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1. Uvod

Uloga digitalne marketinSke komunikacije u danasnjem globalnom poslovnom
okruZenju postaje sve znacajnija i neophodna za uspjeh poduzeca razli€itih veliina i
industrija. Uloga digitalne marketinske komunikacije visokih uciliSta predstavlja
izuzetno vazan aspekt suvremenog obrazovnog sektora, a istrazivanje ove teme
moze pruziti dublji uvid u naCin na koji bi visoka uciliSta trebala koristiti digitalni
marketing kako bi privukla i angazirala svoje ciljno trziste. U svjetlu brzih tehnoloskih
promjena i sve vece digitalizacije drustva, digitalna marketinSka komunikacija postaje
kljuéna komponenta strategije organizacija za privlaCenje, angaziranje i zadrzavanje
svojih klijenata. Osim toga, omogucava organizacijama da prikupljaju dragocjene
podatke o korisnicima i prate efikasnost svojih marketinskih kampanja u realnom
vremenu. Digitalna marketinska komunikacija predstavlja Sirok spektar strategija,
tehnika i alata koji omogucavaju kompanijama da se povezu sa svojim ciljnim

trziStima na internetu.

U narednim poglavljima, detaljno ¢emo razmotriti kljuCne elemente ove teme.
Prvo, istrazit ¢emo opcenitu ulogu marketinSke komunikacije u marketing miksu
visokih uciliSta, s posebnim naglaskom na visoka ucilista kao specificnom sektoru.
Zatim ¢emo se usredotoCiti na digitalni marketing, definiraju¢i ga, objaSnjavajuci
njegova nacela i istrazuju¢i razliCite kanale digitalnog marketinga. Takoder ¢emo
analizirati najnovije trendove u digitalnom marketingu za 2023. godinu kako bismo
shvatili kako se ovaj sektor neprestano razvija i mijenja. Nakon toga, istraZit ¢emo
proces identifikacije trziSnih segmenata i odabira ciljnih trziSta na internetu, istrazujuci
segmentaciju na internetu i ulogu E-crm-a u procesu privlaCenja i zadrzavanja

korisnika.

Nakon teorijskog okvira, ovaj rad ¢e se baviti konkretnim istraZivanjima.
Proucit ¢emo primjenu digitalnog marketinga na primjeru Fakulteta ekonomije i
turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“ u Puli. Rezultati ovog istrazivanja pruzit ¢e uvid u stvarnu
primjenu digitalnog marketinga na visokim uciliStima, dok ¢e prijedlozi za poboljSanje
pomodi u razvoju praktiCnih smjernica za optimizaciju marketinskih strategija.
Konacno, istrazit cemo stavove studenata prema digitalnom marketingu na visokim
uciliStima kako bismo bolje razumjeli kako mlade generacije percipiraju i reagiraju na

digitalne marketinSke aktivnosti.



Ovaj diplomski rad ¢e pruziti temeljit uvid u ulogu digitalne marketinsSke
komunikacije visokih ucilista, njenu primjenu u praksi, te kako se ti marketinski napori
odrazavaju na percepciju i zadovoljstvo studenata. Proufavanje ovih aspekata
pomoci Ce boljem razumijevanju vaznosti digitalnog marketinga u obrazovnom
sektoru i pruziti smjernice za unapredenje marketinskih strategija visokih uciliSta u

digitalnom dobu.



2. Uloga marketinske komunikacije u marketing miksu visokih
ucilista

Komunikacija je oblik prijenosa poruka od jedne osobe do druge koja postoji
od samog osnutka ¢ovjeCanstva. Komuniciranje sa sredinom u kojoj se Zivi, a preko
nje i sa Sirom ljudskom zajednicom, predstavlja priopCavanje ideja, stavova ili
mentalno-psiholoskih reakcija a dana druStvena staja, drustvene probleme i nacin
njihova rieSavanja. Izraz ,komunikacija“ izvedena je od latinske rijeci ,communis®, Sto
znaci zajedniCko. Komunikacija se, dakle, moze oznaciti kao proces zajednistva ili
jedinstva misli posSiljatelja i primatelja’. Pod komunikacijom se podrazumijeva da je
ona odnos izmedu posSiljatelja i primatelja poruke koji raspolaze dobivenom
informacijom. Ona je bitna u svakom aspektu ljudskoga Zivota bilo da se radi o
privatnom ili poslovhom Zivotu. Komunikacija u poslovnhom smislu se razlikuje od
komunikacije u privathom jer podrazumijeva proces kojim neka poslovna
organizacija, na Sto kreativniji i jedinstven nacin, prenosi poruke svojim postoje¢im i

potencijalnim kupcima u svezi svog proizvoda i/ili usluge.

Komunikacija je jako bitha za organizacije jer bez nje organizacije nhe mogu
opstati. Samom komunikacijom postizu se odredeni organizacijski ciljevi pa je upravo
zbog toga vrlo bitho da komunikacija bude uspjeSna. Organizacije trebaju ucvrstiti
svoje emocionalne veze s potroSaCima, korisnicima, jer takva veza vodi ka vecoj
razini odanosti potrosaca i u konacnici boljim financijskim rezultatima. MarketinSke
komunikacije sredstva su pomocu kojih poduzeca informiraju, uvjeravaju i podsjecaju
potroSace — izravno ili neizravho — o proizvodima i markama koje prodaju. U neku
ruku, marketinSke komunikacije predstavljaju glas poduzeca i njegovih marki; to su
sredstva kojima poduzecée uspostavlja dijalog i gradi veze s potroSa¢ima. Osnazujuéi

i lojalnost kupaca, marketinske komunikacije mogu doprinijeti vrijednost kupaca?.

MarketinSka komunikacija je bitna, kako kod poduzeca koji prodaju fiziCke
proizvode, tako i kod usluznih poduzeca. Upravo zato visoka uciliSta moraju imati
razvijenu strategiju marketinSke komunikacije kako bi kreirali i podigli svijest o
brendu. MarketinSke strategije i taktike koje se koriste u izgradniji vrijednosti brenda

znatno su se promijenile pod utjecajem drustvenog i ekonomskog napretka. U

1T, Kesi¢, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Opinio d.o.o., 2003, str. 7.
2 p. Kotler, K. L. Keller i M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o0.0., 2014., str. 476.



modernim marketindkim uvjetima organizacije primjenjuju integrirani marketing, koji
podrazumijeva kombinaciju i uskladenost cijelog niza marketinskih aktivnosti kako bi
se ostvarila Sto veca individualna i zajedniCka dobit. Cilj je takvoga marketinga
izgraditi konkurentsku prednost brenda, Sto mu omoguéava prepoznatljivost, a

konkurenciji oteZzava kopiranje®.
2.1. Visoka ucilista

Prilikom zavrSetka svog srednjoSkolskog obrazovanja u Republici Hrvatskoj,
uCenici polazu ispit drzavne mature. Prolaskom drZzave mature mogu nastaviti svoje

Skolovanje na visokoskolskoj razini i upisati svoje zeljeno visoko uciliste.

Visoka su ucilista u Republici Hrvatskoj po svojoj vrsti sveuciliSta (sa svojim
sastavnicama — fakultetima i umjetni¢kim akademijama), veleudilista i visoke Skole.
Sveudilista organiziraju i izvode sveuciliSne studije, a iznimno mogu izvoditi i struéne
studije. * SveudiliSte je ustanova koja organizira i provodi sveudiliSne studije u
najmanje dva znanstvena i/ili umjetni¢ka podru¢ja u vecem broju polja te
interdisciplinarne studije. Sastavnice sveucilista su: fakulteti, umjetnicke akademije,
odjeli i instituti te zaklade, fondacije, udruge, studentski centri, zdravstvene ustanove,
knjiznice i tehnologijski centri. Fakultet je visoko uciliste koje kao sastavnica
sveuciliSta ustrojava i izvodi sveuciliSne studije te razvija znanstveni i struéni rad u
jednom ili viS8e znanstvenih i stru¢nih polja, a moze izvoditi i struéne studije.
UmjetniCka akademija je visoko uciliSte koje kao sastavnica sveuciliSta ustrojava i
izvodi sveuciliSne umjetnicke studije te razvija vrhunsko stvaralastvo i znanstveno-
istraZzivaCku djelatnost u podru€ju umjetnosti, a moze izvoditi i stru¢ne studije.
SveuciliSni odjel se osniva kao sastavnica sveuciliSta koja sudjeluje u izvedbi
studijskih programa te razvija znanstveni, umijetniCki i struéni rad u jednom
znanstvenom polju ili interdisciplinarnom znanstvenom podrucju te sudjeluje u izvedbi

studija.

3 A. Brzakovi¢, T. Brzakovi¢ i P. Brzakovi¢, ,Odrednice pozicioniranja brenda u visokom obrazovanju - $to
najvise utjeCe na zadovoljstvo studenata?”“, Croatian Journal of Education : Hrvatski Casopis za odgoj i
obrazovanje,Vol. 21 No. 2, 2019. , str. 425. - 426. Dostupno na https://doi.org/10.15516/cje.v21i2.3136,
(pristupljeno 6. kolovoza 2021.).

4 Ministarstvo znanosti i obrazovanja, Visoka ucilista i studijski programi,[website], 2021,

https://mzo.gov.hr/istaknute-teme/odgoj-i-obrazovanje/visoko-obrazovanje/visoka-ucilista-i-studijski-
programi/156 , ‘(pristupljeno 6. kolovoza 2021.).



https://hrcak.srce.hr/cje
https://hrcak.srce.hr/cje
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=toc&id_broj=17991
https://mzo.gov.hr/istaknute-teme/odgoj-i-obrazovanje/visoko-obrazovanje/visoka-ucilista-i-studijski-programi/156
https://mzo.gov.hr/istaknute-teme/odgoj-i-obrazovanje/visoko-obrazovanje/visoka-ucilista-i-studijski-programi/156

Sveudilisni institut je sastavnica sveucilista koja se osniva radi obavljanja
znanstvene djelatnosti u jednom ili viSe srodnih znanstvenih polja, povezan s
procesom visokog obrazovanja na sveuciliSstu, moze obavljati i visokostruéni rad, te
sudjelovati u nastavi sukladno op¢im aktima sveuciliSta. VeleuciliSte i visoka Skola
ustanove koje ustrojavaju i izvode struCne studije. VeleuciliSte izvodi barem tri

razli¢ita studija iz barem tri razli¢ita polja.®

Graf 1. Broj javnih i privatnih visokih ucilista
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Sveucilista Veleucilista Visoke Skole
M Javna 9 12 2
Privatna 3 5 14

Ml Javna Privatna

Izvor: Djelo autorice prema: Postani student-Studijski programi. Dostupno na:

https://www.postani-student.hr/Ucilista/Nositelji.aspx , (pristupljeno 6.8.2021.)

Kao $to je vidljivo iz grafa, u Republici Hrvatskoj postoje 12 sveudilista (9

javnih i 3 privatna sveucilista), 17 veleuciliSta (12 javnih i 5 privatna veleudilista) i 16

5 Ministarstvo znanosti i obrazovanja, Visoka ucilista i studijski programi,[website], 2021,
https://mzo.gov.hr/istaknute-teme/odgoj-i-obrazovanje/visoko-obrazovanje/visoka-ucilista-i-studijski-
programi/156 , ‘(pristupljeno 6. kolovoza 2021.).



https://www.postani-student.hr/Ucilista/Nositelji.aspx
https://mzo.gov.hr/istaknute-teme/odgoj-i-obrazovanje/visoko-obrazovanje/visoka-ucilista-i-studijski-programi/156
https://mzo.gov.hr/istaknute-teme/odgoj-i-obrazovanje/visoko-obrazovanje/visoka-ucilista-i-studijski-programi/156

visokih Skola (2 javne i 14 privatnih visokih §kola). U nastavku ¢e biti prikazana sva

sveudilista, veleudilista i visoke $kole.®

a) Javna sveucilista u Republici Hrvatskoj:
o SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
o SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli
e Sveuciliste Sjever
« SveuciliSte u Dubrovniku
« Sveuciliste u Rijeci
o Sveuciliste u Slavonskom Brodu
e Sveudiliste u Splitu
« Sveuciliste u Zadru
o Sveuciliste u Zagrebu
b) Privatna sveuciliSta u Republici Hrvatskoj:
o Hrvatsko katolicko sveuciliSte u Zagrebu
e Libertas medunarodno sveuciliste
o Sveuciliste VERN
a) Javna veleucilista u Republici Hrvatskoj:
« Medimursko veleugiliste u Cakovcu
e TehniCko veleudiliste u Zagrebu
o Veleuciliste Lavoslav Ruzi¢ka u Vukovaru
o Veleuciliste Marko Maruli¢ u Kninu
« Veleuciliste Nikola Tesla u Gospicu
« Veleuciliste Hrvatsko Zagorje Krapina
o Veleuciliste u Karlovcu
« Veleudiliste u PoZegi
« Veleuciliste u Rijeci
« Veleugilidte u Sibeniku
o Veleuciliste u Virovitici
o Zdravstveno veleuciliste u Zagrebu
b) Privatna veleugilisSta u Republici Hrvatskoj:

+ |Istarsko veleudiliSte

6 Postani student, Studijski programi,[website], https://www.postani-student.hr/Ucilista/Nositelji.aspx,
(pristupljeno 6. kolovoza 2021.).



https://www.postani-student.hr/Ucilista/Nositelji.aspx

e Poslovno veleuciliste Zagreb
« Veleugilidte s pravom javnosti BALTAZAR ZAPRESIC
e Veleuciliste u Bjelovaru
« Veleudiliste Velika Gorica
c) Javne visoke skole u Republici Hrvatskoj:
e Visoka policijska Skola u Zagrebu
« Visoko gospodarsko uciliSte u Krizevcima
d) Privatne visoke Skole u Republici Hrvatskoj:
o Edward Bernays Visoka Skola za komunikacijski menadzment
« EFFECTUS poduzetni¢ki studij — visoko uciliste
e RIT Croatia
« RRIF Visoka Skola za financijski menadzment
e Visoka poslovna $kola “PAR”
e Visoka Skola Ivani¢-Grad
e Visoka Skola medunarodnih odnosa i diplomacije Dag Hammarskjold, u tijeku
pripajanja s Libertas Medunarodnim sveuciliStem
o Visoka Skola za informacijske tehnologije u Zagrebu
« Visoka Skola za inspekcijski i kadrovski menadzment
o Visoka Skola za menadzment i dizajn “Aspira”
o Visoka Skola za sigurnost s pravom javnosti u Zagrebu
e Visoko evandeosko teolosko uciliste u Osijeku
« Visoko uciliste Algebra
o Zagrebacka Skola ekonomije i managementa

2.2. Marketinska komunikacija kao element marketinskog miksa kod visokih
ucilista

MarketinSka komunikacija visokih ucilista, kao element marketinSkog miksa, se
odvija kako prema Kkorisnicima tako i prema cjelokupnoj javnosti s ciliem
komuniciranja koristi i pogodnosti koriStenja odredene usluge, izgradnje imidza
organizacije, utjecaja na koriStenje usluge, podsjecanje korisnika na postojanje
organizacije te s ciliem razlikovanja organizacije od drugih konkurenata. lako je
oglasavanje Cesto centralni element marketinSkih komunikacija, u novom

komunikacijskom okruzenju ono najcesce nije jedini, pa ¢ak niti najvazniji element za



izgradnju marki i vrijednosti kupca.” Splet marketin§kih komunikacija sastoji se od

osam glavnih elemenata komunikacijskog modela.

Slika 3. Elementi komunikacijskog modela

Oglasavanje

Unapredenje
prodaje

Dogadaji i iskustva

Odnosi s javoscu i
pulicitet

Izravni marketing

Interaktivni
marketing

Marketing
usmenom predajom

Osobna prodaja

Izvor: Djelo autorice prema Kotler P. (2014.): Upravljanje marketingom, Zagreb, str.
478.

Kako bi se postiglo odredeno strateSko pozicioniranje i osigurala
konzistentnost poruke vazno je aktivhosti marketinSke komunikacije integrirati.
Promjene u marketinSkoj komunikaciji organizacija se svakodnevno mijenjaju. Jedna
od promjena koja je zatresla tradicionalni na¢in komunikacije je Internet. Sirenjem
Interneta otvorile su se razne mogucénosti komuniciranja s korisnicima koje su nekada
bile nezamislive. Tradicionalni komunikacijski alati su se morali prilagoditi
suvremenim alatima te novoj Web komunikaciji. Tradicionalna komunikacija
emitiranja — odasiljanja (push komunikacija) se odvija ,jedan-prema-mnogima“ (one-
to-many) — od jedne tvrtke prema brojnim nepoznatim kupcima. Cesto se ista poruka

odasilie prema razliCitim segmentima Sto rezultira slabim ucincima. Za razliku od

7.P. Kotler, K. L. Keller i M. Martinovi¢, op. cit., str. 478.



tradicionalnih emitiranih i tiskanih medija, digitalni mediji potencijalno omogucuju
komunikaciju jedan na jedan (one-to-one), od tvrtke prema potroSacu, kao
najucinkovitiji nacin. Takoder, digitalni mediji omogucavaju i selektivnu komunikaciju
prema manjim skupinama poznatih potrosata (one-to-some). Osvajanje niSe ili
mikrosegmenata postaje prakticnije kroz isporuku selektivnih sadrzaja site-a ili e-mail
komunikacije. Novi mediji istodobno omogucuju i komunikaciju ,mnogi-prema-
mnogima“ (engl. many-to-many-communications). 8 Drustvene mreze toliko su
utjecale na suvremeni nacin poslovanja da su pokrenule transformaciju, ne samo
komunikacijskin, nego i marketinskih te poslovnih strategija. Investiranje u
oglasavanje uz pomo¢ novih medija i internetskih druStvenih mreza postalo je
obavezni dio u raspodjeli komunikacijskih budZeta, a novi mediji nezaobilazni su dio

medija miksa.®

Ustanove visokog obrazovanja imaju veliki zadatak da putem obrazovanja i
edukacije utjeCu na razvoj buduéih generacija. Kako i se visoka uciliSta pozicionirala
u mislima korisnika, odnosno studenata, utjeCu brojni ¢imbenici. Jedan od klju¢nih
Cimbenika koji pridonosi odluci studenata da svoju obrazovni put zapoCnu u
odredenoj ustanovi visokoga obrazovanja upravo je marketinska komunikacija.
SveuciliSte (fakultet) kao brend ima za cilj stvoriti odredene asocijacije i zeljenu sliku
u glavi potrosaca. Visoko obrazovanje je kompleksan sustav, s 11 razliCitih vrsta
iskustava, uklju€ujuéi povratne informacije studenata, diplome, izradu kurikuluma,
komunikaciju s osobljem, ocjenjivanje, ponaSanje na nastavi, zajedni¢ko ucenje,
individualno ucenje, nastavne metode i nastavni plan i program kolegija. U sve
konkurentnijem sektoru visokog obrazovanja sveucilista se suoCavaju s ozbiljnim
izazovima kada se radi o privlaCenju novih studenata (Joseph i sur., 2012). Mnoga
sveuCilista nude iste studijske programe. To znali da vazZnost tih programa u
razlikovanju jednog sveuciliSta od drugoga nije viSe tako velika, na pretrpanom trZistu
u kojemu svako sveuciliste Zeli privu¢i nove studente. Isto kao Sto su i potrosaci
zbunjeni pretrpanim trziStem, tako i buduci studenti mogu biti jako zbunjeni u procesu
donoSenja odluke o sveuciliStu na koje se Zele upisati. Studenti sve viSe percipiraju

svoje iskustvo visokog obrazovanja kao komercijalnu transakciju s ocekivanim

8 D. RuZi¢, A. Bilo$ i D. Turkalj, e-Marketing, Osijek, Factum d.o.0., 2009., str. 191.

%.M. Ferenti¢, ,,Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu”, Prakti¢ni menadZment : struéni ¢asopis za
teoriju i praksu menadimenta,Vol. 3 No. 2, 2012, str. 42. Dostupno na https://hrcak.srce.hr/96980,
(pristupljeno 6. kolovoza 2021.)



povratom financijskih ulaganja u buduénosti. Jabbar i suradnici (2017) tvrde da
postoje dokazi da neki studenti ulaze u sustav visokoga obrazovanja kako bi dosli do
diplome; tj. kako bi kupili proizvod, o€ekujuci dobru diplomu u zamjenu za Skolarinu
koju placaju sveucilistu, kako bi si jednoga dana osigurali radno mjesto na trziStu

rada. 10

Komunikacija ima vaznu ulogu u uspostavljanju i mijenjanju percipiranog
imidza brenda sveucCilista. Kako bi identitet brenda opstao u sferi visokog
obrazovanja koje se stalno mijenja, on mora biti dinami¢an i fleksibilan kako bi
zadovoljio potrebe potroSaca. Dobra marketinSka komunikacija, pogotovo drustvene
mreze, pridonose izboru fakulteta. Studenti se neprestano koriste drustvenim
mrezama kako bi dobili potrebne informacije, komunicirali s kolegama te dijelili svoje

stavove, iskustva i povratne informacije o odlukama vezanim uz obrazovanije.

0 A, Brzakovi¢, T. Brzakovi¢ i P. Brzakovi¢, op. cit, str. 429, Dostupno na
https://doi.org/10.15516/cje.v21i2.3136, (pristupljeno 6. kolovoza 2021.).
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3. Digitalni marketing

Jacanjem globalizacije i uspostavom nove ekonomije javlja se Internet koji je
snazno utjecao, kako na svakodnevni zivot tako i na poslovni svijet. Razvojem
tehnologije povecala se i uloga interneta u marketingu, ali i njegov utjecaj na
ponasanje potroSaca i samih organizacija. Taj razvoj tehnologije doveo je do toga da
svako poslovanje mora ostati u digitalnoj sferi kako bi opstalo a kako bi se
.prezivielo“, odnosno postigao uspjeh u ovom novom dobu, organizacije moraju
revidirati postojece strategije i prilagoditi novom suvremenom okruzenju. Zbog brzog i
jednostavnog dopiranja informacija i poruka velikom broju korisnika, digitalni
marketing postaje sve viSe zastupljeniji kod organizacija. 1z tog razloga osmisljavaju
se nove strategije kako bi bile Sto bolje prilagodene suvremenom poslovanju te u
konacnici i korisnicima. Tradicionalni marketing koji se koristi, uvelike se mijenja, a
digitalni marketing postaje jedan od vaznih sastavnica integrirane marketinSke
komunikacije. Njegova dvosmjerna komunikacija, brze i lakSe dostizanje do ciljnih
segmenata, Cine digitalnu marketin§ku komunikaciju neizbjeznom. Sadrzaj koji stvara
digitalni marketing omogucuje da se ponuda prilagodi potro$acu na temelju njegovog
ponasanja i Zelja koje ima. Poduzeca koja koriste digitalni marketing imaju potpunu
kontrolu nad oglasavanjem, postoje uvidi u statistiku kako bi mogli brzo saznati koliko
su uspjesni u oglasavaniju i prilagoditi sadrzaj kako bi se uspjeSnost povecala. Brzina
i jednostavnost dobivanja informacija pruzaju veliku usStedu vremena. Digitalni
marketing olak8ava izgradnju dugoro¢nih odnosa s potro$acima jer pruza moguénost
pracenja potrosaca koji je vec¢ kupovao ili je bio zainteresiran za kupnju sto dovodi do
toga da mu se plasiraju personalizirane ponude Sto ¢e mozda dovesti do nove
kupnje. "' Kada kazemo digitalni marketing mislimo na digitalnu transformaciju
moderne organizacije. Digitalni marketing, ali i sveukupna digitalna ekonomija, vazan

je sastavni dio nove ekonomije.

3.1. Definicija digitalnog marketinga

Digitalni marketing je najbrze rastua grana marketinga danas. Kako svijet

postaje sve povezaniji, a trendovi se mijenjaju svakodnevno, pred marketinskim

1N, Tutek i L. Sprem. "Utjecaj digitalnoj marketinga na trZiste nekretnina - istraZivanje stavova korisnika o
digitalnoj ponudi nekretnina", FIP - Financije i pravo, vol. 9, br. 1, 2021, str. 79.-80. Dostupno na: Hrcak,
(pristupljeno 7. kolovoza 2021.)
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stru¢njacima se pojavljuje veliki izazov. Tehnologija se mijenja velikom brzinom da se
¢ini gotovo nemogucéim pratiti trendove. S druge strane imamo proizvode i usluge
koje se, prateci tehnologiju, prilagodavaju online sferi. Kako bi se stavili u kostac s
tako brzorastu¢om novinom, organizacije moraju pronalaziti jedinstvene nacine
interakcije sa svojim korisnicima na mrezi. Moraju planirati, organizirati,

implementirati te mjeriti slozene digitalne strategije.

Nakon S8to je razvoj digitalne tehnologije uzeo maha, postao je zanimljiv
poduzecima tako da se javio i pojam digitalnog marketinga. Poduzec¢a su shvatila da
digitalnu tehnologiju mogu koristiti i u marketins§ke svrhe zbog jedinstvenih vrijednosti

poput tih da : 12

a) Digitalni (internetski) marketing omogucuje interakciju s potroSacem
(korisnikom) — interaktivhost kao dio nove poslovne interakcije kod koje
potrosacC upravlja svojom Zeljom da odabere, klikne, otvori, zatvori, odvuce i
vidi razliCite opcije koje su mu prikazane

b) Digitalni (internetski) marketing pruza multimediju — integracija viSe
komunikacijskih kanala kombinirajuci zvuk, slike, pokret i sli¢no

c) Digitalni (internetski) marketing omogucéava pracenje korisni¢kog ponasanja,
kao i interesa publike/auditorija

d) Digitalna je tehnologija temelj za elektroni¢ko poslovanje — pruzanje usluga
elektroni¢kog poslovanja sa svrhom obavljanja financijske transakcije ili kupnje
bilo koje vrste, Sto je danas gotovo nemoguce bez digitalne tehnologije

e) Digitalni (internetski) marketing pruza neusporediv, nenadmasiv povrat

(ulozene) investicije.

Danas se sve viSe govori o digitalnom marketingu, marketing koji ukljuCuje novi
nacin i pristup u oglasavanju proizvoda i usluga. Smatra se da je digitalni marketing
zapravo bilo koja marketinSka aktivnost koja se provodi na internetu. Mnogi autori
koriste pojmove "internet marketing" i "e-marketing" te se zna poistovjetiti s pojmom
digitalnog marketinga, no postoje odredene razlike. Digitalni marketing je zapravo
Sire pojmovno odredenje marketinga jer podrazumijeva provodenje marketinskih
kampanja digitalnim kanalima kao $to su Internet (drustvene mreze, web stranice,

forumi, blogovi i elektroni¢ka trgovina), e-mail, mobilni telefon (SMS, MMS),

12D, Dobrinovi¢ i |. Gregurec, Integrirani marketing, Varazdin, Fakultet organizacije i informatike Sveucilidte u
Zagrebu, 2016., str. 336.
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interaktivna digitalna televizija te ostali oblici digitalnih kanala koji ne moraju nuzno

biti povezani s internetom.

3.2. Nacela digitalnog marketinga

Digitalni marketing sadrzi tri nacCela, 3i nacela, Initiate, Iterate, and Integrate
Sto u prijevodu znaci pokretanje, ponavljanje i integriranje. Tri navedena nacela
predstavljaju temelj za sve metodologije u digitalnom marketingu i klju¢ni su za svaku

digitalnu marketinsku strategiju.

Prvo nacelo odnosi se na pokretanje komunikacije s potroSacima i korisnicima.
Potrosaci bi trebali bi ti koji odlu€uju Sto zele te putem dobivenih informacija, traziti
odgovore na pitanja vezane uz marketinSke resurse, napore, koriStenje odredene
strategije i digitalne kanale. Nacelo pokretanja kod digitalnog marketinga kaze da je
kupac pocetna i zavrSna toCka za sve digitalne aktivnosti. Odgovor na sva pitanja je
"neka kupac odluci". Mnogi ljudi prebrzo uskaCu u upravljanje digitalnim kanalima.
Postavljaju blogove, web stranice i profile na drustvenim mrezama te pocinju
objavljivati nespecifiCan sadrzaj o sebi, svojoj organizaciji i svojim proizvodima i
uslugama. Ne shvacaju da digitalni kanali nisu emitirani kanali u tradicionalnom
smislu te rijeCi. Zapravo, to su kanali interakcije koji omogucuju dvosmijerni razgovor.
OdvojivSi vriieme da se sazna $to korisnici rade na internetu, digitalne aktivnosti

postaju ucinkovitije. 3

Drugo nacelo odnosi se na ponavljaju¢e radnje u svrhu poboljSanja. Nakon
objave oglasa brzo se mogu primijetiti reakcije ciljanog segmenta publike U roku od
nekoliko minuta od objavljivanja oglasa moZemo vidjeti kolike su stope klikanja, stope
odgovora i stope konverzije. Sto je jo$ vaznije, sadrzaj ili dizajn oglasa moze se
neograniCeno cCesto mijenjati kao odgovor na radnje korisnika. Ta mogucnost
objavljivanja, pracenja odgovora i prilagodavanja u skladu s tim najveca je snaga
Interneta. Ovo nacelo naglaSava vaznost prilagodbe kampanje za digitalni marketing
kao odgovor na interakciju korisnika. Svaki kanal digitalnog marketinga najucinkovitiji
je kada primijenite ponavljajuci proces, a sto viSe ponavljanja kampanje primijenite, to
svaki postaje ucCinkovitiji. Postoje neke kljucne implikacije ovog iterativhog procesa.

13 Slobodan prijevod autorice prema |. Dodson. The art of digital marketing: the definitive guide to creating
strategic, targeted, and measurable online campaigns, NJ, USA, John Wiley & Sons, 2016., str. 16.-17.,
Dostupno na: Scribd.com, pristupljeno 7. kolovoza 2021.)
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Za pocetak, prva objavljena ideja nije nuzno najbolja.’ Korisnici znaju $to Zele i
samim time najbolje mogu opisati upravo ono $to prizeljkuju. Zbog toga je jako bitno
biti otvoreni za ono $to korisnici rade u interakciji s kampanjom. Svaka pokrenuta
kampanja se moze i hocCe poboljsati tijekom svog vijeka trajanja. Na primjer, ako
organizacija pokrene neku odredenu e-mail kampanju i ima odredeni broj
ponavljanja, poboljSanja mozZe primijeniti tek kod slanja idu¢eg e-maila. Nakon slanja
prvog e-maila, tek nakon nekoliko dana mozete uvidjeti koje su stope otvaranja
maila, stope otvaranja oglasa, stope konverzije i slicno. U skladu s tim dobivenim
informacijama moZe se segmentirati primatelie na temelju njihovih interesa i

personalizirati daljnji sadrzaj te prilagoditi svoju e-mail kampaniju.

TreCe nacelo odnosi se na integraciju kao kljucni princip za ucinkovit digitalni
marketing. Ona se odvija putem tri razine. Prva razina govori o integraciji napora na
digitalnim kanalima, druga o integraciji aktivnosti provodenih putem digitalnih i
tradicionalnih marketinSkih kanala te treCca podrazumijeva integraciju sustava
izvjeSc€ivanja.

Integracija na digitalnim kanalima odnosi se na KkoriStenje informacija
prikupljenih kroz jedan kanal radi poboljSanja ucinkovitosti drugog digitalnog kanala.

To moze biti jednostavno poput razmjene informacija naucenih putem optimizacije

trazilice.

Integracija aktivnosti digitalnog i tradicionalnog marketinga ukljuCuje koristenje
informacija prikupljenih iz napora u digitalnom marketingu i njihovu integraciju u

tradicionalnu marketinSku strategiju.

Organizacije koje se bave digitalnim marketingom dobivaju obilje podataka o
svojim klijentima. Medutim, vazno je prikupljati podatke na nacin koji omogucuje
donos$enje dobrih poslovnih odluka. Primjena alata kao $to je Google Analytics moze
pruziti detaljne informacije o izvoru prometa koji web mjesto poduzeca, koji postotak
posjetitelja dolazi iz e-posSte nasuprot platenog oglasavanja gdje je potrebno
povecati a gdje smanijiti svoj digitalni proracun. DonosSenje poslovnih odluka na
temelju stvarne vrijednosti dobivene iz digitalnog marketinga temeljni je korak u

stvaranju i implementaciji digitalne marketinske strategije.’

14 ibidem, str. 17.-18.
15 ibidem, str. 18.-19.
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3.3. Kanali digitalnog marketinga

Kao Sto ve¢ napomenuto, digitalni marketing je svaki oblik marketinga kod
kojeg se koriste elektroniCki uredaji. Kanali digitalnog marketinga predstavljaju noviju
verziju medija s kojim korisnik stupa u vezu pomocu osobnog raCuna i mobilnog
uredaja. Cetiri glavna obiljeZja kanala su: digitalnost — obradivanje podataka u
digitalnom obliku Ciji je krajnji rezultat konvergencija izmedu tradicionalnih kulturnih
industrija i novih telekomunikacijskih dostignu¢a; multimedijalnost — koju karakterizira
snazna integracija razliCitih kodova i sredstava izrazavanja prilikom kreiranja
medijskog teksta; interaktivnost — koja obuhvaca odnos izmedu dva subjekta ili
izmedu viSe subjekata komunikacije te hipertekstualnost — nelinearno povezivanje
skupova informacija.®

Razlozi sve vecCeg koriStenja takvinh kanala od strane organizacija jesu
prednosti koji oni pruzaju poput dvostrane komunikacije izmedu poduzeca i
potroSaCa koja omogucéava djelotvorno identificiranje, predvidanja i zadovoljavanja
potreba potroSaca, izgradivanja dugoroCnih odnosa s potroSaCima, upraviljanja
odnosima s njima (prilagodbom ponude, odnosno Kkoristenjem masovne
kastomizacije i personalizacije), mjerljivosti uCinaka, brzog prilagodavanja prilikama
na trziStu, smanjenja troSkova poslovanja, neograni¢enosti prostora za oglasavanje,
brzog pristupa informacijama, brze kupnje iz udobnosti vlastitog doma. '”

U sljedec¢ih nekoliko potpoglavlja ¢emo ukratko spomenuti najvaznije kanale
digitalnog marketinga i svaki od tih kanala pojedinaéno ¢e biti objasnjeni da bi se
lakSe shvatilo zbog ¢ega su oni vazan dio digitalnog marketinga te na koji nacin

doprinose digitalnoj marketinSkoj komunikaciji.

3.3.1. Marketing putem e-poSte

U danasnje vrijeme, ljudi prilikom pristupanju Internetu prvo pregledavaju svoj
pretinac e-poste (elektroniCka posta). Osim toga, sa pametnim telefonima e-posta je
uvijek u dzepu potrosaca i u bilo kojem trenutku imaju pristup sanducicu e-poste. E -
posta se pojavila ubrzo nakon Sto su prve mreze pocele raditi. Ovo jeftino sredstvo

slanja poruka putem raCunalne mreze pokazalo se ucinkovitim komunikacijskim

16y, Car, Televizija u novomedijskom okruZenju, Medijske studije, vol.1, br. 1-2, str. 94., 2010. Dostupno na:
Hrcéak, (pristupljeno 8. kolovoza 2021.)
17D. Dobrinovié i I. Gregurec, op. cit., str. 334.
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kanalom i privukao je paznju javnosti. Nakon $to je pristup za stvaranje e-poste
postao slobodan $iroj javnosti, mnogi su odludili napraviti svoj prvi racun. ' E-posta
pocetno je sluZila kao komunikacijski alat u akademske i poslovne svrhe, ubrzo je
postala alat za osobnu komunikaciju medu prijateljima, rodbinom, pa ¢ak i ljudima
koji se nikada nisu sreli u stvarnom Zzivotu. Kako su ljudi poCeli provoditi sve viSe
vremena koristeCi e-postu kao svoj primarni komunikacijski alat, organizacije su
uvidjele kako je komunikacija putem e-poste zapravo buducnost marketinskog

komuniciranja.

Princip izrade elektroni¢ke poste u funkciji izravnog marketinga ne razlikuje se
od principa izrade klasi¢ne izravne poste. Cilj je izdvojiti se od ostalih poruka tog tipa,
te zainteresirati primatelja u toj mjeri da prodajnu poruku procita i na nju reagira.
Pravilo kreiranja poruka prema ,AIDA® formuli u potpunosti se primjenjuje i kod
elektroniCke poste. Dijelovi e-poste kojima se u tom smislu treba posvetiti posebna
pozornost su: zaglavlje (engl. head), tijelo poruke (engl. body), potpis (engl.

signature) i prilog (engl. attachment).®

Za razliku od klasi¢ne izravne poste, za Ciju distribuciju je neophodna
postanska mreza, e-poSta predstavlja oblik izravnhe komunikacije bez posrednika.
Prednosti e-poste naspram klasicne izravne poste je u brzini, brzoj reakciji primatelja,
bezgrani¢ne dostupnosti, jednostavnosti izrade, niskim troSkovima odasSiljanja i
efikasnosti. E-poSta sama po sebi je oblik komunikacije prvenstveno izmedu dvoje
ljudi, dok je marketing putem e-poste najceSc¢e komunikacija izmedu organizacije i
potencijalnog potrosaca (korisnika) sa svrhom poticanja na kupnju proizvoda ili

koriStenja usluge.

Marketing putem e-posSte nije novi koncept. U usporedi s drugim digitalnim
kanalima, poput mobilnog marketinga, marketinga drusStvenih mreza te marketinga
putem web sjediSta ono bi se moglo smatrati i zastarjelim kanalom. Unato€ tome,
ipak se marketing e-poste smatra jednim od najboljih marketindkih kanala za povrat
ulozenog jer ima Sirok doseg te danas gotovo svi posjeduju e-adresu. Smatra se da

Ce vaznost marketinga putem e-poSte nastaviti svoj rastuci niz te upravo zbog toga i

18Slobodan prijevod autorice prema M. Georgescu i C. Teiu, Email marketing reach in the European Union,
Ekonomski vjesnik, vol.33, br. 2, str. 621., 2020. Dostupno na: Hrcak, (pristupljeno 8. kolovoza 2021.)
19D, Dobrini¢, et al., Izravni marketing, Varazdin, TIVA Tiskara Varazdin, 2005., str. 111.-112.
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svaka strategija digitalne marketinSke komunikacije trebala ukljucivati marketinske

kampanje putem e-poste.

3.3.1.1. ObiljeZja marketinga putem e-poste

Koristenje e-poste kao platforme za distribuciju u€inkovitih oglasnih poruka, da
bi se zainteresirao korisnik, u kombinaciji sadrzaja i oglasa, mora se ponuditi
vrijednost i kvaliteta. Natjecanje organizacija za pozornost potroSaCa i korisnika
tieraju ih da pridaju sve vecu vaznost dobro osmisljenim porukama koje su
personalizirane i imaju relevantan sadrzaj, Cime se osigurava otvaranje i Citanje e-
poruka. Marketing putem e-poste nudi velike mogucnosti razliitim organizacijama.
RazliCite marketinSke aktivnosti podrzane komunikacijom putem e-poSte omogucuju
organizacijama izravnu komunikaciju njihove ciljne skupine bez vremenskih ili
lokacijskih prepreka. Medutim, marketinSke tehnike e-poste trebale bi se voditi
visokim etickim nacelima i koristiti u skladu s marketinSkim pravilima na temelju
dopustenja. Nadalje, digitalno okruzenje suvremenih poslovnih procesa omogucuje
marketinSkim stru€njacima da mijere, testiraju i procjenjuju pretpostavke pomocu
to¢nih analitickih modela.?® Marketing putem e -po$te zahtijeva viSe od distog,
jednostavnog slanja povremenih newslettera i poruka. Danas se moraju sastavljati ali
i odrzavati popisi pretplatnika, stvarati i oblikovati relevantne poruke te ih sustavno

slati.

Marketing putem e-poSte mozZe se vrlo lako integrirati s drugim platformama
digitalnog marketinga. Na e-poruke mogu se ukljuciti ikone koje upucuju korisnike na
drustvene medije ili natrag na web sjediste. UkljuCivanje informacija o povezivanju
drustvenih medija i moguénosti prosljedivanja putem e-poste takoder mogu povecati
doseg komunikacije. Postoje brojni nacini kako bi se osiguralo da se kampanja e-
postom integrirala s drustvenim medijima. Na platformama drustvenih medija moze
se zatraziti od kupaca da daju svoje podatke za kontakt u zamjenu za neke posebne
ponude. Dobra je praksa koristiti e-poStu za slanje azuriranja drustvenih medija i
traZzenje dopustenja za e-adrese od korisnika ne samo na web stranicama, ve¢ i na

drusStvenim medijima. Stoga se, kao stratedki element miksa isporuke digitalnog

20 A, Bilo3, D. Turkalj i I. Keli¢,, Open-Rate Controlled Experiment in E-Mail Marketing Campaigns, Market-
TrZiste, vol.28, br. 1, 2016., str. 95. Dostupno na: Hrcak, (pristupljeno 8. kolovoza 2021.)
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marketinga, e-posta uklapa u shemu zadrzavanja i pruzanja usluga korisnicima.?' Da
bi marketinSka strategija putem e -poste bila u€inkovita i uspjeSna, moraju se koristiti
dostupne tehniCke mogucnosti i stalno optimizirati proces koriStenjem suvremenih

analitickih alata.

Prilikom izradivanja marketinSkog plana putem marketinga e-poste trebaju se
u obzir uzeti dva osnovna oblika marketinga e-poste. A to su marketing ulaznih e-
mail poruka i marketing izlaznih e-mail poruka. Marketing ulaznih e-mail poruka
(engl. inbound e-mail marketing) — odnosi se na poruke koje poduzeée prima od
svojih potroSaca. Naj¢eSée su to upiti vezani uz proizvode/usluge, reklamacije i
slicno. Marketing izlaznih e-mail poruka (engl. outbound e-mail marketing) — odnose
se na e-mail kampanje kao oblik izravhog marketinga radi same promocije
proizvoda/usluga. Prilikom slanja ovakvih poruka poduzeéa moraju paziti da se
poruke ovoga tipa ne bi promatrale kao nezZeljena elektroni¢ka posta (spam). Za oba
navedena oblika je potrebno imati mailing liste (listu e-mail adresa potrosaca). Osim

ova dva osnovna oblika, pojavljuju se joS i njihove izvedenice.

Konverzacijski e-mail kod kojeg prilikom posjeta internetskom mjestu
poduzeca, korisnik ne kupuje, ali ostavlja e-mail adresu (na temelju toga moguce je

poslati e-mail poruku kako bi se korisnika nagovorilo da iskuSa proizvod/uslugu).

Redovite e-novosti (engl. e-newsletter) koje se S$alju tjedno, mjesecno ili
tromjeseCno te su razliCitog sadrzaja za razliCitu publiku, a Salju se s ciljem

informiranja.

Kampanja lista klijenta (engl. house-list) podrazumijeva periodi¢ne e-mail
poruke s razli¢itim ciljevima, na primjer poticanja probnoga koristenja usluge ili novog
proizvoda, ponovne narudzbe ili ponovne aktivacije potroSaca koji vise ne Koristi

uslugu.

Dogadajem potaknute (engl. event-triggered) e-mail poruke nisu redovite, Salju
se u razdoblju od tri do Sest mjeseci kao obavijest 0 nhovome proizvodu ili posebnoj

ponudi.

21 Slobodan prijevod autorice prema D. Zahay, Digital Marketing Management: A Handbook for the Current (or
Future) CEO, New York, Business Expert Press, LLC, 2015., str. 59.-60. Dostupno na: Researchgate.net,
(pristupljeno 9. kolovoza 2021.)
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Niz e-mailova (engl. e-mail sequence) Salju se putem softvera koji moze slati
niz e-mail poruka u intervalu koji odredi marketinski struCnjak na temelju nekih

pokazatelja.?

U marketingu putem e poste razlikuju se tri kljucne mjere stopa isporuke,
stopa otvaranja i stopa klikova. Stopa isporuke (engl. Delivery rate) - E-mailovi nece
biti primljeni ako e-mail adresa nije vazeca ili filter za neZeljenu postu blokira taj
odredeni e-mail. Online marketinski stru€njaci provjeravaju svoju isporuku e-mail-ova
kako bi se uvjerili da njihove poruke nisu identificirane kao ,lazno pozitivne“ od strane
softvera za detekciju nezZeljene poste. E-mail posluzitelji kao $to su Hotmail i Yahoo!
su uveli standardne tehnike za provjeru autentiCnosti kao Sto su ID posiljatelja i
kljuCevi domene koji osiguravaju da je posSiljatelj onaj kojim se predstavlja i da se ne

radi o nezeljenoj posti.

Stopa otvaranja (engl. Open rate) - Mjeri se za HTML poruke preko preuzetih
slika. To je pokazatelj koliko je korisnika otvorilo e-mail no nije precizan pokazatelj jer
neki korisnici imaju preglednike u e-mailu koji oCitavaju poruku iako je obrisana bez

Citanja te neki e-mail sustavi kao na primjer Outlook Express sada blokiraju slike.

Stopa klikova (engl. Clicthrough or Click rate) - To je broj ljudi koji kliknu na

poslanu poruku e-maila te su oni strogo jedinstveni klikovi, a ne ukupni klikovi. 23

Marketing putem e-poSte brzo je postao pozeljan nacin marketinSke
komunikacije za organizacije koje zZele smanijiti troSkove, povezati se s kupcima i
povecati dobit. Medutim, kako je svijet marketinga dinami€an i napredan, analitiCari
su naisli na neke nedostatke marketinga putem e-poste. U nastavku ¢e biti objasnjeni

prednosti i nedostatci.

Vecinu onoga $to se ulaZze dobiva se natrag. Nedavna istraZzivanja pokazuju
da za svaki dolar ulozen u marketing putem e-poste, moze se oCekivati povrat od
43,52 dolara te time marketing e-posSte ima najveci povrat na investiciju od ostalih
marketinskih kanala. Vrlo je znaCajan. Poruke se mogu prilagoditi za razliCite klijente i
pruziti sadrzaje i promocije koje su u skladu s njihovim profilom pa tako korisnici

dobivaju ono Sto Zele a organizacije mogu nastaviti slati relevantne poruke.

22D, Dobrinovié i I. Gregurec, op.cit., str. 359.

2 Slobodan prijevod autorice prema D. Chaffey, et al., Internet Marketing: Strategy, Implementation and
Practice, Harlow : Financial Times Prentice Hall, 2006., str. 397. Dostupno na Google Books, (pristupljeno 9.
kolovoza 2021.)
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Marketingom e-poste olakSana je mjerljivost poput broja poslanih e-mailova, broj e-
mailova koji su bili otvoreni, broj osoba koje nisu registrirane i stopa klikova. Lako je
jer kreiranje sadrzaja marketinSke poruke putem e-maila gotovo je jednako lako kao i
pisanje e-maila. Automatski je. Marketing e-poSte ima alat koji se naziva ,Automatski
odgovor“(engl. autoresponder) pa ako se Zeli poslati marketinSka poruka primateljima
na poseban dan, samo se kreira poruka i zakaze se datum. Marketing e-poste je brzo
i u€inkovito. Promocije putem e-maila s jasnim pozivom na akciju mogu imati veliki
utjecaj na zaradu, no kanali vam ne mogu pruziti nikakvu mogucnost u kratkom
vremenskom razdoblju kako biste izravno dobili potroSaca.. te je marketing e-poste
poznat kao marketing dopustenja koja je jedna od njegovih prednosti jer korisnicima
omogucuje odluku Zele li da ih se kontaktira putem e-maila. Marketing putem e-poste
poznat je kao marketing dopustenja i jedna je od njegovih prednosti jer omogucuje
korisnicima da odluCe Zele li do¢i do njih putem e-poste. Masovna prilagodba
omogucéena je marketingom putem e-poste, tako da je svaka poruka jedinstvena za
svakog kupca, pomaze marketindkim struénjacima da jednostavno i brzo obavijeste o
uspjehu svojih promocija, pruza veliki uvid u radnje primatelja putem mijerljivih

dogadaja, poput otvaranja poruke te kliknutih hiperveza.?*

Ogla8avanje putem e-maila, zbog neZeljenih poruka, gubi na svom znacaju.
Upravo zbog toga dolazi do izraza ,spam® za elektroniCku postu koja je nepozeljna
kod potro$ada/korisnika. Cesto se nezeljena elektroni¢ka posta (spam) usporeduje s
nezeljenom postom (junk mail) koja se dobiva u stvarni postanski sanduci¢. Glavni
kriterij izjednaCavanja uglavnom je nezZeljenost — kao Sto se ne Zeli izravna posta, ne
Zeli se ni elektronicka posta koja nije trazena. 2° Upravo je neZeljena posta jedna od

najvecih nedostataka, ali nije jedini nedostatak.

Jedan od nedostataka su i neisporuceni e-mailovi. U danasnje vrijeme mnogi
davatelji internetskih usluga koriste slozene filtere kako bi sprijeCili nezeljenu postu te
ne postoji nikakvo jamstvo da je e-mail doSao u pristiglu posStu klijenata, takoder je
moguce da pojedinci izbriSu e-mail koji nije na njihovom popisu kontakta. Navedeni
primjeri postaju sve viSe problem i nedostatak marketinga putem e-poste. Slabi

odgovor na e-mail. Nije lako zadrzati pretplatnike aktivne i ukljuCene u organizaciju

24 Slobodan prijevod autorice prema E. Fariborzi i M. Zahedifard, International Journal of e-Education, e-
Business, e-Management and e-Learning, Vol. 2, No. 3, June 2012, str. 232. i 233. Dostupno na
10.7763/1JEEEE.2012.V2.116, (pristupljeno 9. kolovoza 2021.)

25 T. Vranesevic et al, Inovativni Marketing, Varazdin, TIVA Tiskara Varazdin, 2008., str.207.
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na dugoro¢no razdoblje te se odgovor na e-mail Cesto ne dogodi. Sposobnost
prikazivanja. Postoje odredene teSkoce oglasa unutar e-maila koji se Salje kao na
primjer neosigurane stavke poput boja, grafika i veza koje ne podrzavaju svi
preglednici no pretplatnici zele upravo takve e-mailove. Ako se dogodi takav sluCaj
da preglednik ne podrzava odredenu poruku, primatelj ¢e vjerojatho samo zatvoriti
prozor i nece biti u moguénosti prikazati poruku. Ljudi i tehnoloski resursi obavezni su
dostaviti sofisticirani e-mail newsletter koji potiCe potroSaca da se ukljuci te iako je e-
mail marketing vrlo jeftin za Sirenje, konacna cijena mogla bi biti mnogo vec¢a ako se
e-mail smatra nezeljenom posStom zato se troSak ubraja u nedostatke.
Preoptereéenje e-maila je takoder jedan od nedostataka. Kada e-mail pristigne do
korisnika, Cesto je puno e-mailova koje treba pregledati da je pojedincu ponekad
teSko razlikovati izmedu zatrazene u neZeljene poste te Citanje istih. JoS jedan
nedostatak marketinga e-poStom je prijenos mnogih virusa, zbog Cega korisnici

postaju sumniji¢avi ¢ak i kada e-mail dolazi od pouzdanih izvora.?®

3.3.1.2. Vrste marketing kampaniji putem e-poste

Kao Sto je ve€ navedeno, marketing putem e-poste jedan je od najpopularnijih
nacina za stvaranje novih kupaca i najbolji nacini za uspjeSnu komunikaciju sa svojim
kontaktima. Ona prenosi kratke, jednostavne poruke s pozivima na akciju. Upravo
zbog toga organizacije razvijaju marketinske kampanje putem e-poste kako bi privukli
nove potrosace i korisnike, zadrzali postojece, poticali na lojalnost, kako i najavili ili
podsjetili a posebne ponude ili dogadaje i tako dalje. Da bi marketing kampanja
putem e-poSte bila ucCinkovita, potreban je Sto veli broj odgovora. Marketing
kampanja putem e-poste je organiziran nacin slanja e-poSte, azuriranja i slanja
biltena klijentima i potencijalnim Klijentima koji se nalaze na odredenim popisima
kontakata. E-poSta se Salje se na odredeni nacin i vremenski je vrlo osjetljiva. Kada
je posta poslana u pogresSno vrijeme, ona moze imati vrlo negativan odgovor. No,
slanje e-poSte vrlo redovito i po rasporedu moze pomoci u izgradnji Sansi za

poslovanje u buduénosti.?’

26 E, Fariborzi i M. Zahedifard, op. cit., str. 233.

27 Slobodan prijevod autorice prema M. Robertson, Email marketing: Build a Massive Mailing List, Captivate
and Engage Your Audience and Generate More Sales With Best Practices for Business Success, CreateSpace
Independent Publishing Platform, 2018, str. 20, Dostupno na: Scribd.com, ( pristupljeno 10. kolovoza 2021.).
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Maksimalna ucinkovitost kampanje se mozZe povecati putem 10 najceScih i
najpopularnijin formata e-poste. Koji god format se odabere, on generira vlastitu vrstu
reakcije. Svaka vrsta kampanje e-poste, na svoj nacin utjeCe na efikasnost i samu
izvedbu kampanje. Na dalje, navest ¢e se i opisat 10 najpopularnijin kampanja e-

poste.
1. Bilteni (engl. Newsletter)

Bilteni se koriste za informacije o poduzecu, nadolaze¢im dogadajima itd.
Tipicni format sastoji se od dvije kategorije: jedan dio sa sadrzajem, logotipom,
sponzorima i Clancima te drugi s pricama i originalnim komunikacijskim ¢lancima i
materijalima.?® Sadrzaj biltena moze se ukljuéiti na web stranicu ili blog organizacije,
Cine¢i ga dostupnim kao arhivu - 8to moze biti privlaCno i istraZivaCima i na
trazilicama. Mogucnost arhiviranja sadrzaja je velika prednost u odnosu na platforme

drustvenih medija.?®

Slika 7. Primjer biltena

Luna Copyright (C) 2022 Famiy aparime

Ukazali ste nam povjerenje i hvala Vam!

Opustita 5¢ ami emo Vam docarati [japoru Aparomana Barolinks

’

- .E;

Pronadite nas i na drustvenim mreZama

:,';r?ig;g o @ o Grow your business with (‘ maillchimp

|zvor: Djelo autorice

28 Slobodan prijevod autorice prema M. C. Melvin, Email Marketing Succcess: How To Build An Email List And
Create Successful Email Marketing Campaigns, Independently published, 2021, str. 21. — 22., Dostupno na:
Scribd.com, (pristupljeno 11. kolovoza 2021.).

2 Slobodan prijevod autorice prema A. Charlesworth, Digital Marketing A Practical Approach, New York,
Routledge, 2018, str. 256, Dostupno na: Google Books, (pristupljeno 12. kolovoz 2021.).
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Slika 8. Primjer biltena za prijavu pretplatnika

Don't miss
anythin

) Sube s Rour

|zvor: Djelo autorice

2. Najava dogadaija i pozivnice (engl. Events and Invitations)

Ova vrsta e-poste je vremenski osjetljiva, tako da se poruke moraju slati u
pravo vrijeme. Potrebno je izdvojiti najmanje mjesec dana nakon slanja e-poste s
dogadajem/pozivnicom kako bi pretplatnici mogli odluditi i odvojiti vrijeme za
pripremu. Svaka e-posta koja poziva na dogadaj mora sadrzavati gumbe s pozivom
na akciju; CTA (engl. Call to action), kao $to je primjerice gumb Spremi u kalendar,
gumb Registriraj se za dogadaj, koji ¢e ih preusmijeriti na drugu stranicu koja se
sastoji od obrazaca i gumba Obrazac za povratne informacije nakon dogadaja.
Takoder mogu se slati pojedinosti o dogadaju za korisnike nakon datuma dogadaja
svim onim pretplatnicima koji su pokazali interes za e-postu dogadaja, kako

sudionicima tako i onima koji to nisu bili. 3°

30 M. C. Melvin, op.cit. str. 23.-24.
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Slika 9. Primjer najave dogadaja i pozivnice
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3. Promotivna e-posta (engl. Promotions)

Ovaj format se koristi za promotivne popuste i posebne rasprodaje proizvoda i
usluga. U ovim e-porukama mozete istaknuti ograniCeno izdanje ili proizvode s
ograni¢enom zalihom uz dobivanja brzog odgovora od strane korisnika. Postavljanje
roka za ponudu u e-poruci daje klijentima dodatni poticaj da iskoriste ponudu na licu
mjesta. MarketinSka kampanja putem e-posSte se smatra uspjeSnom ako korisnici

kupe proizvod ili uslugu izravno iz promotivne e-poste.3

31 ibidem, Str. 24.
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Slika 10. Primjer promotivne e-poste
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4. Priopcenja za tisak (engl. Press Releases)

Ukoliko se Zeli s lokalnim medijima podijeliti informacije o poduzecu, poput
najnovijih poslovnih partnerstava, novog izvrSnog direktora ili lansiranja novih
proizvoda, mora se slijediti format priopcenja za javnost u e-poruci. Za ovu vrstu e-
poste, trebao bi postojati zaseban popis e-poste na kojem se nalazi samo nekoliko
adresa za lokalne medije. E-poruke za tisak razlikuju se od ostalih formata jer ¢e ih
drugi koristiti kao referencu kada te informacije pokazu na TV-u ili u novinama.
Casopisi i novinski portali ée napisati ¢lanak na temelju informacija koje se nalaze u
vasem priopcenju, stoga se morate pobrinuti da ono bude puno vrijednih informacija i
da je vrijedno dijeljenja. Postoje Cetiri odjeljka u priopéenju za javnost: naslov, tijelo,
bilo koja izjava ili citat i odjeljak "0".32
5. Obavijesti (engl. Announcements)

Obavijesti su slicne priopcenju za javnost, ali publika kojoj se Salju ove e-
poruke potpuno je drugacija. Uglavnhom su to korisnici koji su zainteresirani za

najnovija azuriranja poduzeéa. Najave mogu ukljuCivati azuriranja proizvoda, usluge

ili informacije o nadolaze¢em lansiranju proizvoda. Samo Cinjenice i konkretne

32 ibidem, str. 24.
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informacije stavljaju se u e-poruke s najavama, tako da nema potrebe za bilo kakvim

gumbom za poziv na akciju. 33

Slika 11. Primjer obavijesti
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6. Kampanja u posebnim prigodama (engl. Holiday Greetings)

Postoji mogucnost dizajniranja i koristiti predloZzaka e-poste tijekom praznika,
kao Sto je onaj za Noc¢ vjestica, Bozi¢ ili Novu godinu. Danas se mogu Koristiti
posebne HTML ili GIF slike kako bi Cestitke bile zanimljivije. Postoji mogucénost
praéenja rodendana korisnika tako da im se moZe poslati e-poruku s rodendanskim
Zeljama na njihov poseban dan. To moze pomoci u poboljSanju imidZa i dokazati da

je poduzecu stalo do korisnika.3

3ibidem, str. 25
34ibidem, str. 25.
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Slika 12. Primjer kampanje u posebnim prigodama
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7. E-posta dobrodoslice (engl. Welcome Note)

Moguce je postavljanja automatiziranog sustava za slanje e-poste
dobrodoslice novim korisnicima koji su se nedavno registrirali i pretplatili na uslugu e-
poste. Jednostavnim "Hello X! Dobrodosli u Y” porukom stvara se prijateljska

atmosferu sa novim korisnicima. 3°

3ibidem, str. 26.
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Slika 13. Primjer e-poste dobrodoslice
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8. E-posta zahvale (engl. Thank You Email)

Kada postoji odredena razina kampanja i postoji veliki broj lojalnih korisnika

koji duze vrijeme kupuju/koriste proizvode i usluge, vazno je pokazati im zahvalnost.

Svake godine ili ¢ak dvaput godiSnje trebali bi se slati e-poruke zahvale vjernim

korisnicima. 3¢ E-poruke se $alju i nakon odredenog angazmana korisnika bilo u

obliku kupovine ili recimo samog prijavljivanja na newsletter poduzeca i sli¢no.

36ibidem, str. 26.
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Slika 14. Primjer e-poSte zahvale
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9. Notifikacija/podsjetnik e poste (engl. Notification/Reminder Emails)

Ove vrste e-poruka podsjecaju pretplatnike na bilo kakve obavijesti o obnovi ili

obavijesti o podsjetnicima na uslugu. Ove vrste e-poruka obi¢no ne zahtijevaju

postavljanje gumba poziva na radnju u tijelo e-poruke. 37

3ibidem, str. 26.
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Slika 15. Primjer notifikacije/podsjetnika e-poste
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10. Certifikati i potvrde e-poste (engl. Certifications and Confirmation Emails)

Ova vrsta e-poste se obitno Salje samo za provjeru odredenih obrazaca
ugovora i potvrda, za koje su potrebni zadaci korak po korak. Ove korake se mora
uciniti $to lak8ima tako da se ukljuCe gumbi za poziv na akciju. Odnosi se na vrstu e-

poste kao $to je primjerice "Proéitao sam uvjete i odredbe i slazem se". 38

38ibidem, str. 27.
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Slika 16Primjer certifikata i potvrda e-poste.

SR Pronadite nas i na drustvenim mrezama

0O 0 O

HI Luna

NN S —
APARTIEMT SARCLIMNKE

We're updating our privacy notice.

Copynight (C) 2022 Family apartment Adz. All rights reserved
“You are receiving this emal because you opted in vis our websie

A natice in the link below and, on
APERTNMENT SAROLINKE vou'll be abls to ascass it from the Privacy &
" Coolies link at the bottom of our site pages
Add us to your sddress book
Want to changs how you receive these emails?
*fou can update your prefierences or unsubscribe
Pronadite nas i na druStvenim mrezama Grow your business with {;ﬁ mailchimp

|zvor: Djelo autorice

3.3.1.3. Planiranje i provedba email kampaniji

Kako bi marketinSka kampanja e-poste bila Sto ucinkovitija potrebno je
zadovoljiti odredene elemente. U bilo kojem trenutku, bez obzira na uspjeSnost,
uvijek se moze poboljsati u€inak. Moraju se uspostaviti jasni ciljevi i zadatci, izgraditi
poslovne liste e-poste, odabrati vrsta kampanja e-poste koja se Zeli poslati, kreirati i
dizajnirati sama kampanja te mjeriti rezultate. Kao i kod svake marketinSke strategije,
moraju se uspostaviti jasni ciljevi te u konacnici potrebno ih je razumjeti. Nakon
odredivanja ciljeva kampanje potrebno je stvoriti listu e-posti kako bi se kampanja
mogla poceti slati. Prvi dio svake kampanje putem e-poste trebao bi ukljucivati
planiranje cilieva koje trebate postici. Marketing e-poStom moze se koristiti kao alat
koji ¢e pomocCi da se ostvare poslovni ciljevi | ciljevi web-stranice. Kao i kod svih
drugih taktika, marketing e-posStom treba razmotriti u skladu s cjelokupnom
poslovnom, marketinSkom i digitalnom strategijom. Zatim se mora odluciti o klju¢nim
pokazateljima uspjeSnosti (engl. Key performance indicators, kratica KPI) za
kampanju. Bilteni se uglavnom fokusiraju na dugoroCne ciljeve i obi¢no su usmjereni
na stvaranje i odrzavanje dugoro¢nog odnosa s Citateljem stoga su kljuéni pokazatelji

uspjesnosti jako vazni. Korisni KPI-jevi ukljuCuju:
» Stopa otvaranja
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* Klikovni postotak

* Broj proslijedenih e-poruka

* ROI — Povrat na investiciju (engl. Return on Investment)
* Broj dijeljenja na drustvenim mrezama

» Rast baze podataka

» Stopa konverzije

« Isporuka ili stopa napustanja stranice 3°

Za pravilno izvodenje kampanje e-poste postoji sedam koraka prikazanih na slici 12 a

to su:

Slika 17. Koraci u kampanji e-poste

Razvijanje baze
podataka

Dizajniranje e-

Testiranje "
poste

CHERE

Lo sadrzaja

Segmentiranje
baze podataka

Rasporedivanje

lzvor: Djelo autorice prema Stokes R. (2013.): eMarketing The essential guide to

marketing in a digital world, str. 439.
1. Razvijanje baze podataka:

Vodenje uspjeSne kampanje putem e-poSte zahtijeva da poduzece ima
originalnu opt-in (/zraz opt-in odnosi se na ¢in kojim korisnik pristaje da bude ukljucen

395lobodan prijevod autorice prema R. Stokes, Emarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital World,
Quirk eMarketing, 2013, str. 434 — 435., Dostupno na: Scribd.com, (pristupljeno 14. kolovoza 2021.).
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u distribucijski popis kako bi ga se kontaktiralo putem e-poSte ili drugih oblika
komunikacije. Ako jednom kada se registrirate na popisu kontakata primite
komunikaciju u kojoj morate kliknuti da bi ova registracija bila ucinkovita, govorimo o
dvostrukoj prijavi.49) bazu podataka. Ova baza podataka, popis pretplatnika koji su
pristali da im poduzece Salje e-postu s marketinSkim porukama, je najvrjednije
sredstvo kampanje putem e-poste. Dopustenje moraju izri€ito dati sve osobe kojima
se Salju e-poruke. Poduzeca koja to zlorabe mogu ugroziti svoj ugled, a u mnogim
zemljama mogu se pokrenuti pravni postupci protiv poduzeca koji Salju nezeljenu
masovnu e-postu. Vazno je pratiti dopustenja koja se generiraju za svakog korisnika;
vremenska oznaka klju¢ni je dio procesa prikupljanja podataka i ukljucivanja te
pomaze u zastiti od prituzbi na nezeljenu postu i potencijalnih pravnih radnji. Polja
kao Sto su ime, prezime i titula trebaju biti odvojena u bazi podataka. Takoder
moguce je prikupiti podatak o datumu rodenja Cime se osigurava da baza podataka
bude Sto azurnija. Nije pametno traziti viSe informacije nego Sto je potrebno ali sto je
vise informacija marketinski struénjak prikupio, to se bolje moze prilagoditi
marketinSka poruka. Medutim, Sto viSe informacija potencijalni korisnik mora dati,
manja je vjerojatnost da ¢e se prijaviti. S vremenom se mogu zatraziti dodatne
informacije. Postoji puno nacina za privlacenje potencijalnih klijenata da se ukljuce u
bazu podataka. Obrazac za prijavu putem e-poste na web-mjestu tvrtke od vitalnog je
znacCaja. Posjetitelji web stranice vec su izrazili interes za poduzecée klikom na nju te

to otvara mogucnost daljnjeg angazmana korisnika.*'
2. Dizajniranje e-poste

E-poruke bi se trebale izraditi i pregledavati kao HTML za stolna raCunala i
vecinu mobilnih uredaja. Jednostavniji telefoni zahtijevaju osnovne tekstualne poruke
e-poste. Tekstualne e-poruke su obi¢an tekst, kao $to naziv sugerira. +HTML e-posta
je e-posta slozenijeg dizajna. Ove e-poruke mogu sadrzavati slike, razliCite fontove i
hiperveze. S obzirom na to da ¢ée HTML e-posti vjerojatno trajati dulje za preuzimanje
i iskoristiti viSe propusnosti, pretplatnicima se treba dati na izbor kako bi Zeljeli vidjeti
e-postu, u obi¢nom tekstu ili HTML-u. 42 Dobar dizajn e-poste je jako vazan. Sadrzaj

je najvazniji, ali dizajn treba izgledati dobro i nadopunjavati sadrzaj a ne natjecati se

40 Slobodan prijevod autorice prema Arimetrics, What is Opt-In,[website], 2021,
https://www.arimetrics.com/en/digital-glossary/opt-in, (pristupljeno 20. kolovoz 2021.).

41R, Stokes, op. cit., str. 439.

“ibidem, str. 441.
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sa sadrzajem za pozornost Citatelja. Takoder se treba uzeti u obzir | u€estalost slanja
e-poruke koja se Salje u sklopu kampanje. Potrebno je uspostaviti kontinuitet robne
marke ili usluge izmedu predloZaka e-poste | dizajna web stranice i/ili drustvenih
mreza tako da svaki aspekt digitalne marketinske kampanje funkcionira zajedno

besprijekoran.

Korisnici se ne zele osjecati bombardirano od strane e-poruke neovisno $to su
se odlucili na primanje istih. lzbjegavanje bombardiranja je zapravo vrlo teSko za
predvidjeti, odnosno tesko je predvidjeti koliko Cesto se e-poruke trebaju slati | kada
je najbolje vrijeme za slanje. Upravo zbog toga je bitho da se analizira | prati kako
kampanja napreduje. Jedan od nacina pracenja je kada se primijeti da su ljudi
iznenada poceli odjavljivati pretplatu s listi za slanje e-poSte. Moguce je da se slalo
previSe e-poruka ili se nesto promijenilo u format | dizajnu. Zato je bitho da se

pazljivo prate kampanije e-poste kako bi se problem brzo uklonio. 43
3. Kreiranje sadrzaja

Sadrzaj e-poste koji je relevantan i vrijedan korisnicima je klju€an za uspjesnu
marketinSku kampanju e-poste. Sadrzaj mora biti informativnog karaktera | baviti se
potrebama i problemima korisnika. Vrijednost sadrzaja odreduje Korisnik a ne

poSiljatelj e-poruke putem kampanje. Bilteni mogu ponuditi:
* Humor

* Istrazivanje

* Informacije

* Promocije

* Ekskluzivan sadrzaj

Odredivanje sadrzaja e-poSte vazan je element cjelokupne strategije sadrzaja
robne marke ili usluge. Dosljednost je vazna i odredivat ¢e na koji ¢e nacin korisnici
vjerovati i graditi odnos s brendom. Postoje dva elementa u svezi s pisanjem e-

poruka koja je potrebno pratiti za uspjeSnost kampanje e-poste.

43 Slobodan prijevod autorice prema D. Ryan i C. Jones, Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies
for Engaging the Digital Generation, London, Kogan Page, 2009, str. 141 — 142.
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a) Prvi su linkovi u e-posti. Potrebno je ukljuciti valjane linkove koji odvode korisnike
na potrebno mjesto. Stoga je vazno stavljati manji broj linkova te ih stavljati u obliku

poziva na akciju kako bi link odveo korisnika na odgovarajuée mjesto.

b) Drugi element je vrlo vazan a to je predmet u e-posti. Mnogi korisnici odlucCuju

hoce li ili ne otvoriti e-postu na temelju prve tocke kontakta, retka predmeta.*4
4. Segmentiranje baze podataka

Tehnologija marketinga putem e-poSte omogucuje masovnu prilagodbu tako
da i jednostavna personalizacija moze vidjeti poboljSane rezultate. Segmentiranje
pokriva sve, od koriStenja imena primatelja do mjerenja primateljevih preferencija i
prilagodavanje sadrzaja prema njima. Segmentiranje baze podataka moze omoguciti
prilagodbu prema demografskim podacima ili povijesti kupovine. Na primjer, bazu

podataka se moze podijeliti prema spolu ili dobi.*®

Prednost segmentacije je veca ucinkovitost ali unato¢ “dobrim” bazama
podataka, | dalje se moze pokazati da je neizvedivo pravilno opsluzivati ciljene
segmente s obzirom na konfiguracije medijskih kanala. Dodatno, nagin na koji
segmenti reagiraju na marketinske poluge (elasti¢nosti) moze se razlikovati tako da
je isplativost dizajniranja i isporuke viSestrukih ucinkovitih komunikacija e-postom
manja od jednostavnog koristenja. Nakon segmentiranja potrebno je odrediti kako

pristupiti jednom ili viSe segmenata s visoko cilianom porukom ili ponudom.*6
5. Rasporedivanje

Stvaranjem vrijednog sadrzaja, uspostavljanjem ispravne ucCestalosti i
testiranjem e-poste za prikaz i isporucivost, poSiljatelj e-poste trebao bi modéi osigurati
izvrsnu stopu isporuke. Dosljednost u postavljanju biltena takoder pomazZe u
poticanju povjerenja i ispunjavanju ocCekivanja. Ako je primatelj dao dopustenje da
mu se marketinSke poruke Salju e-poStom, tada se ne radi o nezeljenoj posti.
Korisnici daju dopustenje kada oznace okvir koji na primjer, kaze: "Da, posaljite mi
ponude svoje tvrtke putem e-poste". Adresa e-posSte se moze dati na koriStenje i

drugom poduzecu samo ako korisnik oznaci kucicu koja kaze: "Da, molim vas da mi

4R, Stokes, op. cit., str. 448.

ibidem, str. 450.

46Slobodan prijevod autorice prema R. C. Hanna, S. D. Swain i J. Smith, Email Marketing in a Digital World: The
Basics and Beyond, New York, Business Expert Press, 2016, str. 75 —77.
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Saljete ponude e-postom od trecih strana koje ste vi odabrali". Dopustenje se mora

izricito dati poduzedéu.*’
6. Mjerenje

Pracenje, analiza i optimizacija klju€ni su za rast i uspjeh. Sustavi za pracenje e-
poste proizvode statistiku na jednostavan nacin. Kljuéne mijerljive vrijednosti za

razumijevanje izvedbe kampanja putem e-poste ukljucuju:

e Stopa isporuke (engl. Delivery rate) -broj ili postotak isporu¢enih e-mailova;

e Bounce rate - broj postotaka neisporucenih e-mailova;

e Stopa otvorenih e-poruka (engl. Open rate)-postotak otvorenih poruka. Mjere
uCinkovitost e-poste putem poveznica postavljenih u sadrzaj. Kada Citatel;
klikne na web stranicu, to se mozZe lako izmjeriti kao postotak u odnosu na broj
isporucenih, otvorenih ili poslanih e-poruka. Otkriva koji su sadrzaji ili
promocije bili najpriviacniji Citatelju.

e Stopa klikanja ili stopa klikova (engl. Click-through rate or click rat) — postotak
klikova na poveznice unutar e-poruke;

e Broj proslijedenih e-poruka (engl. Number of emails forwarded);

e (Odgovori na e-mail poruke (engl. E-mail message replies);

e ROI (return on investment) - povrat ulaganja;

e Broj dijeljenje na drustvenim mreZzama (engl. Number of social shares);

e Rast baze podataka (engl. Database growth);

e Stopa pretvorbe (engl. Conversion rate) - aktivhost web stranice koju generira
e-posta;

e Stopa prijenosa (engl. Transmission rate) — stopa dijeljenja od korisnika do
korisnika;

e Otkazivanje pretplate (engl. Cancellation of subscription) - znacajan ili stalni

gubitak pretplatnika je klju¢ pokazatelj da potrebe korisnika nisu zadovoljene.
48

7. Testiranje

47R. Stokes, op. cit., str. 450 — 451,
“Bibidem, str. 452.
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Testiranje, kao zadniji korak, je podjednako vazan kao i ostali koraci. Kako bi
se marketinski napori putem e-poSte neprestano poboljSavali, vazno je testirati
kampanje e-poste. NajCesc¢i oblik testiranja e-poste je provodenje A/B split testa. Ovo
je test koji ukljuCuje slanje jedne verzije vaseg biltena u odredeni postotak vasSe baze
podataka, dok se modificirana verzija $alje u ostatak vase baze podataka. 4° Kao $to
naziv sugerira, osnovna struktura A/B testa ukljuCuje slanje ,Verzije A" jednom
poduzorku popisa i ,Verzije B” u drugi poduzorak. U idealnom slucaju, verzije se
razlikuju u pogledu jednog elementa. Klju¢ eksperimenata je da se vidi kako jedan
objekt ili varijabla utje€e na promjenu drugog obijekta ili varijable. Ovo je drugacije od
korelacije u kojoj se moze vidjeti da je jedna varijabla visoka, a druga niska.
Eksperimentom se vidi postoji li vidljiva promjena u jednoj varijabli zbog druge

varijable.®®

Sve viSe ljudi svoju e-postu pregledava na mobilnim telefonima stoga je
potrebno kampanju e-poste prilagoditi za mobilni zaslon. Zaslon mobilnog telefona
oCito je mnogo manji od zaslona stolnog raCunala, pa se i nacin na koji se prikazuje
e-poSta uvelike razlikuje. RazliCiti mobilni uredaji takoder koriste razliCite mobilne
operativne sustave, Sto znaci da svaki ima razliCite standarde i zadane postavke |,
kao takvi, takoder prikazuje e-postu na jedinstven nacin. Mobitel je s ljudima gdje god
oni i8li te sluzi i za privatne i poslovne svrhe. S time je mobilni marketing jako bitan.

Vise o mobilnom marketing u sljede¢em potpoglavlju.

3.4.2. Mobilni marketing

Nastankom pametnih mobilnih uredaja, napravijen je novi tehnoloski poduhvat
zbog kojeg je omogucena mobilnost korisnika. Mobilnost mijenja nacin na koji se
shvaca interakcija s korisnicima i moze se smatrati novom fazom u trZiSnoj evoluciji
trgovine, povezujuci se s elektroniCkom trgovinom. Krajnji cilj je dospjeti do korisnika
gdje god se nalazili. Pojam mobilnih uredaja obuhvaca raznolike tipove mobilnih
telefona, pametnih telefona, uredaja za osobne podatke, tablet raCunala, pa ¢ak i

PlayStation Portable, koji omoguéuje Kkorisnicima povezivanje putem Wi-Fi

Yibidem, str. 454.
50R, C. Hanna, S. D. Swain i J. Smith, op.cit., str. 83-85.
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tehnologije za surfanje internetom kako kod kuée tako i izvan nje.%' Mobilni telefoni
nisu vise samo uredaji za telefoniranje. Oni su postali multifunkcionalni uredaji s
integriranim posebnim funkcijama kao Sto su Citanje novosti, prikaz geografskih
karata, kamere, radio, e-trgovina, televizijske funkcionalnosti i drugo. lako postoje
razliCiti nacini kategorizacije mobilnih uredaja, opcenito se prihvaca podjela u tri
osnovne kategorije: obi¢ni mobilni telefoni, pametni telefoni i povezani uredaiji. Ljudi
koriste svoje pametne telefone za mnoge namjene te se zbog toga smatraju da je
vrlo vazno uzeti mobilni marketing u obzir u svakoj marketingkoj strategiji. 52
Ukljuc€ivanje mobilnih uredaja u marketinSku strategiju klju¢no je za uspjeh, s obzirom
na njihovu vaznost u strategiji angazmana. Mobilni angazman se proteze mnogo
dalje od samog mobilnog telefona ili SMS marketinga. To je nacin razmiSljanja, a ne
samo specifiCna taktika. Bitno je uspostaviti kontekst - dosegnuti ljude u pravom
trenutku, na pravom mjestu i u pravom raspolozenju kako bi se zadovoljile njihove
potrebe, pruzila povoljna to€ka kontakta i potaknula konverzija. U osnovi, mobilni
uredaji sluze za komunikaciju - glasovnu komunikaciju, slanje poruka ili pristup
internetu. Osim toga, mobilni uredaji omogucuju stvaranje zajednica i zadovoljavanje
potrebe za socijalnim povezivanjem putem mobilnih drustvenih mreza. Pored toga,
mobilni uredaji pruzaju praktiCchost dok smo u pokretu, omogucéavajuci online
kupovinu, istraZivanje, mobilno bankarstvo, pretrazivanje poslova, koristenje kupona i
joS mnogo toga. Takoder, mobilni uredaji omogucuju obrazovanje i prikupljanje

informacija.®?

Mobilni marketing predstavlja skup praksi koje organizacijama pruzaju
mogucénost da na interaktivan i relevantan nacin uspostave komunikaciju i interakciju
sa svojom publikom, bez obzira na mobilni uredaj ili mrezu koju koriste.%* Pousttchi i
Wiedemann (2006) te Ververidis i Polyzos (2002) pruzaju svoje definicije mobilnog
marketinga. Prema njihovim tumacenjima, mobilni marketing je oblik marketinSke

komunikacije koji koristi tehnoloSka rjeSenja mobilne komunikacije za promociju

51Slobodan prijevod autorice prema S. Ninéevi¢, A. Krajnovi¢ i J. Bosna, , The role and importance of mobile
marketing in the system of marketing management”, DIEM: Dubrovnik International Economic Meeting, vol. 2,
no. 1, 2015, str. 671. Dostupno na Hrcak, (pristupljeno 23. oZujak 2022.).

52 Slobodan prijevod autorice prema D. Dobrinié et al., ,An Investigation of Marketing via Mobile Devices -
Attitudes of Croatian Marketing Experts.", Journal of Information and Organizational Sciences, vol. 32, no. 1,
2008, str. 15. Dostupno na: Hrcak, (pristupljeno 23. ozujka 2022.)

53R. Stokes, op. cit., str. 462-463.

4Slobodan prijevod autorice prema MMA, MMA Updates Definition of Mobile Marketing,[website], 2009,
https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing, “(pristupljeno 24. oZujka
2022.)
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proizvoda, usluga i ideja. Oni istiCu da mobilni marketing obuhvaca sve aktivnosti
koje omogucuju komunikaciju s potroSaCima putem mobilnih uredaja s ciljem
promoviranja prodaje proizvoda i usluga, ali takoder naglasavaju vaznost pruzanja
informacija o proizvodima i uslugama kao znacajnog cilja. Tako, moderna mobilna
komunikacijska rjeSenja igraju kljucnu ulogu u slanju promotivnih poruka potroSacima
za potrebe prodaje proizvoda i usluga, dok istodobno pruzaju vazne informacije o tim

proizvodima i uslugama. °°

3.4.2.1. Obiljezja mobilnog marketinga

Mobilno i lokacijsko oglaSavanje transformirao je bezi¢ne uredaje u iznimno
mocan marketindki kanal. Ovim pristupom omogucilo se slanje poruka koje su
prilagodene svakom pojedinom korisniku i njegovoj trenuta¢noj lokaciji, stvarajuci
tako iznimno ucinkovit i precizno ciljani marketinski sadrzaj. Bezi¢ni mobilni uredaji
posjeduju specificne karakteristike koje oblikuju prirodu i jedinstvenost aplikacija koje
su za njih razvijene. Te karakteristike obuhvacaju sveprisutnost (oni su dostupni i
prijenosni); personalizaciju (tipi¢an osobni digitalni asistent pripada odredenoj osobi i
moZe se identificirati s njom); te osjeCaj povezanosti s lokacijom (mogucénost
koriStenja bezicnih medija za precizno odredivanje fizicke lokacije uredaja). Odrziv

marketing menadzment proizlazi iz izgradnje dubokih meduljudskih odnosa.%¢

U prethodnom poglavlju smo iznijeli definiciju mobilnog marketinga, ali srz te

definicije se moze podijeliti na dva klju¢na aspekta:

1. Mobilni marketing predstavlja sloZzen skup protokola koji obuhvac¢a aktivnosti,
institucije, procese i sudionike iz razli€itih industrija. Ovo ukljuuje standarde, medije i
oglasavanja, mehanizme izravhog odgovora, promotivhe tehnike, upravljanje
odnosima s klijentima (CRM), aspekte vezane uz lojalnost korisnika, drustveni

marketing te mnoge druge dimenzije marketinga.

2. Glavni cilj mobilnog marketinga lezi u poticanju sudjelovanja. Odnosno, cilj mu je

uspostaviti dublji odnos, privu¢i paznju, potaknuti aktivhost i poticati drustvenu

M. Golob"MOBILNI MARKETING KAO SASTAVNI DIO INTEGRIRANE MARKETINSKE KOMUNIKACIE."Zbornik
Veleucilista u Rijeci, vol. 4, no. 1, 2016, str. 150. Dostupno na: Hrcak, (pristupljeno 24. oZujka 2022.)
56 D. Dobrini¢ et. al., op. cit., str. 16.
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interakciju s organizacijama i ¢lanovima zajednice. Takoder, mobilni marketing teZi

biti prisutan u trenutku kada potro$ac iskaze svoje potrebe.>’

Mobilno i lokacijsko oglasavanje ¢e preoblikovati bezi€ne uredaje u iznimno
potentan marketinski alat. Ovaj pristup omogucava slanje poruka prilagodenih
korisniku i njegovoj lokaciji, omogucujuéi izuzetno efikasno i precizno oglasavanje.
BeZi¢ni mobilni uredaji posjeduju niz jedinstvenih karakteristika koje oblikuju prirodu i
specificnosti aplikacija osmislijenih za njih. Ove karakteristike ukljuuju njihovu
sveprisutnost (dostupni i prenosivi su); personalizaciju (tipicno osobno digitalno
pomagalo pripada jednoj osobi i moze se identificirati s njom); i svijest o lokaciji (veza
koju stvara beziCna mreza moze se koristiti za odredivanje fizicke lokacije uredaja).
Kvalitetan upravljacki marketing se temelji na izgradnji dugoroCnih interpersonalnih
odnosa. Kad se konvencionalno medijsko oglasavanje i e-marketing usporede s m-
marketingom, nekoliko karakteristika postaje ocCitim ograniCenjem s jedne strane, ali i
izazovom s druge strane: sveprisutnost, prakticnost, lokalizacija te posebno

personalizacija i interaktivnost.

Mobilni marketing pokazuje iznimnu sposobnost personalizacije jer se svaki
mobilni terminalni uredaj obiéno mozZe povezati s identitetom korisnika. Ovo otvara
obilje prilika za marketinSke stru€njake, koji ¢e koristiti svaku poruku primljenu od
korisnika kako bi prikupili nove informacije o korisniCkim preferencijama i izgradili
dublji odnos s korisnicima. U m-marketingu, aspekt personalizacije olakSava razvoj
aplikacija utemeljenih na demografskim i drustvenim karakteristikama korisnika koje
su prikupliene u prethodnim kampanjama, kao i aplikacija koje se temelje na
preciznoj lokaciji korisnika. Postaje hitha potreba za razvojem marketinskih tehnika
koje se temelje na korisni¢kim profilima, povijesti i potrebama. S druge strane,
personalizacija na temelju korisni¢kih odgovora omogucuje pracenje stvarne lokacije

korisnika, iako to moze izazvati zabrinutost medu korisnicima.

Interakcija izmedu korisnika i oglaSivaca postaje aktivna, gdje obje strane
nastoje posti¢i svoje ciljeve i zadovoljiti svoje potrebe. M-marketing omogucava
izniman rast takve interaktivnosti. Za razliku od drugih tradicionalnih masovnih medija
poput televizije ili radija, mobilni marketing tezi ne samo klasi¢noj interakciji, vec i

dijalogu s korisnikom. Prije slanja bilo kakvih reklamnih poruka na mobilni uredaj,

57 D. Ruzié¢, A. Bilo§ i D. Turkalj, op. cit., str. 210.
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potrebno je potencijalne kupce uvijeriti da sudjeluju, odnosno da daju dopustenje za

primanje mobilnih reklama. 58

Mobilni marketing se istiCe kao iznimno specifiCan u odnosu na druge
marketinSke kanale, a ova posebnost se jasno ocCituje kroz njegova obiljezja i
dimenzije. Klju¢na karakteristika mobilnog marketinga je sudjelovanje korisnika, a
upravo iz tog aspekta proizlaze brojne prednosti mobilnog marketinga u usporedbi s
drugim marketinskim kanalima. Osim korisnickog sudjelovanja, stru¢njaci istiCu niz

drugih privlaénih znacajki mobilnog marketinga, medu kojima se posebno izdvajaju:

e |zravna i trenutna komunikacija: Mobilni marketing omogucuje trenutnu
komunikaciju bez obzira na vrijeme i mjesto, pruzajuci izravan kontakt s
korisnicima.

e Ciljana komunikacija: Usmjerenost na odabrane skupine korisnika omogucuje
preciznije i u€inkovitije marketinsSke poruke.

e Ekonomi¢an marketinski alat: Mobilni marketing pruza povoljan nacin
komunikacije, otvaraju¢i mogucnosti ¢ak i manjim proracunima.

e Mierljivost i analiza uCinka: UCinci kampanja se mogu precizno pratiti, sto je
kljuéno za izraCun povrata ulaganja (ROI).

e Potencijal za viralni marketing: Mobilni korisnici ¢esto dijele poruke s grupama,
Sto potiCe brzo Sirenje informacija.

e Povezivanje s drugim medijima: Mobilni uredaji omogucuju lako spajanje s

ostalim medijima poput televizije, tiska i radija.

Mobilni uredaji su na raspolaganju korisnicima i tvrtkama neovisno o vremenu
i mjestu; transakcije se mogu obavljati 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu. Ovo stvara
velike mogucnosti za tvrtke da dosegnu potroSace u klju¢nim trenucima. Korisnici se
oslobadaju cCekanja za obavljanje Zeljenih aktivnosti ili dobivanje potrebnih
informacija tijekom radnog tjedna. Zahvaljujuéi mobilnim uredajima, segmentacija
korisnika postaje jednostavnija, a u kombinaciji s korisniCkim sudjelovanjem u
akcijama mobilnog marketinga, rezultira veCom personalizacijom usluga. To poti¢e

vece prihvacanje i namjeru koritenja alata mobilnog marketinga.5®

8D, Dobrini¢ et. al., op. cit., str. 16-17.
%9 D. Ruzié¢, A. Bilo$ i D. Turkalj, op. cit., str. 210. — 213.
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Ovaj marketinski pristup donosi obilje znac¢ajnih prednosti i za potrosace i za
poduzeéa. Te prednosti seZzu od moguénosti personalizacije do trenutaCne
komunikacije. Pri stvaranju kampanja izravhog marketinga, poduzeca bi trebala
ozbiljno razmotriti ove prednosti, jer im omogucuju ciljanje tocno odabrane skupine
potroSaca ili ¢ak individualno pristupanje svakom pojedincu. To se moze postici
putem analize fizickih lokacija, demografskih karakteristika ili prethodnih
komunikacija. No, kao 5to to obi¢no biva s alatima, mobilni marketing ima i svoje
ograniCenja. U narednom tekstu, istaknut ¢emo prednosti i nedostatke mobilnog
marketinga kako bismo jasno sagledali kako ovaj kanal moze biti koristan, ali i na Sto

bi trebalo obratiti posebnu paznju.

Mobilni uredaji nose sa sobom sedam kljucnih i jedinstvenih prednosti u

odnosu na ostale medije, jasno pokazujuci njihovu superiornost kao masovni medij:

1. Visoka stopa penetracije mobilne tehnologije omogucuje poduzecima lakSi doseg

velikog broja ljudi.

2. S obzirom na neprekidno koriStenje mobilnih uredaja tijekom dana, poduzeca

mogu komunicirati s korisnicima u bilo kojem trenutku i na bilo kojem mjestu.

3. Interaktivnost i brzi odgovori na mobilne marketindke aktivnosti poboljSavaju

komunikaciju.

4. Mogucnost povezivanja mobilnog marketinga s virusnim marketingom proSiruje

doseg kampanije.

5. U ciljanim skupinama, stopa odgovora na mobilne marketinSke aktivnosti je Cesto

veca nego kod drugih oblika marketinga.

6. Kampanje mobilnog marketinga Cesto rezultiraju nizim troSkovima, sto ih Cini

troSkovno efikasnim.

S druge strane, postoji niz razloga zbog kojih se poduzeca suzdrZavaju od usvajanja

mobilnog marketinga:
1. Spor prijenos podataka.
2. Visoki troskovi implementacije i upotrebe.

3. Ogranicen dizajn, naroc€ito na malim ekranima.
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4. Ograni¢ena funkcionalnost.
5. Relativna slozenost koriStenja dodatnih usluga.
6. OgraniCena dostupnost.

7. Rizik povezan s koristenjem, ukljuCujuc¢i strah od nesigurnosti i neupoznatost s

tehnologijom. 0

3.4.2.2. Oblici mobilnog marketinga

S razvojem tehnologije i sveprisutnom upotrebom mobilnih uredaja, mobilni
marketing je postao klju¢ni dio suvremenih marketinskih strategija. Mobilni marketing
obuhvaca raznolike strategije i tehnike usmjerene na angaziranje publike putem
mobilnih uredaja, iskoriStavajuci njihovu povezanost i prisutnost u svakodnevnom
zivotu. Od SMS poruka do mobilnih aplikacija, mobilni marketing pruza poduzec¢ima
Sirok spektar alata za postizanje cilieva kao S$to su interakcija s korisnicima,
promocija proizvoda i usluga te izgradnja dugotrajnih odnosa. U nastavku ¢emo
istraziti razliCite oblike mobilnog marketinga i njihove specificne prednosti u

danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju.

Mobilni marketing se ne svodi samo na prisutnost mobilnih uredaja, vec je
kljuéna uloga dodijeljena informacijskim tehnologijama koje sluze kao alati za
implementaciju ciliane marketinSke strategije. U ovom kontekstu, "pametni" telefoni
igraju kljuénu ulogu, jer omogucuju iskoriStavanje novih informacijskih tehnologija
koje znacajno utjeCu na poslovanje mnogih subjekata na globalnom i lokalnom
trziStu. Kontinuirani razvoj informacijske tehnologije ve¢ je omogucio inovativne
oblike mobilnog oglasavanja, omogucujuéi poslovnim subjektima €eS¢i i znacajniji
kontakt s potroSacima. U danasnjem mobilnom marketinSkom pejzazu, kljune
informacijske tehnologije koje se koriste u cilju optimizacije mobilne marketinSke
komunikacije ukljuCuju SMS (Short Messaging Service) i MMS (Multimedia
Messaging Service) poruke, lokacijske usluge, 2D kodove, socijalne medije,
optimizaciju web sadrzaja, mobilne aplikacije, mobilna trgovina, sustave mobilnog
placanja, proSirenu stvarnost (AR — engl. Augmented Reality) te sliCne tehnologije.

Kroz ispravno koriStenje ovih tehnologija, mobilni marketing postaje sredstvo koje

50 D. Dobrinovié i l. Gregurec, op.cit., str. 381.
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omogucuje dublju povezanost s cillanom publikom i stvaranje zna€ajnog utjecaja na

trzistu.!
1. SMS i MMS poruke

U svjetskim razmjerima, usluga kratkih poruka (SMS) predstavlja najvecéu
aplikaciju u domeni podataka. Do kraja 2013., svakodnevno su se poslale ¢ak 19,5
milijardi SMS poruka. Osim $to je iznimno rasprostranjena, SMS je jedan od
najjednostavnijih i najefikasnijin mobilnih marketinskih kanala na raspolaganju. SMS
poruke su prvobitno osmiSljene za tehniCke provjere mobilnih mreza, a ne za
komercijalnu upotrebu. Standardno, SMS poruka moZzZe sadrzavati najvise 160
znakova, ali ih je mogucée kombinirati kako bi se poslale duze poruke (tzv. spajanje).
Ove poruke mogu putovati izmedu mobilnih telefona ili sa stolnog racunala na mobilni
uredaj i obrnuto. Gotovo svi mobilni uredaji podrzavaju SMS, iako ograniCenost
kapaciteta podataka koje se moze prenijeti ovim kanalom zahtijeva jednostavnost.
Stoga je kreativnost kljuéna pri radu s ograni¢enim prostorom ekrana. SMS ima
mnoge korisne marketinske primjene. Osim omogucavanja dvosmjerne komunikacije,
Cime korisnicima omogucava aktiviranje usluga i pristup klju¢nim informacijama,
takoder nudi jeftin pristup marketinSkim komunikacijama. Unato¢ svojim prednostima,
Zloupotreba SMS-a moze biti problemati¢na. Mobilni uredaj je izrazito osoban, pa je
potencijal za naru$avanje privatnosti korisnika znatno vedi. 82 Vecina razgovora koje
se danas vode putem mobilnih telefona odvija se putem SMS poruka. Ova
tehnologija omogucuje interaktivnu komunikaciju s potrosacima u svrhu informiranja
o proizvodima ili uslugama, poticanja na kupnju te pruzanja post kupovnih usluga
kako bi se podrzali kupljeni proizvodi i povecalo zadovoljstvo potroSaca. Na primjer,
SMS poruke Cesto se koriste u bankarstvu kako bi klijentima obavijestili o novim
uslugama ili stanju na racunu, ili kako bi ih upozorili na zakasnjenje u plac¢anju
kredita. Takoder, SMS se primjenjuje kod plac¢anja parkiranja za osobna vozila, ¢ime
se olak8ava proces placanja i omogucuje produzeno parkiranje.% Uz ogromnu
koli¢inu SMS poruka koje se svakodnevno S$alju, marketinski stru¢njaci moraju
ozbiljno razmotriti SMS marketing kao sredstvo komunikacije. No, zapazZeno je da

korisnici mobilnih telefona Cesto oklijevaju kada je rije¢ o davanju svojih telefonskih

51M. Golob, op. cit., str. 153.
62 R. Stokes, op. cit. str. 467 - 468.
63 M. Golob, op. cit., str. 153.
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brojeva za marketinSke poruke. Ovo nerado davanje brojeva moZe biti posljedica
straha od nezeljenih poruka slicnih onima koje preplavljuju njihove e-poStanske
sanducCice. Medutim, takva percepcija postupno se mijenja, pogotovo s pojavom
uobi€ajenih kratkih kodova u marketingu — CSC (engl. Common Short Codes). CSC-
ovi su skraceni kodovi koji se koriste u tekstualnim porukama, Cesto u svrhu pruzanja
neCega zauzvrat, kao Sto je prijava za natjecanje. Ovi kodovi mogu biti poslani
potroSacCima ili primljeni od njih te se Cesto veZu uz kljuéne rije€i. Postoje dvije

standardne klju¢ne rijeCi koje bi trebale uvijek rezultirati standardnim odgovorom:

e STOP: Za prekid pretplate od strane posiljatelja.
e POMOC: Zahtjev za podrsku od strane posiljatelja. %4

Slika 18. Primjer SMS poruke

1517 ) W 18% 8
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Voljeli bismo dobiti povratnu
informaciju o Vasem iskustvu
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uslugama, kako bisme ih dodatno
poboljsali.

Za ispunjavanje ove ankete trebat
ce Vam oko tri minute.

Za pristup anketi kliknite sliedecu
poveznicu:

https://anketa.t.nt.hr/
?efnpznébcB8c93wkbwBwIpht

Hvala unaprijed
Vas Hrvatski Telekom

Ne mozete odgovoriti na ova)
skraceni kod

Saznajte vise

Izvor: Djelo autorice

MMS ( engl. Multimedia Messaging Service ), poznata kao "Multimedia
Messaging Service", predstavlja obogacenu verziju SMS poruka, sposobnu za
prijenos grafike, zvuka, videa, slika i teksta. Ove poruke omogucuju slanje sadrzaja
vece medijske raznolikosti putem WAP-a (engl. Wireless Application Protocol), iako
je povezano s povecanim troSkovima. MMS poruke posebno su ucinkovite u okviru

viralnih kampanja, poti€uci korisnike da putem svojih mobilnih uredaja stvaraju

64R. Stokes, op. cit., str. 468.
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sadrzaje (fotografije, audio ili video) i dijele ih s drugima. No, valja primijetiti da se
upotreba MMS-a Cesto ne Cini najoptimalnijom za marketinSke profesionalce jer
primatelji mogu biti suoCeni s visokim troSkovima prijenosa podataka za primanje
ovih poruka. % Koristenjem MMS poruka, pruza se prilika za ostvarivanje drugadije i
zadovoljavajuce promotivhe komunikacije s potroSacCima. Zato Sto poslovni subijekti
putem MMS-ova mogu slati obogacene poruke koje ukljuCuju fotografije, video
materijale i druge multimedijske oblike. Ovakav sadrzaj moZe znacajno povecati

interes potro$aca te doprinijeti uspjesSnosti marketinske poruke.%®

Slika 19. Primjer MMS poruke

Zelim ti sretan
J{ rodendan!

Hvala ti puno!
Vidimo se sljedeci
vikend

Izvor: Djelo autorice
2. Lokacijske usluge

Prakti¢nost i geolokacija su dva temeljna stupa mobilnog marketinga. Kada
usluge i korisne informacije mogu biti prilagodene korisni¢koj lokaciji, otvaraju se
Siroke moguénosti za uspjesne konverzije. Sto je marketinka poruka bolje uskladena
s kontekstom korisnika, to je veca vjerojatnost da ¢e privuéi njihovu paznju.
Integracija tehnika mobilnog marketinga s geografskim informacijama moze znatno

unaprijediti iskustvo pruzanja korisnicima onoga sto im je potrebno. Postoji nekoliko

55 ibidem, str. 469. — 470.
%M. Golob, op. cit., str. 153.
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razli¢itih nacCina da implementira lokacijska komponenta u mobilne marketinske
kampanje. Ciljano pretrazivanje temeljeno na lokaciji nosi brojne prednosti. Na
primjer, ako trazite lokalnog lije€nika, iznimno je korisno pronaci najblizeg na prvom
mjestu te dobiti kartu do njihove lokacije. Lokalizirani rezultati vijesti takoder bi mogli
poboljsati korisni¢ko iskustvo za one koji pretrazuju vijesti putem mobilnih uredaja.®’
Postoje dva osnovna tipa lokacijskih servisa: otvoreni i zatvoreni. Zatvoreni lokacijski
sustav se temelji na GPS tehnologiji, gdje se podaci primarno Salju i obraduju
jednosmijerno, bez interakcije s korisnikom. S druge strane, otvoreni lokacijski sustav

omogucuje dvosmjernu komunikaciju s korisnikom.

Prema Casopisu Mobile Marketer (2015), marketindka komunikacija,
uklju€ujuci oglasavanje, koja koristi mogucénosti lokacijskih servisa sve viSe dobiva na
znacaju za poslovne subjekte u ugostiteljskoj industriji i sektoru prodaje nekretnina.
Konkretno, prilikom izbora restorana, potrosaci sve ceSCe traZe poslovne subjekte
koji su povoljno smjesSteni prema njihovoj trenutaénoj lokaciji. Osim toga, ocjene i
recenzije restorana dostupne putem mobilnih aplikacija takoder igraju klju¢nu ulogu u
odluci potroSaca. Stoga bi poslovni subjekti u ugostiteljskom sektoru trebali osigurati
prisutnost svojih sadrzaja i usluga na mobilnom kanalu komunikacije kako bi
maksimalno iskoristili prednosti koje ova tehnologija pruza. 8 Integracija kratkih
kodova ili QR kodova s tradicionalnim tiskanim oglasavanjem na odredenom
podruju predstavla joS jedan naclin pruzanja geo-relevantnih informacija
potroSaCima. Na primjer, QR kod prisutan na trgovini ili plakatu moze omoguditi

popustni vaucer za lokalnu maloprodaju.®®

57R. Stokes, op. cit. str. 474.
58M. Golob, op. cit., str. 153. — 154.
59R., Stokes, op. cit. str. 474.
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Slika 20. Primjer lokacijske usluge
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|zvor: Djelo autorice
3. 2D kodovi

2D kodovi predstavljaju podatke u oba vertikalna i horizontalna smjera. Medu
njima, najpoznatiji su QR kodovi ( engl. Quick Response Codes ). Ovi kodovi su
izumljeni u Japanu i vizualno podsjecaju na tradicionalne barkodove. Medutim, za
razliku od njih, QR kodovi sadrze znatno viSe informacija, ukljuujuci i sadrzaj koji se
moZe preuzeti. S povecanim koristenjem pametnih telefona, QR kodovi su postali
iznimno popularni u marketingu za promociju razli¢itih proizvoda i usluga.’® QR
kodovi omogucuju korisnicima da brzo pristupe web-stranicama skeniranjem 2D slike
pomocu kamere svog pametnog telefona, umjesto ruénog upisivanja URL-a ( engl.

Uniform Resource Locator ). Ovo je posebno korisno jer URL-ovi Cesto sadrze

7°M. Golob, op. cit., str. 154.
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kompleksne karakteristike koje bi bile neprakti¢ne za ru¢no upisivanje. ’' QR ditadi,
koji su alati za ocCitavanje ovakvih kodova, dostupni su kao mobilne aplikacije koje
korisnici mogu preuzeti. Ove aplikacije omogucuju korisnicima da jednostavno
skeniraju kodove koje poslovni subjekti distribuiraju na primjerice posjetnicama,
broSurama, racunima ili ambalazi. Kroz ovo skeniranje, korisnicima se otvara pristup
raznim promotivnim porukama, akcijama, popustima te vaznim informacijama o
poslovnom subjektu, kao i podacima potrebnima za plac¢anje raduna. 2 QR kodovi
predstavljaju tehnologiju koja omogucuje korisnicima da jednostavno i brzo izvrSe
Zeljene radnje. Oni su korisni za dijeljenje informacija o proizvodima ili promocijama.
Osim toga, jedna od zanimljivih prednosti QR kodova je njihova sposobnost da
transformiraju izvanmrezno oglasavanje u interaktivno i mjerljivo iskustvo. Na primjer,
u okviru tiskane marketinSke kampanje, moze se koristiti QR kod koji korisnike vodi
izravno na odredenu web stranicu. Ipak, vazno je napomenuti da QR kodovi imaju
svoje nedostatke. Mogu biti podlozni tehnickim poteSkocama, a takoder zahtijevaju
da korisnici svoje pametne telefone opskrbe odgovaraju¢om aplikacijom prije nego

8to mogu skenirati i koristiti ove kodove. 73

[=] 75 [
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Slika 21. Primjer QR koda

|zvor: Djelo autorice

"ISlobodan prijevod autorice prema J. Seligman, Mobile Marketing: The future of Marketing is Mobile,
Hampshire, Lulu.com, 2018, str. 23. Dostupno na: Scribd.com, (pristupljeno 18. travnja 2022.)

72 M. Golob, op. cit., str. 154.

73R. Stokes, op. cit. str. 473.
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Slika 22. Primjer QR koda na broSuri
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Izvor: Djelo autorice
4. Drustveni mediji

Iz godine u godinu, drustveni mediji postaju sve znacaijniji za potrosace kako u
osobnom tako i u poslovhom kontekstu, predstavljajuéi vodedéi trend u informacijskim
tehnologijama od 2010-ih pa nadalje. U okviru mobilnog marketinga, drustveni mediji
Cesto djeluju kao vazan alat, iako se ne smatraju nuzno zasebnom kategorijom, vec¢
se koriste kao podrSka u razli€itim mobilnim marketinSkim strategijama. To postaje
ocCito iz definicije druStvenih mobilnih medija koju je iznio Kaplan (2012). Kaplan
objasnjava drustvene mobilne medije kao skupinu mobilnih marketinskih aplikacija
koje omogucuju stvaranje i dijeljenje sadrzaja. Kroz ove moguénosti, korisnici su u
mogucnosti pratiti aktivnosti razliCitih poslovnih subjekata i njihovih marki. Takoder,
poslovni subjekti koriste drustvene medije za nagradivanje korisnika putem razli€itin

oblika popusta, organiziranjem promotivnih dogadaja i natjecanja. 7

Nekoliko drustvenih mreza, kao Sto su Facebook i LinkedIn, su prvotno bile

prilagodene stolnim racunalima, ali su s vremenom postale sve viSe orijentirane

74 M. Golob, op. cit., str. 154.
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prema mobilnim uredajima. S druge strane, platforme poput Instagrama su se
prvenstveno razvijale za mobilne uredaje. lako ih je moguce Koristiti i na raCunalima,
njihova su srz i funkcionalnosti proizasli iz potrebe kako bi se zabiljeZili trenutci u
pokretu. Bez obzira na svoje poCetke, sve ove druStvene mreze prepoznaju da
njihovi Kkorisnici Zele biti povezani bilo kad i bilo gdje. Stoga su se poduzeli koraci
kako bi se optimizirale za mobilne uredaje, Cesto razvijajuci i izvorne aplikacije i
prilagodene mobilne web stranice. Dok razvoj aplikacija i web stranica zahtijeva
vremenske resurse, pocCetak sudjelovanja na druStvenim mrezama je jednostavan

kao otvaranje racuna i dijeljenje sadrzaja.

Brojni drustveni mediji i platforme za druStveno umrezZavanje sve viSe potiCu i
prinvacaju lokacijske usluge kao nacin na koji korisnici mogu komentirati objave.
Primjerice, usluge kao Sto je Facebook potiCu korisnike da se "Cekiraju" kada su na
razliCitim lokacijama. Osim toga, neke platforme omogucuju korisnicima da oznace
lokacije s dodatnim biljeSkama ili informacijama te tako svojim prijateljima ili
kontaktima daju do znanja gdje se nalaze. lako neki korisnici mozda preferiraju
izbjegavati ovakvu praksu, drugima je mogucnost komentiranja svakodnevnog zivota
putem geooznaCavanja uzbudljiva, jer im omogucuje povezivanje s ljudima Kkoji

mozda nisu fizicki blizu putem dijeljenja sadrzaja.”®

Slika 23. Primjer drustvenih medija na mobitelu ( Facebook, Instagram i LinkedIn )
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7>Slobodan prijevod autorice prema K. Mishra i M. Garris, A Beginner's Guide to Mobile Marketing, Sjedinjene
Americke Drzave, Business Expert Press, 2014 str. 57, Dostupno na: Google Books, (pristupljeno 5. svibnja
2022.)

78R, Stokes, op. cit. str. 475. — 476.
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Izvor: Djelo autorice
5. Optimizacija web sadrzaja

U pocCetku 2000-ih, mobilni telefoni su dozivjeli sve sofisticiraniji pristup i
dramati¢no vecCe brzine mobilnog Sirokopojasnog pristupa. Ova nova tehnologija je
stvorila moguc¢nost za mobilno internetsko oglasavanje, jer je omogucila korisnicima
surfanje internetom putem mobilnih uredaja. Ovime su se otvorili novi, dosad
neistrazeni nacini koristenja pametnih telefona kao komunikacijskih alata. 7 Prilikom
angaZziranja na socijalnim medijima, kao i na drugim platformama poput internetskih
stranica, poslovni subjekti bi trebali prilagoditi svoj sadrzaj za optimalno
pregledavanje na mobilnim uredajima. Ovaj proces poznat je kao optimizacija web-
sadrZaja za mobilne uredaje i predstavlja klju¢an element pri oblikovanju mobilnih

marketinskih komunikacija s korisnicima.

Iz istrazivanja Mobile Behavior Report (2014) proizlazi da ¢ak 54% potro$aca
smatra da je lak8e pristupiti potrebnim informacijama putem socijalnih medija,
internetskih stranica i drugih medija koji su prilagodeni za prikaz na mobilnim
uredajima. Ova saznanja su od sustinskog znaCaja za poslovne subjekte, Cak i
ukoliko ne primjenjuju mobilni marketing u svom poslovanju, ali imaju vlastite

internetske stranice. 78

Ipak, postoje prepreke, posebno u vezi sa veli€inom zaslona. Ne mogu se svi
internetski sadrzaji jednostavno prikazati na mobilnim uredajima. Stoga je bilo nuzno
razviti prilagodene verzije sadrzaja za mobilne uredaje kako bi se osiguralo optimalno
iskustvo korisnika. "® Ako web odrediSte zahtijeva Cesto zumiranje ili pomicanje, ili
ako se odredeni dijelovi ne ucitavaju ispravno, tada trazilicama poput Googlea ili
Binga postaje teze preusmijeriti korisnike prema Zzeljenim akcijama. S vremenom,
algoritmi traZilice ¢e preferirati web stranice koje su jednostavne za koristenje kako bi
osigurali da korisnici dozive izvanredno iskustvo i lakSe obave Zeljene radnje koje
vode do konverzije. Vazno je napomenuti da prilagodba web mjesta za mobilne
uredaje nije samo klju¢na za bolje rangiranje u rezultatima pretrazivanja, vec je i
oCekivanje modernih korisnika. IstraZivanje koje je proveo Compuware otkriva da je

57 posto korisnika izjavilo da ne bi preporucili poduzecée koje pruza loSe mobilno

7). Seligman, op. cit., str. 20.
7 M. Golob, op. cit., str. 154.
79). Seligman, op. cit., str. 20.
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iskustvo, a €ak 40 posto bi se preusmijerilo konkurenciji koja nudi bolje iskustvo na

mobilnim uredajima.®

Slika 24. Primjer dobro optimizirane web stranice putem mobitela
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Izvor: Adidas [Online] Dostupno na: https://www.adidas.com/us (pristupljeno 20.
svibnja 2022.)

6. Mobilne aplikacije

Jedan od izrazito rastuéih segmenata mobilnog trzista obuhvaca mobilne
aplikacije, odnosno softverske programe instalirane na mobilnim uredajima koje
korisnici koriste za razliCite svrhe. Ove aplikacije omogucuju korisnicima da obavljaju
razliCite zadatke kao $to su uredivanje fotografija, Citanje vijesti, pracenje kondicijskih
treninga i mnoge druge aktivnosti. 8" Mobilne aplikacije predstavljaju male softverske
programe koji ostaju na korisnikovom telefonu sve dok ih korisnik ne obriSe. Neke
aplikacije mogu biti ve¢ unaprijed instalirane na novom telefonu ili ih instaliraju
operateri ili sam operativni sustav (kao $to su Google karte). Cesto korisnici
preuzimaju aplikacije iz trgovina aplikacija koje se odnose na operativni sustav
njihovog uredaja (poput iTunesa ili Google Playa). Vecina robnih marki aplikacija je
dostupna za besplatno preuzimanje. Ipak, aplikacije s naprednim funkcijama ili

80K, Mishra i M. Garris, op. cit. str. 30. - 31.
81M. Golob, op. cit., str. 155.
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licenciranim sadrzajem mogu zahtijevati manju naknadu za preuzimanje, Sto se
naziva pla¢enim aplikacijama. Takoder, postoji i koncept "freemium" modela, gdje je
osnovna aplikacija besplatna za preuzimanje, ali se dodatne napredne znacajke
placaju, kao Sto su uklanjanje oglasa, dodatni sadrzaj ili virtualni proizvodi. Unutar
ovih kategorija - besplatnih, placenih ili freemium aplikacija - mnoge su podrzane

oglasavanjem kako bi se pokrili tro$kovi razvoja. 82

Slika 25. Primjer naplate za koriStenje dodatnih pogodnosti u aplikaciji Canva
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|zvor: Djelo autorice

Pored koridtenja mobilnih web stranica za pristup informacijama, ¢ak 90 posto
vlasnika pametnih telefona preuzima mobilne aplikacije kako bi pristupili
informacijama. Nedavno istrazivanje koje je proveo Compuserve pokazalo je da od

82K, Mishra i M. Garris, op. cit. str. 45.

54



ovih korisnika aplikacija njih 85 posto preferira mobilne aplikacije nhad mobilnim web

stranicama. Korisnici smatraju da su aplikacije:
- prakti¢nije (55 posto);

- brze (48 posto); i

- pogodne za lak3e pregledavanje (40 posto).

Ikone aplikacija omogucuju brz i jednostavan pristup sadrzaju robne marke ili usluge,
C¢ime su posebno korisne za one koje redovito koristite. Takoder, aplikacije stvaraju
visoko kvalitetno iskustvo putem dodirnih funkcionalnosti i pametnih telefonskih
mogucnosti. Funkcionalnosti poput mikrofona i GPS koordinata mogu se iskoristiti
kako bi se omogucila glatka interakcija. | dok se mobilne web stranice neprestano
unapreduju i sada ¢ak mogu pristupiti GPS koordinatama, najbogatija iskustva ipak
su moguca samo unutar aplikacija. Najbolje aplikacije maksimalno iskoriStavaju sve

prednosti koje mobilni uredaji pruzaju.®

Mobilne aplikacije pruzaju efikasan kanal za oglasavanje na mobilnim
uredajima. Mobilno oglaSavanje je rastuci oblik promocije koji omogucava poslovnim
subjektima da se povezu s korisnicima izvan tradicionalnih medijskih okvira. Cesto,
poslovni subjekti odabiru mobilne aplikacije kao sredstvo oglasavanja iz razloga
prilagodljivosti i moguénosti dosega promotivne poruke do potroSaca dok su u
pokretu ili izvan dosega drugih medija. Ovo je jedan od klju€nih razloga za njihov
izbor. Dalje, izuzetno vazan aspekt oglaSavanja putem mobilnih aplikacija je
interakcija koju korisnici mogu ostvariti kao odgovor na primljene promotivne

poruke.®
7. Mobilna trgovina

Mobilna trgovina, poznata kao m-commerce, predstavlja sljede¢u generaciju
elektroniCke trgovine koja omogucava korisnicima da pristupaju internetu putem
mobilnih uredaja pomodéu bezi¢nih telekomunikacijskih mreza. Ovaj oblik trgovine
uklju€uje kupnju i prodaju proizvoda i usluga putem bezZi¢nih uredaja poput pametnih
telefona ili tableta. Sve transakcije koje uklju€uju financijske aspekte, a obavljaju se

putem mobilne telekomunikacijske mreze, spadaju pod koncept mobilne trgovine.

83 ibidem, str. 43.
84M. Golob, op. cit., str. 155.
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Ovaj pojam obuhvata kako B2C (poslovanje prema potroSaCima) tako i B2B

(poslovanje medu poslovnim subjektima) transakcije elektronicke trgovine.8®

Mobilna trgovina obuhvaca raznolike nacine putem kojih korisnici mogu
obavljati kupovine pomocu svojih mobilnih uredaja. To ukljuCuje kupnju putem
mobilnih preglednika, placanje za aplikacije i igre tijekom emitiranja te iskoriStavanje
ugradene tehnologije u telefonima na prodajnim mjestima. Da bi se uspostavilo
uspjesSno iskustvo mobilne trgovine, nuzno je razumijeti cillanu mobilnu kupovinu.
Kakve vrste mobilnih uredaja Cesto koriste? Osjecaju li se ugodno prilikom online
kupovine i jesu li ve¢ ranije obavljali kupovine putem mobilnih uredaja? Te

informacije su dragocjene pri oblikovanju strategija mobilne trgovine.¢

Ciljna skupina korisnika mobilne trgovine nije ograni¢ena na odredeno fiksno
mijesto, Sto Cini njihove informacijske i usluzne potrebe specificnima. Zbog toga Sto
korisnici uvijek nose potrebni uredaj sa sobom, usluge mobilne trgovine moraju biti
neprestano dostupne. Mobilna trgovina ne pridaje vaznost radnom vremenu trgovina
niti njihovom fizickom poloZaju, vec pretpostavlja prisutnost odredene opreme negdije
u prostoru. Interes za mobilnu trgovinu ne dolazi samo od strane kupaca, vecC i
proizvodaCa i ponudacCa. Proizvodaci imaju sposobnost preciznog odredivanja
trenutaCne lokacije korisnika te na temelju toga predvidanja njihovih potreba i ponude
specificnih proizvoda, usluga ili informacija. Zahvaljujuéi bezi¢nim komunikacijskim

tehnologijama, dostupnost je gotovo sveprisutna i dostupna u svakom trenutku. &’

Mobilna trgovina ima brojne prednosti u usporedbi s tradicionalnom
elektroni¢kom trgovinom, no te prednosti ne mogu biti u potpunosti iskoristene dok se
ne rijeSe odredeni nedostaci i izazovi ovakvih sustava. Medu klju¢nim nedostacima
mobilne trgovine istiCu se pitanja vezana uz autorizaciju, sigurnost i zastitu privatnosti

korisnika. 8
8. Sustavi mobilnog plac¢anja

Mobilno bankarstvo jasno je aplikacija koju pruza korisnikova banka, putem
koje mozete obavljati financijske transakcije izravno s vaseg racuna u banci. Ova se

opcija obi¢no koristi za prijenos novca izmedu pojedinaca i placanja drugim

85 D. Ruzi¢, et. al. op. cit. str. 221.

86 R. Stokes, op. cit. str. 477.

87 T. Vrane$evié, et. al., op. cit. str. 256
88 D. Ruzi¢, et. al. op. cit., str. 221.
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osobama, ali i raCuni se mogu placati na ovaj nacin. Svaka banka ima svoje vlastite
postupke za registraciju putem svoje aplikacije kako bi potvrdili da ste vlasnik
bankovnog raCuna. Svaka banka ima svoje vlastite granice za ono $to mozete raditi
putem aplikacije. 8 Kako je reGeno Mobilno bankarstvo predstavlja napredni korak u
razvoju online bankarstva. Ova usluga omogucava Kkorisnicima jednostavno i
prakticno upravljanje svojim bankarskim potrebama, pruzajuéi vecu mobilnost i
pristupnost te kao rezultat uStedom vremena i financijskih resursa. Ovaj mobilni
bankarski alat postao je klju¢ni element u strategiji bankarskog pristupa klijentima. U
posljednjem desetljecu, broj banaka koje nude mobilno bankarstvo znacajno je
porastao, uskladujuci se s rastu¢om popularnoS¢u naprednih mobilnih telefona koji
omogucuju Sirok spektar financijskih usluga. U isto vrijeme, korisnici su sve vise i

brze prihvacali mobilno bankarstvo kao preferirani nain komuniciranja s bankom.

Usluge mobilnog bankarstva obuhvacaju osnovne funkcionalnosti kao Sto su
pregled stanja bankovnih racuna, izvodenje financijskih transakcija, prijenos
sredstava na raCune drugih banaka, razmjena valuta, teCajne liste, placanje raCuna
te razliCite opcije oroCenja i ulaganja. Nadalje, dodatne usluge ukljuCuju obavijesti
putem elektroniCke poste, alarme i podsjetnike za vazne aktivnosti, SMS podrsku te

mogucnost kupovine udjela u investicijskim fondovima i dionicama.

Vecina vodecih svjetskih i regionalnih banaka implementirala je mobilno
bankarstvo kao prirodan korak u prelasku korisnika na digitalnije nacine upravljanja
osobnim financijama. Eksplozivan rast prodaje naprednih pametnih telefona i snazna
sigurnost zahvaljujuci slozenim sustavima enkripcije glavni su razlozi za rapidan rast

broja korisnika mobilnog bankarstva. %

8 ), Seligman, op. cit., str. 66.
% D. Ruzi¢ et. al., str. 220.
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Slika 26. Primjer naslovne strane mobilnog bankarstva
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|zvor: Djelo autorice
9. ProSirena stvarnost

Prosirena stvarnost AR ( engl. Augmented reality ) predstavlja jednu od
varijacija virtualne stvarnosti. Za razliku od virtualne stvarnosti koja potpuno uranja
korisnika u virtualni svijet, AR koristi raCunalnu grafiku i integrira je u stvarni svijet -
fizicki prostor oko osobe koja koristi AR uredaj. Ova grafika mozZe ukljucivati
trodimenzionalne slike ili jednostavne informacijske oznake koje prate lokaciju ili
objekte. Jedan od uzbudljivih razvoja u podru¢ju AR-a je Google Glass - ove naocale
omogucavaju korisniku digitalni prikaz podataka preko stvarnog svijeta. °' Brendovi
postizu intenzivniju interakciju s korisnicima putem AR iskustava, stvarajuci potpuno
novo razumijevanje interaktivnih medija. AR omogucava obogacivanje interaktivnih
marketinSkih kampanja dodatnim sadrzajem koji se ne vidi odmah, pruzajuci
potroSaima blizi uvid u proizvode koje su prie mogli vidjeti samo kao
dvodimenzionalne slike. Brendovi i marketindke agencije brzo prihvacaju interaktivne

medijske kampanje putem proSirene stvarnosti, posebno kako bi privukli milenijalce i

91R. Stokes, op. cit. str. 483.
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mladu ciljanu publiku. Interaktivni tisak se dokazao kao angaziraju¢e i nezaboravno
iskustvo, te donosi mjerljive i profitabilne rezultate koji ostaju prisutni dugo nakon
pocCetne implementacije. Unatoc€ relativnoj novosti AR uredaja, imaju bogatu povijest i
primjenu izvan mobilnih tehnologija. Koristili su se za olakSavanje suradnje na daljinu

kada sudionici nisu mogli biti prisutni u istoj fizickoj prostoriji i slicno. %2

ProSirena stvarnost sve viSe postaje sastavni dio mnogih aspekata naSeg
suvremenog zivota u proteklim godinama. Prosli su dani kada su pametni telefoni
koristili samo filtre i animacije kako bi nas ocarali. Primjene AR-a kre¢u se od
jednostavnih igara do ozbiljnih kirurdkih treninga, od interaktivnih racunalnih modela
do stvarnih borbenih pilota i mnogo viSe. AR se moze koristiti u mnogim podrucjima

kao Sto su:
e Marketing i promocija

Kompanije sve viSe koriste AR kako bi poboljSale prodaju. Na primjer, kozmetiCka
tvrtka Sephora koristi AR tehnologiju kako bi povecala prodaju omogucavanjem
kupcima da isprobaju njihove proizvode na svojim digitalnim licima. Ovo potic¢e kupce
da bolje dozive proizvode i olakSava odabir. Poznata je i "lkea Place" aplikacija koja
pomaze pri kupovini namjestaja i projektiranju prostora. "Dulux Visualiser" se Koristi

za odabir boja koje odgovaraju domu.
e Dizajniranje i uredenje interijera

AR igra kljuénu ulogu u podruju dizajna i uredenja interijera. Omogucéava
profesionalcima da lakSe vizualiziraju svoje dizajne, a korisnicima pruza mogucnost
da vizualiziraju svoje domove, ¢ak i da ih "obilaze" kako bi stvorili realniju sliku. Ovo

je od velike pomodi i urbanistima koji mogu modelirati gradove i prostorne planove.
e Obrazovanje i trening

AR se sve viSe Koristi u obrazovanju kako bi angazirao ucenike i poboljSao njihovo

razumijevanje gradiva.

e Zracne luke

92Slobodan prijevod autorice prema D. Williams i J.-F. Chianetta, Augment's Essential Guide to Augmented
Reality, Augment, 2016, str. 44, Dostupno na: Scribd.com, (pristupljeno 28. svibnja 2022.)
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Primjer je aplikacija "Gatwick airport passenger app" koja koristi AR tehnologiju za

navigaciju putnika kroz zranu luku putem vise od 2000 svjetionika.
¢ Navigacija

Nedavno je predstavljena AR aplikacija pod nazivom "Layar Reality Browser" za
iPhone i Android uredaje. Omogucuje korisnicima da dobiju digitalne informacije u
stvarnom vremenu kombinirane s okolinom, koriste¢i kameru i GPS na mobilnim

uredajima. Ovo pruza napredniju navigaciju.
e Zabavaiigre

AR se Koristi u zabavi i igrama kako bi stvorio zadivljujuce likove i realna okruzenja.
Industrija igara neprestano razvija nove igre i tehnologije koje koriste AR kako bi

privukle igrace.
e Vojna primjena
U vojnoj industriji, AR igra kljuénu ulogu u razvoju novih tehnika i obuci vojnika.

Primjena AR-a sve viSe se Siri u mnogim podrucjima i ulazi u svaki aspekt nasih
Zivota, postajuci sljedeca velika tehnoloSka revolucija. Razvoj takvih AR aplikacija
predstavlja izazov, a kako se slozenost povecava, tako i izazovi u dizajniranju
mobilnih aplikacija. Postizanje realistiCnih slika u virtualnom okruZenju zahtijeva
upotrebu razliCitog softvera, hardvera i tehnologije prilagodene razli€itim

okruzenjima.®?

3.4.2.3. Planiranje i provedba kampanje

Svojom interaktivno$¢u, mijerljivoS¢u i moguénoSéu izravne komunikacije s
korisnikom mobilni marketing predstavlja veliku priliku koju prepoznaju sve vrste
organizacija. Integracijom mobilne tehnologije u postoje¢e komunikacijske kampanje
poduze¢a omogucuju svojim klijentima da koriste posebne ponude, gotovinu u
mobilnim kuponima, korisnici lakS§e dolaze do dodatnih informacija te imaju
moguénost primati podsjetnike o relevantnim dogadajima. Mobilni je marketing

omogucio oglaSivaCima stvaranje personaliziranih multimedijskih kampanja za

9Slobodan prijevod autorice prema P. B. Matharasi, ,A Novel Framework To Create More Realistic Augmented
Reality Applications Using Images In Mobile Phones”, International Conference on Current Trends in Advanced
Computing (ICCTAC), 2019, str. 2.
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njihove ciljne skupine, a korisnicima mogucnost da reagiraju, odnosno izravno

odgovore na kampanju. %

Kampanje mobilnog marketinga se mogu razvrstati u dvije osnovne kategorije:

"push" mobilni marketing (guranje) i "pull" mobilni marketing (privlacenje).

"Push" mobilni marketing odnosi se na situaciju u kojoj marketinski sadrzaj ili
poruke Salju potroSaCima bez prethodnog zahtjeva ili izriCitog interesa potroSaca za
primanjem tih poruka. Ovaj oblik mobilnog marketinga obuhvacda razliite metode,
ukljuCujuéi audioporuke, SMS, e-mailove, multimedijalne poruke, slikovne poruke,
ankete i druge oblike komunikacije koji se automatski isporucuju na mobilne uredaje
ili mreze. "Push" mobilni marketing ima svoje korijene u tradicionalnom pristupu

marketingu i smatra se konvencionalnijim u odnosu na "pull" mobilni marketing.
ket t k [ d "pull" bil ket

"Pull" mobilni marketing oznaCava slanje sadrzaja ili promotivhe poruke
korisniku mobilnog uredaja ili mreZze nakon $to korisnik izrazi svoj zahtjev za tim
sadrzajem ili porukom, ili vrlo brzo nakon $to izrazi takav zahtjev. Osim ovih dviju
kategorija mobilnog marketinga, postoji i treCa kategorija "interaktivha komunikacija",
odnosno ,dijalog“ Ova kategorija kao oblik je vrlo sli€an "pull" mobilnom marketingu,
ali koji zahtijeva kontinuiranu interaktivnost i dijalog izmedu poslovnog subjekta ili
marketin§kog struCnjaka i potroSaca. Ova interaktivnost moze se posti¢i samo kroz
dijalog unutar zajedni¢kog sadrzaja. Drugim rijeCima, primatelj poruke u "interaktivnoj
komunikaciji" trebao bi razumjeti sadrzaj poruke, a taj sadrzaj bi trebao potaknuti
interakciju koja ima za cilj zadovoljiti potrebe primatelja, odnosno potrosaca. U ovom
kontekstu, primatelj poruke trebao bi brzo reagirati na dijeljene poruke. Vazno je
napomenuti da je interaktivnost kljuna karakteristika koja mobilni marketing Cini

jedinstvenim u okviru elemenata promocijskog miksa. %

U nastavku ¢e se razmotriti prednosti i nedostatci "pull" i "push" kampanja,
budu¢i da su one trenutatno dominantne na trzistu. Unato€ njihovoj
rasprostranjenosti, kljuéni fokus poduzeca trebao bi biti usmjeren na stvaranje

kampanja temeljenih na "dijalogu”, gdje se ostvaruje suradnja s potroSacima.

Prednosti "push" kampanje:

% D. Ruzié et.al., op.cit. str. 210.
% M. Golob, op. cit. str. 151 — 152.
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1. Personalizacija na visokoj razini: "Push" kampanje omoguéuju preciznu
specifikaciju primatelja poruka prema odredenim kriterijima. Ovo rezultira

ciljanijim i relevantnijim komunikacijama.

2. Napredno pracéenje i analiza: OglaSivaci imaju moguénost detaljnog pracenja i
izvjeS€ivanja. To znaCi da mogu dobiti uvid ne samo u broj korisnika koji su
primili poruku, ve¢ i u demografske i psihografske karakteristike svakog

pojedinog korisnika.

3. Visok povrat investicije (ROI): Pravilno primijenjene "push" kampanje Cesto
donose iznimno visok povrat na ulaganje. One mogu potaknuti nove investicije

i djelovati kao snazan poticaj za poslovanje.%

Nedostatci ,push” kampanje:

1. Problemi s prituzbama: Svaka tehnologija "push" poruka podlozna je vlastitim
regulacijskim zahtjevima, od jednostavnih (kao Sto su RSS feedovi) do
zahtjevnijih (poput e-poste ili SMS poruka). Nepostivanje tih regulacija moze

rezultirati prituzbama od strane korisnika.

2. Potrebna aplikacija za isporuku sadrzaja: OglaSivaéi moraju imati
odgovarajucu aplikaciju za slanje "push" poruka. Ovo zahtijjeva dodatne

resurse i tehni¢ke komponente.

3. Moguénost blokiranja sadrzaja: Ako oglaSivaC ne pridrZzava regulatorne uvjete
za svaku "push" poruku, sadrZzaj moze biti blokiran i nece sti¢i do primatelja.

Ovo moze rezultirati gubicima i smanjenom ucinkovito§¢éu kampanje.®”

Prednosti ,pull* kampanje:

1. Sloboda u sadrzaju i veli€ini poruke: U "pull" kampanji nema restrikcija ili
ograni¢enja kada je u pitanju sadrzaj ili veliCina poruke. Korisnik sam odreduje

8to Zeli primiti, Sto znaci da poruke mogu biti bogate i informativne.

2. Minimalni tehnoloski zahtjevi za slanje sadrzaja: Za slanje sadrzaja "pull"
kampanjom nisu potrebni slozeni tehnoloski uredaiji ili aplikacije. To olakSava i

pojednostavljuje proces komunikacije.

% D. Dobrini¢ i I. Gregurec, op. cit., str. 386.
%7 ibidem, str. 387.
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3. Nema potrebe za regulatorima ili procesom "opt-in": U "pull" kampanji nema
regulatornih ograni€enja i nema potrebe za slozenim "opt-in" procesima. To

olak$ava komunikaciju izmedu marke i korisnika.%®

Nedostatci ,pull“ kampanije:

1. Zahtjeva znacajan trud korisnika u pretrazivanju poruka/sadrzaja: "Pull"
kampanja ovisi o inicijativi korisnika da samostalno pronade Zeljeni sadrzaj. To

mozZze zahtijevati dodatni napor i vrijeme s njihove strane.

2. OgraniCene mogucnosti pracenja i izvjeScivanja: Kada je rije€ o stvaranju
CRM baza podataka korisnika, "pull" kampanje &esto imaju ograniCene
mogucnosti pracenja i izvjeScivanja. Informacije koje se mogu dobiti obi¢no se
svode na ukupan broj preuzimanja, broj posjeta web stranicama i sliCne

osnovne podatke.

3. Nedostatak personalizacije: U "pull" kampanji, sadrzaj koji se pruza
korisnicima obic¢no je isti za sve. Nema personalizacije prema individualnim

preferencijama ili karakteristikama korisnika.

Razli¢iti faktori igraju klju¢nu ulogu u odredivanju uspje$nosti mobilnih marketinskih

kampanja, a ti faktori se mogu grupirati u Cetiri glavne dimenzije:

e Dopustenje: Postivanje korisnickog izbora i privatnosti predstavija temeljni
aspekt svake kampanje. Korisnici Zele kontrolirati Sto, kada i gdje primaju na
svoj mobilni uredaj. Pristup korisnika trebao bi biti temeljen na njihovoj dozvoli,
a isto tako, mora postojati mehanizam za povlacenje te dozvole u bilo kojem
trenutku.

e Sveprisutnost: Ova dimenzija opisuje dostupnost kampanje Korisnicima.
Sveprisutnost se odnosi na broj korisnika koji ¢e biti obuhvaceni kampanjom.
Dok neki smatraju vaznim aspektima kao Sto su vrijeme i mjesto kontakta s
korisnicima, drugi vjeruju da je kampanja uspjeSna ako se moze kontaktirati
korisnika u bilo kojem trenutku i na bilo kojem mjestu.

e Bogatstvo: Kvaliteta poruke igra kljuénu ulogu u ovoj dimenziji. Bogatstvo se

mjeri kroz tri pod dimenzije. Prvo, interaktivhost, koja oznaCava razinu

%8 ibidem, str. 386.
% ibidem, str. 387.
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slozenosti i trajanja komunikacije s Kkorisnicima. Drugo, mijerljivost, koja
ukazuje na jednostavnost pracenja ucinkovitosti marketinSke kampanje. Svaka
kampanja trebala bi omoguciti mjerljivost svojih rezultata. Trece, format
poruke, Sto se odnosi na vrstu komunikacije, moze li poruka biti obiCan tekst ili
multimedijski sadrzaj.

e Prilagodljivost korisniku: Ova dimenzija opisuje razinu personalizacije
kampanje prema korisnickom profilu. Personalizacija podrazumijeva
razumijevanje razliCitih Zelja, potreba, nacina razmisljanja, kulturnih razlika i
drugih karakteristika medu korisnicima. Sto je personalizacija ve¢a, to je veéa

spremnost potro§aca za prihvac¢anje mobilnog marketinga. 190

Koristenjem N.O.T.E. okvira, marketinSki struc¢njaci mogu bolje razumjeti mobilno
okruzZenje i razviti strategiju koja Ce biti uskladena s dugoro€nom vizijom organizacije.
Ovo je kljuéno za uspjesno planiranje mobilnih marketinskih kampanja u brzom
tempu mobilnog svijeta. Cetiri kljuéna elementa N.O.T.E. okvira koji pomazu kod

planiranja mobilnih kampanja su:

Potrebe (engl. Needs): Prva faza u planiranju mobilne marketinske kampanje
obuhvacéa temeljitu analizu potreba korisnika. To ukljuCuje ispitivanje misljenja
trenutnih klijenata i suradnika kako biste dobili uvid u njihova o€ekivanja i zahtjeve u
vezi s mobilnim iskustvom. Potrebno je sastaviti popis tih potreba i zatraziti korisni¢ko
misljenje o prioritetima. Paralelno s tim, cilj je i istraZiti strategije konkurencije kako bi
se saznalo Sto ih uspjesSno vodi i gdje postoji prostor za unaprjedenje. Potrebno je
analizirati globalne trendove i pregledati s kojim digitalnim resursima se raspolaze.
Provjera podataka o prometu na web stranici je od velike vaznosti kako bi se utvrdio
udio posjeta s mobilnih uredaja i identificirale platforme poput iOS-a i Androida koje

koriste posjetitelji web stranice.

Ciljevi (engl. Objectives): Nakon Sto se utvrde korisni¢ke potrebe, potrebno je
usredotoCiti se na definiranje poslovnih ciljeva koji se Zele posti¢i putem mobilnih
kanala. Bez obzira je li cilj poticanje vecCe potroSnje postojecih klijenata, privlacenje
viSe posijetitelja u fiziCku trgovinu, poticanje ljudi da isprobaju nove proizvode ili
usluge ili izgradnja lojalnosti, kljuéno je da se usklade korisnic¢ke potrebe s poslovnim

cilievima.

100 b, RuZié et. al., str. 212 —213.
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Taktike (engl. Tactics): S jasnim razumijevanjem onoga Sto treba postici i kako se to
uklapa u ciljeve, slijede odgovarajuce taktike koje ¢e pretvoriti potrebe u stvarnost.
Potrebno je razmisliti o strategijama za ucinkovitu komunikaciju s korisnicima o

novom mobilnom programu i razmisliti o nacCinima za odrzavanje kontakta s njima.

lzvrSenje (engl. Execution): Prije nego Sto se zapoCne s provedbom taktika, potrebno
je razviti detaljan plan izvrSenja. Ovo je idealno vrijeme za suradnju s mobilnim
agencijama ili struénjacima. Mnogi marketinski stru¢njaci koriste roadmap kako bi
organizirali znaCajke, taktike, povezane troSkove, vremenski okvir za razvoj svake
taktike u kratkom i dugom roku. Generiranje detaljnog plana opisuje kako cCe se
ostvariti mobilna strategija, osiguravaju¢i da svaki element strateSki odgovara
cilievima i korisni¢kim potrebama. Nakon Sto se po¢ne implementirati taktika, redovito

pracenje analitike identificira podrucja za optimizaciju i pobolj$anje. 1°1

Kako bi sadrzaj koji se nudi mobilnim korisnicima potrebno je koristiti nekoliko

jednostavnih pristupa:

1. Naslovi: Prilikom stvaranja naslova za mobilni sadrzaj, potrebno je imati na
umu da su korisnici mobilnih uredaja ¢esto u pokretu i traze brze informacije.
Naslov treba biti privlatan, informativan i jednostavan za c&itanje na malim
ekranima. Pretjerano kreativni ili zagonetni naslovi nisu poZeljni, jer mobilni

korisnici nemaju vremena za deSifriranje.

2. Uvod: Uvodni dio teksta treba jasno i sazeto predstaviti glavnu svrhu sadrzaja.

Ovdje je vazno potaknuti korisnika da nastavi Citanje.

3. Prilagodba zaslonima: Mobilni uredaji imaju manje ekrane, stoga tekst treba
biti izravan, saZet i dobro strukturiran. KoriStenje podebljanih naslova,
numeriranih ili oznaCenih popisa te kratkih odlomka olakSava Citanje i
navigaciju. Potrebno je provjeriti kako se slike i izbornici prikazuju na mobilnim

uredajima i pobrinuti se da su pravilno optimizirani.

4. Segmentacija sadrzaja: Sadrzaj treba podijeliti na manje dijelove koji se lako
mogu pregledavati na mobilnim uredajima. Koristenje podnaslova, numeriranih

ili oznaCenih popisa te kratkih odlomaka pomaze poboljSati preglednost.

101 K, Mishra i M. Garris, op. cit. str. 106.
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5. Testiranje: Nakon objave mobilnog sadrzaja, redovito testiranje je potrebno
kako bi se provjerila ucinkovitost. KoriStenje alata za A/B testiranje pomaze

identificirati $to najbolje funkcionira kod ciljane publike. 02

U mobilnom marketingu, jedna od klju¢nih prednosti lezi u sposobnosti brze
analize kampanje u kratkom vremenskom razdoblju. Ova brza povratna informacija
omogucuje marketinskim strucnjacima da odmah procijene ucinkovitost kampanje,
Sto omogucuje prilagodbu sadrzaja kampanje i ciljanje na precizan i pravovremen
nacin. Mjerenje uspjeha mobilnog marketinga obuhvaca raznovrsne metrike,
ukljuCujuci broj poslanih, isporucenih, odbijenih i zaustavljenih poruka, stopu
otvaranja kako bi se utvrdilo kada je poruka otvorena, stope klikanja na URL veze
unutar poruka ili WAP ,push® poruka, te pracenje kupovine kroz SMS poruke koje
promicu prodaju odredenog sadrzaja. Vazno je napomenuti da dostupne mogucnosti
izvie$¢ivanja ovise o odabranom pruzatelju usluga i vrsti poruka koje se koriste.%3
Mobilni komunikacijski kanal omogucuje poduzecu ciljanje potrosaca bilo kada i bilo
gdje. Mobilne kampanje omogucuju organizacijama da dosegnu i uspostave odnose
sa svojim trenutnim i potencijalnim klijentima na individualiziran i intimniji nacin.
Ocekuje se da ce se taktika mobilne kampanje postupno razvijati, mijenjati i

transformirati ruku pod ruku s tehnoloskim promjenama u buduénosti. 1%

3.4.3. Web sjediste

Web sjedista su klju¢ za virtualnu komunikaciju, obuhvacajuci raznolike web
stranice. Njihova vaznost varira medu akterima: pruzateljima, Kkorisnicima i
preporuciteljima sadrzaja. Pruzatelji Zude za dosegom, Kkorisnici za brzim i
relevantnim informacijama. Preporuditelji, odnosno internet pretrazivaci, rangiraju
informacije za bolje rezultate. lako detalji procesa pretrazivaca nisu poznati, postoje
smjernice za bolju vidljivost web stranica i kvalitetnije informacije. Danas su

internetske stranice kljuéne za tvrtke i pojedince s online prisutnoS¢u. S razvojem

102 J Seligman, op. cit., str. 35.

103 Slobodan prijevod autorice prema M. Leppaniemi i H. Karjaluoto, ,MOBILE MARKETING:FROM MARKETING
STRATEGY TO MOBILEMARKETING CAMPAIGN IMPLEMENTATION®, International Journal of Mobile Marketing,
vol. 3, no. 1, 2008, str. 58. Dostupno na ResearchGate.com, (pristupljeno 15. lipnja 2022.)

104 slobodan prijevod autorije prema S. Nasir, E-Marketing: Concepts, Methodologies, Tools and Applications,
SAD, Business Science Reference, 2012.str. 1235, Dostupno na: ResearchGate.com, (pristupljeno 15. lipnja
2022.)
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pretrazivaca, tehnike optimizacije postaju bitne. Pozicioniranje na pretraziva¢ima je

kljuéno, €ak i vise od vizualnog dizajna.

Web sjediste u najizvornijem obliku mozemo definirati kao skup medusobno
povezanih web stranica koje Cine 1 cjelinu i smjeStene su u okviru jedne internetske
domene na web posluzitelju. Pojam web sjediSte nije sinonim web stranicu. Jedna ili
vise web stranica Cine jedno web sjediSta. Prema namjeni web sjedista dijelimo u 4

velike kategorije:

1. Osobna web sjedista

2. Komercijalna web sjedista

3. Web sjedista vlade i vladinih organizacija
4. Web sjedista neprofitnih organizacija

Osobna web sjedista izraduju i odrzavaju pojedinci. U tu kategoriju se mogu
ubrajati i profili na drustvenim mrezama. Najveci broj web sjediSta pripada kategoriji
komercijalnih web sjediSta na odnosno web sjediSta poslovnih subjekata koji koriste
mogucnosti internetske mreze za ostvarivanje svojih poslovnih cilieva. Posebnu
skupinu Cine web sjediSta vlada i vladinih institucija putem kojih razliCite razine
drzavnih tijela doprinose vlastitim komunikacijskim ciljevima. Nasuprot njima, postoje

i web sjedista neprofitnih i nevladinih organizacija te razli¢itinh udruga. 1

Prisutnost razliCitih poduze¢a na webu neprestano raste, omogucujuci brzi
napredak mladim poduzec¢ima i proSirenje poslovanja ve¢ etabliranih. lzgradnja
kvalitethog web sjediSta je kompleksna jer mora zadovoljiti mnoge funkcije bez
prekida, uklju€ujuéi jasnu prezentaciju poduzeca, pristup informacijama za klijente te
omogucavanje operacija korisnicima. Klju¢ uspjeSnog web sjedista je prepoznavanje
kompleksnosti projekta te osiguranje da web stranica zadovoljava stvarne potrebe
korisnika. MenadZzeri Cesto podcjenjuju potrebne resurse i troSkove za web prisutnost
te trebaju paZljivo balansirati ulaganja i dobivene rezultate. Kljuéno je imati jasno
definirane ciljeve i ravnotezu izmedu tehnologije i korisni¢kog iskustva. Stru¢ni tim za

razvoj i odrzavanje web sjedista igra kljuénu ulogu u ovom procesu. U konacnici,

105D, Ruzi¢, A. Bilo§ i D. Turkalj, op. cit., str. 136.
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kvalitetho web sjediste je kljuéno za uspjeh na internetu, a IT menadzeri trebaju

fokusirati dizajn na kljuéne funkcionalnosti koje su bitne za korisnike. 106

3.4.3.1. Obiljezja web sjedista

Web stranice su centralni element uspjesSne digitalne marketinske strategije,
predstavljajuci digitalnu prisutnost i pruzajuci kontrolirani prostor gdje posjetitelji
mogu saznati viSe o poslovanju. No, vazno je napomenuti da koncepti web razvoja i
dizajna proSiruju svoju primjenu izvan samih web stranica, obuhvacajuci sve digitalne
resurse, ukljuCuju¢i mobilne aplikacije i profila na drustvenim mrezama. Kreiranje
ovih digitalnih sredstava obuhvaca tri kljuCna procesa: planiranje i dizajn, koji oblikuju
estetiku, strukturu i stil vidljiv korisnicima, te razvoj, koji transformira te zamisli u
funkcionalne alate na internetu. Bitno je razumijevanje ciljane publike, tj. korisnika
koji ¢e koristiti digitalnu platformu i stupiti u interakciju s njom. Kako bi se ispunile
njihove potrebe i ciljevi, ponuda mora staviti korisni¢ko iskustvo u srediste svakog
koraka u procesu stvaranja. Postavljanje korisnika u fokus omogucava da se stvore
digitalni resursi koji ¢e biti korisni i privlacni, poboljSavajuci time ukupno iskustvo

korisnika.197

Klju€ni koraci u procesu razvoja web stranice koje treba paZljivo planirati

obuhvacaju sljedece faze:

1. Preliminarni zadaci: Ovaj poCetni korak uklju€uje registraciju domene i odabir
pruzatelja usluge (ISP) koji ¢e web stranicu hostirati. Takoder, vazno je
definirati ciljeve i svrhu web mjesta putem sazZetka. Ako se planira suradivati s

vanjskim partnerima, trebate ih angazirati i predstaviti im svoje zahtjeve.

2. Analiza i dizajn: Ova faza ukljuCuje duboku analizu i projektiranje web stranice.
To uklju€uje precizno definiranje poslovnih ciljeva, istrazivanje trzista za
identifikaciju ciljane publike i tipi¢nih korisni¢kih profila. Takoder, ovdje se
razmatraju korisniCka iskustva i potrebe te se definira struktura sadrzaja i
izraduju prototipovi razli¢itih funkcionalnosti i vizualnih dizajna koji odrazavaju

identitet marke.

106 p. Lonéari¢, S. Suman i M. G. Markovi¢, ,UPRAVLJANJE KVALITETOM WEB SJEDISTA U FUNKCIJI USPJESNOSTI
POSLOVANJA“, 11. medunarodni Simpozij o kvaliteti ,KVALITETA, KONKURENTNOST | ODRZIVOST“ 18.-
19.03.2010.,Veleuciliste u Rijeci, Rijeka, 2010. str. 309-310.

107 R, Stokes, op. cit., st. 132.
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3. Razvoj i testiranje sadrzaja: Ova faza uklju€uje izradu HTML stranica, grafi¢kih
elemenata, integraciju baze podataka, kao i testiranje korisni¢ke uporabljivosti

i performansi web stranice.

4. Objavljivanje web stranice: Ovaj korak je relativno brz i oznaCava sluzbeno

lansiranje web stranice.

5. Promocija ili pred lansiranje komunikacije: Vazno je promovirati web stranicu
prije nego Sto je u potpunosti dostupna javnosti. Registracija na trazilicama i
optimizacija za trazilice su kljucne aktivnosti za nove web stranice. Treba
napomenuti da neke trazilice primjenjuju odredene restrikcije na nove web
stranice, poznate kao 'Google sandbox efekt', gdje se web stranica podvrgava
testiranju prije nego $to se potpuno pozicionira. Osim toga, obavjesStavanje

putem PR agencija o lansiranju moze biti korisno u promociji prije lansiranja.

6. Nastavak promocije: Nakon lansiranja web stranice, vazno je nastaviti s
promocijom. To moze uklju€ivati planiranje strukturiranih promocija ili
natjecanja koja su unaprijed dogovorena. Mnogi takoder smatraju da je
optimizacija za trazilice i placeni oglasivacki marketing kontinuiran proces, pa

¢esto angaziraju treée strane kako bi im pomogle u postizanju tog cilja.'%8

U kontekstu web dizajna, primjenjujuci analogiju s Herzbergovom motivacijskom
teorijom, mozemo razlikovati dvije kljuCne kategorije Cimbenika: Cimbenici higijene i
motivacijski ¢imbenici. Cimbenici higijene odnose se na temeljne funkcionalnosti i
prakticnost web stranice, a njihovo odsustvo uzrokuje nezadovoljstvo korisnika. S
druge strane, motivacijski Cimbenici doprinose stvaranju zadovoljstva korisnika i
pruzaju dodatnu vrijednost. Vazno je naglasiti da se fokusira na identifikaciju
C¢imbenika koji povecavaju zadovoljstvo i privlaCe korisnike, dok istovremeno
eliminiraju ¢imbenike Kkoji izazivaju nezadovoljstvo, sprjeCavajuci frustracije i
nesporazume. Potrebno je postaviti kljucne cilieve i posti¢i visoke performanse.
Zadovoljni korisnici ostaju duze na web stranici, vra¢aju se ponovno te preporucuju
stranicu drugima, Sto su klju¢ni ciljevi svake tvrtke koja se bavi e-poslovanjem.
Herzbergova teorija sugerira da ¢e Kkorisnici ocijeniti dizajn web stranice kao

visokokvalitetan samo kada su prisutni osnovni Cimbenici higijene i kada postoje

108 D, Chaffey et. al., op. cit., str. 305-306.
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Cimbenici koji dodatno poboljSavaju njihovo iskustvo i uzitak. Stru¢njaci za korisnicko
iskustvo Cesto koriste kriterij "korisnicima se najviSe svida" i kriterij "korisnicima
najmanje smeta". Prvi kriterij odrazava zadovoljstvo korisnika, dok drugi ukazuje na
aspekte koji uzrokuju nezadovoljstvo. Nepostojanje osnovnih funkcionalnosti ili

¢imbenika higijene obi¢no izaziva nezadovoljstvo. 19

S obzirom na dinjenicu da je glavni motiv za povratak na web stranicu
povezan s visokokvalitetnim sadrzajem, medutim vazno je napomenuti da kvalitetu
sadrZzaja ne odreduje iskljuivo sam tekst. Dizajn takoder ima kljuCnu ulogu u
postizanju kvalitethog sadrzaja. Korisno je razmotriti razliite faktore koji utjeCu na
kvalitetu sadrzaja, a oni su prikazani u slici u nastavku. Svi ovi ¢imbenici znacajno

doprinose kvaliteti informacija koje se nude na web stranici. 1°

Slika 27. Razliciti aspekti kvalitetnog informativhog sadrzaja web stranice

Laka za
naci

Pravovremena

Detaljna Informacija

Relevantna

Personalizirana

Izvor: Djelo autorice prema Chaffey D. et.al. (2006.): Internet Marketing: Strategy,

Implementation and Practice, Harlow, str. 323.

Vazno je napomenuti da istrazivanja pokazuju da web stranice koje su
korisnicima bile privlaCne Cesto nisu one na kojima su se korisnici dobro snalazili. To

sugerira da dizajniranje web stranica koje omogucuju dobro korisniCko iskustvo i

109 p, Lonéari¢, S. Suman i M. G. Markovi¢, op. cit., str. 4
110 p, Chaffey et. al., op. cit., str. 322.
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priviagnost mogu biti razliciti pristupi. Bitno je posti¢i ravnotezu izmedu upotrebljivosti
i estetike kako bi se zadovoljile potrebe i o€ekivanja korisnika. S obzirom na vaznost
web stranica kao kljucnog komunikacijskog kanala za tvrtke, ocjenjivanje kvalitete
stranica izuzetno je bitno za utvrdivanje vrste i kvalitete informacija i interakcija koje
Ce zadovoljiti korisnike, posebno za tvrtke koje pruzaju proizvode i usluge putem
interneta. Postoji mnogo alata i metoda za mjerenje uspjeha i kvalitete web stranica,
ukljuCuju¢i SEO, Google Analytics i WebQualTM model. Vazno je razumjeti da
kvaliteta web stranica sastoji se od mnogih dimenzija, uklju€ujuci dostupnost sustava,
pouzdanost, estetiku, sadrzaj, navigaciju, dizajn, funkcionalnost, upotrebljivost,

interaktivnost i mnoge druge."

3.4.3.2. Sadrzaj, struktura i navigacija na web sjedistu

Sadrzaj na web stranici moze se klasificirati u dvije osnovne kategorije, s obzirom

na njegovu svrhu:

1. Informativni sadrzaj: Ovaj tip sadrzaja pruza potrebne informacije koje

potencijalni kupci trebaju znati kako bi donijeli odluku o kupniji. To ukljucCuje:

e Pregled usluga: Na pocetnoj stranici web stranice treba biti jasno

istaknut opis usluga kako bi posjetitelji brzo razumijeli $to se nudi.

e Primjeri radova: Prezentacija primjera prethodnih radova ili projekata

kako bi potencijalni kupci dobili uvid u stru¢nost.

o Stranice posvecene glavnim uslugama: Detaljne stranice posvecene
svakoj od glavnih usluga, pruzajuci informacije o tome Sto ta usluga

obuhvaca.

e O poduzeéu: Stranica koja istiCe relevantnu pozadinu i vjerodajnice

poduzeca, kako bi se izgradilo povjerenje kod posjetitelja.
« Popis klijenata: Popis renomiranih klijenata ili partnera.

2. Sadrzaj za uvjeravanje: Ovaj tip sadrzaja namijenjen je uvjeravanju
potencijalnih klijenata da su odredeni proizvodi ili usluge najbolji izbor, €ak i

ako oni to mozda nisu svjesni. Ovi elementi ukljuCuju:

H1p, Lonéari¢, S. Suman i M. G. Markovi¢, op. cit., str. 4
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e lzjave klijenata: Povratne informacije i recenzije zadovoljnih klijenata

kako bi se demonstrirala kvaliteta usluga.

o Studije slu¢aja: Detaljne price o uspjeSnim projektima ili rjeSenjima koje

su bile pruzene klijentima.

o Publikacije: Autorska djela poput knjiga ili Clanaka u relevantnim

stru¢nim publikacijama.

o Govorni¢ki angazmani: Informacije o nastupima kao govornika na

konferencijama ili dogadanjima.
o Medijska pokrivenost: Izvjestaji i Clanci o poslovanju u medijima.

e Videozapisi i podcasti: Multimedijski sadrzaj koji dodatno ilustrira

ekspertizu u poslu.

e Webinari, blogovi i novosti: Redovito azurirani sadrzaj koji pruza

vrijednost i informacije o podrucju u kojem se posluje. 112

Najvazniji aspekt web stranice je njezin sadrzaj, ali i naCin na koji se
predstavlja mora ispunjavati estetske i funkcionalne standarde. Osim strukture i
navigacije, klju¢ni faktor korisni€¢kog iskustva je vizualni identitet, koji se sastoji od pet
osnovnih elemenata: grafickin elemenata, boja, stila, rasporeda i tipografije. Ti
elementi zajedno oblikuju osobnost web stranice iz perspektive korisnika i pridonose
stvaranju povjerenja. Dizajn web stranice treba jasno komunicirati svrhu stranice i biti
uskladen s vizualnim identitetom tvrtke. Odabir pravih boja igra kljuénu ulogu u
Citljivosti i privlaCenju korisnika. Web stranica mozZe biti informativho usmjerena,
pruzajuéi obilje informacija, ili graficki naglasena, s viSe vizualnih elemenata.
Raspored elemenata zahtijeva pazljivo planiranje kako bi se osigurala najbolja
organizacija informacija. Tipografija olakSava Citanje i utje€e na percepciju vizualnog

identiteta. 113

Kada razmatramo vizualni identitet web stranice, ne mozZzemo zaobiéi vaznost

CSS-a (engl. Cascading Style Sheets). CSS je jezik koji je razvijen jos 1997. godine

112 Slobodan prijevod autorice prema R. W. Bly, The Digital Marketing Handbook: A Step-By-Step Guide to
Creating Websites That Sell, Entrepreneur Press, 2018., str. 117-118, Dostupno na: Scribd.com, (pristupljeno
11. prosinca 2022.)

113D, RuZié et. al., op. cit., str. 150-151.
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kako bi pojednostavio definiranje vizualnog izgleda web stranica. Glavni cilj CSS-a
bio je razdvajanje sadrzaja od dizajna, Sto omogucava da se HTML dokument
koncentrira na funkcionalnost sadrzaja, bez potrebe za brigom o dizajnu i vizualnim
elementima stranice. Danas je CSS praktiCki neizostavan alat za oblikovanje
vizualnih elemenata web stranica i podrzava ga vecina web preglednika. CSS
omogucuje preciznu kontrolu nad razli€itim elementima HTML koda na cijeloj web
stranici ili samo na odredenim dijelovima. Uobi€ajeni elementi koji se oblikuju putem

CSS-a ukljuéuju tipografiju, pozadinske boje, slike, okvire i razmak. "4

Sadrzaj je kljuéni element web sjedista, jer upravo sadrzaj, kao zbir
informacija, privlaéi posjetitelie na web-sjediste. Cesto se koristi izreka "sadrzaj je
kralj" (eng. content is king) kako bi se istaknula vaznost sadrzaja. Kao 5to smo vec
naglasili, stvaranje visokokvalitetnog sadrzaja ostaje jedan od glavnih trendova u e-
marketingu danasnjice. Medutim, vazno je razumjeti da proces upravljanja web
sjediStem ne zavrSava samo kod stvaranja kvalitetnog sadrzaja. Potrebno je i taj

sadrzaj prikladno predstaviti ciljnoj publici na nacin koji im je najprivlacniji i

Jednostavnost koriStenja predstavlja jo§ jedan kljuéni faktor koji znacajno
utjeCe na korisniCko iskustvo na web-sjediStu i ima izravan utjecaj na povratne
posjete. Aspekt jednostavnosti koriStenja obuhvaca strukturu, navigaciju, raspored
elemenata web stranice i nacin interakcije. Struktura web-sjediSta odnosi se na
organizaciju sadrzaja i odnos medu razliCitim web-stranicama unutar istog web-
sjediSta. LoSe dizajnirana struktura moze negativno utjecati na korisni¢ko iskustvo jer
moze zbuniti korisnike nepovezanim informacijama. Nasuprot tome, pazljivo
planirana struktura i jasna hijerarhija podstranica omogucuju ucinkovitu upotrebu

sadrzaja i poboljSavaju zadovoljstvo korisnika.'®

Izgled pojedine web stranice mora pruZiti jednostavno snalazenje i omoguciti
korisnicima da brzo pronadu Zeljene informacije. Takoder, korisnici oCekuju odredenu
razinu interaktivnosti koja zna€ajno utjeCe na njihovo iskustvo. Funkcionalnosti kao
Sto su dijeljenje informacija, ostavljanje komentara, komunikacija s korisnicima i

poticanje na akciju doprinose povecanju lojalnosti i broja stalnih posjetitelja.

114 ibidem, str. 151.
115 |oc. cit.
116 ibidem, str. 147.
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Tekstualni sadrzaji trebaju biti koncizni i informativni, s vizualnim isticanjem vaznih
dijelova i strategijskim ukljuCivanjem kljucnih rijeci. Brzina ucitavanja stranice ima
presudan utjecaj na zadrzavanje posjetitelja. Multimedijski sadrzaji koji usporavaju ili
oteZavaju ucitavanje web stranice mogu povecati frustraciju korisnika, $to Cesto
rezultira njihovim napustanjem stranice. Standardni elementi koji se oCekuju na web
stranicama ukljuCuju naziv ili logotip za identifikaciju web stranice, izbornik ili
podizbornike kao alate za navigaciju, naslov koji jasno odrazava temu stranice i

podnoZje s osnovnim informacijama o web-sjedistu.

Struktura web-sjedista moze varirati ovisno o specifi€nostima poslovnog subjekta
i njegovim ciljevima. UnatoC tome, naslovna stranica ima klju¢nu ulogu u stvaranju
prvog dojma i utjecanju na korisni¢ko iskustvo. Uz naslovnicu imamo jo$ nekoliko

elemenata. 7

1. Naslovna stranica (engl. Homepage): Naslovnica je prva interakcija s
posjetiteljima i pruza priliku za ostavljanje snaznog prvog dojma. Treba sazZeto
predstaviti iskustvo, naglasiti relevantne vjestine i uvjeriti posjetitelje zasto bi
trebali koristiti odredene usluge. Fokus treba biti na njihove potrebe, ne na
vlastita postignuca. Naslovna stranica je mjesto gdje treba pokazati kako se

mogu rijesiti problemi potencijalnih klijenata.

2. Kontakt stranica (engl. Contact Page): Kontakt stranica je kljuCna jer
omogucava posjetiteliima da dosegnu za poduzec¢em. Trebala bi sadrzavati
sve relevantne kontaktne informacije, kao S$to su e-mail adresa, kontakt
obrazac, drustvene mreze te, ako je primjenijivo, fiziCku adresu i radno vrijeme

za lokalne tvrtke.

3. Portfelj (engl. Portfolio): Portfelj predstavlja vizualne primjere rada, Sto je
kljuéno ako je rije€ o kreativnim poslovima kao $to su pisanje, dizajn, interijeri

ili sliGno.

4. Online bilten (engl. Online newsletter): Besplatni online bilten je izvrsno
sredstvo za odrzavanje kontakta s posjetiteljima koji pokazuju interes. Bilten
omogucuje kontrolu nad popisom potencijalnih klijenata i pruza priliku za

dijeljenje stru¢nih savjeta, preporuka i novosti.

117 ibidem, str. 146

74



5. Recenzije (engl. Testimonials): Rije¢ je o pozitivhim recenzijama usluga od
zadovoljnih klijenata. Dokazuju vrijednost i pomaZzu posijetiteljima da vide kako
se odredeni sliéni problem rijeSio. Dijeljenje svjedoCanstava trebalo bi biti

praceno odobrenjem klijenata za njihovo koriStenje.

6. Studije slu¢aja (engl. Case Studies): Studije slu€aja detaljno opisuju kako se
pomoglo klijentima rjeSavaju¢i njihove probleme. Koriste stvarne brojke i

detalje kako bi ilustrirali ekspertizu poslovanja.

7. Stranice usluga (engl. Service Pages): Ako se nudi vise usluga ili razliCite
specijalnosti, trebale bi biti posebne stranice za svaku uslugu kako bi se jasno

objasnilo 5to poduzecée nudi i kako se angazirati.

8. Cesto postavljana pitanja FAQ (engl. Frequently Asked Questiones): FAQ
stranica je idealno mjesto za odgovore na sva pitanja koja posijetitelji mogu

imati, a koja se ne uklapaju drugdje na web stranici.

9. Poziv na akciju CTA (engl. Call To Action): Poziv na akciju je klju¢ni dio web
stranice jer potiCe posjetitelie na Zeljeno djelovanje. CTA je vazan alat za

pretvaranje posjetitelja u klijente.8

Osmisljavanje web stranice koja pruza lako¢u koriStenja temelji se na kljuénom
aspektu - dizajnu navigacijske strukture. Kvaliteta navigacije igra klju¢nu ulogu u
osiguravanju glatke interakcije korisnika, iako postoje i drugi znacajni faktori koji to
utjeCu, ukljuCujuéi brzinu ucitavanja, dostupnost alternativnih verzija, automatsko
popunjavanje obrazaca, interaktivne moguénosti, smislenu navigaciju za izbor i

kontrolu te segmentiranje sadrzaja prema korisnickom iskustvu. 119

Navigacija obuhvaéa niz alata koji omogucuju korisnicima jednostavno kretanje
kroz strukturu web-sjedista. |z ovoga proizlazi da navigacijski sustav treba biti jasan,
jednostavan i uvijek dostupan, bez obzira na trenuta¢nu lokaciju korisnika na web-
sjedistu. Cilj je korisnika usmijeriti kroz sadrzaj web-sjedista i olakSati glatki prijelaz s

jedne web-stranice na drugu, $to se Cesto naziva "flow". Prakti¢no iskustvo sugerira

118 R, W. Bly, op.cit., str. 119 — 123.
119 p Chaffey, op.cit., str. 327.
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da ce korisnici naj¢eS¢e oCekivati navigacijske izbornike u zaglavlju ili s lijeve strane

stranice te u podnozju. 2
MozZemo prepoznati tri bitha aspekta web mjesta koja olakSavaju navigaciju:

a) Dosljednost: Odrzavanje dosljednog korisnickog sucelja tijekom istrazivanja
razliCitin dijelova web mjesta olakSava korisnicima kretanje. Primjerice, ako su
opcije izbornika locirane na lijevoj strani ekrana u odjeljku za podrSku web
mjesta, iste opcije trebaju biti na lijevoj strani i kada korisnik prede na 'odjeljak

s vijestima' na web mjestu.

b) Jednostavnost: Web mjesta postaju lak$a za koristenje kada imaju ograni¢en
broj opcija. Obi¢no se preporucuje da izbornici sadrZze najvise dvije ili tri razine
dubine. Na primjer, glavne izborniCke opcije na lijevoj strani ekrana mogu
voditi korisnike do razliCitih dijelova web mjesta, dok se opcije izbornika koje

se odnose na taj dio web mjesta mogu nalaziti na dnu zaslona.

c) Kontekst: Kontekst je klju€an za pokazivanje korisnicima gdje se trenutno
nalaze na web stranici i kako bi se osjecali sigurno u svojoj navigaciji.
Dizajneri web stranica mogu koristiti poseban tekst ili boje kako bi korisnicima

jasno pokazali koji dio web mjesta trenutno pregledavaju. 2

3.4.3.3. Optimizacija za trazilice (SEO)

S obzirom na ogroman broj ljudi koji svakodnevno obavljaju brojne internetske
pretrage kako bi pronasli digitalni sadrZaj na internetu, logi¢no je da marketinsKki
struCnjaci Zele poboljsati vidljivost svojih proizvoda i usluga na mrezi. Ove pretrage
olakSavaju trazilice koje koriste pazljivo razvijene algoritme za prikaz rezultata
pretrage. Nastojanje da se sazna koje specifi€ne kriterije ovi algoritmi uzimaju u obzir
dovelo je do rastuée prakse poznate kao optimizacija za trazilice - SEO (engl Search
Engine Optimisation). '?? Trazilica je kao indeksirana baza podataka internetskih
stranica koja obuhva¢a metode za pronalazenje stranica, njihovo rangiranje i nacin
pretrazivanja te baze. Trazilice se oslanjaju na tzv. "paukove" (engl. spiders), $to su

softverski programi koji prate poveznice kako bi otkrili nove internetske stranice,

120 p, Ruzié et. al., op. cit., str. 147.
121 p, Chaffey, op. cit., str. 328.
122 R, Stokes, op. cit., str. 230.

76



indeksirali ih i pratili promjene na ve¢ indeksiranim stranicama. Indeksiranje se, u
ovom kontekstu, odnosi na zapisivanje web-stranica u bazu podataka zajedno s
odgovaraju¢im opisnim informacijama. 23 Google je istaknut kao trazilica koja se
istiCe svojom jednostavnoScu i preciznoS¢u. Mnoge druge trazilice temelje svoje
obrasce pretrazivanja na Googleu, Sto ga Cini preferiranom trazilicom medu
korisnicima diljem svijeta. Zbog toga tvrtke i pojedinci trebaju ulagati napore kako bi
poboljSali vidljivost svojih web stranica na Googleu kako bi privukli veci broj

posjetitelja i potencijalnih kupaca.

SEO predstavlja skup metoda s ciliem unaprjedenja pozicije web-stranica u
rezultatima trazilica, uz pridrzavanje njihovih smjernica i pravila. Ove metode
obuhvac¢aju mnoge tehnicke aspekte web-stranice te se mogu podijeliti u Cetiri

kljuCne kategorije:

1. Analiza i selekcija klju¢nih rijeci ili fraza.
2. Indeksiranje stranice.

3. On-page optimizacija.

4. Off-page optimizacija.’?*

SEO predstavlja klju¢nu tehniku koja se jednako koristi kako bi poduzeca kao i
pojedinci poboljsali vidljivost svojih web stranica u rezultatima traZilica. U danadnjem
digitalnom dobu, SEO je od iznimne vaznosti jer omogucuje web dokumentima da se
pozicioniraju visoko medu rezultatima trazilica, Sto znaCajno povec¢ava mogucnost
privlaCenja viSe posjetitelja i, posljedicno, generiranje vecih prihoda. Jedan od
kljuénih aspekata SEO-a je poboljSanje rangiranja web stranica na stranicama s
rezultatima trazilica — SERP (engl. Search Engine Results per Page). Pomodu
raznovrsnih SEO tehnika, kao $to su optimizacija sadrzaja za odredene klju¢ne rijeci,
optimizacija brzine ucitavanja stranice i izgradnja visokokvalitetnih povratnih veza,
web stranice mogu znadéajno unaprijediti svoje pozicije na SERP-ima. Sto se stranica

nalazi viSe na toj ljestvici, to postaje vidljivija potencijalnim klijentima. 2> U okviru

123 D, Ruzi¢ et. al., str. 153.

24 ipidem, str. 154.

125 slobodan prijevod autorice prema M. Simmons i T. Flannery, ,,Maximizing Online Visibility, the Importance
of Search Engine Optimization on Google”, International Journal of Research Publication and Reviews, vol 4., no
5., 2023, str. 1462. Dostupno na ReasearchGate.com, (pristupljeno 10. svibnja 2023.).
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tehnika optimizacije, €esto susre¢emo termin "tag". Tag predstavlja ne-hijerarhijsku
kljucnu rije€ koja ima klju€nu ulogu u odredivanju nacCina na koji ¢e se sadrzaj
stranice prikazati u internet preglednicima. Takoder, spominjemo pojmove "Spiders,"
"Robots" i "Crawlers," koji su racunalni programi ili roboti koji obilaze web stranice
kako bi prikupili informacije o njihovom sadrzaju i eventualnim promjenama koje su
se dogodile od njihova prethodnog posjeta. Klju¢ne rijeCi su one rije€i ili fraze koje

korisnici unose u trazilicu kako bi zapoceli svoju pretragu. 126

Postoji mnogo faktora rangiranja koji utje€Cu na Google-ov algoritam, a ti faktori
se konstantno azuriraju i usavrSavaju. Google kontinuirano pretrazuje web stranice u
potrazi za visokokvalitetnim i relevantnim informacijama koje odgovaraju korisni¢kim
upitima u pretrazivanju. Zbog toga je za poduzeca od iznimne vaznosti osigurati da
njihova web stranica sadrZi relevantan i jedinstven sadrzaj, prilagoden mobilnim
uredajima, brzo se ucitava i sadrzi visokokvalitetne vanjske veze. SEO pruza niz
prednosti poduzeéima, ukljuCujuéi povecanje vidljivosti na trazilicama, dosezanje i
angaZziranje veceg broja potencijalnih kupaca te stvaranje privlacnijeg i u€inkovitijeg
sadrZaja usmjerenog na SEO. Kao rezultat toga, povecavaju se Sanse za privlacenje

veceg broja ciljanog organskog prometa na web stranicu.'?’

Zakljuéno, SEO je bitan digitalni marketinski kanal za poduzeéa za generiranje
prometa na njihovu web stranicu. Ne samo da pomaze poduzelima da se bolje
rangiraju na stranici s rezultatima trazilice, vec¢ i poboljSava korisni¢ko iskustvo, sto u
konacnici povecCava promet web stranice. Za poduzeéa je vazno da budu u tijeku s
najnovijim SEO praksama i ¢imbenicima rangiranja te da osiguraju da njihova web
stranica sadrzi relevantan i jedinstven sadrzaj, da je prilagodena mobilnim uredajima,

da ima veliku brzinu uditavanja i ima visokokvalitetne vanjske veze .28

3.4.3.4. Marketing putem trazilice (SEM)

S obzirom na rastuéi broj potroSaca koji koriste internet platforme kako bi
korisnici kupili razli€ite proizvode ili usluge, strategija marketinS§kog nastupa putem

pretrazivata — SEM ( engl. Search Engine Marketing) postala je klju¢na taktika za

1265 Brekalo i M. Vrtari¢. "Optimizacija web stranica za internet pretraZivace", Zbornik radova Medimurskog
veleucilista u Cakovcu, vol. 2, no. 2, 2011, str. 22. Dostupno na Hré&ak, (pristupljeno 12. svibnja 2023.).

127.M. Simmons i T. Flannery, op. cit., str. 1462.

128 ibidem, str. 1463.
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online poduzecéa koja Zele doseci veci broj korisnika. '2° Marketing putem traZilice (
SEM ) predstavlja jedan od najefikasnijih nalina za unapredenje poslovanja i
dosezanje potencijalnih novih korisnika. lako je klju€no Koristiti organske strategije
kako bi se dugorocno privukao promet, ponekad se ne mozete uCinkovito natjecati na
stranicama s rezultatima trazilice (SERP) bez ulaganja financijskih sredstava — i tu
upravo SEM dolazi do izrazaja. On koristi plaéeno oglasavanje kako bi osigurao
vidljivost proizvoda ili usluga poduzec¢a na stranicama rezultata traZilice (SERP). Kad
korisnik unese odredeni klju¢ni pojam, SEM omoguéuje da se rezultati vezani za
odredeno poduzece pojave kao rezultati pretrage za taj upit.'3° U stvarnosti, vecina
novih posjetitelja na web stranice dolazi preko pretrazivackih upita. OglaSivaci u
podrucju pretrazivaCkog marketinga imaju mogucnost odabira placanja po prikazu,
Sto je efikasan nacin upotrebe sredstava. JoS jedna prednost lezi u Cinjenici da svaki
posjetitelj poboljSava rangiranje web stranice u organskim pretragama. Kupci unose
upite kako bi pronasli informacije o komercijalnim proizvodima s ciliem kupnje, za

razliku od koriStenja drugih kanala poput drustvenih medija.

MarketinSka strategija putem pretrazivaca doseze kupce koji su otvoreni za
nove informacije u pravom trenutku. Pla¢anje po kliku ( PPC ) oglaSavanje, za razliku
od vecine digitalnih oglaSavanja, nije nametljivo i ne ometa korisniCke aktivnosti.
Oglasno oglasavanje putem pretrazivaca (SEM) pruza trenutne rezultate i
nedvojbeno je najbrzi nacin privlaenja prometa na web stranicu. Kao opdi
pokazatelji uspjeSnosti SEM-a koriste se rang stranice — PR ( engl. Page Rank ), broj
prikaza stranice — PV ( engl. Page View ), vrijeme uCitavanja — T ( engl. Load Time ) i
povratne veze — BL ( engl. Back Link ). Iz navedenog proizlazi pozitivha veza izmedu

marketinske strategije putem pretrazivaca i marketinskih performansi. 13

129 5lobodan prijevod autorice prema N. M.Nusairat et. al., ,IMPLICATIONS OF SEARCH ENGINE MARKETING
AND PRIVACY BETWEEN MOBILE-CRMAND MARKETING PERFORMANCE", JOURNAL OF SOUTHWEST JIAOTONG
UNIVERSITY, vol 57., no 1, 2022., str. 5. Dostupno na ReasearchGate, (pristupljeno 29. svibnja 2022.)

130 Slobodan prijevod autorice prema C. Forsey, The Ultimate Guide to SEM (Search Engine
Marketing),[website], 2020.,https://blog.hubspot.com/marketing/search-engine-marketing, (pristupljeno 29.
svibnja 2022.)

131N, M.Nusairat et. al., op. cit. str. 5.
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Slika 28. Primjer koriStenja SEM-a
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Ocigledno je da Poslovno veleuciliste Zagreb ima uspjesSnu SEO strategiju jer
se njihova stranica "Online studij marketinga" organski pojavljuje na prvom mijestu
rezultata pretrage. No, treba napomenuti da je oglas za isti "Online studij
marketinga", oznacen na slici, rangiran kao prvi ukupni rezultat pretrage, ali pripada
Veleucilistu Baltazar. S obzirom na &injenicu da velika vecina pretrazivanja proizvoda
i usluga pocinje na Google-u, te da prosjecno trajanje jedne Google pretrage iznosi
samo minutu, izuzetno je bitho da se proizvodi ili usluge poduzeca pojave pri vrhu
rezultata pretrage kad ih korisnici traze. Medutim, to nije uvijek moguce postici
organski, posebno kada druga poduzeéa placdaju kako bi njihovi proizvodi bili

istaknutiji od ostalih. U takvim situacijama, klju€no je uloziti u SEM strategiju.

3.4.3.5. Conversational marketing

Nakon pojave interneta, ekspanzije velikih podataka te brze evolucije
racunalne znanosti i napretka u podrucju robotike i programiranja, razvoj umjetne
inteligencije kontinuirano napreduje. Ova napredna tehnologija igra klju¢nu ulogu u
rieSavanju kompleksnih zadataka i izazova. Paralelno s tim, vidimo da ove
tehnologije generiraju raznolike oblike sadrzaja, ukljuCujuc¢i glazbu, dijaloge,
umjetnicke kreacije, poeziju, Sale, filmske ili vijesti scenarije te kreativno rjeSavanje

problema. Najnoviji napredak u podrucju umjetne inteligencije dodatno je osnaZzio
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djelotvornost moc¢nih tehnika poput dubokih neuronskih mreza i strojnog ucenja.
Paralelno s tim, primjeCuje se da su istrazivaci intenzivno integrirali ove tehnike u
sucCelja za razgovor. Ove inovacije impliciraju da korisnici sada imaju nevjerojatnu

dostupnost informacija doslovno na dohvat ruke. 32

Konverzacijski marketing, za razliku od tradicionalnog pristupa u marketingu,
primjenjuje prilagodene poruke i inteligentne chatbotove kako bi uspostavio
komunikaciju s korisnicima u trenucima koji njima odgovaraju. Ovaj novi pristup
predstavlja nacin na koji poduzeca aktivno uc€e i osluskuju svoje korisnike, stupajuci u
kontakt s njima putem konverzacijskih sucelja kako bi ispunili njihove potrebe. Prema
navedenom konceptu, Israfilzade (2021.) definira konverzacijski marketing kao
pristup marketingu koji se fokusira na interakcije jedan-na-jedan izmedu korisnika i
agenata u stvarnom vremenu, personaliziran koliko je moguce putem razliCitih
kanala. Ovaj pristup pomaze stvaranju suradnickih iskustava brenda, omogucujuci
poduzecCima da izgrade Cvrste odnose s korisnicima i unaprijede ukupno korisnicko

iskustvo. 133

Agenti za konverzaciju mogu biti klasificirani prema vrsti zadataka koje
obavljaju - opéeniti/namjenski ili specificni za odredene zadatke, kao i prema nacinu
interakcije s korisnicima - putem izbornika ili kroz tekst/glasovne komande. Ovi
agenti, poznati i kao chatbotovi, obi€no su integrirani unutar platformi za slanje
poruka ili web stranica, te rijetko postoje kao samostalne aplikacije koje se
jednostavno instaliraju. U sustini, oni su virtualni entiteti koji djeluju kao internet roboti
i posluzuju za komunikaciju izmedu ljudi i raCunala kako bi iskoristili prednosti
dijaloskih sustava. Jedan od klju¢nih atributa razgovornih agenata je njihova
sposobnost da analiziraju velike koli€ine podataka pomocu algoritama umjetne
inteligencije prije nego Sto generiraju konac¢an odgovor. Ova sposobnost znacajno
smanjuje vrijeme koje poduzeta troSe na trazenje relevantnih informacija.
Razumijevanje korisniCkih odgovora zahtijeva dublje razumijevanje tehnologije
prepoznavanja govora. Primjeri glasovnih asistenata kao $to su Alexa, Siri, Google
Assistant te ostali, predstavljaju tipi€ne primjere glasovnih korisni¢kih sucelja — CUI (

engl. Conversational User Interface ) koji povezuju ljudsku interakciju s dijaloSkim

132 Slobodan prijevod autorice prema C. S. Moguluwa et. al., ,A Review of Conversational Marketing”, Journal
of Positive School Psychology, vol. 6, no. 5,2022, str. 4452. Dostupno na ReasearchGate, (pristupljeno 21.
kolovoza 2022.)

133 ibidem, str. 4453.
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sustavima kako bi simulirali prirodnu komunikaciju. Osim putem glasa, drugi moguci
nacini komunikacije s razgovornim agentima uklju€uju tekst, emojije te razne druge
tehnike interakcije. Vazno je napomenuti da su razgovorni agenti klju¢ni za podrucje
konverzacijskog marketinga te da takav pristup Cini kljuénim aspektom marketinskinh
strategija u dobu drustvenih medija, gdje je naglasak na izgradnji odnosa s

korisnicima.134

Kako je prethodno reCeno, chatbotovi su raCunalni programi koji koriste
prirodni jezik i koncipirani su kao automatizirani pruzatelji savjeta. Oni su konfigurirani
kako bi komunicirali s ljudskim korisnicima. 3% Chatbotovi predstavljaju razgovorne
agente koji omogucuju interakciju izmedu ljudi i strojeva putem prirodnog jezika. U
proteklom desetljeCu, tekstualno orijentirani chatbotovi postali su sveprisutni u
razli€itim aplikacijskim podrucjima, zahvaljujuci platformama koje podrZavaju njihovu
izradu. Rastuci broj primjena chatbotova vodio je i do povecanja literature o njima

kao pruzateljima usluga, i ta literatura donosi raznolike spoznaje.'3¢

Slika 29. Primjer chatbot-a
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134 Slobodan prijevod autorice prema M. Mirosavljevi¢ i M. Milovanovié, ,CONVERSATIONAL MARKETING - NEW
ROLES OF CONSUMER", Conference: X INTERNATIONAL CONFERENCE OF SOCIAL AND TECHNOLOGICAL
DEVELOPMENT STED 2022, Trebinje, Banja Luka College, 2022, str. 303.

135 Slobodan prijevod autorice prema G. Pizzi et. al., ,l, chatbot! the impact of anthropomorphism and
gazedirection on willingness to disclose personal informationand behavioral intentions”, Psychology and
Marketing Wiley, vol. 40, no. 7., 2023, str. 1372. Dostupno na ReasearchGate, (pristupljeno 11. travnja 2023.)
136 jbidem, str. 1373.
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Nuzno je razmotriti dobrobiti primjene konverzacijskog marketinga te kako se
ovakav pristup moze uklopiti u poslovno okruzenje. Potencijal koji proizlazi iz
koriStenja razgovornog marketinga, posebno u kontekstu generiranja potencijalnih
korisnika, je iznimno znaCajan. Medutim, koristi koje donosi ovakav pristup se

protezu i na Sire podrucje te ukljucCuju sljedece kljucne prednosti:
1. Obogacuje korisni¢ko iskustvo

2. Povecava stope pretvorbe

3. Iskoristava prodajni lijevak za rangiranje prioriteta kupaca

4. Osigurava neprekidnu korisni¢ku podrsku 24/7

5. Dodaje osobnu notu

Kroz ovakav pristup marketingu, otvaraju se moguénosti za unaprjedenje
interakcija s korisnicima. Postizanjem vece razine personalizacije i trenutacne
komunikacije, korisni¢ko iskustvo se znacCajno poboljSava. Istovremeno, primjena
konverzacijskog marketinga poti€e vece stope pretvorbe potencijalnih korisnika u
stvarne kupce. Jedna od kljuénih prednosti leZi i u sposobnosti ovakvog pristupa da
koristi prodajni lijevak kako bi identificirao i prioritetizirao potencijalne Kklijente.
Neprestana dostupnost usluge, bez obzira na vrijeme ili dan, pruza dodanu vrijednost

i podrsku korisnicima kad god im je to potrebno. 37

Na kraju, konverzacijski marketing dodaje osobni pe€at komunikaciji, Cineci
interakcije sa korisnicima prirodnijima i u€inkovitijima. Stvaranje autentiCnog osjecaja
u komunikaciji sa brendom ili tvrtkom pomaZzZe u izgradnji povjerenja i dugorocnih

odnosa.

3.4.4. Marketing druStvenih mreZa

Bilo kada i bilo gdje, uvijek mozete primijetiti ljude kako zaronjeni u svoje
mobilne uredaje pregledavaju razne drustvene mreze. Drustveni mediji su postali
poput virtualnog svijeta u koji svatko moze pobjeci, prilagoditi ga prema vlastitim
Zeljama i pratiti osobe i stranice koje ih zanimaju. Postoji nekoliko razloga zasto su

drustveni mediji toliko bitni. Njihova globalna upotreba je u kontinuiranom rastu. Od

137.C. S. Moguluwa et. al op. cit., str. 4456 — 4458,
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2004. godine, broj korisnika se neprestano povecava iz godine u godinu, Cineci ih
dragocjenim resursom koji se isplati iskoristiti. U 2019. godini broj internetskih
korisnika povecao se za izniman postotak od 9,1%, dosegnuvsi impresivnih 4,388
milijardi korisnika. Jedan od glavnih razloga visoke dostupnosti drustvenih medija lezi
u Cinjenici da su pametni telefoni omogudili ljudima pristup aplikacijama putem

jednostavnog pritiska na tipku. 138

Drustvene mreze obuhvacaju skup korisnika koji dijele sliCne interese,
okupljeni oko online platforme kako bi aktivno sudjelovali u stvaranju virtualnih
zajednica. Web stranice za druStveno umrezavanje usmjerene su na izgradnju
zajednica istomisljenika ili povezivanje specifi¢nih korisni¢kih grupa, posebice putem
interneta. Ove zajednice mogu ukljucivati prijatelje, ¢lanove akademske sfere, Skole,
regije itd. DruStvene mrezZe Cine socioloSke strukture koje razotkrivaju medusobne
odnose medu pojedincima. One omoguéuju da nevidljive socijalne veze postanu
vidljive, omogucuju¢i nam da pratimo svoje prijatelje, njihove prijatelje itd. — sve to
kroz jednostavno i pristupacno korisnicko sucelje. Stvarajuéi vlastiti profil na
drustvenoj mrezi, doslovce se integriramo u sociogram te virtualne zajednice. Za
maksimalno iskoristenje mogucnosti koje drustvene mreze pruzaju, prvi korak je
stvaranje vlastitog profila te dodavanje osobnih informacija, interesnih podrucja i
preferencija. 13 DrusStvene mreZe ( engl. Social Networking Sites ) smatraju se
kljuénim dosegnu¢em 21. stoljeCa te predstavljaju prostor susreta, stvaranja i
komunikacije. Svaka od ovih mreza ima svoje jedinstvene karakteristike, pristupe
umrezavanju, ciljnu skupinu, interaktivne mogucnosti i prepoznatljiv vizualni identitet

koji odrazava njezine specificne znacajke i opcije. '4°

Suvremene druStvene mreze predstavijaju socioloSke strukture koje
predoCavaju meduljudske odnose. Izrastaju iz komunikacije posredovane raCunalima
i formiraju mreze povezanosti koja korisnicima omoguc¢ava komuniciranje bez obzira
na vremenske i prostorne barijere. U skladu s dinami¢nim nacCinom Zivota koji
moderni korisnici vode, ove mreZe imaju znaCajan utjecaj na njih. SredisSnji cilj

drustvenih mreza lezi u povezivanju (engl. "Networking") korisnika te stvaranju

138 Slobodan prijevod autorice prema C. Barlow, Social Media Marketing: An Essential Guide to Building a Brand
Using Facebook, YouTube, Instagram, Snapchat, and Twitter, Including Tips on Personal Branding, Advertising
and Using Influencers, SAD, Primasta, 2020, str. 8, Dostupno na: Scribd.com, (pristupljeno 15. travnja 2023.)
139D, Ruzi¢, et. al., op. cit. str. 86.

140D, Dobrinié¢ i I. Gregurec, op. cit. str.365.
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osjeCaja pripadnosti. Kroz mreznu interakciju, korisnici razmjenjuju informacije,
iskustva, zelje, stavove, potrebe, slike, glazbu i sve Sto ih zanima. Te platforme
omogucuju da korisnici budu informirani o aktualnostima, podijele svoje fotografije,
prezentiraju svoje projekte te oblikuju vlastiti identitet i percepciju o sebi na nacin koji
sami zele. OCito je da ove mreze predstavljaju alat za socijalizaciju i izrazavanje

identiteta.. !4

U Hrvatskoj je primijeCen znac€ajan broj korisnika drustvenih mreza, uskladen s
tendencijama koje su prisutne u vecini razvijenih zemalja. Takoder, uoCava se rastuci
trend koriStenja drusStvenih mreza u svrhu poslovnog marketinga i oglasavanja.
Razna poduzeca su prepoznala izuzetan potencijal drustvenih mreza kao kanala za

dosezanje svoje ciljane publike i izgradnju prepoznatljivog brenda.

Graf 3. KoriStenje drustvenih mreza 2022. godine u Republici Hrvatskoj

Koristenje drustvenih mreza u Hrvatskoj
2022.
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lzvor: Djelo autorice prema: DataReportal-Digital 2022.: Croatia Dostupno na:

https://datareportal.com/reports/digital-2022-croatia , (pristupljeno 6.7.2023.)

U sijeCnju 2022., u Hrvatskoj je evidentirano 2,90 milijuna korisnika drustvenih mreza,
Sto je Cinilo 71,2 posto ukupnog stanovnistva. Tijekom godine 2021. do 2022., broj
korisnika drustvenih mreza u Hrvatskoj porastao je za 100 tisuca, Sto Cini rast od 3,6

posto.

Analizirajuéi graf, moze se primijetiti da je YouTube imao 2,90 milijuna

korisnika u Hrvatskoj poCetkom 2022. godine. Unutar te publike, 50,2 posto YouTube

141 ibidem, str. 368.
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oglasne publike Cinile su Zene, a 49,8 posto muskarci. Domet oglasa na YouTubeu u

istom razdoblju iznosio je 71,2 posto ukupne hrvatske populacije.

PoCetkom 2022., Facebook je imao 1,75 milijuna korisnika u Hrvatskoj. Medu njima,
49,5 posto su bile Zzene, a 50,5 posto muskarci. Domet oglasa na Facebooku u istom

periodu iznosio je 43,0 posto ukupne populacije.

Instagram je poCetkom 2022. imao 1,45 milijuna korisnika u Hrvatskoj. U toj skupini,
52,6 posto oglasne publike Instagrama cCinile su Zene, a 47,4 posto muskarci. Domet

oglasa na Instagramu u to vrijeme iznosio je 35,6 posto ukupne populacije.

Facebook Messenger je dosegnuo 1,35 milijuna korisnika u Hrvatskoj poCetkom
2022. godine. Od te publike, 51,2 posto su bile Zene, a 48,8 posto muskarci. Domet
oglasa Facebook Messengera u istom periodu iznosio je 33,2 posto ukupne

populacije.

LinkedIn je pocetkom 2022. imao 730 000 ¢lanova u Hrvatskoj. U toj skupini, 49,1
posto oglasne publike Linkedlna su bile Zene, a 50,9 posto muskarci. Publika

LinkedIna u istom periodu Cinila je 17,9 posto ukupne populacije.

Snapchat je pocetkom 2022. imao 555 000 korisnika u Hrvatskoj. Od tog broja, 57,2
posto Snapchatove oglasne publike bile su Zene, a 42,7 posto muskarci. Domet

oglasa Snapchata u to vrijeme iznosio je 13,6 posto ukupne populacije.

Takoder, Twitter je imao 188 900 korisnika u Hrvatskoj poCetkom 2022. godine, €ime
je njegov domet oglasa iznosio 4,6 posto ukupne populacije u to vrijeme. Informacije

o spolu korisnika nisu dostupne.

U nastavku ¢emo se usredotoCiti na nekoliko najpopularnijin drustvenih mreza u
Republici Hrvatskoj, uklju€ujuéi Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Snapchat,
Twitter i TikTok.

1. Facebook i Facebook Messenger

Godine 2004., Mark Zuckerberg i njegovi suradnici, Dustin Moskovitz, Chris Hughes i
Eduardo Saverin, osnovali su Facebook kao online platformu namijenjenu
studentima Harvarda. Pocetna svrha platforme bila je olakSati komunikaciju i

razmjenu iskustava medu studentima. Naknadno je njezin dosega prosSiren na ostala
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sveucilista poput Stanforda, Columbia i Yale, te na fakultete i srednje Skole. 2006.
godine, Facebook je postao dostupan svima, bez obzira na pripadnost odredenom

udruzenju.

U 2007. godini, Facebook je izrastao u jednog od 20 najvaznijih pretraZivaca
opcenito te postao vodedi u pretrazivanju pojedinaca i grupa ljudi. U istom razdoblju,
u listopadu, postao je dostupan i na mobilnim uredajima. Nakon toga, u studenom
2007., pruzio je mogucnost kreiranja poslovnih profila (engl. Facebook Pages) i
oglasavanja (engl. Facebook Ads). Kroz godine, platforma je neprestano rasla, a
njezin rast je potaknut dodavanjem novih funkcionalnosti i korisni¢kih pogodnosti,

uklju€ujuci chat, "lajk" gumb, poboljSane profile, video pozive, kamere i mnoge druge.

Danas, prema Facebook stranici za odnose s javnoscu, platforma se opisuje kao alat
koji pruza druStvenu korist omogucavajuci ljudima ucinkovitiju i bolju komunikaciju s
prijateljima, obitelji i kolegama iz poslovnog svijeta. Ova korisniCki orijentirana mreza
priviacna je internetskim korisnicima jer zadovoljava razliCite potrebe kao Sto su
znatizelja (pregledavanje fotografija, komentara i razmisljanja prijatelja i pratitelja na
njihovim profilima), zadovoljstvo (moguénost komunikacije s drugima) i uzbudenje

(slanje darova i igranje igara s drugim korisnicima).). 42

Facebook Messenger, servis za brzu razmjenu poruka u vlasniStvu
Facebooka, lansiran je u kolovozu 2011. kao zamjena za Facebook Chat. Vazno je
napomenuti da Messenger moze biti koristen i bez Facebook raCuna, pruzajuci
pristup pojedincima koji se nisu prijavili ili su zatvorili svoje raCune. lako su ta dva
aspekta djelomi¢no povezana kada imate Facebook raCun, posjedovanje istog nije
nuzno. Messenger je dostupan na raCunalu putem Facebook-a, na Messenger.com
te putem mobilnih aplikacija za Android i iIOS uredaje. Osim toga, Messenger je
kompatibilan s iPhone uredajima, ukljuCujuci i Apple Watch. Takoder, moguce je
instalirati dodatke u nekim preglednicima kako bi se brZe pristupilo Messengeru.
Vazno je napomenuti da se ovdje ne radi o sluzbenim Facebook aplikacijama, vec¢ o

dodacima trecih strana koje su izvanjski programeri besplatno razvili.

Messenger u svojoj osnovi sluzZi za slanje jedno-na-jedan i grupnih poruka, a

takoder podrzava slanje slika i video sadrzaja. Osim toga, nudi bogat izbor ugradenih

142D, Dobrinié i I. Gregurec, op.cit. str. 367.
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emotikona, naljepnica i GIF-ova. U Messengeru su dostupne korisne znacajke kao
Sto su indikatori tipkanja, potvrde o isporuci i Citanju, te vremenske oznake slanja
poruka. Takoder, slicno kao i na Facebook-u, Messenger omogucava reagiranje na
poruke putem web stranice i aplikacije. Kada je rijeC o dijeljenju medijskog sadrzaja
poput slika i videozapisa, Messenger omogucuje jednostavno pregledavanje svih

datoteka kako bi se olaksao pristup.

Ako koristite Messenger putem svog Facebook ra¢una, sve privatne Facebook
poruke pojavljuju se u Messengeru. Moguce je izbrisati ili arhivirati ove tekstove kako
bi se sakrili ili otkrili iz stalnog prikaza. Messenger takoder podrzava audio i video
pozive putem mobilnih aplikacija, desktop verzije te Facebook stranice. |kona
telefona oznaCava audio pozive, dok ikona kamere oznacCava video pozive licem u
lice. Osim toga, ako koristite Messenger za pozive putem Wi-Fi mreze, mozete
besplatno pozivati putem aplikacije ili web stranice. Slanje novca putem Messengera
moguce je koristeCi podatke o debitnoj kartici, kako na web stranici, tako i putem
mobilne aplikacije. Messenger takoder nudi mogucnost igranja igara unutar same
aplikacije ili putem web stranice, ¢ak i dok ste u grupnoj poruci. Jedna zgodna opcija
je dijeljenje lokacije, koja omogucava primateljima da prate vasu lokaciju do sat
vremena putem Messengerove ugradene znaCajke dijeljenja lokacije u mobilnoj
aplikaciji. Unato€ tome Sto Messenger nema ugradeni kalendar, omogucuje kreiranje
podsjetnika za dogadaje putem gumba "Podsjetnici" na mobilnoj aplikaciji. Takoder,
jednostavno moZete poslati poruku koja sadrzi datum kako biste automatski
generirali podsjetnik. Dodatak grupnim porukama je moguénost prilagodbe naziva
grupe i nadimaka ¢lanova. Osim toga, boje niti razgovora takoder se mogu prilagoditi.
Messenger takoder omogucava slanje audio isjeCaka kako bi se poruke poslale bez
potrebe za slanjem SMS-a ili upucivanjem audio poziva. Dodirivanjem i
zadrzavanjem ikone mikrofona mozete snimiti audio poruke. Obavijesti se mogu
utiSati za odredeno razdoblje ili potpuno iskljuCiti, kako na desktop verziji

Messengera, tako i putem mobilne aplikacije. '3

Zaklju€no, rije€ je o posebnoj aplikaciji za platformu za razmjenu poruka, koja
pruza besplatne usluge slanja poruka i video razgovora. Aplikacija je razvijena od

strane Meta, tvrtke koja broji viSe od 1,3 milijarde korisnika Sirom svijeta. Njezin

143 slobodan prijevod autorice prema E. Moreau, Facebook Messenger: Everything You Need to Know,[website],
2021, https://www.lifewire.com/facebook-messenger-4103719, (pristupljeno 6. srpnja 2023.).
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glavni cilj je omoguditi korisnicima ostanak u kontaktu i komunikaciju s prijateljima,
obitelji te omoguciti poslovne interakcije. Ona nudi izuzetnu prednost besplatne
uporabe svima koji Zele koristiti ovu uslugu, uz preduvjet posjedovanja stabilne
internetske veze. OCito je zasto se ova druStvena platforma koristi i kao sredstvo
komunikacije izmedu ucitelja i uCenika te obratno, Sto dodatno potvrduje njezinu

Siroku uporabu u razli¢itim svakodnevnim kontekstima. 44
2. YouTube

YouTube je svjetski poznata drustvena platforma za dijeljenje video sadrzaja.
Ovaj servis, pokrenut u veljaci 2005. godine, osnovali su Chad Hurley, Steve Chen i
Jawed Karim, bivSi djelatnici PayPal-a. Njihova prvobitha namjera bila je stvoriti
platformu koja omogucuje slanje, pregledavanije i dijeljenje korisni¢kih videozapisa.
Brza popularnost YouTube-a dovela je do njegova preuzimanja od strane Google-a
za 1.65 milijardi dolara, manje od 2 godine nakon pokretanja, prepoznajuci ogroman
neiskoristeni potencijal razmjene video sadrzaja. Od 2006. godine, YouTube je dio
Google-ove grupacije. lako veéina sadrzaja dolazi od pojedinacnih korisnika, postoiji i
partnerski program putem kojeg medijske korporacije i poslovni subjekti doprinose

sadrzaju.

YouTube nudi vecinu sadrzaja besplatno uz prikazivanje oglasa. Od 2007.
godine, YouTube koristi partnerski program temeljen na Google-ovoj AdSense-
platformi. To omogucava vlasnicima videozapisa dijeljenje prihoda od oglasa na
njihovim videozapisima. Osim osobnih korisnika, YouTube je privukao i poslovne
subjekte koji koriste svoj kanal za komunikaciju i postizanje ciljeva. YouTube kanal
omogucuje izradu besplatnog profila na kojem korisnici objavljuju svoje videozapise.
Svaki kanal ima standardizirani izgled, ali takoder pruza mogucnost personalizacije.
Registrirani korisnici mogu se pretplatiti na kanal kako bi redovito primili obavijesti o

novom sadrzaju.

Prednosti YouTube-a kao poslovnog alata ukljuCuju troSkovnu ucinkovitost
(besplatno izradivanje kanala), veliku korisniCku bazu i potencijal viralnosti. Izrada

kanala je besplatna, a troSkovi ovise o produkciji sadrZzaja. YouTube nudi mogucnost

144 Slobodan prijevod autorice prema J. E. P. Pedroso et. al., ,Facebook Messenger: A Tool for Academic
Inquiries”, JOURNAL OF DIGITAL LEARNING ANDDISTANCE EDUCATION (JDLDE), vol. 2, no. 2, 2023, str. 492,
Dostupno na ReasearchGate, (pristupljeno 6. srpnja 2023.).
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komentiranja, dijeljenja i ugradivanja videozapisa na druga web sjedista, ¢ime se

pojacava njegov potencijal za viralnost i Sirenje. '4°
3. Instagram

Instagram se istiCe kao iznimna drustvena mreza koja se razlikuje od ostalih.
Ova omiljena platforma okuplja korisnike Sirom svijeta i temelji se uglavhom na
dijelienju fotografija i videozapisa. Instagram je besplatna aplikacija za dijeljenje
fotografija i video sadrzaja dostupna na iPhone i Android uredajima. Korisnici mogu
podizati svoje fotografije ili videozapise na Instagram platformu i podijeliti ih sa svojim
pratitelima ili odabranom grupom prijatelia. Takoder mogu se pregledavati,
komentirati i oznaciti sa svidanjem objave svojih prijatelja na Instagramu. Svi koji
imaju 13 godina ili viSe mogu stvoriti raCun registracijom putem e-mail adrese i
odabirom korisnikog imena. 16 Prilikom prvog otvaranja aplikacije, korisnicima ¢e
biti zatrazeno da naprave novi racun ili se prijave putem Facebook racuna. Nakon $to
se racun stvori, bitno je istaknuti da je moguce stvoriti i prebacivati se izmedu viSe
Instagram raCuna bez potrebe za odjavom. Ova opcija je korisna ako se Zzele
odrzavati razli€iti raCuni za osobnu i poslovnu svrhu. DanasSnja verzija omogucava
pristup Instagramu putem racunala i koriStenje web preglednika za uredivanje profila,
pregledavanje sadrzaja, davanje "lajkova" i komentiranje objava te slanje i primanje
poruka. Cak je moguée objavljivati fotografije i videozapise iz desktop aplikacije

zahvaljuju¢i nedavnom azuriranju. 47

Inzenjerima softverskog razvoja bilo je potrebno samo osam tjedana da
kreiraju Instagram prije nego Sto je ona lansirana na Appleovom mobilnom
operativhom sustavu u listopadu 2010. U manje od dvije godine, Facebook (sada
Meta) je izvrSio akviziciju tvrtke za milijardu dolara u gotovini i dionicama. Instagram
aplikacija je sluzbeno predstavljena 6. listopada 2010. te je privukla 25.000 korisnika
u samo jednom danu. U roku od prvog tjedna, Instagram je preuzet ¢ak 100.000

puta, a do sredine prosinca broj korisnika dostigao je milijun. Ovaj trenutak lansiranja

145 D, Ruzi¢, et. al., op. cit., str. 104. — 106.

146 Slobodan prijevod autorice prema Meta, About Instagram,[website], 2023,
https://help.instagram.com/424737657584573, (pristupljeno 15. srpnja 2023.)

147 Slobodan prijevod autorice prema D. Delfino i W. Antonelli, A beginner's guide to Instagram, the wildly
popular photo-sharing app with over a billion users,[website], 2022,
https://www.businessinsider.com/guides/tech/what-is-instagram-how-to-use-guide, (pristupljeno 15. srpnja
2023.).
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aplikacije bio je planski izabran, buduéi da je iPhone 4, s unaprijedenom kamerom,

pusten na trziSte samo nekoliko mjeseci ranije, u lipnju 2010.

U travnju 2012., Facebook (danas Meta) je uputio ponudu za akviziciju
Instagram-a za priblizno milijardu dolara u gotovini i dionicama, pri ¢emu je kljucni
uvjet bio da ¢e poduzece ostati neovisno vodeno. Uskoro nakon toga, neposredno
prije vlastite inicijalne javne ponude (IPO), Facebook je stvarno preuzeo Instagram

za milijardu dolara u gotovini i dionicama.

lako Instagram ima Sirok spektar funkcionalnosti, u svojoj srzi, korisni¢ko
sucCelje omogucuje osobama koje su kreirale besplatan racun da ucitavaju medijski
sadrzaj, bilo fotografije ili videozapise. Nakon toga, korisnici mogu primijeniti razliCite
filtere na svoje medije te ih obogatiti informacijama o lokaciji i hashtagovima (oznake
u obliku rijeci ili fraza s prethodnim znakom hash, koji se obi¢no koriste na
drudtvenim medijskim platformama za oznafavanje postova vezanih uz odredenu
temu). Korisnici takoder mogu postaviti svoje profile kao javne ili privatne; razlika
izmedu ta dva nacina lezi u tome Sto kod javnog profila svaki drugi korisnik
Instagrama moze vidjeti fotografije/videozapise, dok se kod privatnog profila

korisnicima pruza mogucnost da odobre tko ¢e imati pristup njihovim objavama.'48

Za poslovne skupine kao Sto su vlasnici poduzeéa, brendovi i utjecajne osobe,

Instagram predstavlja nenadmasan alat za marketing s izuzetnim dosegom.
4. LinkedIn

LinkedIn se izdvaja iz mase drugih drustvenih mreza kao Sto su Instagram,
Twitter ili Facebook zbog svog usmjerenja na poslovni svijet. Ova platforma pruza
detalje o trenutanom zaposlenju, novim profesionalnim dostignuéima, kupovinama i
mnogo drugih poslovnih aspekata. Ton komunikacije na Linkedlnu je ozbiljan i
profesionalan, Sto dodatno naglaSava marketinski potencijal drustvenih medija na
ovoj platformi. LinkedIn ima ogroman marketindki potencijal jer ljudi pridruzuju ovoj
platformi kako bi se povezali s drugim profesionalcima i unaprijedili svoju poslovnu
karijeru. Ako ciljana publika ukljuCuje bilo koji oblik poslovne zajednice, LinkedIn

mozZze biti izuzetno koristan alat za dosezanje specifiCnih i zainteresiranih ¢lanova te

148 Slobodan prijevod autorice prema D. Blystone, Instagram: What It Is, Its History, and How the Popular App
Works,[website], 2022, https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-
photoOsharing-app.asp, (pristupljeno 15. srpnja 2023.).
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fokusne grupe. Ova platforma pruza priliku za profesionalno umrezavanje, dijeljenje
relevantnih informacija i promociju poslovanja na nacin koji odrazava ozbiljnost i
profesionalizam brenda. S obzirom na sve navedeno, LinkedIn se istiCe kao izvrsna

platforma za poslovni marketing i komunikaciju s profesionalnom publikom.4®

Projekt LinkedIn pokrenuli su Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke,
Eric Ly i Jean-Luc Vaillant, Sto je Cest poCetak internetskih poslovnih poduhvata - u
Hoffmanovoj dnevnoj sobi. Sluzbena inaCica drustvene mreze zazivjela je 2003.
godine i brzo je privukla 4.500 Clanova u prvih mjesec dana postojanja. Zanimljivo je
napomenuti da se svake sekunde na LinkedIn prijavi viSe od 2 novih clanova.
SjediSte tvrtke nalazi se u kaliforniskom gradu Mountain View u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama. LinkedIn zapoS$ljava vise od 5.000 stalno zaposlenih djelatnika

te ima urede u 26 gradova diljem svijeta. 1°°

LinkedIn posjeduje raznolik poslovni model koji ostvaruje prihod kroz tri

kljucna segmenta:

1. Sustav za pronalazak talenata: Ovaj segment obuhvaca alate i usluge za

pronalazak, privlaenje i zapoS$ljavanje kvalificiranih kandidata.

2. Marketinski sustav: LinkedIn nudi razliCite marketinske alate i opcije za oglaSivacCe

koji zele ciljati specificne segmente korisnika na platformi.

3. Sustav premium sadrzaja: Premium c¢lanstva omogucuju korisnicima dodatne

znacajke i pristup premium sadrzaju i informacijama.

Korisnici Linkedlna uspostavljaju veze na sliCan nacCin kao i na drugim
drustvenim mrezZzama, putem izravnih i javnih komunikacija, dijeljenja sadrzaja i
sudjelovanja u posebnim interesnim grupama. No, buduci da je LinkedIn usmjeren na
poslovnu publiku, posebna pozornost posvecuje se umrezZavanju i prezentaciji
poslovnih informacija. Svaki korisni¢ki profil na LinkedInu trebao bi sadrzavati

osnovne poslovne podatke pojedinca, kao S$to su radno iskustvo, obrazovne

149 Slobodan prijevod autorice prema S. Johnson, Social Media Marketing in 2020: Secret Strategies for
Advertising Your Business and Personal Brand On Instagram, YouTube, Twitter, And Facebook. A Guide to being
an Influencer of Millions In 2020., SAD, Educational Books, 2019, str. 19, Dostupno na: Scribd.com, (pristupljeno
16. srpnja 2023)

150 D, Ruzi¢, et. al., op. cit. str. 108.
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kvalifikacije, kompetencije i hobiji. Ova mreza pruza platformu za izgradnju

profesionalnog identiteta i umrezavanje s drugim stru¢njacima u industriji. '

LinkedIn je postao neosporno mocéan alat za druStveno umrezavanje kako za
poslovne korisnike tako i za same poslovne subjekte. VeC nekoliko godina,
korisnicima je omoguceno kreiranje poslovnih profila unutar ove drustvene mreze, a
viSe od 3 milijuna tvrtki posjeduje svoje poslovne profile na LinkedInu. Ova platforma
omogucuje korisnicima da lako pronadu tvrtke koje ih zanimaju, dobiju korisne
informacije i prate njihov razvoj. S druge strane, poslovni subjekti dobivaju
fascinantan alat za drustveno umrezavanje, ali unutar formalnijeg poslovnog
okruzenja. Primjer koji ilustrira vaznost Linkedlna u poslovnom svijetu je natjeCaj za
posao u nekim ameriCkim tvrtkama gdje su potencijalni poslodavci od kandidata
trazili LinkedIn profil umjesto klasicnog Zivotopisa. To ne znacCi da su zivotopisi
potpuno zastarjeli, ali jasno pokazuje kako je Linkedln postao iznimno koristan alat

za poslodavce i potencijalne zaposlenike.'?
5. Snapchat

Razvijena 2011. godine od strane Evan Spiegela, Bobbyja Murphyja i Reggiea
Browna, aplikacija Snapchat je pocela svoj zivot pod imenom "Picaboo". Snapchat je
specijaliziran za brzu i privremenu razmjenu fotografija i video poruka, koje se Cesto
nazivaju "snaps". Korisnici ovu aplikaciju koriste za slanje tih snaps-ova odabranoj
listi prijatelja u stvarnom vremenu. Ono $to ¢ini Snapchat jedinstvenim je Cinjenica da
se ovi snaps-ovi automatski briSu nakon samo 10 sekundi od gledanja. 153 Snapchat
je prvi uveo ovu inovaciju, $to mu je donijelo inicijalnu popularnost koja i dalje priviaci
korisnike. Danas ima gotovo 400 milijuna dnevno aktivnih korisnika diliem svijeta.

Zanimljivo je da vecinu tih korisnika Cine Zene, otprilike 70%.

Snapchat takoder nudi razne dodatne mogucnosti, kao Sto su “filteri" koji
mijenjaju izgled lica i tijela, kao i pozadinsko okruzenje i sli¢no. Slike i videozapisi
dijele se samo s odabranim "prijateljima" ili "pratiteljima". Nedavno su uveli znacajku
"Prica" koja omogucéava dijeljenje fotografija i videozapisa sa Sirom publikom tijekom

24 sata, sli¢no kao i na Instagram-u. Vazno je napomenuti da i Instagram danas nudi

Blibidem, str. 109.

152 ibidem, str. 110.

153 Slobodan prijevod autorice prema A. Smith, Snapchat 101: An Easy Get Started Guide On Snapchatting, SAD,
PublishDrive, 2017, str. 6, Dostupno na: Srcibd.com, (pristupljeno 17. srpnja 2023.).
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slicne opcije, ukljuCuju¢i moguénost samounistenja poruka, $to ukazuje na to da se
razlike izmedu drusStvenih mreZa sve viSe smanjuju. Drustvene mrezZe neprestano

uvode nove inovacije kako bi privukle nove korisnike i zadrZale postojece.

Podaci o upotrebi Snapchat-a pokazuju da ga koristi uglavhom adolescenti i
mladih ljudi do otprilike 20 godina starosti, €ine¢i oko 90% svih korisnika. Odrasla
populacija rijetko koristi ovu platformu i slabo je upoznata s njenim nacinom
funkcioniranja i rizicima koji se s njom povezuju. Mladi korisnici provode na
Snapchat-u otprilike 2 do 3 sata dnevno, posjecuju ga i do 40 puta dnevno, Sto ga
¢ini najpopularnijom drustvenom mrezom u toj populaciji. Glavne motivacije za
koriStenje Snapchat-a ukljuuju kontaktiranje vrdnjaka, kreativnhu komunikaciju,
zabavu, jednostavno koristenje, brz prolazak vremena i lak8u samoprezentaciju i
prikaz vlastitog Zivota. Mladi najCeScCe dijele vlastite fotografije, tzv. "selfije", te

fotografije i videozapise s tekstualnim sadrzajem ili anketama. %4

Snapchat se istiCe svojim razlikama u odnosu na druge druStvene aplikacije
poput Facebooka, Twittera i Instagrama. Evo nekoliko razloga zasto je Snapchat

jedinstven:

1. OgraniCen vremenski raspon sadrzaja: Na Snapchat-u, sadrzaj koji dijelite ima
ograniCen vijek trajanja; ne ostaje zauvijek. Snapchat je poznat po iskrenim
fotografijama i videozapisima. Va$i "Snapovi" nestaju unutar 24 sata od slanja.
Vazno je napomenuti da sustav ne dopusta manipulaciju, pa ako se napravi snimka

zaslona tudeg Snap-a, autor ¢e biti obavijesten.

2. Intimnost i osobnost: Snapchat nudi osobnije iskustvo od veéine drugih drustvenih
aplikacija. Da bi netko vidio Snap, mora se aktivno ukljuciti, a korisnici mogu vidjeti
tko je pregledao Snap. To omogucuje korisnicima bolje razumijevanje s kim

komuniciraju i tko ih prati.

3. Autenti¢nost i jednostavnost: Umjesto da bude preplavljen selfiejima s filterima i
savrSenim slikama, Snapchat poti¢e kreativnost i igru kroz crtanje, lece, filtre i

naljepnice. Ovdje se cijeni spontanost i eksperimentiranje, ukljuCujuci i slanje

1545, Mandi¢, ,,OBILIEZJA KORISTENJA SNAPCHATA KOD ZAGREBACKIH SREDNJOSKOLACA®, Ljetopis socijalnog
rada, vol. 29, no. 3, 2022, str. 472 — 473. Dostupno na Hrcak, (pristupljeno 17. srpnja 2023.).
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smijesnih ili Cudnih slika te crtanje po njima. Snapchat se vise fokusira na osobno

izraZzavanje, a manje na broju lajkova.

Ova platforma omogucuje korisnicima da dijele trenutke iz stvarnog zivota na
autentiCan i jednostavan nacin, stvarajuci tako osobno iskustvo koje se razlikuje od

ostalih drustvenih medija. 1%

Mladi Cesto nisu svjesni odredenih rizika i nezeljenih posljedica koji mogu
proizaéi iz koriStenja Snapchat-a. Prvenstveno, vazno je istaknuti mogucnost
Zloupotrebe sadrzaja koji se dijeli na ovoj platformi. lako su razvijene funkcije koje
obavjestavaju korisnika o snimljenim zaslonima (engl. screenshot) njihovih Snapov-a,
postoje aplikacije poput Snapsaved koje omogucavaju skriveno snimanje zaslona
bez obavjeStavanja autora. Ovo poveéava ozbiljnost problema zloupotrebe
drustvenih medija i potencijalnu viktimizaciju u cyber prostoru. Cinjenica da postoje
komercijalni interesi za razvoj takvih aplikacija ukazuje na postojanje korisnika koji
Zele zadrzati sadrzaj koji bi inaCe trebao biti privatan ili privremen. Osim navedenog,
mladi ¢esto izvjeS¢€uju o drugim nezeljenim posljedicama koje proizlaze iz koriStenja
Snapchat-a, uklju€ujuci virtualno vrdnjacko nasilje (engl. cyberbullying), seksualnu
ucjenu (engl. sextortion) i osvetniCku pornografiju (engl. revenge porn). Takoder,
primijecen je porast depresivnih simptoma, anksioznosti i drugih problema vezanih uz

mentalno zdravlje kod korisnika ove platforme.'%6
6. Twitter

Twitter je popularna drusStvena mreza i mikroblogging platforma koja se temelji
na javnom objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih poruka, poznatih kao "tweetovi",
ograniCenih na 140 znakova. Twitter je dostupan putem web preglednika, mobilnih
aplikacija i SMS-usluge. Registrirani korisnici mogu objavljivati tweet-ove, dok
neregistrirani korisnici mogu samo Citati tweet-ove. Korisnici izrazavaju svoj interes
pracenjem drugih korisnika, $to ih €ini njihovim "pratiteljima" ili "follower-ima". Termin
"tweet" doslovno znadi cvrkut ptice, a na Twitteru predstavlja poruku koja se

prikazuje na korisnickom profilu. Duljina poruka ograni¢ena je na 140 znakova, Sto

155 A, Smith, op. cit., str. 7.
156 5, Mandi¢, op. cit., str. 474.
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potjeCe iz prilagodbe Twitter-a SMS komunikaciji, gdje je prvih 20 znakova

rezervirano za korisni¢ko ime. 157

Twitter je osnovala grupa Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass
2006. godine, a brzo je stekao popularnost. Ve¢ 2011. godine, Twitter je obiljezio
milijun tweet-ova tjedno, a pola godine kasnije registrirano je 500 milijuna korisnika.
U kolovozu 2013. godine, Twitter je oborio joS jedan rekord, s viSe od 500 milijuna
dnevnih tweet-ova. Prateéi trendove u dijeljenju video sadrzaja, Twitter je lansirao
Vine, mobilnu aplikaciju za izradu Sestosekundnih videozapisa, u sijecnju 2013.

godine. Ova aplikacija je odgovarala Twitter-ovoj minimalistickoj filozofiji.'%8

Twitter je takoder popularizirao upotrebu hashtagova kako bi se kategorizirali
tweet-ovi i oznacili odredeni sadrzaji. Oznaka "#" koristi se za oznaCavanje kategorija
sadrzaja. Sjediste tvrtke nalazi se u San Francisku, Kalifornija, i zaposljava oko 2.700

ljudi diliem svijeta, od kojih je vecina inZenjera.’®
7. TikTok

TikTok je inovativna aplikacija koja je stvorena od strane kineske tehnoloSke
tvrtke ByteDance Ltd., sa sjediStem u Pekingu, te registrirana na Kajmanskim
otocima. TikTok je izvanredna platforma za dijeljenje videozapisa koja omogucuje
korisnicima da stvaraju i dijele kratke videozapise na razliite teme. Primarno je
usmjeren na mobilne uredaje, ali korisnici takoder mogu pregledavati TikTok
videozapise putem web aplikacije. Ova platforma potiCe kreativnost korisnika
pruzajuéi im alate kao $to su filteri, naljepnice, glasovne snimke, zvuéni efekti i
glazba koja moze biti dodana u pozadinu videozapisa. Na kineskom trzistu TikTok
funkcionira pod nazivom Douyin i predstavlja jednu od najpopularnijih aplikacija u
zemlji. ViSe od 700 milijuna ljudi redovito koristi ovu aplikaciju. Vazno je napomenuti
da TikTok odrzava odvojen broj korisnika u usporedbi s kineskom verzijom aplikacije.
Prije nego $to je postao TikTok, platforma se nazivala Musical.ly i fokusirala se na
kratke videozapise s sinkronizacijom usana, stekavsi veliku popularnost u to vrijeme.
Kada ju je ByteDance kupio 2018. godine, preimenovana je u TikTok i od tada je

zabiljeZila izvanredan rast popularnosti i broja korisnika. Prema najnovijim podacima,

157D, Ruzi¢, et. al., op. cit. str. 106
158 ibidem, str. 107.
159 ibidem, str. 108.
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TikTok je instaliran vise od 3 milijarde puta i ima viSe od 1 milijarde aktivnih korisnika
mjesecno. Ovaj izniman rast broja korisnika od pocCetka predstavljanja 2018. godine

svjedoci o nevjerojatnoj popularnosti i priviaénosti ove platforme. 160

Jedan od klju¢nih razloga za ovu izvanrednu popularnost TikTok-a leZi u
izuzetno sofisticiranom algoritmu temeljenom na umjetnoj inteligenciji. Ovaj algoritam
je usmjeren na kratke videozapise koji su dizajnirani kako bi privukli i zadrzali paznju
korisnika. Prateci svaki korisnikov klik, IP adresu, lokaciju mobilnog uredaja, vrijeme
provedeno gledajuc¢i odredeni video i Cak interpretirajuéi korisnikove emocije,
algoritam personalizira sadrzaj putem vertikalno poredanih kratkih videozapisa.
TikTok je takoder ostavio dubok utjecaj na drustvene medije i nacin poslovanja
drudtvenih mreZa. Njegova revolucionarna pojava pomaknula je Instagram s trona i
prisilila promjene u pristupu poslovanju drustvenih medija. TikTok se fokusira na
korisnike, smanjujuci prostor za oglasavanje i, samim tim, vlastitu zaradu, kako bi

bolje zadovoljio potrebe svoje zajednice.

Registracija na TikTok aplikaciju je besplatna, a prema Pravilima privatnosti,
minimalna dobna granica za korisnike je 13 godina. Aplikacija takoder pruza opciju
Digital Wellbeing koja sluzi kao oblik roditeljske kontrole. Kada je aktivirana,
ograni¢ava dnevno koriStenje TikTok-a na maksimalno dva sata. Za produzeno
koriStenje potrebna je odobrenje s roditeljskog mobilnog uredaja. Kao i na svim
drustvenim mrezama, vazno je temeljito pregledati i pravilno postaviti postavke
privatnosti i profila, posebno kada je rije¢ o djeci. TikTok omogucava korisnicima
kreiranje kratkih videa i live streamov-a, no takoder dopusta pregledavanje sadrzaja
bez potrebe za registracijom. Nakon Sto zavrsSite jedan video, aplikacija automatski
nudi slicne videe iz iste ili srodne tematike kako bi odrzala neprekidnu paZznju

korisnika.161

Danas, TikTok je mnogo vise od platforme za jednostavno uskladivanje.
Kreativnost kreatora na ovoj platformi doseze nove visine, gdje se stvaraju smijesni
skeCevi i informativni videozapisi. lako zabava i ples ostaju najpopularniji tipovi

sadrzaja na TikTok-u, takoder moze se pronaci obilje obrazovnog materijala koji

160 Slobodan prijevod autorice prema W. Geyser, What Is TikTok? — Everything You Need to Know in
2023,[website], 2022, https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/#toc-0, (pristupljeno 29. srpnja
2023.).

161y, Lasi¢, "TikTok i nastava: sirenski zov ili buduénost?", Poucavanje povijesti, vol. 2, no. 1, 2023,. str. 67 — 68.
Dostupno na Hrcak, (pristupljeno 29. srpnja 2023.).
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pokriva Sirok spektar tema, ukljuCujuéi zdravlje i investicije. TikTok neprestano
proSiruje svoje mogucnosti i znaCajke. Na primjer, dok su se videozapisi na TikTok-u
prvobitno ogranicavali na 15 sekundi, platforma je kasnije proSirila ovu granicu na
impresivnih 10 minuta. Ovo je znacajno proSirenje u odnosu na pocetno ogranicenje
od 3 minute. TikTok je takoder epicentar viralnih trendova i izazova. Pjesme, plesovi i
trendovi brzo postaju viralni zahvaljujuéi ovoj platformi. Cesto su pokrenuti od strane
utjecajnih kreatora ili poznatih osoba, i brzo se Sire zahvaljujuci dijeljenju sadrzaja na
drugim drustvenim medijima. Ovo privla€i nove korisnike koji Zele sudjelovati ili pratiti

svoje omiljene kreatore.

TikTok nije rezerviran samo za individualne korisnike. Mnoge tvrtke, od velikih
korporacija do malih poduzeca, vec¢ koriste TikTok kako bi istaknuli svoje brendove.
Pruza inovativan nacin angaZziranja publike na platformi koju vole koristiti. Neki od

najucinkovitijih nacina na koje brendovi koriste TikTok ukljucuju:

1. Stvaranje zabavnog i informativhog sadrzaja: Buduci da je zabava glavni razlog
koriStenja TikTok-a, brendovi se istiCu stvaranjem vrlo zabavnog sadrzaja koji privliaci
svoju publiku. Takoder, mogu dijeliti informativne sadrzaje kako bi educirali svoju

publiku na nacin koji odgovara formatu platforme.

2. Pokretanje Hashtag izazova: Korisnici TikTok-a obozavaju izazove. Mnogi plesni
izazovi postali su viralni na platformi. Moguée je iskoristiti ovaj interes lansiranjem
brendiranog izazova s hashtag-om, Sto mozZze pomoc¢i generirati obilje korisniCkog

generiranog sadrzaja i postici vidljivost na platformi.

3. Pokretanje oglasa: TikTok sada nudi brendovima moguénost placenih oglasa na
platformi. Kako bi se brend predstavio pravoj publici i privukao potencijalne korisnike

pozeljno bi bilo pokrenuti strategijsko oglasavanje putem TikTok-a.

4. Partnerstvo s utjecajnim kreatorima: Uobicajeni nacin oglasavanja na TikTok-u je
partnerstvo s utjecajnim kreatorima na platformi. Oni mogu promovirati hashtag
izazov, recenzirati proizvode i/ili usluge, sudjelovati u Duet ili Stitch videim-a s

poduzecéem ili istaknuti marku u svom sadrzaju. 62

3.4.4.1. Obiljezja druStvenih mreza

162 \W. Geyser, op. cit.
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Drustvene mreze se temelje na konceptu poznatom kao "six degrees of
separation”, prema kojem je svaki pojedinac na mrezi povezan sa svim ostalima
putem Sest razina kontakata, odnosno dijeli ih Sest medusobno povezanih
pojedinaca. UnatoC njihovoj druStvenoj vaznosti, zastita privatnosti podataka ostaje
najveCi izazov drustvenih mreza. Ovaj problem proizlazi iz Cinjenice da se
umrezavanjem na ovaj nacin otkrivaju osobni podaci, Cija zloupotreba nije uvijek
moguca iskljuciti. DruStvene mreze nude jedinstvene znaCajke koje unapreduju

socijalne interakcije, ukljuCujuci:

1.Blogging: Korisnici imaju moguc¢nost dijeljenja svojih materijala koje drugi mogu

komentirati.

2.Grupiranje: Omoguceno je korisnicima da se povezu s ljudima koji dijele iste ili

sliéne interese.

3.Umrezavanje: Korisnici mogu jednostavno dodavati ili uklanjati kontakte sa svojeg

popisa prijatelja.

4. Trenutno slanje poruka: Korisnici mogu brzo slati poruke svojim prijateljima u

stvarnom vremenu. 163

Vec¢ smo spomenuli da trenutno postoji preko 200 aktivnih drustvenih mreza.
Medutim, sve te mreze se ne temelje na istim vrstama interakcija i aktivnosti. Zbog
razli¢itih nacina na koje korisnici medusobno komuniciraju i svrhe koje definiraju te

drustvene mreze, vecdinu njih mozemo svrstati u nekoliko opc¢ih kategorija.

Prva kategorija su drustvene mreze zajednice. U tu Siroku grupu spadaju svi
internetski portali za drustveno povezivanje Cija je glavna svrha omoguciti korisnicima
proSirenje vlastitih druStvenih krugova putem postoje¢ih kontakata i pronalazenje
novih prijatelja. Ove mreze usredotoCene su na globalnu internetsku zajednicu,
unutar koje se manje grupe korisnika mogu profilirati prema svojim interesima ili
demografskim karakteristikama. Ova kategorija druStvenih mreza najbrojnija je i

ukljuCuje globalne gigante kao $to su Facebook, Twitter i Google+.

Druga kategorija su druStvene mrezZe profesionalaca. lako tehni¢ki spadaju u

podsegment drustvenih mreza zajednice, posebno ih isti€emo zbog njihove posebne

163D, Dobrinié¢ i I. Gregurec, op. cit. str. 368.
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vaznosti. Clanove ovih mreza povezuju specifiéni profesionalni interesi. Na primjer,
LinkedIn se pozicionirao kao drustvena mreza za poslovne profesionalce, dok
postoje i specijalizirane mreze poput onih za akademsku zajednicu ili medicinske

sestre.

Treca kategorija su mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja. Osnovna svrha ovih
mreza je omoguditi korisnicima slanje vlastitih grafika, audio i video sadrzaja te ih
uciniti javno dostupnima putem drustvenih mreza. Drugim rije€ima, za pregledavanje
sadrZaja obi¢no nije potrebna registracija, osim za postavljanje sadrzaja na server.
YouTube je najpoznatiji predstavnik mreza za razmjenu video sadrzaja, dok se Flickr

istiCe kao najpopularnija platforma za razmjenu grafika, ukljuCujuéi fotografije i slike.

Cetvrta kategorija su glazbene drustvene mreze. lako se u osnovi svrstavaju u
kategoriju mreza za razmjenu multimedijskih sadrzaja, glazbene druStvene mreze
Cesto se tretiraju kao posebna grupa. To je zbog njihove popularnosti medu
korisnicima drustvenih mreza. Primjer takvih mreza je Last.fm, gdje korisnici mogu

pretrazivati i slusati glazbu svojih omiljenih izvodaca, komentirati i ocjenjivati.

Peta kategorija su mreze drusStvenog oznacCavanja ( engl. Social bookmarking ).
Oznacavanije ili bookmarking je postupak spremanja web stranica u pregledniku kako
bi im se moglo jednostavno pristupiti. U nekim preglednicima ove oznake nazivaju se
"bookmarks", dok u drugima koristimo "favorites". To je Cest postupak za web
stranice koje Cesto posje¢ujemo i zelimo brz pristup putem sacuvane poveznice. S
druge strane, drustveno oznacavanije ili social bookmarking odnosi se na spremanje
Zeljenih poveznica ili drugih internetskih resursa na javno dostupnom mjestu na
internetu, odnosno na drustvenoj mrezi. To omogucéava drugim korisnicima da vide
spremljene poveznice, zajedno s klju¢nim rijeCima koje ih opisuju, kako bi kasnije
lakSe pristupili i pretrazivali taj sadrzaj. Najpoznatiji primjeri u ovoj kategoriji su

Delicious, Reddit, Digg i StumbleUpon.

Posljednja kategorija su blogerske drustvene mreze. Ove drustvene mreze okupljaju
pojedince i njihove blogove umjesto tradicionalnih profila. Korisnici piSu i ureduju
svoje blogove na odredenu temu. Platforme poput LiveJournala ili Bloggera
omogucavaju korisnicima pretrazivanje i Citanje zanimljivih blogova. Kada korisnik
pronade srodnu dusu ili blog koji ga zanima, obi¢no dodaje tog autora na svoju listu

prijatelja. Na taj nacin stvaraju se manje zajednice unutar ovih drustvenih mreza.
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lako navedena podjela ne obuhvaca svaku pojedinaCnu mrezu, ona pokriva
najznacajnije i najpopularnije skupine. Bez obzira na vrstu mreze, specifiCne ciljne
skupine i svrhu, druStvene mreze su postale dominantna mjesta okupljanja internet

korisnika, a ovaj trend ¢e se vjerojatno nastaviti razvijati u buducnosti. 164

Korisnici diljem svijeta pridruzuju se druStvenim mrezama iz razliCitih razloga,

ukljuCujuci:

- Pronalazenje osoba s istim interesima i stavovima

- Dijeljenje osobnih informacija s prijateljima, obitelji, kolegama i strancima
- Uspostavljanje poslovnih kontakata

- TraZenje ljubavnih partnera

- Ostajanje informiranim o dogadajima koji ih zanimaju i sli¢no.

Razlozi koristenja drustvenih mreza mogu se podijeliti u tri osnovne kategorije:
ispunjavanje funkcionalnih potreba (za obavljanje odredenih aktivnosti),
zadovoljavanje drustvenih potreba (pruzanje pomodci, razmjena ideja itd.) i
zadovoljavanje psiholoSkih potreba (osje¢aj pripadnosti, Clanstvo u razli€itim

grupama itd.).
Postoje Cetiri razli€ita pristupa drustvenim mrezama:

1. Interaktivni pristup: Temelji se na kontaktima koje korisnici ostvaruju s drugim

osobama tijekom odredenog vremenskog perioda.

2. Pristup ovisno o ulozi: Fokusira se na razli€ite uloge koje utjeCu na individualne

korisnike, kao Sto su Clanovi obitelji ili prijatelji.

3. Pristup koji se temelji na privrZzenosti: Gleda se kao subjektivan kriterij koji ovisi 0

pojedincu i tome tko mu je najvazniji.

4. Pristup koji se temelji na razmjeni: Podrazumijeva individualno ponaSanje
temeljeno na specificnom sustavu nagradivanja koji utje€Ce na doseg, opseg i sastav

drustvene mreze.

164 D, Ruzi¢, et. al., op. cit., str. 94. — 95.
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Prednosti drustvenih mreza ne koriste samo korisnici, ve¢ i poduzeca koja su
prepoznala njihovu vaznost kao komunikacijskog i marketinSkog alata. Danas
poduzecéa koriste druStvene mreze za oglasavanje, unapredenje prodaje, izgradnju
odnosa s javnoScu, stvaranje pozitivnog publiciteta te provodenje direktnog
marketinga, medu ostalim. Pomocu komentara ostavljenih na korisni¢kim profilima,
poduze¢a mogu bolje razumijeti preferencije, potrebe i zadovoljstvo svojih kupaca s

proizvodima i uslugama koje nude. 16°

U posljednjim godinama svjedoCimo rastu broja novih drustvenih mreza koje
se isticu svojim razli€itim i privlacnim sadrzajem ili konceptima. No, u ovom vrtlogu
promjena, primarni ciljevi druStvenih mreza, kao $to su umrezavanje, socijalizacija i
komunikacija, €esto su izgubili svoj znacaj. SadrZaj na tim mrezama postaje sve vise
multimedijalan i personaliziran, a broj korisnika, vlogera i influencera neprestano
raste. Ovo stvara niz nedostataka koji zasluZzuju paznju. Jedan od glavnih problema
je ovisnost koja se razvija o brzim i kratkim informacijama i sadrzajima koji su lako
dostupni na tim platformama. Korisnici postaju robovi neprestane potrebe za novim
podacima i zabavom, S§to moZe negativho utjecati na njihovu sposobnost
koncentracije i dubokog razmisljanja. Takoder, pojavljuju se novi mediji koji imaju
globalni utjecaj i oblikuju drustvo prema svojim potrebama, Sto mozZe voditi do
homogenizacije i gubitka raznolikosti u miSljenjima i informacijama. Ovisnost o
druStvenim mreZzama i aplikacijama takoder mozZe imati ozbiljne posljedice na
mentalno zdravlje korisnika. Mladi su posebno ranjivi jer su izloZzeni nametnutim
idealima ljepote, ponaSanja i zivotnih stavova, Sto moze utjecati na njihovo
samopouzdanje i samoprihvac¢anje. Nadalje, drustvene mreze mogu imati negativan
utjecaj na socijalizaciju i nacine komunikacije, jer se sve viSe Kkoristi virtualna
interakcija umjesto stvarnog kontakta s drugim ljudima. Takoder, izloZenost raznim
govorima mrznje i Stetnim sadrZajima moze izazvati anksioznost, nervozu i agresivno

ponasanje medu mladima. 166

Naravno, drustvene mreze pruzaju korisne informacije i omogucéuju
povezivanje, ali treba imati na umu i brzinu i koli€inu medijskih podataka, ukljuCujuci

dezinformacije i Stetan sadrzaj, koji su mladima lako dostupni. Potrebno je paZljivo

165D, Dobrinié i I. Gregurec, op. cit., str. 370.
166 v/, Lasi¢, op. cit. str. 67.
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razmotriti kako koristiti druStvene mreze i osigurati da se mladi educiraju o njihovim

potencijalnim rizicima kako bi se zastitila njihova dobrobit i mentalno zdravlje.

3.4.4.2. Planiranje i provedba oglasavanja putem drustvenih mreza

Drustvene mreze su danas nezaobilazni dio svakodnevnog Zivota, te su se iz
oblasti privatnih veza prenijele u biznis, gdje su postale moc¢an alat. Fenomen
druStvenih mreza je interesantno podru€je za socioloSka istrazivanja, a dobiveni
rezultati se mogu koristiti i u poslovne svrhe. Kao $to je kvaliteta proizvoda obavezan
za uspjeh na trzistu, tako i koriStenje druStvenih mreza u biznisu viSe nije stvar

izbora, nego obaveze. 67

Istrazivanja jasno pokazuju da su drustvene mreze izvrsno sredstvo za
poboljSavanje marketinskih aktivnosti, Sirenje svijesti o proizvodima i uslugama,
priviaCenje strategija, poveéanje vrijednosti korisnika, izgradnju dubljih odnosa s
njima te povecanje opceg zadovoljstva i lojalnosti prema poduzecu ili brandu. Uz to,
pristupacnost interneta po povoljnim cijenama omogucila je poduzeéima jednostavan
pristup milijunima korisnika putem drustvenih mreza, na nacin koji prije nije bio
moguc. Vecina korisnika dozivljava marketin§ke poruke putem drustvenih mreza kao
prihvatljiviie u usporedbi s tradicionalnim oblicima oglasavanja. Oglasavanje je,
dakako, jedan od najraSirenijih naCina komunikacije izmedu poduzeca i korisnika
drustvenih mreza. NajCeSCi oblik oglasavanja na internetu, ukljuCujuci i druStvene
mreze, su banner oglasi. UCinkovitost oglaSavanja na drustvenim mrezama obi¢no se

mjeri putem:

- Praéenja jedinstvenih posjetitelja ( engl. unique visitor )

- TroSka po jedinstvenom posijetitelju ( engl. cost per unique visitor )
- Broja pregleda stranica ( engl. page view )

- Posjecéenosti ( engl. Visit )

- Ponovnih posjeta ( engl. return visits )

- Stope interakcije ( engl. interaction rate )

167 A, Ramci¢ - Salki¢, "KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA ZA PROMOCHU | INTERAKCIUU SA
POTROSACIMA."SKEI-MEDUNARODNI! INTERDISCIPLINARNI CASOPIS, vol. 1, no. 1, 2020, str. 69. Dostupno na
Hrcak, (pristupljeno 10. kolovoza 2023.).
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- Vremena provedenog na stranici ( engl. time spent ).
- Relevantnih akcija koje su poduzete ( engl. relevant actions taken ).

Takoder, postoji tri najceS¢a modela odredivanja cijene oglasavanja na

druStvenim mrezama, a to su:

1. CPM ( engl. cost per mille; cost per one thousand impressions): Ova metoda
odreduje cijenu prikazivanja tisu¢u oglasa i Cesto je omiliena medu internetskim

medijima, ukljuCujuci druStvene mreze, jer ne ovisi o reakcijama korisnika na oglase.

2. CPC ( engl. cost per click ): Oglasi se pla¢aju po kliku, Sto znaci da oglaSiva¢ placa
samo kad korisnik klikne na oglas i posjeti internetsku stranicu oglasivaca. Ovo je
popularan oblik placanja jer smanjuje troSkove oglasavanja i cilja na korisnike koji su

ve¢ pokazali interes.

3. CPA ( engl. cost per acquisition ). Ova metoda ukljuCuje pla¢anje samo kad
korisnik izvrSi Zeljenu akciju nakon klika na oglas, kao $to je kupnja proizvoda ili neka
druga konkretna akcija. Oglasi se placaju samo za stvarne rezultate, sto je idealno za

oglasivace koji Zele precizno izra¢unati troSak oglasavanja. 168

Planiranje i provedba oglasavanja putem druStvenih mreza zahtijeva paZljivu
strategiju i pravilno izvodenje kako bi se postigli Zzeljeni rezultati. U nastavku koraci za

planiranje i provedbu kampanje.
Planiranje Kampanije:
1. Postavljanje ciljeva i mjerenje uspjeha:

Definiranje jasnih cilieve za kampanju, kao $to su povecanje svijesti o brendu,
generiranje prodaje, povecanje broja pratitelja, ili angazman publike. Takoder,

potrebno je odrediti metrike za mjerenje uspjesSnosti kampanje.
2. ldentificiranje ciljne publike:

Razumijevanje ciljne publike kljuéno je za uspjeSno oglasavanje. Potrebno je

definirati demografske, geografske i bihevioralne karakteristike ciljane publike.

3. Odabir drustvenih mreza:

168 D, Dobrinié i I. Gregurec, op. cit., str. 371.
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lako postoji mogucnost prisutnosti na vise drustvenih mreza, potrebno je odabrati
one platforme koje su relevantne za ciljanu publiku i ciljeve. Svaka mreza ima svoju

jedinstvenu publiku i funkcionalnosti.

e Facebook nudi visokokvalitetni video streaming, ukljuCujuci live video, i ima
visoko funkcionalnu platformu za razmjenu poruka koja omogucuje

brendovima osobnu interakciju sa svojim pratiteljima.

e Instagram je platforma koja podrzava vizualno privlane objave i kreativne

kratke videozapise.

e YouTube se istiCe kao najbolji izbor za produkciju i dijeljenje duzeg i

informativnog ili zabavnog video sadrzaja.

e Twitter je idealan za stvaranje razgovora u stvarnom vremenu, brzo azZuriranje

vijesti i slanje upozorenja.

e LinkedIn se istice kao platforma koja odlicno funkcionira za objavljivanje

dugotrajnih pisanih sadrzaja, poput blog postova.
4. Definiranje proracuna:

Potrebno je postaviti proracun za kampanju. Ovisno o proracunu, odreduje se koliko

novca ce biti ulozeno u oglasavanje na drustvenim mrezama.
5. Kreiranje sadrzaja:

Razmisljanje o vrsti sadrzaja koji ¢e privuci paznju ciljane publike. To moZze ukljucivati
tekstualne objave, slike, videozapise, infografike i druge medijske elemente. Vazno je

da sadrzaj bude relevantan, informativan i atraktivan.
Provedba Kampanje:
6. Odabir vrste oglasa:

Drustvene mreze nude razliCite vrste oglasa, uklju¢ujuéi promocije objava, oglase za
pracenje konverzija, oglase za generiranje potencijalnih klijenata (engl. lead ads), i
druge. Odabire se ona vrsta oglasa koja najbolje odgovara postavljenim ciljevima

kampanje.
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7. Postavljanje ciljeva oglasa:

Definiranje Sto se zeli posti¢i s pojedinim oglasima. To moze uklju€ivati povecanje
broja klikova na web stranicu, angazman na objavama, povecCanje broja pratitelja i

slicno.
8. Kreiranje oglasa:

Kreiranje oglasa u skladu s cilievima kampanje i specificnostima svake druStvene

mreze. Oglas treba privuci pozornost i potaknuti akciju ciljne publike.
9. Planiranje rasporeda:

Postavljanje rasporeda objavljivanja oglasa potrebno je kako bi se dosegnula ciljana

publika u optimalnom vremenskom intervalu.
10. Pracenje i analiza kampanje:

Redovito praéenje performansa oglasa na drustvenim mreZzama. Koristenje alate za
analizu kako bi se vidjelo Sto radi i Sto ne radi te je zatim potrebno prilagoditi

kampanju prema potrebi.
11. Optimizacija kampanije:

Na temelju analize, potrebno je optimizirati oglase kako bi se poboljSala njihova
ucinkovitost. To moze ukljuCivati promjenu ciljne publike, prilagodbu sadrzaja ili

prilagodbu proracuna.
12. Pracenje povratka na ulaganje (ROI):

IzraCunavanje povrata na ulaganje vazno je kako bi se vidjelo je li kampanja bila
uspjedSna i isplativa. Za kraj, potrebno je analizirati je li postignut cilj i je li vrijednost

koja se dobila proporcionalna uloZzenim sredstvima.

Svaki korak u ovom procesu igra kljuénu ulogu u uspjesnoj kampanji oglasavanja na
drustvenim mrezama. Vazno je kontinuirano uciti i prilagodavati strategiju kako bi se

postigli najbolji rezultati i ostvarili ciljevi oglagavanja. 16°

169 Slobodan prijevod autorice prema IntuitMailchimp, How to Market on Social Media Effectively,[website],
2023, https://mailchimp.com/resources/how-to-market-on-social
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3.5. Trendovi u digitalnom marketingu za 2023. godinu

Digitalni marketing konstantno evoluira i mijenja se, i prije nego $to shvatimo,
novi trendovi su ve¢ na pomolu. Ako bismo imali moguénost putovanja kroz vrijeme,
svaki marketinski strunjak bi zelio preskociti u idu¢u godinu kako bi dobio uvid u ono
Sto nas Ceka u digitalnom marketingu. No, budu¢i da se joS uvijek nalazimo u
vremenu predvidanja, moramo se zadovoljiti prognozama o tome kako ce digitalni

marketing izgledati u 2023. godini.

U nastavku ¢e se nesto viSe recCi o trendovima predvidenim za 2023. godinu prema

Simplilearn70,
1. Umjetna inteligencija u digitalnom marketingu:
e Pametni zvucnici: Inovativni kanal za Digitalni Marketing

Eksplozija popularnosti pametnih zvu€nika oznaCava znacajan preokret u posljednjim
godinama. Prema izvjeS¢éu drustvenog izvjeSc¢a, €ak 56 milijuna pametnih zvucénika
prodano je potrosacima u 2018. godini, a prognoze za 2019. ukazuju na to da ¢e
proizvodaci pametnih zvuc€nika isporuciti dodatnih 94 milijuna uredaja, Cime Ce se
ukupni broj instaliranih uredaja povecati na 207,9 milijuna do kraja te godine. Rast
popularnosti pametnih zvuénika otvara izvanredne mogucnosti i ubrzo postaje kljucni

kanal za marketinSke stru¢njake za promociju oglasa i njihovih proizvoda i usluga.
e Uspon Glasovne Pretrage

Jo$ jedan znacajan trend koji trenutno oblikuje digitalni marketing jest sveprisutna
uporaba tehnologije glasovne pretrage. Glasovna pretraga mijenja strategije
optimizacije web stranica koje koriste stru€njaci za pretraZivanje kako bi postigli bolje
rangiranje za odabrane klju¢ne rijeCi i upite. OCekuje se da ¢e do 2020. godine 50%
svih pretraga biti glasovne pretrage, $to otvara nove marketindke prilike za digitalne

marketinske strucnjake.

e Chatboti u svijetu marketinga

media/? gl=1*6vertr* up*MaQ..&gclid=Cj0KCQjwI8anBhCFARIsAKbbpyTGNxdVK28uuflU5wtubEmN9BKNRWYIF
z9iHfbvfhZQqubNIgwfaTQaAn9hEALwW wcB&gclsrc=aw.ds , (pristupljeno 11. kolovoza 2023.).

170 slobodan prijevod autorice prema N. Duggal, Top Digital Marketing Trends for 2023,[website], 2023,
https://www.simplilearn.com/online-digital-marketing-trends-article , (pristupljeno 20. kolovoza 2023.).
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Koristenje chatbot-a u marketinSke svrhe predstavija iduéi trend u digitalnom
marketingu. Poslovni subjekti ve¢ neko vrijeme koriste chatbot-e, a marketing

odlu¢no iskoriStava ovu tendenciju.
e Primjena chatbota na druStvenim mrezama

Chatboti pronalaze Siroku primjenu u digitalnom marketingu, pomazuéi brendovima
da poboljSaju komunikaciju s korisnicima i pruze im izvanredno korisnicko iskustvo.
Na primjer, Uber sada omogucava korisnicima da putem aplikacije Facebook
Messengera zatraze voznju. Integriraju¢i marketinSke kanale s procesom kupnje,
chatboti ne samo da olakSavaju korisnicko iskustvo, vec i skracuju vrijeme potrebno

za obavljanje kupovine.
e Chatboti s umjetnom inteligencijom

Chatboti potpomognuti umjetnom inteligencijom sposobni su pruziti personalizirano
iskustvo klijentima i korisnicima. Chatbot Bank of America moze obraditi bilo kakav
upit korisnika, koristeci analitiku kako bi anticipirao potrebe klijenata i vodio ih kroz
slozene bankarske postupke. Ovi chatboti €ak mogu pomoci korisnicima u obavljanju
placanja, provjeri stanja ra¢una ili Stednji novca. Ova iskustva znacajno pridonose

pozicioniranju brendova kao "orijentiranih prema korisnicima".
e Era ProSirene Stvarnosti ( engl. AR)

Najnoviji i najperspektivniji trend u digitalnom marketingu bez sumnje je ProSirena
stvarnost (AR), koja je proteklih godina dozivjela eksplozivan rast popularnosti i
predvida se da ¢e prestici virtualnu stvarnost ( engl. VR ) do 2020. godine. AR je veé
pronasao svoje mjesto i u digitalnom marketingu te predstavlja jedan od najvrucih
trendova u toj sferi. Velike korporacije, poput IKEA-e, veé koriste AR tehnologiju.
IKEA je lansirala aplikaciju IKEA Place 2017. godine koja omogucava korisnicima da
vide kako ¢e odabrani namjestaj izgledati, i kako Ce se uklopiti, u njihovom domu, ¢ak
i prije nego Sto obave kupovinu. Ovaj oblik marketinga, ¢esto nazivan "iskustveni
marketing", pomaze brendovima poput IKEA-e da pruze svojim kupcima jedinstvena

iskustva koja Cesto odlu€uju izmedu kupnje i odustajanja.

2. Metaverse
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Metaverse se Cesto opisuje kao virtualni svijet unutar stvarnog svijeta, a Meta
(Facebook) je trenutni vlasnik Metaversa. To je neistrazeni digitalni univerzum gdje
se virtualna i proSirena stvarnost isprepli¢u stvarajuéi interaktivho okruzenje za sve.
Ideja o digitalnom predstavljanju sebe u buducem svijetu gdje mozete ostvariti sve
svoje zelje podsje¢a na koncept video igara. Zahvaljuju¢i mrezi virtualnih svjetova
gdje je prostor gotovo beskonacan, drustvena interakcija postaje stvarna. Zbog toga
su danasnji digitalni marketinski struCnjaci odlucili iskoristiti ovu priliku i stvoriti

sasvim novi oblik digitalnog marketinga putem vide-a.
3. NFT-ovi

Nepromjenjivi tokeni, ili NFT-ovi, postali su izuzetno popularni u svijetu financija, a
njihova primjena se Siri. Svaki NFT je oznacen jedinstvenim tokenom koji ga Cini
originalnim i jedinstvenim. Osim umijetnosti i tehnologije, NFT-ovi se pocinju koristiti i
u marketinSke svrhe. Marketinski stru€njaci koriste NFT-ove u svojim strategijama,
Cesto ih dijele putem lutrija kao marketinski alat. PrestiZzni brendovi poput Adidasa
vecC koriste NFT-ove kao dio svojih marketinskih strategija. Pove¢ana upotreba NFT-

ova kao alata za digitalni marketing otvara vrata za rast i nove prilike.
4. Kriptovalute

U suvremenom financijskom kontekstu, kriptovalute su postale jedan od najizrazenijih
trendova. Unato€ tome Sto nisu bile predvidene kao bududi uspjeh, ove digitalne
valute su uSle na trziste i postupno preuzele vodeéu ulogu, potiskujuéi tradicionalne
konkurente. Platforme za investiranje u kriptovalute uspjeSno iskoriStavaju Zelju
mladih generacija za besplatnim kriptovalutama kako bi podigle svijest i pruzile
investitorima uvid u ovu novu investicijsku priliku. Sliéno kao Sto to omogucuje i
Google Pay, kriptovalute pruzaju moguénost plaéanja namirnica i drugih
svakodnevnih potrepstina. Ovi dogadaji oznacavaju postizanje novih vrhunaca u

trendovima digitalnog marketinga za 2023. godinu.
5. DruStvena Trgovina

Drustvena trgovina, koja je u Kini ve¢ postala milijarderski posao, tek zapocinje svoj
razvoj u Indiji. Brendovi koriste drustvene medije kako bi uZivo promovirali svoje
proizvode, omogucujuci publici da ih odmah kupi. Na primjer, brendovi mogu Kkoristiti

Instagramovu znacajku "Shop" kako bi dodali opciju "Kupi odmah" u svoje live video
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sadrzaje. Drustvena trgovina, jedan od najznacajnijih digitalnih marketinskih trendova
za 2022. godinu, skracuje vrijeme koje je potrebno kupcu da prede put od videnja

oglasa do kupnje proizvoda.
6. Glasovna Pretraga

Prema istrazivanju, 55% tinejdZera svakodnevno koristi glasovnu pretragu. Glasovna
pretraga ima potencijal za rast u narednim godinama, jer se tehnologija sve viSe
koristi medu mladom populacijom. Glasovna pretraga, funkcija koju smo dobili s
pametnim telefonima jo§ 2014. godine, postaje sve popularnija. Takoder, pametni
zvucnici, kao Sto su Alexa i Google Home, postaju sve raSireniji, a ve¢ 20%
domacinstava ih posjeduje. Prihvaéanje uredaja s glasovnim upravljanjem ukazuje na
to da ¢e ovakav nacin pretrage ostati prisutan. Predvida se da ¢e do 2023. godine

polovina svih internetskih kupnji biti obavljena putem glasovnih rezultata.
7. Programersko oglasavanje

Programersko oglasavanje predstavlja metodu akvizicije digitalnih oglasa koja se
temelji na automatizaciji procesa. Ovaj pristup ukljuCuje upotrebu algoritama i
strojeva za kupnju oglasa umjesto ljudske intervencije. Oglasiva¢i mogu znatno
preciznije ciljati svoju ciljanu publiku koristeCi programersko oglasavanje, Cesto uz

pomoc¢ tehnologija umjetne inteligencije.

U dugoro¢nom planiranju, automatizacija oglaSavanja donosi viSe stope konverzije i
smanjuje troSkove akvizicije klijenata. Programersko oglasavanje omogucuje kupnju i
prodaju oglasa na individualnoj osnovi putem tehnike stvarnog vremena ( engl. real-

time bidding ), $to omoguéuje preciznije i brze ciljanje.
8. Automatizirani i personalizirani e-mail marketing

Kada se radi o digitalnim kanalima marketinga, e-mail je tradicionalno bio izuzetno
pouzdan. Promotivni e-mailovi predstavljaju odli€an nacin komunikacije s klijentima o
postignu¢ima tvrtke ili nadolaze¢im ponudama. No, zbog prekomjerne upotrebe
masovnih e-mail kampanja, vecina potrosaca prestala je reagirati na promotivne e-
mailove. Personalizirani e-mailovi predstavljaju izvrsnu strategiju za ponovno

priviacenje paznje klijenata i izgradnju angaZiranije baze potroSaca.
9. Umijetna inteligencija u marketingu
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Umijetna inteligencija — Al ( engl. Artificial intelligence ) posljednjih godina izaziva
veliku pozornost, a mnogi spekuliraju da ¢e uskoro utjecati na sve aspekte ljudskog
postojanja. Primjenom Al chatbot-a, ¢ak 60 posto korisnika interneta mozZe dobiti
odgovore na svoja pitanja putem razliCitin aplikacija i web stranica istovremeno.
Umjetna inteligencija ima znacajnu ulogu u sadrzaju koji konzumiramo na drustvenim
medijima, dizajnirana je kako bi nas dulje zadrzala angaziranima. Analiziranjem
velikih koli€ina podataka, Al programi mogu otkriti obrasce koji najbolje funkcioniraju
u odredenom podrucju ili temi koju proucavaju. Potom, uz moguénost ucenja Al-a,
programeri mogu znacajno poboljSati rezultate omogucavajuci Al-u da primjenjuje

metode koje su se pokazale najucinkovitijima.
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4. ldentifikacija trziSnih segmenata i odabir ciljnih trzista na
internetu

U danasnjem sve konkurentnijem poslovnom okruZenju, sposobnost poduzeca
da se izdvoji i ostvari znaCajan utjecaj na potrosace kljuéna je za njihov dugorocni
uspjeh. Ovo poglavlje istraZzuje klju¢ne aspekte identifikacije trziSnih segmenata u
cilinih trziSta na internetu, kako se vrSi segmentacija i kako privuci nove i zadrzati
postojeCe korisnike. Kroz razumijevanje kako potro$aci percipiraju i prepoznaju
poduzecéa, marketinki stru¢njaci mogu razviti strategije koje ¢e pomoc¢i poduzecima

ostvariti konkurentske prednosti na trziStu i posti¢i dugoroc€ni uspjeh.

Klju€ni korak pri definiranju segmenata je identifikacija varijabli na temelju
kojih se segmenti definiraju, uz naglasak na diferencijaciji i pozicioniranju. Naj¢esc¢e

koriStene varijable u ovom procesu ukljucuju:

o Geografske varijable: To ukljuCuje drzave, regije, klimatske uvjete i druge
geografske karakteristike koje mogu utjecati na potrebe potroSaca.

« Demografske varijable: Ovdje se razmatraju aspekti kao Sto su spol, dob,
obiteljski status, zaposlenje, prihod, vjeroispovijest, nacionalnost i drugi
demografski faktori koji utjeCu na potrosacke navike.

o Psihografske varijable: Ove varijable obuhvacaju aspekte poput osobnosti,
Zivotnog stila i vrijednosti koje utjeCu na nacin na koji potrosaci razmisljaju i
donose odluke.

o BihevioristiCke varijable: Ovdje se razmatraju faktori kao $to su ocekivana
vrijednost proizvoda ili usluge, nacin i uCestalost koriStenja, lojalnost prema

marki i spremnost na kupovinu.

Razumijevanje i pravilno definiranje ovih varijabli pomaze da se bolje razumiju ciljni
segmenti i prilagodi marketinSka strategija kako bi bolje odgovarala potrebama i

preferencijama svojih korisnika. '

Nakon $to se potrosSaci temeljito analiziraju ili nakon Sto se definiraju segmenti
na trzistu, slijedi klju€ni korak odabira ciljnog trzista, poznat i kao "targetiranje". Ovaj
proces odabira ciljnog trziSta treba razumjeti na dva razli¢ita nacina. S jedne strane,

u slu€aju profiliranja, ciljano trZiste cini precizno identificiranih pojedinaca koji

171 G, Vlasi¢, A. Mandelli i D. Mumel, Interaktivni marketing, Zagreb, AGM, 2007, str. 327.
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ispunjavaju specificne skupove kriterija. S druge strane, u slu€aju segmentiranja,
odabir ciljnog trziSta implicira odabir podskupina koje su definirane segmentiranjem,
a koje ¢e poduzece ciljano servisirati. 172 Izbor ciljanih segmenata mora biti uskladen
s ukupnom strategijom poduzeca, ukljuCujuci karakteristike proizvoda, pozicioniranje
na trzistu i profitabilnost. Takoder, odabrani ciljni segmenti moraju biti dostupni
poduzeéu u smislu komunikacije i distribucije. Odnosno, poduzeCe mora biti
sposobno ucinkovito poslovati s odabranim ciljnim segmentima na nacin koji
premasuje kvalitetu usluge koju eventualna konkurencija moze pruziti na istom

trzistu.

Zahvaljujuc¢i informacijsko-komunikacijskoj tehnologiji (ICT), pristup odabranim
ciljinim segmentima moZze biti visoko personaliziran. U ovom scenariju, poduzeca
koriste obilje podataka o potroSacima kako bi precizno odredila s kime, kada i na koji
nacCin Zele komunicirati. Time se postize maksimalna prilagodba komunikacije
svakom pojedinacnom potroSacu, Sto rezultira optimizacijom odnosa izmedu broja
kontakata (troSkova) i postignutih prodajnih rezultata (prihoda). Vazno je napomenuti
da komunikacijski napori vie nisu usmjereni prema Citavom segmentu; umjesto toga,
segmenti su fluidne strukture potrosaca, definirane kriterijima koji omoguéuju
potroSaCima da aktivho mijenjaju svoju pripadnost segmentu na temelju promjena
informacija o njima. Drugim rijeima, poduzece profilira potroSae prema njihovim

karakteristikama kako bi bolje razumjelo njihove potrebe i preferencije. 173

4.1. Segmentacija na internetu

Koncept segmentacije u marketingu prvi je put predstavio Frederick 1934.
godine, a detaljnije je razraden od strane Smitha. McBurnie i Clutterbuck su veé
1988. godine istaknuli da pruzanje prilagodenih proizvoda jasno definiranim
segmentima moZe znatno povecati konkurentske prednosti poduzeéa. Na temelju
dosadasnijih istrazivanja, jasno je da je kvalitetna segmentacija kljucni preduvjet za
uspjeSnu marketinSku strategiju. Segmentacija je proces koji ukljuCuje definiranje

podsegmenata koji ispunjavaju sljedecée karakteristike:

« Tipizacija segmenata

172 ibidem, str. 331.
173 ibidem, str. 332.
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- Identifikacija: Jasno razdvajanje segmenata.
- Mjerljivost: Moguc¢nost mjerenja karakteristika pojedinih segmenata.

e« Homogenost: Sli¢nost unutar definiranih segmenata u pogledu bihevioralnih

varijabli
- Varijacija: RazliCitost bihevioralnih varijabli izmedu segmenata.

- Stabilnost: Relativna stabilnost segmenata tijekom odredenog vremenskog

razdoblja.

- Kompaktnost: Dovoljna homogenost bihevioralnih  varijabli  unutar

definiranih segmenata.
e Korisnost

- Pristupagnost: Segmenti moraju biti pristupacni, $to znali da se moze
komunicirati s njima, pristupiti im distribucijski te da reagiraju slicno na

upucene komunikacijske, distribucijske, cjenovne i proizvodne podrazaje.

- Odrzivost: segmenti moraju biti dovoljno veliki kako bi opravdali troSkove i

bili profitabilni.
o Strateski kriteriji

- Potencijal: Vazno je da se segmenti uskladuju s ciljevima i strategijama

poduzeca, kao $to su rast i profitabilnost.
- Atraktivnost: Segmenti moraju biti strukturno zanimljivi za poduzece.

Kako bi se osigurala odrzZivost, segmenti moraju biti dovoljno veliki kako bi
opravdali troSkove i bili profitabilni. Pritom je vazno da se segmenti uskladuju s
ciljevima i strategijama poduzeca, kao $to su rast i profitabilnost. Takoder, segmenti

moraju biti strukturno zanimljivi za poduzece.

Primjena trziSne segmentacije unaprjeduje fokusiranost i efikasnost
poslovanja poduzec¢a. Ovaj pristup omogucéuje racionalno iskoriStavanje resursa,
usredotoCujuci se na jasno definirane segmente, pa ¢ak i na individualne potrosace.

U suvremenom poslovnom okruzenju, segmentacija se sve viSe temelji na
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medusobnom odnosu izmedu poduzeca i potroSaca. Osim tradicionalnih kriterija kao
Sto su demografski, psihografski, geografski i bihevioralni faktori, sve veci znacaj
dobivaju i elementi poput povjerenja, lojalnosti, ucestalosti interakcije i meduljudskih
odnosa. Danasnja tehnoloSka naprednost omogucuje poduzecima pracenje i analizu
svakog pojedinog potrosaca na temelju podataka dobivenih iz razliitih izvora. Ovaj
dubinski uvid omogucuje poduzecCima da klasificiraju potroSace u razliCite segmente

sli¢nih navika, oGekivanih koristi i drugih relevantnih karakteristika.'”*

E-marketinSki resursi omogucuju precizno usmjeravanje propagandnih poruka
prema ciljanoj publici, tj. prema kupcima i potencijalnim kupcima s specifiCnim
karakteristikama. KoriStenjem tradicionalnih metoda demografskog istrazivanja
zajedno s analizama Zivotnih stilova i ponaSanja potroSaca, dolaskom interneta
znacajno se povecava vjerojatnost da ¢e promocijska poruka doseci potencijalne

kupce kojima je namijenjena.

Na internetu se primjenjuju razliCite strategije segmentacije kako bi se definiralo

cilino trziste. To ukljucCuje:

1. Zemljopisnu segmentaciju: Ova vrsta segmentacije temelji se na fiziCkom
polozaju internetskih korisnika, kao Sto su regije, drzave ili manje regionalne
trziSne jedinice. Poslovni subjekt moze odIuCiti djelovati na jednom ili viSe
geografskih podrucja ili se usmijeriti na globalno digitalno trZiste. Pri tome se
mora uzeti u obzir razlike izmedu razliitih segmenata i njihovih preferencija.
Za prikazivanje ovih segmenata Cesto se koriste geografski informacijski

sustavi (GIS) ili sustavi za kartiranje.

2. Demografsku segmentaciju: Ova metoda koristi demografske varijable kao
osnovu za razdvajanje korisni¢kih skupina. Demografske karakteristike, kao
Sto su dob, spol, obrazovanije i slicno, ¢esto su povezane s navikama, Zeljama
i preferencijama korisnika. Osim toga, demografske varijable su lak§e mijerljive
od drugih vrsta informacija, ¢ak i kada se ciljno trziSte opisuje kroz ne

demografske pojmove, kao $to su psiholoski profili korisnika.

3. Psihografsku segmentaciju: Ova metoda segmentacije korisnika se provodi

prema njihovim zivotnim stilovima, drustvenim pripadnostima i osobinama.

174 ibidem, str. 326 — 328.
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Cak i unutar istog demografskog segmenta, korisnici mogu imati razlicite
psihografske profile. Internet omogucuje okupljanje ljudi s sli€nim interesima i

sklonostima iz cijelog svijeta.

. Bihevioralnu segmentaciju: Ovdje se korisnici dijele u razliCite skupine na
temelju njihovog znanja, stavova, uporabe proizvoda ili njihove reakcije prema
ponudi tvrtke. Mnogi menadzeri smatraju da su bihevioralne varijable najbolji
temelj za oblikovanje trziSnih segmenata, jer pomazu u razumijevanju stvarnih

potreba potrosaca.

. Segmentaciju prema statusu korisnika: Ova kategorija segmentacije razdvaja
korisnike na tri kategorije - stalne kupce, potencijalne kupce i bivSe kupce.
Tvrtke obi¢no ulazu viSe resursa u pretvaranje potencijalnih kupaca u stalne

korisnike, jer je to Cesto ekonomicnije nego privlaCenje novih kupaca.

. Geodemografsku segmentaciju: Ovaj pristup temelji se na ideji da ljudi koji
dijele slicne demografske karakteristike, kao Sto su susjedstvo, Cesto dijele i
slicne ukuse, vrijednosti i kupovne navike. Rezultat segmentacije je agregacija
demografskih podataka na razini geografskih jedinica, kao $to su opcine,

mjesne zajednice i slicno.

. Segmentaciju prema korisnosti: Ovdje se korisnici dijele na temelju razli€itih
pogodnosti koje traze pri kupovini, kao Sto su dodatne usluge, cijena, rok

isporuke i druge.

. Segmentaciju industrijskih trzista (B2B): Ovaj pristup se primjenjuje za
segmentaciju poslovnih trziSta i temelji se na slicnim varijablama kao i

segmentacija trzista krajnjih potrosaca.

Nakon odabira ciljnog trziSta ili ciljnih segmenata, kljuCno je provesti

pozicioniranje proizvoda ili usluge na trziStu. To znacCi stvaranje jasne percepcije

proizvoda u svijesti ciljane publike tako da se istiCe i razlikuje od konkurencije. Osim

svojstava proizvoda, poput dizajna, cijene i usluge, promocija igra kljuénu ulogu u

oblikovanju percepcije potro$aca.'”®

175 D. Ruzié et. al., str. 418 — 420.
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Postoje Sest razliitih korisni¢kin segmenata temeljenih na vremenu koje

korisnici provode online i njihovim aktivnostima na web-sjedistu:

1.

Pojednostavljaci (engl. Simplifiers): Ovi korisnici traze praktiCnost i provode
prosjeCno sedam sati mjesecno online, s najduljim iskustvom na internetu.
Polovina njihovih kupovina obavlja se online. Oni cijene brze i kvalitetne
usluge te ocekuju jednostavan pristup informacijama. Marketindki napori

trebaju im osigurati "end-to-end" prakti¢nost.

. Surferi (engl. Surfers): Surferi su uvijek u potrazi za novim iskustvima. Web-

sjediSta koja ih Zele privu¢i moraju imati izvanredan dizajn, redovita azuriranja,

snazan online brend i Siroku paletu proizvoda i usluga.

Povezivaci (engl. Connectors): Ovi korisnici koriste internet kako bi ostvarili
kontakte s drugim ljudima putem razliCitih metoda. lako su aktivni na internetu,

manje od 50% nijih izvrSilo je online kupovinu.

CjenkaroSi (engl. Bargainers): CjenkaroSi traze najbolju ponudu i Cesto
posjecuju stranice poput eBaya. Da bi privukli ovaj segment, web-sjediSta se

moraju obratiti ne samo racionalno, ve¢ i emocionalno kako bi postigli prodaju.

Rutineri (engl. Routiners): Ovi korisnici koriste internet prije svega za
prikupljanje informacija. Oni su redoviti posjetitelji i traze specifiCcne sadrzaje.
lako posje€uju manji broj domena, na svakoj stranici provode gotovo

dvostruko viSe vremena nego ostali korisnici.

SportaSi (engl. Sportsters): Sportasi koriste internet uglavhom za pristup

sportskim i zabavnim informacijama te vole izrazito interaktivhe sadrzaje.

Vazno je napomenuti da se ovi segmenti Cesto preklapaju jer ljudi koriste internet

za razliCite svrhe i razliCito vrijeme. Bez obzira na to, za sve subjekte koji se bave

online poslovanjem, klju¢no je razumijeti razlike medu ovim segmentima kako bi bolje

razumieli svoje ciljno trziste i prilagodili svoje marketingke strategije.’”®

4.2. E-crm

176 ibidem, str. 421.
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Efikasne baze podataka sadrze vrijedne informacije o najvrjednijim klijentima,
a oCuvanje tih klijenata predstavlja centralni cilj u okviru strategije marketinga odnosa
(CRM - Upravljanje odnosima s kupcima). Proces CRM-a obuhvac¢a niz kljucnih

koraka:

1. Prikupljanje podataka o klijentima na razini organizacije: Organizacija
sustavno prikuplja relevantne podatke o svojim klijentima kako bi dublje

razumjela njihove potrebe i omogucila pruzanje personaliziranih usluga.

2. Uspostava centralne baze podataka i uskladivanje prikupljenih podataka: Svi
prikupljeni podaci o klijentima pohranjuju se u centralnoj bazi podataka koja se

redovito aZzurira kako bi se osigurala to¢nost i konzistentnost podataka.

3. Analiza uskladenih podataka: Nakon prikupljanja i uskladivanja podataka,
provodi se dubinska analiza kako bi se bolje razumjeli klijenti, njihove sklonosti

i potrebe.

4. Distribucija rezultata analize relevantnim korisnicima: Dobiveni rezultati
analize podataka distribuiraju se relevantnim timovima unutar organizacije koji

su u kontaktu s klijentima.

5. Primjena informacija u razliitim prodajnim strategijama: Informacije o
klijentima koriste se za prilagodbu razliCitih prodajnih strategija, ukljuujudi
izravnu prodaju putem poste i interneta, telefonsku prodaju te optimizaciju

internetskih stranica i drugih marketinskih kanala.

Osnovna svrha CRM-a je privuci i zadrzati najvrijednije klijente, a za postizanje
tog cilia presudno je razumijeti njihove potrebe i preferencije. Cesto se mjerenje
vrijednosti klijenata svodi na trenutacne rezultate prodajnih aktivnosti, no kako bi se
planirale dugoroCne strategije, klju¢no je koristiti metodu vrijednosti zivotnog ciklusa
klijenta (engl. Lifetime Value). Ova vrijednost se izraCunava na temelju projekcije
trajanja poslovnog odnosa s klijentima u buduénosti, 8to ovisi o kvaliteti i

dugotrajnosti odnosa koje organizacija odrzava s klijentima. 77

Interaktivna priroda interneta, u kombinaciji s komunikacijom putem e-poste,

stvara idealno okruzenje za razvijanje odnosa s klijentima. Baze podataka, s druge

1777, Vrane$evic et.al., op. cit str. 138.
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strane, pruzaju temelj za pohranu informacija o tim odnosima i omoguéuju pruzanje
dodatnih podataka za njihovo jaCanje, €ime se omogucuje pruzanje poboljSanih,
personaliziranih usluga. Ovaj pristup upravljanju odnosima s kupcima putem
interneta Cesto se naziva e-CRM ili elektroni¢ko upravljanje odnosima s kupcima. 178
U suvremenom poslovnom kontekstu, koji se brzo mijenja te obiljezava sve vecom
digitalizacijom i smanjenim osobnim kontaktima, upravljanje odnosima s klijentima
(CRM) preuzima klju¢nu ulogu. Povezivanje i odrzavanje odnosa s klijentima postaje
iznimno vazno jer organizacije nastoje oCuvati ljudski dodir u sve viSe udaljenom
poslovnom okruzenju. Korporacije moraju uloziti dodatne napore kako bi prevladale
jaz izmedu privlaCenja i zadrzavanja kupaca, dok istodobno izgraduju povjerenje
potroSaca. Odnosi s klijentima Cesto predstavljaju kljuénu komponentu dugoro¢ne
lojalnosti kupaca, Sto Cini izazovnim njihovo oCuvanje u danasnjem okruzenju gdje se
pridaje velika vaznost zastiti osobnih podataka, a kupci postaju sve selektivniji u

svojim odabirima. Nadalje, konkurencija je uvijek nadohvat klika u digitalnom svijetu.

CRM podrazumijeva pristup usmjeren na kupca, koji naglasava izgradnju trajnih i
duboko smislenih odnosa. CRM prevazilazi trenutacnu potragu za dobitkom i
usmjerava se prema dugorocnoj vrijednosti koju kupci donose poduzecu. To
obuhvacda potencijal za buduce kupnje, pozitivno Sirenje glasa o poduzecu koje oni
mogu potaknuti i njihovu dosljednu odanost brandu. UcZinkovite strategije CRM-a
omogucuju organizacijama suradnju s klijentima, iskoriStavanje njihovih saznanja
kako bi oblikovali sveobuhvatne poslovne strategije, pojednostavili operativhe
procese, podrzali razvoj brenda i, u konaénici, maksimizirali povrat ulaganja (ROI).'"°
Koristenje Interneta za CRM integrira bazu podataka kupaca s web stranica kako bi
se postigao ciljani i personalizirani pristup marketingu. Ovaj pristup omogucuje

poboljSanje marketindkih aktivnosti na nekoliko nacina:

1. Precizno ciljanje: Internet omogucuje precizno ciljanje kupaca, eliminirajuci
gubitke povezane s tradicionalnim metodama kao Sto je izravna posta.
Poduze¢a mogu usmijeriti napore samo prema posjetitelima svojih web

stranica koji su izrazili interes registracijom ili drugim akcijama.

178 D, Chaffey et. al., op. cit. str. 257.
179 R, Stokes, op. cit., str. 202.
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2. Prilagodba poruka: Tehnologija omogucuje slanje prilagodenih e-poruka i
prilagodenih web stranica za mikro segmente kupaca, Cime se postize

masovna personalizacija marketinskih komunikacija.

3. Povecana interakcija i dubina odnosa: Internet omogucuje bolje informiranje
kupaca kad to zele. Takoder, CeS¢i kontakt s kupcima je mogu¢, bilo putem

njihovih posjeta personaliziranim stranicama ili putem e-poste.

4. Odnos ucenja: Kroz zZivotni ciklus korisnika, razni alati omogucuju prikupljanje
informacija o kupcima i njihovim potrebama. To ukljuCuje analizu njihovih
pretraZivanja, povratne informacije putem web obrasci, online upitnike i
praéenje njihovih aktivnosti kako bi se bolje razumjelo njihovo ponaSanje i

potrebe.

5. Nizi troSkovi: Kontaktiranje kupaca putem e-poste i pracenje njihovih web
aktivnosti ima nize troSkove od fiziCke poste. Takoder, samo se relevantne
informacije Salju kupcima koji su izrazili interes, ¢cime se smanjuje nepotreban

troSak i spam-ovi.

Ovaj napredni pristup marketingu odnosa omogucuje organizacijama da postignu

bolje rezultate uz efikasnije upravljanje i personalizaciju marketinskih aktivnosti.8

4.2.1. Upravljanje procesom pridobivanja novih korisnika

Pocetna toCka interakcije s potroSatem Cesto nije trenutak kupnje, ve¢ faza u
kojoj potencijalni klijenti istraZzuju ponudu tvrtke. CRM dolazi do izrazaja kada se
potencijalni klijent poCne iskazivati interesom i moze pomoc¢i u pretvaranju tog
potencijalnog klijenta u stvarnog kupca. No, vazno je napomenuti da neki potrosaci
cijene iskljuCivo niske cijene proizvoda ili usluga te je kljuéno transformirati ih u
lojalne kupce. Ovdje igra klju¢nu ulogu percepcija robne marke i pruzenih usluga.
CRM, kroz dobro obucene zaposlenike, moze biti klju¢ni faktor u pretvaranju

potencijalnog klijenta u stvarnog kupca.

Interakcija s potroSatem moze zapoceti na razliCite nacine, bilo putem tiskanih

oglasa, banner oglasa ili kroz razgovor s agentom u pozivhom centru. Ova interakcija

180 D, Chaffey et. al., op. cit. str. 263.
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takoder moze ukljuCivati pravovremeni tweet ili e-postu koja pruza korisne informacije

o raunu potrosaca. 181

U online okruzju, privlaCenje novih potroSaca moze se ostvariti na dva nacina:
pretvaranjem zainteresiranih potencijalnih potroSaa u stvarne kupce putem web
stranice ili poticanjem potroSaca da predu s offline na online kupovinu proizvoda i
usluga. Prije nego Sto organizacija privuCe nove potroSace putem vlastitog online
sadrzaja, potrebno je razviti marketinSku komunikacijsku strategiju i odabrati

odgovarajuce alate i tehnike za postizanje tog cilja.

Dvije kljuCne zahtjeve koje svaka marketinSka kampanja mora ispuniti kako bi
bila uspjeSna su ostvarivanje cilieva unutar proraCuna i postizanje tih ciljeva uz
minimalne troSkove. U ovom kontekstu, vazno je da kampanja ne samo privuce
posjetitelje na web stranicu vec i utjeCe na njihovo ponasanje na web stranici, dok se
istovremeno precizno mjere trosSkovi potrebni za postizanje tih ciljeva. Kombinacija tih
dvaju troSkova Cini trosak po akviziciji (eng. Cost per Acquisition - CPA). Da bismo
pratili troSkove, koristimo razliCite mjere, a njihova sofisticiranost varira. To ukljuuje
mjerenje broja posjetitelja po stranici, stopu napustanja (engl. bounce rate), troSak po
kliku (eng. Cost per Click - CPC, kao Sto je slu¢aj s plaéenim oglaSavanjem na
trazilicama) i troSak po akviziciji (CPA). Takoder, koriste se mjere povrata na
investiciju (ROI), koje omogucuju analizu odnosa izmedu profita i troSkova
oglasavanja putem razliCitih izvora. Za najnaprednije analize, primjenjuju se modeli
temeljeni na vrijednosti tijekom cijelog Zivotnog ciklusa potro$aCa, Sto zahtijeva
sofisticirane matematicke modele, najceS¢e korisne u online trgovinama i financijskim

sektorima. 182

4.2.2. Upravljanje procesom zadrZzavanja korisnika

ElektroniCka trgovina se suoCava s izazovom zadrZavanja potroSaca koji imaju
dva glavna cilja: prvo, zadrzati postoje¢e kupce, $to dovodi do redovitih kupniji, i
drugo, potaknuti ih na nastavak koriStenja online kanala, $to rezultira ponovnim
posjetima web-sjedistu. U online marketinskim kampanjama, Cesto se ova dva cilja
integriraju jer moderni potroSaci karakteriziraju visoka razina informiranosti,

osjetljivost na cijenu i relativno niska razina lojalnosti prema odredenim markama

181 R, Stokes, op. cit., str. 205.
182D, Ruzié et. al., op. cit., str. 431 — 432,
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proizvoda. Stoga su proizvodadi prisiljeni prilagoditi sadrzaj kako bi odrzali potroSaca

unutar svoje organizacije.

Personalizacija i masovna prilagodba su kljucni koncepti koji se Cesto koriste u
ovom kontekstu. Personalizacija se odnosi na prilagodavanje sadrzaja i informacija
svakom pojedinaCnom Kkorisniku, dok masovna prilagodba ukljuCuje prilagodbu
sadrzaja skupinama korisnika. Primjer masovne prilagodbe je kada Amazon.com
preporucuje slicne knjige na temelju prethodnih interesa korisnika ili Salje slicnu e-
posStu posjetiteljima koji su pokazali interes za odredenu temu. Ove personalizacijske
tehnike cCesto se ostvaruju putem dinamiCkih web-sadrzaja, gdje korisniCke
preferencije koriste kako bi pruzili relevantan sadrzaj. Vazno je napomenuti da
personalizacija moze imati visoke troSkove primjene i moze zahtijevati registraciju
korisnika, Sto neki korisnici mogu odbiti. Ovaj problem moze se djelomi¢no rijesiti
koriStenjem kolacCica. Personalizacija i prilagodba su takoder relevantne u kontekstu
ekstraneta, gdje odredeni korisnici izvan organizacije imaju pristup odredenim
resursima. Na primjer, ekstraneti se koriste za odrZzavanje online dogadanja kao $to

su webinari, sajmovi i konferencije.83

Za izgradnju i odrzavanje odnosa izmedu poduzeca i korisnika postoje tri glavna

nacina fizicke komunikacije putem interneta:

1. Slanje e-poste korisniku: Ova metoda omogucuje poduzeéima da komuniciraju

s korisnicima putem e-poSste, pruzajuéi im relevantne informacije i ponude.

2. Personalizacija na web stranici: Kada korisnik pristupi web stranici i prijavi se,
poduzecéa koriste personalizaciju kako bi mu prikazale relevantne informacije i

sadrzaj. Ovo prilagodavanije poboljSava korisni¢ko iskustvo.

3. Koristenje push tehnologije: Push tehnologija omogucuje tvrtkama da Salju
informacije korisnicima putem obavijesti ili poruka. To omogucuje brzu dostavu

vaznih informacija pojedincima.

Osim ovih fizickih metoda komunikacije, tvrtke koriste razliCite marketinSke alate kako

bi potaknule korisnike da se vracaju na svoje web stranice. To ukljucuje:

183ihidem, str. 432.
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Programi vjernosti: Poduze¢a nude programe vjernosti kako bi potaknule

kupce da se vracaju i ostvaruju koristi poput bodova ili posebnih ponuda.

Vijesti iz odredene industrije: Na business-to-business web stranicama,

korisnici mogu pristupiti vijestima iz svoje industrije.

Informacije o novim proizvodima i promotivnim cijenama: Poduzeca
obavjestavaju korisnike o novim proizvodima i/ili uslugama i posebnim

cijenama kako bi ih privukle.

Industrijski specificne informacije: Poduzeéa pruzaju informacije koje su

korisne za kupce u njihovoj industriji kako bi im pomogle u obavljanju posla.

Osobni podsjetnici: Poduzeca koriste programe podsjetnika kako bi

korisnicima pomogle da ne zaborave vazne datume i dogadaje.

KorisniCka podrska: Poduzeca pruzaju korisniCku podrSku putem internetskih

usluga kako bi korisnicima pomogli u tehnickim pitanjima i provjeri narudzbi.

Kroz ove razliCite mehanizme, tvrtke ne samo da dodaju vrijednost za svoje klijente

vec i iskoriStavaju priliku za prodaju proizvoda i usluga.'8

Glavni cilj svake strategije upravljanja odnosima s kupcima trebao bi biti

dugoro¢no osiguranje lojalnosti kupaca. No, Sto podrazumijevamo pod izrazom

"lojalnost"? Lojalnost se odnosi na stjecanje i zadrzavanje kupaca koji ispunjavaju

sljedece kriterije:

1.

Posjeduju predvidenu zivotnu vrijednost koja ih €ini znaCajnim za perspektivu i

odrzivost poslovanja.

. Redovito kupuju proizvode ili koriste usluge tijekom vremena, ostajuci vjerni

kao klijenti.

Dijele pozitivha iskustva s drugima, promovirajuci tako organizaciju.

. Pruzaju iskrene povratne informacije o vasim proizvodima i uslugama, te dijele

svoja iskustva.

184D, Chaffey et. al., op. cit., str. 276.
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5. Suradnici su u naporima za unaprjedenjem njihovih iskustava u interakciji s

organizacijom. 8%

Napredak u online korisniCkim bazama omogucava organizacijama pracenje
razliCitin razina aktivnosti korisnika. Za poticanje CeSceg koriStenja alata za web-
samoposluzivanje i smanjenje troSkova, taktike za povecanje ucestalosti koristenja
postaju klju¢ne. To ukljuCuje strategije za privlaCenje novih korisnika na web-sjediste
te razliCite ciljeve za nove i postojece korisnike, promovirajuéi online usluge kako bi

privukli posjetitelje na sjediste.®

185 R, Stokes, op. cit., str. 206.
186D, Ruzi¢ et. al., op. cit., str. 432.
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5. Istrazivanje o primjeni digitalnog marketinga od strane visokih
ucilista

5.1. Primjena digitalnog marketinga na Fakultetu ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo
Mirkovi¢* u Puli

Digitalni marketing je postao neizostavan aspekt suvremenog obrazovnog
sektora, omogucavajuci visokoSkolskim institucijama promociju svojih programa,
priviacenje kvalificiranih studenata i izgradnju jakih odnosa s postoje¢im studentima.
U cilju privlaCenja i zadrzavanja postojecih studenata, visoka uciliSsta moraju
transformirati svoje pristupe kako bi im pruzila relevantne informacije i ojacala njihove
veze s ustanovama. KIljuéno je osigurati da komunikacija bude ne samo
pravovremena, vec¢ i prilagodena individualnim potrebama i interesima studenata
kako bi se stvorila dublja veza. Uz to, prilagodba digitalnih marketinskih strategija je
nuzna kako bi visoka ucCiliSta ostala konkurentna u danasSnjem brzom digitalnom

okruzenju koje oblikuje izbor studenata.

U danasnjem digitalnom dobu, potencijalni studenti sve viSe koriste internet
kao glavni izvor informacija o visokim obrazovnim institucijama. Pitanja poput "Kako
saznati viSe o programima?", "Kako se prijaviti?" i "Kako dobiti uvid u studentsko
iskustvo?" Cesto se rjeSavaju online. Stoga je od kljuéne vaznosti da Fakultet
ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" efikasno koristi digitalni marketing kako bi

zadovoljio potrebe i o¢ekivanja svojih ciljanih publika.

Ovo poglavlje posveéeno je detaljnom istrazivanju primjene digitalnog
marketinga na Fakultetu ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" u Puli kratica FET.
Cilj je analizirati kako se fakultet koristi digitalnim marketinSkim alatima i strategijama
kako bi povecao svoju vidljivost, privukao nove studente i odrzavao snazne veze sa
svojom zajednicom. Istrazit Ce se razliiti aspekti digitalnog marketinga primijenjenog
na fakultetu, ukljuCujuéi prisutnost na internetu, koristenje e-mail marketinga,
mobilnog marketinga, aktivnosti na drustvenim mrezama, SEO strategije, online
oglasavanje i druge relevantne komponente. Takoder ¢e se analizirati kako su ove
strategije integrirane u Sire marketindke planove fakulteta te kako doprinose
postizanju ciljeva visokosSkolske institucije.
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Kroz ovo istraZivanje, nastojat c¢emo razumjeti trenutni kontekst digitalnog marketinga
na Fakultetu ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" i identificirati moguce prilike za
poboljSanje. U konacnici, cilj ovog poglavlja je pruZziti dublji uvid u digitalnu
marketinSku strategiju fakulteta kako bi se osiguralo da odgovara potrebama
danasnjih studenata i doprinosi dugorocnom uspjehu ove obrazovne institucije.

5.1.1. Rezultati istrazivanja digitalnog marketinga na Fakultetu ekonomije i
turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢* u Puli

Jedan od kljuénih elemenata digitalnog marketinga jest e-mail marketing.
Analizom web stranice fakulteta, primije¢eno je da trenutno ne pruzaju opciju
pretplate na newsletter, $to bi omogucilo korisnicima da redovito dobivaju informacije
i azuriranja vezana uz fakultet. Ovaj manjak opcije za newsletter proizlazi iz
ograni¢enih resursa i struénog osoblja koje bi bilo sposobno upravijati takvim
sustavom. Medutim, vazno je napomenuti da fakultet ima plan uvesti newsletter,
trenutaCno na razini svoje sastavnice. Prije nego Sto se krene u implementaciju, bit
Ce klju¢no detaljno definirati strategiju i postaviti konkretne ciljeve za ovaj marketinski
alat. Nakon uspostave okvira, planira se izgraditi baza pretplatnika te odrzavati
redovitu komunikaciju s njima. Ova inicijativa ukazuje na prepoznavanje vaznosti e-
mail marketinga kao ucinkovitog nacina komunikacije s ciljanim publikama,
ukljuCujuci potencijalne studente i trenutne studente. Uvodenjem newsletter-a,
fakultet ¢e moci pravilno informirati svoju zajednicu o aktualnostima, dogadanjima,
programima i drugim relevantnim temama, Cime c¢e unaprijediti svoju digitalnu

marketinSku prisutnost i omogucditi bolju interakciju s publikom.

Kada se analizira mobilni marketing u kontekstu visokih uciliSta, uoavaju se
razli€iti alati i tehnike koji se mogu primijeniti u svrhu promocije obrazovnih programa
i privlaCenja studenata. Medutim, vazno je napomenuti da samostalnim istrazivanjem
nisu pronadeni konkretni dokazi o primjeni odredenih elemenata mobilnog
marketinga. Informacija dobivena od fakulteta ukazuje na to da su neki od tih
elemenata bili prisutni, ali ne nuzno s marketinSkom svrhom. Jedan od elemenata
mobilnog marketinga koji se koristio, iako ne u svrhu marketinga, bio je slanje SMS
poruka. Primarno su se koristile za prakticne svrhe, poput obavjestavanja studenata
o postupku upisa. Takoder, QR kodovi su se integrirali u razliCite promotivne

materijale, uklju€ujuci brosure, flajere i prospekte, kao i pojedine web objave. No, €ini
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se da ostali aspekti mobilnog marketinga, kao $to su mobilne aplikacije i tehnologija
prosSirene stvarnosti (AR), nisu bili dio trenutne strategije i nisu planirani za primjenu u
bliskoj buducénosti. Ovo ukazuje na potencijalne prilike za unapredenje digitalnog i
mobilnog marketinskog pristupa visokog uciliSta kako bi se bolje iskoristile mobilne
platforme i tehnologije u svrhu promocije, angaziranja studenata i olakSavanja
njihovog iskustva. lako nisu svi elementi mobilnog marketinga uvijek primjenjivi ili
relevantni za visoka uciliSta, razmatranje njihove potencijalne koristi moze doprinijeti

razvoju ucinkovitije marketinSke strategije.

Jedan od kljuénih komponenti digitalnog marketinga neosporno je web
stranica, koja Cesto sluZi kao centralno sjediste online prisutnosti. Konkretno, Fakultet
ekonomije i turizma (FET) posjeduje svoju web stranicu s URL adresom

https://fet.unipu.hr/. Prilikom ulaska na ovu web stranicu, prva interakcija s

posjetiteljima odvija se na njenom naslovnhom dijelu, koji igra zna€ajnu ulogu u
stvaranju prvog dojma. Vazno je napomenuti da naslovna stranica web sjedista FET-

a uspjesno ostavlja pozitivan prvi dojam.

Naslovnica web stranice FET-a izradena je tako da pruZi koncizan pregled
onoga Sto fakultet nudi. Osim toga, istiCe se privlaCnim i lako pamtljivim sloganom,

Sto moze privucCi i zapamtiti paznju posjetitelja.

Slika 30. Prikaz naslovne stranice FET-a

Fakultet ekonomije i turizma Upizi poj .
iSi pojam
“Dr. Mijo Mirkovic” PIsIP9) Izbornik

f e : : Buduti/a si studentfica i zanima te viSe o

4 # studiranju na FET-u? @ Obrati nam se slobodne,
£ \ nadi agenti @ @ stoje ti na raspolaganju.
Dostupni smo i na fei fet-marketing@unipu.hr.

£ Studiraj i proFETiraj! Upoznaj se sa

Napiite odgovor

|zvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/ (pristupljeno 12. rujna 2023.)
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Web stranice pruza lakoc¢u koristenja, odnosno dizajn navigacijske strukture je
dobro osmisljen. Kvaliteta navigacije igra klju¢nu ulogu u osiguravanju glatke
interakcije korisnika Klikom na izbornik, posjetitelji imaju pristup Sirokom spektru
informacija i elemenata koje fakultet nudi. Vrijedno je napomenuti da je izbornik
dizajniran s naglaskom na jednostavnost upotrebe, sto je vazno s obzirom na obilje
dostupnih informacija i resursa. Jednostavna i intuitivna navigacija putem izbornika
olakSava korisnicima pristup svim bitnim informacijama i resursima koje FET ima za

ponuditi.

Slika 31. Prikaz elemenata koji se nudi na web stranici FET-a

@

PRONABI INFORMACIJE KORISNE INFORMACIJE O Naslovnica T
A EQVEZNICE Novosti FET-a
Studijski Upravi
program Buduée studente E-uenje s
Katedrama Upsa
IstraZivanja Sadasnje KnjiZnica i
el anre Znanstvenim St”d'JSk'.
Dogadanja Studentska projektima programu
Alumnije referada _ e ) s
Novosti Casopisima |Str31|v::1nja i
Zaposlenike Informaticka ekspertize
Nastavnike ~ Konferencijama
podrika
Poslovne ] Zastudente
Kontakte partnere Webmail Dokumentima Knjiinica
Poduzetnike Web sjedidte O fakultetu
pocetnike FET-a

[r]
e e . - do mtegracije u suvremeno d 0 -5

Pula-Rakalj, 27.-28. tujna 2023:

Izvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/ (pristupljeno 12. rujna 2023.)

Kontakt stranica predstavlja klju¢ni dio web sjediSta jer sluzi kao most izmedu
posjetitelja i organizacije, omogucavajuci posjetiteljima da uspostave komunikaciju s
poduzeéem. Ova stranica bi trebala pruziti sve relevantne i nuzne kontaktne
informacije kako bi posjetitelji mogli efikasno komunicirati s institucijom ili tvrtkom. To
ukljuCuje e-mail adrese, telefonske kontakte, fizicke adrese, radno vrijeme i ostale

relevantne podatke.

Web stranica Fakulteta ekonomije i turizma (FET) sadrzi specificnu podstranicu
posvecenu kontakt informacijama, koja sluzi kao centralno mjesto za pristup svim
potrebnim kontaktima. Ova podstranica obuhvaca niz kljuénih elemenata ukljuCujuci
telefonski imenik fakulteta, detaljne kontaktne informacije za osoblje i administrativne
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sluzbe, fizitku adresu, osobni identifikacijski broj (OIB), adrese e-poste i interaktivhu

kartu koja olakSava pronalazenje lokacije fakulteta.

Sve navedene informacije ¢ine kontakt stranicu web sjedista FET-a informativnom i
funkcionalnom za posjetitelje, omogucéavajuci im brz i jednostavan pristup potrebnim

kontaktima kako bi uspjeSno komunicirali s fakultetom.

Slika 32. Prikaz kontakt stranice FET-a

Kontakti

FET / O fakultetu / Opdipodaci / Kontakti

Naslovnica Kontakti

+ Novosti FET-a

SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma "Dr.

+  Upisi

.. . s
I Mijo Mirkovi¢
+  Studijski programi
+ Telefonski imenik fakulteta
+  IstraZivanja i ekspertize « Detaljni kontakt podaci o osoblju (telefoni, e-mailavi, konzultacije)

+ Detaljni kontakt podaci administrativnih sluzbi (telefoni, adrese e-poste, radno vrijeme)
+  Zastudente

+ Knjitnica Adresa Fakulteta
- Ofakultetu Preradoviceva 1/1
52100 Pula
- Opéi podaci
OIB

Kontakti

61738073226
Imenik

+ Fotografije Telefoni:

Audio/video Telefaks: +385 52377 013 - FET

+  Web sjediSte FET-a Telefon: +385 52 377 006, +385 52 377 010, +385 52 377 043, - Ured za studente, akademska pitanja i personalizirano ucenje

vizija, misija i citjevi Adresa e-poste:
+  Ustroj i upravijanje fet-ured@unipu.hr
+  Nastavnici Studenti: ured-za-studente@unipu.hr

Dokumenti

Kako do nas?

Poslovna suradnja
+  Medunarodna suradnja

Sustav upravljanja kvaliterom FET'Q.

Prikaz vece karte

Izvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/fet/o_fakultetu/adresa (pristupljeno 12. rujna 2023.)

Sadrzaj je sustinski element svakog web sjedista jer Cini temeljnu priviaénost
za posijetitelje. No, vazno je shvatiti da kreiranje visokokvalitetnog sadrZzaja samo po
sebi ne zavrSava proces upravljanja web sjedistem. Podjednako je vazno kako se taj
sadrzaj prezentira ciljnoj publici na nacin koji je privlacan i razumljiv. Web sjediSte
Fakulteta ekonomije i turizma (FET) ne samo da nudi informativan i edukativan
sadrzaj, vec i suptilno uklju€uje zabavne elemente koji mogu zaintrigirati posjetitelje.
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Na samom pocetku, primjecujemo poziv na akciju koji potie posjetitelje da
istraze viSe o FET-u i razmisle zasSto bi upisali upravo taj fakultet za svoj studij.
Takoder, web sjediSte FET-a pruza pregled aktualnosti, obavijesti, novosti i drugih

zanimljivosti koje se dogadaju ili nude na fakultetu

Slika 33. Prikaz informativnog i edukativhog sadrzaja na web stranici FET-a

=\ < :

G Fakulret ekonomije | tizana T a
Z:I__;,if @ “Dr. Mijo Mirkovi” pIs! poj Q Rekienlic
Upoznaj FET Preuzmi  Tetak Aktualno:

Zasto odabrati FET i Pulu? Kako letak FET-  online + Upute za online upise

kombinirati sport i studij? Koji smjer q Studija + Znanstveni skup Susreti na dragom kamenu

odabrati? $to kaZu nasi studenti o svom « Pridruite se 28. CROMAR kongrasu "Marketing in Multiverse: From Real to
iskustvu studiranja na FET-u? Virtual”

« Natjefaji za upise na poslijediplomske specijalisticke studije:

= Ljudski resursi i drustvo znanja
o Europske integracije, regionalni i lokalni ekonomski razvoj

istra ponudu FET-a Poglads) aktuaine Informactja

Novosti FET-a

AURIA £y
7’ i;@ = Sveudilite Jurja Dobrile u Puli
§ 10 >

Izvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/ (pristupljeno 12. rujna 2023.)

lzuzetno zanimljiv i angazirajuéi element su istaknuti video sadrzaji koje FET
koristi. Vazno je napomenuti da su video formati izuzetno popularni medu mladom
populacijom, ukljuujuci studente, stoga je kljucno da web stranice nude mogucnost

pristupa informacijama putem ovog formata.
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Slika 34. Prikaz zabavnog sadrzaja na web stranici FET-a

N E Fakulcet ekonormije i rurizma Uniéi pojam
@ “Dr. Mijo Mirkovie” PP Q Izbornik
3z i = -
4 - .
|

w Postani

Usmeno javno izlaganje Obrana specijalistickog Kako generacija Z doZivljava Mijerenje efikasnosti lokalne o
prijavljene teme doktorskog poslijediplomskog rada drustveno odgovorne samouprave - pobijanje
rada "Razvoj i primjena kandidatkinje Svjetlane Matic proizvode uobicajenih percepcijau -

Izvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/ (pristupljeno 12. rujna 2023.)

S obzirom na brzi napredak tehnologije i promjene u preferencijama publike,
pruzanje raznovrsnog sadrzaja koji kombinira informacije, edukaciju i zabavu moze
biti klju¢ za privlaCenje i zadrzavanje posjetitelja na web sjedistu. Kroz takav pristup,
FET ostvaruje ravnotezu izmedu pruzanja informacija i stvaranja privlatnog online

iskustva za svoju publiku.

Kada studenti i potencijalni korisnici posjete web stranicu, ¢esto se suoCavaju
s mnostvom pitanja i potreba za relevantnim informacijama u vezi upisa i studija.
Stoga je od izuzetne vaznosti da web stranica fakulteta pruzi sekciju posveéenu
najcesce postavljanim pitanjima, poznatu kao stranica s Cesto postavljanim pitanjima

ili skra¢eno FAQ (eng. "Frequently Asked Questions").

FAQ stranica predstavlja idealno mjesto za pruZanje odgovora na pitanja koja Cesto
zanimaju posjetitelje, a koja mozda nisu jasno obuhvaéena drugim dijelovima web
stranice. Ova sekcija omoguc¢ava organizirano prikazivanje relevantnih informacija i
rieSavanje potreba posjetitelja bez potrebe za dugotrajnim pretrazivanjem stranice.
Na taj nacin, korisnicima se omogucuje brz i jednostavan pristup kljucnim
informacijama, ¢ime se poboljSava njihovo iskustvo na web stranici. Na web stranici
postoji podstranica s €esto postavljenim pitanjima $to pomaZze u boljoj komunikaciji s

korisnicima, pruzajuéi odgovore na uobiCajena pitanja i uklanjaju¢i potrebu za
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dodatnim kontaktom ili istraZzivanjem. To dodatno doprinosi efikasnosti web stranice i
poboljSava korisnicko iskustvo, CcineCi informacije dostupnima na intuitivan i

organiziran nacin.

Slika 35. Prikaz stranice FAQ na web stranici FET-a

Fakultet ekonomije i turizma Upii pojam
@ “Dr. Mijo Mirkovie” PIStpoj Q Izbornik

Cesto postavljena pitanja o upisima

FET / Upisi ' Cesto postavljena pitanja

Naslovnica Cesta pitanja
+  Novosti FET-a
Prijediplomski studij
- upisi Diplomski studij
Popis kolegija prijediplomskih
studija
Niste pronaili odgovor na svoje pitanje?
Popis kolegija diplomskih studija
« Obrati nam se na fet-marketing@unipu.hir i rado éemo pomoéi sa dodatnim informacijama.
Cesto pestavljena pitanja
Upoznaj FET kroz ofi studenata
Upisi 2023 /2024,
+  Studijski programi
+  IstraZivanja i ekspertize
+ Zastudente o

+  Knjiznica -

Izvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/fet/upisi/faq (pristupljeno 12. rujna 2023.)

Ukoliko korisnici nisu u mogucénosti pronaci odgovarajuce informacije na web
stranici fakulteta, mogu se obratiti putem live chata, interaktivnog alata dostupnog na
samoj stranici. Ovaj pristup omogucuje brzu i direktniju komunikaciju izmedu
studenata, potencijalnih studenata i fakultetskih sluzbi te pruza platformu za
postavljanje pitanja i dobivanje odgovora u realnom vremenu. Kroz upotrebu
chatbotova, fakulteti mogu unaprijediti razinu usluge i poboljSati dostupnost
informacija, sto u konacnici doprinosi boljem iskustvu studenata i korisnika web
stranice. Upravo je to razlog zasto je FET, uveo chat u realnom vremenu na svojoj

web stranici.
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Slika 36. Prikaz chat-a u realnom vremenu na web stranici FET-a

Bududifa si studentfica i zanima te vise o
studiranju na FET-u? @& Obrati nam se slobodnao.
nasi agent @ & stoje ti na raspolaganju.
Dostupni smo i na & fet-marketing@unipu.hr.

El= r—— —- o o
MapiSite cdgovor... (e

Izvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

warajte ¢ pomodu Drift

https://fet.unipu.hr/ (pristupljeno 12. rujna 2023.)

Afirmativne povratne informacije od zadovoljnih klijenata koje ne samo da
potvrduju vrijednost usluga, veé i pruzaju dragocjen uvid posjetiteljima o tome kako
su sliéni izazovi uspjeSno prevladani. Kljuéno je napomenuti da dijeljenje ovih
svjedoCanstava treba uvijek biti popraceno izri€itim odobrenjem klijenata za njihovu
upotrebu, kako bi se osigurala poStovanje privatnosti i povjerenje. Fakultet ekonomije
i turizma otiSao je korak dalje u svojoj pristupnoj strategiji i pruza posjetiteljima
mogucénost da putem video materijala istraze "recenzije". Ovdje, bivSi i trenutni
studenti dijele svoja iskustva i dojmove o fakultetu te argumentiraju zasto su odabrali
FET kao svoj izbor za visoko obrazovanje. Ovakav format pruza dublji uvid i
autenti¢niji uvid u studentsko iskustvo, potiCuci potencijalne studente da razmotre sve

prednosti i beneficije koje nudi FET kao njihov buduci fakultet.
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Slika 37. Prikaz svjedoCanstva o FET-u na njihovoj web stranici
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Izvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/fet/fet _studenti_o_studiranju (pristupljeno 12. rujna 2023.)

Podnozje (engl. Footer) je jedan od kljuénih elemenata na web stranici. On
sazima vazne informacije, uklju€ujuci kontaktne podatke, logo, navigaciju te pruza
prakticne moguénosti za korisnike koji se kre¢u prema dolje na web stranici. Sadrzi
linkove na drustvene mreze, impresum i druge relevantne informacije. Podnozje na
web stranici Fakulteta ekonomije i turizma ispunjava sve ove klju¢ne elemente, Cinedi
ga funkcionalnim i informativnim dijelom stranice. Korisnici tako mogu lako pristupiti
Zeljenim informacijama i resursima, bez potrebe za nepotrebnim pomicanjem po
stranici ili koriStenjem miSa, Sto doprinosi boljem korisniCkom iskustvu na web

sjedistu FET-a.
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Slika 38. Prikaz podnozja web stranice FET-a
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lzvor: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ [Online] Dostupno na:

https://fet.unipu.hr/ (pristupljeno 12. rujna 2023.)

Sve ove klju€ne komponente web stranice treba pazljivo organizirati, stvarajuci
kvalitetnu arhitekturu informacija i primjenjujuéi responzivni dizajn kako bi se
osiguralo da web stranica bude optimalno prikazana na mobilnim uredajima. U
danasnjem dobu digitalne transformacije, prisutnost na internetu i prilagodba za
mobilne uredaje nisu samo prednost, ve¢ i nuznost. Web stranica FET-a je ,mobile

friendly “, odnosno ima dobru prilagodbu na mobilne uredaje

Na temelju dobivenih informacija, web stranica Fakulteta ekonomije i turizma
(FET) u Puli moze se opisati kao moderna, informativna i dobro strukturirana
platforma. SadrzZi kljuéne elemente digitalnog marketinga, kao $to su jasna
navigacija, atraktivni i informativni sadrzaj te interaktivni elementi poput videozapisa i
chatbotova. Stranica takoder pruza pregledne informacije o fakultetu, ukljuCujudi
kontaktne podatke, aktualnosti i Cesto postavljana pitanja. FET se istiCe integracijom
video sadrzaja i chatbotova, Sto poboljSava interaktivhost i korisni¢ko iskustvo.
Takoder, web stranica sadrzi adekvatan footer s kontaktima i linkovima na drustvene
mreze. Sveukupno, web stranica FET-a pruza pozitivan dojam i korisnicima nudi

sveobuhvatan izvor informacija i resursa.

S obzirom na svakodnevnu upotrebu internetskih pretraga od strane korisnika

u potrazi za digitalnim sadrzajem, visoka ucilista prirodno teze unaprijediti vidljivost

135


https://fet.unipu.hr/

svojih usluga na mrezi. U svrhu olakS8avanja ovih pretraga, koriste se traZilice koje
primjenjuju kompleksne algoritme za generiranje rezultata pretrage. ProucCavanje
specificnosti tih algoritama, odnosno kriterija koje uzimaju u obzir, dovelo je do
sveprisutne prakse poznate kao optimizacija za trazilice, skraceno SEO (engl.

Search Engine Optimization).

Trazilica se moze opisati kao indeksirana baza podataka internetskih stranica koja
obuhva¢a metode za pronalazenje, rangiranje i pretrazivanje tih stranica unutar
navedene baze. Sto se ti¢e Fakulteta ekonomije i turizma (FET) u Puli, vazno je
napomenuti da nemaju posebnu osobu ili tim zaduZen za ovaj specifiCan aspekt, no
svjesni su vaznosti optimizacije web sjediSta prema najboljim SEO praksama.
TrenutaCno postupaju prema savjetima i preporukama koje dolaze od internih
struénjaka za digitalni marketing, vanjskih suradnika s iskustvom u podru¢ju SEO-a,
te pruzatelja usluga sustava za upravljanje sadrzajem (kratica CMS) koji koriste.

Slika 39. Prikaz pozicije FET-a na trazilici za kljuCne rijecCi ,fakultet ekonomije” i
~fakultet marketing*
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|zvor: Djelo autorice
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Za oba dvije klju€ne rije€i FET se nalazi na visokoj poziciji. Za kljuénu rije¢
Jfakultet ekonomije“ nalazi se na visokom 1. mjestu, dok za kljuénu rije¢ ,fakultet

marketing“ nalazi se na nesto nizoj poziciji, ali i dalje na prvoj stranici pretrazivanja.

Strategija marketinskog prisustva putem pretrazivaca, poznata kao SEM (engl.
Search Engine Marketing), postala je neizostavna taktika za visoka uciliSta koja teze
dosecCi Siroku i ciljanu publiku. Marketing putem trazilica predstavlja jedan od
najucinkovitijin naCina za unapredenje poslovanja i privlaCenje potencijalnih novih
korisnika. lako je dugoro€no vazno Koristiti organske strategije kako bi se privukao
organski promet, ponekad se ne moZzZete ucinkovito natjecati na stranicama s
rezultatima pretraZivanja (SERP) bez ulaganja financijskih sredstava - a upravo tu
dolazi do izrazaja SEM. Fakultet ekonomije i turizma (FET) u Puli koristi SEM kao
kljuénu komponentu svoje marketinSke strategije. Implementiraju SEM strategije
posebno za promociju programa upisa. Kroz Google Ads program, provode oglase

na trazilici kako bi dosegnuli svoju ciljanu publiku i privukli potencijalne studente.

Slika 40. Prikaz sponzoriranog oglasa FET-a putem Google Ads-a
12:44 Feall 66% m
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Suvremeno visoko obrazovanje suoCava se s dinamiénim izazovima i
prilikama, a jedan od najmocnijih alata koji pomaze visokim ucilistima u njihovoj
prilagodbi i uspjehu su drustvene mreze. DruStvene mreZe postaju sveprisutne u
svakodnevnom zivotu, a visoka uciliSta to prepoznaju kao priliku za povecanje svoje
vidljivosti i prisutnosti na internetu. Aktivha prisutnost na drustvenim mrezama
pomaze privlaCenju potencijalnih studenata, profesora i donatora te promociji misije i
vrijednosti institucije. DruStvene mreze pruzaju visokim ucCilistima efikasan alat za
digitalni marketing. Ciljanje odredenih demografskih skupina, promocija programa,
dogadaja i kampanja te pracenje ucinkovitosti marketinskih napora olakSava se
putem drusStvenih medija. DruStvene mreze predstavljaju kljucnu komponentu
suvremenog visokog obrazovanja. One pomazu u promociji, komunikaciji i izgradnji

digitalnog drustva, ovo je neizostavno sredstvo za uspjeh i rast visokih ucilista.

Fakultet ekonomije i turizma u Puli ima prisutnost na razli€itim drustvenim mrezama,
ukljuC€ujuci Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok i YouTube. Prema istrazivanjima
navedenim u prethodnim dijelovima ovog diplomskog rada, ove drustvene mrezZe su

medu najrasprostranjenijima u Hrvatskoj.

Na Facebook-u, FET-ova stranica broji 3824 lajkova i oko 4000 pratitelja. Stranica je
azurirana s vaznim obavijestima, novostima i informacijama, te pruza raznovrstan

sadrzaj u obliku videozapisa i slika.

FET na Instagramu ima 880 pratitelja i objavio je 260 postova, Sto ukazuje na
redovno azuriranje i interakciju s pratiteljima. Profil je otvoren za javnost, Sto

omogucava pristup Instagram sadrzaju FET-a svim zainteresiranim korisnicima.

LinkedIn je drustvena mreza koja se isti€e iz mase drugih platformi, poput Instagrama
ili Facebooka, zbog svog usmjerenja na poslovni svijet. Ova platforma pruza
mogucnost detaljnog prikaza trenutaCnog zaposlenja, profesionalnih dostignuca i
drugih poslovnih aspekata. LinkedIn je iznimno vazan za visoka uciliSta jer
omogucéava povezivanje s drugim ucilistima, studentima, alumnijima i profesionalcima
iz iste ili slicne struke. FET na LinkedInu ima 598 pratitelja, ukljuCujuci 312 alumnija.
lako nije toliko €esto aZuran kao na drugim drudtvenim mrezama, sadrZi mnogo

objava i informacija o proslim dogadanjima.
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TikTok je relativno nova drusStvena mreza, no FET je otvorio svoj profil na ovoj
platformi 2022. godine. lako joS nema velik broj pratitelja, s 212 pratitelja i 8948

lajkova redovito objavljuju informativne i zabavne videozapise.

Na YouTube-u imaju veliki broj videozapisa s 194 pratitelja. Imaju dobro organizirane
popise videozapisa koji sadrzi pregrSt zanimljivih sadrzaja. Takoder imaju kratke
videozapise, zvane ,Shorts” te su imali i videe uZivo. Na njihovom YouTube kanalu
imaju zanimljive sadrzaje kao Sto su podcast studenata FET-a, te webinare koje su

studenti takoder odrzali.

Slika 41. Prikaz podcast videa studenata FET-a pod nazivom ,FETcast"
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Sto sve trebam znati kao

lzvor: YouTube [Online] Dostupno na:
https://www.youtube.com/watch?v=Nytj9egTgDs&list=PLEoieFU6z\WDgu-CExy1-
YbPZmpHoaWxqg (pristupljeno 14. rujna 2023.)

Online dogadaiji i webinari pruzaju vrijednu priliku za kontinuirano u€enje i interakciju
s relevantnim temama. FET je prepoznao vaznost ovih digitalnih platformi te redovito
organizira webinare s ekonomskom tematikom. U sklopu tih dogadanja, FET poziva
struCnjake iz podrucja ekonomije i marketinga kako bi osigurao sadrzaj visoke

kvalitete i atraktivnost za sudionike.

Prvi webinar odrzan je 2021. godine, a uspjeSnost tog dogadaja rezultirala je i
organizacijom webinara i sljedeée godine. Za 2023. godinu, FET ve¢ ima zakazan

webinar koji Ce se odrzati 12. listopada 2023. godine.
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Slika 42. Prikaz webinar-a pod nazivom ,MARKETALKS — Novo vrijeme, novi
marketing
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lzvor: YouTube [Online] Dostupno na:
https://www.youtube.com/watch?v=qVPUEYj6BuA&list=PLEoieFU6z2WDjY8EekWEz
HwDolHPQaZ2YiX (pristupljeno 14. rujna 2023.)

FET koristi sponzorirane oglase na drustvenim mrezama prilikom upisa kako
bi privukli Sto veci broj potencijalnih studenata. Upotreba sponzoriranih oglasa na
drustvenim mrezama omogucava FET-u da ciljano dosegnu svoju ciljanu grupu. Na
primjer, mogu ciljati studente s odredenim interesima ili geografskim lokacijama kako
bi maksimizirali efikasnost svojih marketindkih kampanja. Takoder, mogu Kkoristiti
kreativne vizualne, video i tekstualne poruke koje c¢e privuéi paznju potencijalnih
studenata i naglasiti prednosti upisa na FET. Osim toga, analiza performansi ovih
sponzoriranih oglasa omogucuje FET-u da prati kako se kampanja odvija i da
prilagodi svoj pristup kako bi postigao bolje rezultate. Mogu pratiti broj klikova,
konverzija (tj. broj ljudi koji su se zaista prijavili ili zainteresirali za upis), kao i
angazman na druStvenim mreZzama kako bi dobili bolje razumjevanije efikasnosti

svojih marketinkih aktivnosti.
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Slika 43. Prikaz sponzoriranih oglasa FET-a na druStvenim mrezama kao Sto su
Facebook i YouTube
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Izvor: Djelo autorice

Kada govorimo o nekim marketinskim aktivnostima, FET angazira
marketinskog stru€njaka izvan uciliSta. Na razini Sveucilista postoji PR sluzba,
odnosno dedicirana osoba koja je nadlezna za komunikacije i odnose sa medijima.
Ostale aspekte marketinga odraduje se na razini sastavnica, te ne postoji dedicirano
osoblje iskljuCivo za marketing. Neke aktivnosti, kao primjerice vodenje drustvenih
mreza, obavljaju studenti fakulteta. Temeljem natjeaja, angazirani su studenti koji
vode mreze uz odredenu i skromnu naknadu. Takoder unutar sastavnice postoje
osobe koje su uklju¢ene u odredene marketinSke aktivnosti.

5.1.2. Prijedlozi za poboljSanje primjene digitalnog marketinga na ,Fakultetu
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic“ u Puli

Pristup digitalnom marketingu na Fakultetu ekonomije i turizma "Dr. Mijo
Mirkovi¢" u Puli pokazuje odredene prednosti i praksu, ali isto tako ukazuje na
potencijalna podru€ja za poboljSanje. Analiziraju¢i informacije iz razgovora,
istrazivanja web stranice i prisutnosti na drustvenim mrezama, mozZemo izvesti
zaklju€ak i ponuditi prijedloge za daljnje unapredenje primjene digitalnog marketinga
na FET-u.

Prvo, web stranica FET-a pruza dobar prvi dojam i sadrzi relevantne

informacije, ali mogla bi dodatno optimizirati svoju prisutnost za trazilice (SEO).
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PreporuCuje se angaziranje struCnjaka unutar fakulteta za SEO ili suradivati s
vanjskim stru€njacima kako bi se povecala vidljivost web stranice na trazilicama i
privukao veci broj posijetitelja. Upotreba SEM-a za promociju upisa na FET je odlican
pristup. Odrzavanje kampanja i oglaSavanje na Googleu mozZe se nastaviti i proSiriti

kako bi se privukao veci broj potencijalnih studenata.

Komunikacija s publikom putem drustvenih mreza kao Sto su Facebook,
Instagram, LinkedIn, TikTok i YouTube pokazuje prisutnost i angazman FET-a na
digitalnim platformama. Medutim, postoji prostor za redovitije i raznovrsnije objave

kako bi se odrzala konstantna interakcija s publikom.

Organizacija webinara na teme ekonomije i marketinga s pozvanim
struCnjacima predstavlja vrijedan resurs za obogacivanje znanja i interakciju s
publikom. Predlaze se kontinuirano odrzavanje takvih dogadanja, kao i promociju

putem drustvenih mrezZa kako bi se privukao veci broj sudionika.

Nedostatak e-mail marketinga i mobilnog marketinga na Fakultetu ekonomije i
turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" u Puli predstavlja priliku za unapredenje digitalne
marketinSke komunikacije. lako trenutno nema opcije pretplate na newsletter, vazno
je naglasiti da je u planu implementacija istog na razini sastavnice. Ovaj korak je
kljucan jer ¢e omoguciti direktnu i redovitu komunikaciju s publikom te promociju
relevantnih informacija, dogadanja i novosti vezanih za FET. Prije implementacije
newslettera, potrebno je detaljno definirati strategiju i cilieve kako bi se osigurala
uspjeSna kampanja. Gradnja baze pretplatnika bit ¢e od sustinskog znacaja, te ¢e se
nastojati odrzavati kvalitetna komunikacija s prijavljenima. E-mail marketing je
uCinkovit alat za odrzavanje veze s trenutnim i buduéim studentima te alumnima,

omogucujuci im pravovremeno primanje informacija i ponuda.

Sto se tite mobilnog marketinga, postoje neke prakse koje su veé
primijenjene, kao $to su slanje SMS poruka prilikom upisa, iako nije bilo izri€ito u
svrhu marketinga. Takoder, primjena QR kodova na promotivnim materijalima i web
sjediStu predstavlja korak prema unapredenju digitalnog iskustva korisnika, ali ima
potencijala za daljnji razvoj i kreativnu primjenu. Vazno je takoder razmotriti
mogucnosti mobilnih aplikacija i AR tehnologije (proSirene stvarnosti) kao dodatnih
alata za digitalni marketing. Mobilne aplikacije mogu poboljSati angazman studenata i
olakSati pristup informacijama, dok AR tehnologija mozZe pruziti interaktivne i
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inovativne marketindke kampanje. Razvoj mobilnih aplikacija predstavlja izvanrednu
priliku za unaprjedenje marketinske komunikacije FET-a i pruza brojne koristi.
Mobilne aplikacije omogudéuju studentima brz pristup informacijama o fakultetu i
resursima putem pametnih telefona, povecavajuéi praktiCnost i dostupnost.
Omogucuju personalizirano iskustvo za svakog studenta, prilagodavajuéi sadrzaj
individualnim potrebama. Studenti mogu pratiti svoje akademske rezultate i
rasporede predavanja, $to unapreduje informiranost o napretku. Koristenje aplikacije
moze pruziti platformu za promociju programa i dogadanja, privlaceci potencijalne

studente i Sireci vidljivost fakulteta.

U konacnici, unaprjedenje e-mail marketinga, mobilnog marketinga te
kreativno koridtenje QR kodova, mobilnih aplikacija i AR tehnologije mogli bi
znacCajno obogatiti digitalnu marketinSku komunikaciju FET-a, omogucujuci bolju

povezanost s publikom i jacanje prepoznatljivosti fakulteta na digitalnom trzistu.
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6. Istrazivanje studenata o stavovima prema digitalnom
marketingu visokih ugilista

6.1. Metodologija istrazivanja

U danasnjem digitalnom dobu, marketing komunikacija putem interneta postala je
klju€na strategija za visoka uciliSta Sirom svijeta kako bi privukla i angazirala studente
i potencijalne studente. S obzirom na brzi razvoj tehnologije i promjene u nacinima
komunikacije, vazno je dublje razumjeti stavove studenata prema digitalnoj
marketinSkoj komunikaciji kako bi se prilagodile marketinske strategije i bolje

odgovorilo na potrebe ciljane publike.

Istrazivanje je provedeno putem online ankete koja je strukturirana uz pomoc¢ alata
Limeyurvey. Kako bi se osigurala raznolikost i relevantnost podataka za analizu,
anketa je distribuirana na viSe nacina. Pristup anketi bio je omogucen putem
drustvenih mreza kako bi se privukao Siri spektar studenata. Takoder, anketa je bila
dostupna i offline putem odgovarajuc¢eg linka, $to je omogucilo sudjelovanje i onima
koji nisu bili aktivni na drustvenim mrezama ili su preferirali drugi nacin pristupa. Ovaj
istraZivacki rad bavi se analizom stavova studenata prema digitalnoj marketinskoj
komunikaciji na visokim ucilistima. Istrazivanje se temelji na anketnom ispitivanju koje
obuhvaca Cetiri glavne grupe pitanja. Prva grupa pitanja usmjerena je na prikupljanje
osnovnih podataka o studiranju studenata, ukljuCujuc¢i informacije o njihovom
fakultetu, godini studija i slicne informacije. Druga grupa pitanja istrazuje ponasanje
studenata na internetu, uklju€ujuci njihovu aktivhost na druStvenim mrezama, online
pretrazivanje i konzumaciju digitalnog sadrzaja. Najvaznija treCa grupa pitanja
usmjerena je na ispitivanje stavova studenata prema digitalnoj marketinskoj
komunikaciji na njihovom visokom ucilistu. Ova grupa pitanja ¢e omoguciti dublje
razumijevanje kako studenti percipiraju marketinSke aktivnosti svog ucilista na
internetu te koliko su te aktivnosti utjecale na njihove odluke i stavove. Konacno,
Cetvrta grupa pitanja prikuplja osobne podatke sudionika i omoguéava bolje
razumijevanje demografskih karakteristika ispitanika. Anketa ukupno sadrzi 42
pitanja i potpitanja koja se razlikuju u svojoj prirodi i formatu odgovora.
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Vrijeme za prikupljanje podataka bilo je ograni¢eno na mjesec dana, od 22. kolovoza
2021. godine do 22. rujna 2021. godine. Ovo vremensko ograniCenje osiguralo je
konzistentnost i relevantnost podataka te omogucilo pravovremenu analizu rezultata.
Istrazivanje je provedeno medu studentima Republike Hrvatske, pri ¢emu je
sudjelovalo 200 studenata. Od tog broja, njih 136 je uspjeSno kompletiralo anketu.
Osim raznolikosti pitanja, anketni obrazac takoder ukljuCuje filter pitanja, Sto znaci da
odgovori na odredena pitanja usmjeravaju ispitanike prema drugim pitanjima,

pruzajuéi tako detaljniji uvid u njihove stavove i preferencije.

Ovaj istrazivacki rad ima za cilj pruziti dublje razumijevanje percepcije i stavova
studenata prema digitalnoj marketinskoj komunikaciji na visokim ucilistima Republike
Hrvatske. Kroz analizu prikupljenih podataka, rad ¢e pruziti smjernice za unapredenje
marketinskih strategija u akademskom okruzenju te doprinijeti Sirem razumijevanju
vaznosti digitalne komunikacije u visokoSkolskim institucijama. U narednom dijelu
ovog poglavlja provest ¢emo analizu potpuno ispunjenih pitanja, a na kraju ¢emo

pruziti kritiCki osvrt na provedeno istrazivanje.

Kao Sto je navedeno, prva grupa se odnosi na podatke o studiranju ispitanika. Na
pitanje "Koju vrstu visokog ucilista ste upisali?", vec¢ina odgovora od 131 studenata
(96.32%) ukazuje da dolaze s javnih visokih ucilista. S druge strane, samo 5
studenata (3.68%) dolazi s privatnih visokih ucilista. Analiza podataka pokazuje da
vecina studenata koji su ispunjavali anketu dolazi s javnih visokih ucilista. Vazno je
napomenuti da ovi rezultati ne impliciraju nuzno da studenti preferiraju javna visoka
ucilista pred privatnima, ve¢ jednostavno da su se veci broj studenata s javnih ucilista
odlucili sudjelovati u anketi. Naravno da je javni sektor dominantan u obrazovnom
sustavu Republike Hrvatske i privlaci vecinu studenata za razliku od privatnih, no nije

odlucujuci faktor.
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Graf 4. Prikaz upisanih visokih ucilista ispitanika

Koju vrstu visokog utilizta ste upisali?

Odgovor Broj Postotak
Javno (A1) 131 96.32%
Privatno (A2) 5 3.68%
Bez odgovora 0 0.00%
Javno
Privatno

Izvor: Djelo autorice

Analizom ankete zakljuCujemo da od ukupno 136 sudionika istrazivanja, njih 131
pohada javna visoka uciliSta kako bi saznali s kojeg visokog uciliSta dolaze, tih 131
studenata su ispunili informacije o svom mati¢nom visokom uciliStu unutar ankete.
Upravo zbog toga, sljedece pitanje u anketi glasilo je: "S kojeg visokog ucilista

dolazite?" Rezultati te analize su sljededi:
1. Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku: 6 studenata (4.58%).
2. Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli: 55 studenata (41.98%).
3. Sveuciliste Sjever: 3 studenta (2.29%).
4. SveuciliSte u Dubrovniku: 0 studenata (0.00%).
5. Sveuciliste u Rijeci: 6 studenata (4.58%).
6. Sveudiliste u Slavonskom Brodu: 2 studenta (1.53%).
7. Sveugiliste u Splitu: 2 studenta (1.53%).

8. Sveuciliste u Zadru: 7 studenata (5.34%).
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9. Sveuciliste u Zagrebu: 46 studenata (35.11%).
10.Medimursko veleugiliste u Cakovcu: 1 student (0.76%).
11.Tehnicko veleugilisSte u Zagrebu: 1 student (0.76%).
12.VeleugiliSte Lavoslav Ruzi¢ka u Vukovaru: 0 studenata (0.00%).
13.Veleugiliste Marko Maruli¢ u Kninu: 0 studenata (0.00%).
14.VeleugiliSte Nikola Tesla u Gospic¢u: 0 studenata (0.00%).
15.Veleugciliste Hrvatsko Zagorje Krapina: 0 studenata (0.00%).
16.VeleugiliSte u Karlovcu: 0 studenata (0.00%).
17.VeleudiliSte u Pozegi: 0 studenata (0.00%).

18.Veleuciliste u Rijeci: 0 studenata (0.00%).

19.Veleugiliste u Sibeniku: 1 student (0.76%).

20.Veleugiliste u Virovitici: 0 studenata (0.00%).
21.Zdravstveno veleuciliSte u Zagrebu: 0 studenata (0.00%).
22.Visoka policijska Skola u Zagrebu: 1 student (0.76%).

Najveci broj studenata dolazi s razli€itih sveuciliSta, pri Eemu najveci postotak pripada
SveuciliStu Jurja Dobrile u Puli (41.98%). Drugi najvedi postotak dolazi od studenata
sa SveucilisSta u Zagrebu (35.11%). Ostala visoka ucilista, poput Sveucilista Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Sveucilista u Rijeci, Sveucilista u Zadru, te drugih,
takoder imaju manje, ali prisutne postotke studenata koji su sudjelovali u anketi.
Ostala ucilista imaju manje zastupljenost medu anketiranim studentima, a neka nisu
zastupljena uopcée. Ovi podaci pruzaju uvid u raznolikost ucilista iz kojih dolaze
studenti koji su sudjelovali u anketi, pri ¢emu su Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli i

Sveuciliste u Zagrebu najzastupljenija.
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Graf 5. Prikaz javnih sveucilista, veleucilista i visokih Skola s kojih korisnici dolaze

Sveuéiliste josipa
Jurja Strossmayera u
Osijeku (6)
sveudilifte Jurja
Dobnle u Puli (55)
sveufiliste Sjever(3)
Sweufiliite u
Dubrovniku (0)

Sveudilidte u Rijeci (6)
Sveudilitte u
sSlavonskom Brodu (2)
sveudilifte u Splitu (2)
sveutilifte u Zadru (7)
Svaudiliste u Zagrebu (46)
Medimurska
wvalauéiligte u Cakoveu (1)
Tehnicko veleucihite
u Zagrebu (1)
veleudilifte Lavoslawv
RuZicka u Vukovaru (0)
Veleu Ciliste Marko
Marulic u Kninu (0)
veleugilifte Nikola
Tesla u Gospicu (0)
w VWeleuciliste Hrvatsko
Zagorje Krapina (0)

veleudilitte u Karloveu (0)
veleuéiliste u Pozegi (0)
veleuéiligte u Rijeci (0)

veleuéiliste u
Sibeniku (1)

veleuéiliste u
virewitici (0)
Zdravstveno

veleuciliste u Zagrebu (0}
visoka policiska skola
u Zagrebu (1)

. Bez odgowvora (0)

Izvor: Djelo autorice

S obzirom na to da je od 136 sudionika, njih 5 izjavilo da pohadaju privatno visoko

uciliste, nuzno je identificirati iz kojih od navedenih privatnih ucilita dolaze ti studenti.

Analizirajuéi podatke za studente koji su u anketi naveli da dolaze s privatnih ucilista,

dolazimo do sljedecih zaklju€aka:
1. Libertas medunarodno sveudiliste: 1 student (20.00%).
2. Istarsko veleugiliste: 1 student (20.00%).
3. Veleugiliste s pravom javnosti BALTAZAR ZAPRESIC: 1 student (20.00%).
4. Veleuciliste Velika Gorica: 1 student (20.00%).
5. Visoko ugiliste Algebra: 1 student (20.00%).

Podaci ukazuju da su studenti koji pohadaju privatna visoka uciliSta u anketi naveli
razli¢ita ucilista iz kojih dolaze, s jednakim postotkom od 20% za svako od navedenih
ucilista. Ovo sugerira raznolikost izbora privatnih ucilista medu anketiranim

studentima, pri Cemu nijedno uciliSte nije dominiraju¢e u ovoj kategoriji.
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Graf 6. Prikaz privatnih visokih uciliSta s kojih korisnici dolaze

|zvor: Djelo autorice
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Na pitanje ,, Koju razinu studija pohadate?“, analiziraju¢i podatke za studente u vezi s

razinom studija, doslo je do sljedecih zakljuCaka:
1. Preddiplomski studij: 69 studenata (50.74%).
2. Diplomski studij: 67 studenata (49.26%).

3. Postdiplomski studij: 0 studenata (0.00%).

Iz ovih podataka vidljivo je da su studenti koji su sudjelovali u anketi ravhomjerno

rasporedeni izmedu preddiplomskih i diplomskih studija, s blagom prednosSc¢u za

preddiplomske studije. Nijedan student nije naveo da pohada postdiplomski studij,

Sto ukazuje na specifiCan uzorak anketiranih studenata ili njihove trenutane faze

obrazovanja.
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Graf 7. Razina studija ispitanika

Razina studija

Odgovor Broj Postotak
Preddiplomski studij (1) 69 50.74%
Diplomski studij (2) 67 40 26%
Postdiplomski studij (3) 0 0.00%
Bez odgovora 0 0.00%
Preddiplomisk

studij
Diplomski studij

Postdiplomski
studij

|zvor: Djelo autorice

Analiziraju¢i podatke za pitanje ,Koju vrstu studija ste upisali?“ medu sudionicima

ankete, do$lo je do sljedecih zaklju¢aka:
1. Redovni studij: 120 studenata (88.24%).
2. lzvanredni studij: 16 studenata (11.76%).

Iz ovih podataka vidljivo je da vecina anketiranih studenata, njih 88.24%, pohada
redovni studij, dok 11.76% sudionika ankete pohada izvanredni studij. Ovi podaci

pruzaju uvid u raspodjelu studenata prema vrsti studija medu ispitanicima.
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Graf 8. Vrsta studija ispitanika

Vrsta studija
Odgovor Broj Postotak
Redowni studij (A1) 120 88.24%
lzvanredni studij (AZ2) 16 11.76%
Bez odgovora 0 0.00%

Redowvni studij

Izvanredni studij

|zvor: Djelo autorice

6.2. Rezultati istrazivanja

U svrhu istraZivanja na rezultat najviSe utjeCe druga i tre¢a grupa pitanja koja
se odnosi na ponasanje ispitanika na internetu i na stavove o digitalnoj marketinskoj
komunikaciji visokih uciliSta ispitanika.

U drugoj grupi pitanja, dublje e se istraZiti kako se ispitanici ponasaju na internetu i
koje su njihove navike u vezi s digitalnim okruzenjem. Ova analiza pomaze bolje

razumijeti njihove online aktivnosti, preferencije i interakcije s digitalnim medijima, Sto

moze pruziti korisne uvide u njihovu digitalnu prisutnost i angazman.

Na pitanje "Koristite li usluge drustvenih mreza?", odgovorom "Da" odgovorilo
je 134 ispitanika (98.53%), dok je samo 2 ispitanika (1.47%) odgovorilo s "Ne". To
¢ini samo 1.47% od ukupnog broja ispitanika koji ne koriste drustvene mreze. Razlozi
za ovu niska stopu ispitanika koji nisu na drustvenim mrezama mogu biti raznoliki.
Jedan od mogucih razloga je da se upitnik najviSe dijeli medu studentima putem

drustvenih mreza, Sto objasnjava veci broj korisnika.

Odgovorom ,Ne* ispitanicima nisu prikazana pitanja vezana uz drustvene mreze.
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Graf 9. Prikaz podjele ispitanika izmedu korisnika i nekorisnika drustvenih mreza.

Koristite li usluge drustvenih mreza?

Odgovor Broj Postotak
Da (Y) 134 9B.53%
MNe (M) 2 1.47%
Bez odgovora 0 0.00%

Izvor: Djelo autorice

Na sljedeée pitanje ,Na kojim od navedenih druStvenih mreza ste aktivni?“
ponuden je viSestruki izbor odgovora a analizom podataka o aktivhostima na
drustvenim mreZzama medu ispitanicima daje sljedeCe rezultate: Najpopularnije
druStvene mreZze medu ispitanicima su Facebook, Instagram i YouTube, s
odgovorima redom 90.30%, 88.06% i 87.31%. Ovo ukazuje na Siroku
rasprostranjenost koriStenja ovih platformi medu sudionicima ankete. LinkedIn je
znacajno manje popularan medu ispitanicima, s udjelom od 17.91%, S$to sugerira da
je usmjeren na profesionalne mreze. TikTok ima znatan broj korisnika medu ispitanim
studentima, s udjelom od 30.60%, dok je Twitter manje popularan s udjelom od
6.72%. Ostale drustvene mreze, koje nisu navedene u popisu, koristi 9.70%
ispitanika. Ovi odgovori ukljuuju Pinterest, Reddit, Discord, WhatsApp, Viber,

Snapchat i druge platforme.

S obzirom na Sirok spektar korisStenih drustvenih mreza, mozemo zakljuditi da postoje
raznolike online preferencije medu anketiranim studentima, pri ¢emu su neke
platforme popularnije od drugih. Ovo pruza vrijedan uvid u njihove digitalne navike i

interakcije na internetu.
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Graf 10. Prikaz drustvenih mreze koje ispitanici koriste

= Facebook (121)

= Instagram (118)

= YouTube (117)
Linkedin (24)
Tiktok (41)
Twitter (9)
Ostale (13)

Izvor: Djelo autorice

Na pitanje ,U koje svrhe koristite drustvene mreze?“ takoder je bilo ponuden

viSestruki izbor odgovora. analiza nam otkriva raznovrsne svrhe koje studenti pridaju

koriStenju druStvenih mreza:

1.

2.

4.

Druzenje (komunikacija): Velika vecina, ¢ak 85.82%, koristi druStvene mreze
kako bi odrzavala komunikaciju i druzenje s prijateljima i obitelji. To ukazuje na
njihovu socijalnu ulogu i vaznost odrzavanja meduljudskih veza putem

digitalnih kanala.

Zabava: Slijede¢a vazna svrha je zabava, s 89.55% ispitanika koji koriste
drustvene mreze radi razonode i zabave. To sugerira da su drustvene mreze

postale popularan nacin opustanja i uzivanja u slobodnom vremenu.

. Pomoé¢ oko sveuciliSnih projekata: Otprilike polovina (49.25%) studenata

koristi drustvene mreze za suradnju i dobivanje pomocéi u sveuciliSnim
projektima. To ukazuje na njihovu upotrebu kao alat za ucenje i rad na

akademskim zadacima.

Zadace i ispiti: Slicno tome, 47.01% studenata koristi druStvene mreze za
rieSavanje zadaca i pripremu za ispite, Sto pokazuje da drustvene mreze mogu

biti i resurs za akademski uspjeh.
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5. lzvor informacija: Velik broj studenata, 70.90%, koristi druStvene mrezZe kao
izvor informacija. To sugerira da su drustvene mreze postale vazan kanal za

pracenje vijesti, trendova i relevantnih informacija.

6. Ostalo: Jedan sudionik je naveo "ubijanje" vremena kao svrhu KkoriStenja

drustvenih mreza.

Ova analiza pokazuje da drustvene mreze imaju razliCite uloge i znaCajke u zivotima

studenata, ukljuujuéi aspekte drustvene interakcije, zabave, u€enja i informiranja.

Graf 11. Prikaz razloga korisnika za koriStenje drustvenih mreza

= Druzenje (kemunikacija) {115)
= Zabavu (120)
= Za pomod ako
svautilisnih projekta (66)
Zadada i ispita (63)
zvor informacija (95)
Ostalo (1)

|zvor: Djelo autorice

Analiza navika provedenog vremena na internetu medu ispitanicima otkriva da
vecina ispitanika, njih 51.47%, troSi izmedu tri i pet sati dnevno na internetu. Ovo je
znatna koli€Cina vremena koju provode online, sto sugerira da internet igra vaznu
ulogu u njihovim Zivotima. 27.94% studenata provodi viSe od pet sati dnevno na
internetu. To ukazuje na znacajno vrijeme koje provode online i sugerira visoku
digitalnu prisutnost. 22.06% studenata koristi internet izmedu jednog i dva sata
svakodnevno. Ovo predstavlja umijereniju upotrebu interneta u usporedbi s
prethodnim dvama skupinama. Samo 3.68% ispitanika provodi manje od sat
vremena dnevno na internetu. Ovo su studenti koji su manje digitalno angazirani ili
imaju ograniCen pristup internetu. Nijedan od ispitanika nije izjavio da ne Koristi

internet svakodnevno.

Ova rjeSenja ukazuju na razliite razine digitalne prisutnosti medu studentima, s

nekima koji provode znacajno vise vremena online od drugih. Razlozi za to mogu
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ukljuCivati akademske, drustvene, i zabavne aktivnosti na internetu, $to odrazava

raznolikost njihovih potreba i interesa.

Graf 12. Prikaz navika provedenog vremena na internetu medu ispitanicima

= Vide od pet sati (38)

= od tri do pet sati (70)

= od jedan do dva sata (30)
Manje od 1 sata (5)

» Ne konstim svakodnevno
Internet (0)

|zvor: Djelo autorice

Za tvrdnju ,Vise vremena na internetu provodim na racunalu nego na
mobilnom uredaju.“ ispitanici su imali moguc¢nost iskazati slazu li se ili ne s
navedenom tvrdnjom koristeci Likertovu ljestvicu pri ¢emu ocjena 1 znaci izrazito se
ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 —
izrazito se slazem.

Graf 13. Prikaz iskazanog misljenja ispitanika o provodenju viSe vremena na
internetu putem mobitela nego putem racunala
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Analiza navika provedenog vremena na internetu na racunalu i mobilnim uredajima

medu ispitanicima daje sljedece rezultate:

e Ocjena 1 (lzrazito se ne slazem): 50.00% ispitanika dalo je najviSu ocjenu
"1", §to znaci da izrazito ne slaZzu da viSe vremena provode na ra¢unalu nego

na mobilnom uredaju.

« Ocjena 2 (Ne slazem se): 22.79% ispitanika izrazilo je neslaganje s ovom

tvrdnjom ocjenom "2".

« Ocjena 3 (Niti se slazem niti se ne slazem): 13.97% ispitanika osjec¢a se

neutralno prema ovoj tvrdnji, ocjenom "3".
e Ocjena 4 (Slazem se): 5.15% ispitanika slaZe se s tvrdnjom ocjenom "4".

e« Ocjena 5 (lzrazito se slazem): 8.09% ispitanika izrazilo je najviSu razinu

slazem se ocjenom "5".

Ova analiza sugerira da vecina studenata ne smatra da provodi vise vremena na
radunalu nego na mobilnom uredaju, dok manji broj ispitanika izrazava neko
neslaganje ili neutralnost prema ovoj tvrdnji. To ukazuje na raznolikost navika
koriStenja interneta medu studentima, s razli€itim preferencijama u vezi s uredajima

na kojima provode viSe vremena online.

Na pitanje o tome kojem izvoru sadrzaja studenti najviSe vjeruju, analizom se
zakljuCuje kako stavovi studenata prema razliCitim izvorima informacija otvaraju
zanimljive perspektive o povjerenju u medije i online sadrzaj. Rezultati pokazuju da
postoje razliita stajalita i uvjerenja medu studentima u vezi s izvorima informacija i
razinom njihove vjerodostojnosti. Kada je rije€C o drusStvenim mrezama, 12.50%
studenata izrazava povjerenje u sadrzaj objavljen putem ovih platformi. Blogovi
takoder imaju svoje povjerenje, s 11.03% ispitanika koji vjeruju njihovom sadrzaju.
Najveci postotak, 73.53%, pokazuje visoku vjerodostojnost web stranica, Sto sugerira
da vecina studenata preferira tradicionalne online izvore informacija. Webinari su
takoder dobili povjerenje, s 29.41% studenata koji vjeruju njihovom sadrzaju, dok
podcasti privlaCe povjerenje 16.91% ispitanika. E-mail i aplikacije za razmjenu poruka
koristi 23.53% studenata kao izvor vjerodostojnog sadrzaja. Interesantno je primijetiti
da postoji i 7.35% ispitanika koji spominju druge izvore ili imaju specificne uvjete za

povjerenje. To ukazuje na raznolikost razmiSljanja i potrebu za individualnim
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kriterijima pri ocjeni vjerodostojnosti izvora. Pored broj¢anih podataka, vazno je
napomenuti da neki ispitanici iznose posebne komentare i stavove. Neki izrazavaju
sumnju u vjerodostojnost svih izvora informacija, dok drugi istiCu vaznost pouzdanosti
izvora bez obzira na medij na kojem je sadrzaj objavljen. Takoder, postoji i skupina
koja tvrdi da ne vjeruje niti u Sto u cijelosti ili da ne vjeruje uopce, Sto ukazuje na
postojanje skeptiChog stava prema svim izvorima informacija. Ovi rezultati
naglasavaju kompleksnost percepcije informacija medu studentima te potrebu za

kritiCkim razmis$ljanjem i evaluacijom izvora informacija u digitalnom dobu.

Graf 14. Prikaz stavova ispitanika prema razli€itim izvorima informacija

200 Drugtvenih mreza
175 Blegova
150 Web stranica
125 @ vebinara
100 Podcasta
75 E-maila
50 Mobitela

l (WhatsApp, Viber,
25 ’ | sms)
0 | | i . Ostalo

|zvor: Djelo autorice

Na sljedeCe pitanje ,Jeste li prilikom odabira studija pregledali drustvene
medije visokih ucilista?“ studenti su otkrili jesu li istrazivali putem druStvenih mreza o
studiju koji Zele upisati, odnosno je li im pomoglo pri odabiru. Analiza nam pruza uvid
u nacin na koji studenti koriste online resurse u procesu donosSenja vaznih odluka o
svom obrazovanju. Rezultati pokazuju da 52.21% studenata jest pregledalo
drusStvene medije visokih ucilista prilikom odabira studija. Ovo sugerira da mnogi
studenti prepoznaju vrijednost informacija koje mogu pronaéi putem ovih kanala.
Drustveni mediji visokih ucilista mogu pruziti korisne informacije o programima
studija, studentskom Zzivotu i drugim aspektima koje studenti uzimaju u obzir pri
donoSenju odluke o studiranju. S druge strane, 30.88% studenata odgovorilo je da
nisu pregledali drustvene medije visokih uciliSta prilikom odabira studija. Ovo moze

ukazivati na to da neki studenti preferiraju druge izvore informacija ili metode
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istrazivanja, poput posjeéivanja web stranica visokih ucilista ili komuniciranja s
trenutnim studentima. Nadalje, 16.91% studenata odgovorilo je da se ne sjeca jesu li
pregledali druStvene medije visokih ucilista prilikom odabira studija. To mozZe
ukazivati na to da za neke studente ovi mediji nisu bili klju€ni faktor u njihovoj odluci

ili da nisu bili svjesni da su ih koristili.

Ovi rezultati ukazuju na vaznost prisustva visokih ucilista na drusStvenim medijima
kako bi pruzila relevantne informacije i komunicirala s potencijalnim studentima.
Takoder, istiCu raznolikost pristupa i izvora informacija koje studenti koriste pri

odabiru studija.

Graf 15. Prikaz koliko je ispitanika pregledalo ili ne drustvene mreze visokih ucilista

Jeste i prilikem odabira studija pregledali drustvene medije visokih uéilizta?
Odgeovor Braoj Postotak
Da (A1)
Me (AZ) 42
Me sjecam se (A3) 23 16.91%

Bez cdgovora 1] 0.00%

Ne sjecam se

Izvor: Djelo autorice

Za tvrdnju ,Pregledavanje drustvenih medija visokih uciliSta utjecalo je na
odabir studija.” ispitanici su imali mogucnost iskazati slazu li se ili ne s navedenom
tvrdnjom koristeéi Likertovu ljestvicu pri E¢emu ocjena 1 znadi izrazito se ne slazem, 2
- ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 - slaZzem se, 5 — izrazito se
slazem. Posto je na prethodnom pitanju 71 studenata pregledalo druStvene medije
visokih ucilista prilikom odabira studija, ovo pitanje se odnosilo na njih. Ispitanici su

razliito ocijenili utjecaj pregledavanja druStvenih medija visokih uciliSta na svoj
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odabir studija. Najveéi broj ispitanika, njih 21.32%, ocijenio je da je pregledavanje
drustvenih medija visokih uciliSta utjecalo na njihov odabir studija s ocjenom 3. Slijedi
grupa ispitanika s ocjenom 2 (12.50%), koji smatraju da je utjecaj umjeren, dok je

maniji broj njih (10.29%) ocijenio utjecaj ocjenom 1, 8to ukazuje na niski utjeca;.

Ovi odgovori sugeriraju da su drustveni mediji visokih uciliSta imali odreden utjecaj na

odabir studija za veci broj ispitanika, iako nije nuzno bio presudan faktor.

Graf 16. Prikaz u kojoj mjeri su drustvene mreze utjecale na odabir studija ispitanika
@

Izvor: Djelo autorice

Analiza odgovora na pitanje o tome kako je pregledavanje drustvenih medija
visokih ucilidta utjecalo na odabir studija pruza nam bolji uvid u percepciju studenata
o koristi drustvenih medija u donoSenju vaznih odluka o obrazovanju. Rezultati
pokazuju da 10.29% studenata izrazilo je izrazito neslaganje (ocjena 1) s tvrdnjom da
je pregledavanje drustvenih medija visokih uciliSta utjecalo na njihov odabir studija.
Ovo sugerira da za ovu skupinu studenata druStveni mediji nisu bili klju€¢an faktor pri
dono$enju njihove odluke. S druge strane, 21.32% studenata izrazilo je neutralan
stav (ocjena 3) prema tvrdnji da je pregledavanje drustvenih medija utjecalo na njihov
odabir studija. Ovo ukazuje na to da su ovi studenti mozda pregledavali drustvene
medije visokih ucilista, ali nisu sigurni u kolikoj mjeri je to utjecalo na njihovu odluku.
Isto tako, 12.50% studenata izrazilo je sporazumijevanje (ocjena 2) s tvrdnjom da su
drustveni mediji utjecali na njihov odabir studija. Ovo ukazuje na to da su drustveni
mediji igrali odredenu ulogu u njihovoj odluci, ali mozda nisu bili presudan faktor.

Takoder, 4.41% studenata izrazilo je izrazito sporazumijevanje (ocjena 5) s tvrdnjom
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da su drustveni mediji visokih ucilista utjecali na njihov odabir studija. Ovo sugerira
da su drustveni mediji imali znaCajan utjecaj na donoSenje odluke za ovu skupinu

studenata.

U konacnici, ovi rezultati naglasavaju da drustveni mediji visokih ucilista imaju razliit
utjecaj na razliCite studente. Neki smatraju da nisu bili presudni, dok su drugi
prepoznali njihovu vaznost u procesu odabira studija.

Graf 17. Prikaz odgovora ispitanika jesu li drustvene mreze utjecale na odabir
visokog ucilista

-
2

3

=]
. Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice

Analiza odgovora na pitanje ,Smatraju li studenti internet glavnim sredstvom
marketinske komunikacije njihovog visokog udilista?“ pruza nam bolji uvid u njihovu
percepciju o marketinSkim praksama visokog ucilista. Rezultati pokazuju da 55.88%
studenata smatra internet glavnim sredstvom marketinSke komunikacije njihovog
visokog ucilista. Ovo ukazuje na to da vecina studenata vjeruje da visoka ucilista
aktivno koriste internet u svrhu promocije i komunikacije s njima. S druge strane,
22.06% studenata izrazilo je stav da internet nije glavno sredstvo marketinske
komunikacije njihovog visokog ucilista, dok isti postotak studenata (22.06%) nije

siguran ili sigurna u tu tvrdnju.

Ovi rezultati sugeriraju da postoje razliCite perspektive medu studentima o vaznosti
interneta u marketinSkoj komunikaciji njihovih visokih uciliSta. Dok neki vjeruju da je

internet klju¢an kanal komunikacije, drugi nisu uvjereni u tu tvrdnju ili smatraju da
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postoje drugi vazniji nacini komunikacije. Ova percepcija moze varirati ovisno o

specificnostima svakog visokog uciliSta i marketinskim strategijama koje koriste.

Graf 18. Prikaz je li Internet glavno sredstvo marketinSke komunikacije visokih ucilista

Smatrate li Internet glavnim sredstvom marketintke kemunikacije Vazeg visokog uéilizta?

Odgovor Broj Postotak
Da (A1) 76 55.88%
Me (AZ) 30 22.06%
Nisam siguran/sigurna (A3) a0 22.06%
Bez cdgovora o 0.00%
. Da
. Ne

HNisam siguran/sigurna

|zvor: Djelo autorice

Analiza odgovora na pitanje , Pratite li obavijesti, objave i informacije
objavljene na drustvenim medijima vaseg visokog ucilis§ta?“ pruza nam dublji uvid u
njihovu interakciju s drustvenim medijima u kontekstu obavijesti i informacija od
strane visokog uciliSta. Rezultati pokazuju da vecina, odnosno 75.74% studenata,
prati obavijesti, objave i informacije objavljene na drustvenim medijima njihovog
visokog ucilista. Ovo ukazuje na aktivnhu prisutnost studenata na drustvenim
mrezZzama i njihovu Zelju za informiranjem putem ovih platformi. S druge strane,
24.26% studenata izrazilo je da ne prate obavijesti i informacije na drustvenim

medijima svog visokog ucilista.

Ovi rezultati sugeriraju da vecina studenata koristi drustvene medije kao kanal za
dobivanje relevantnih informacija i obavijesti od svojih visokih ucilista. To moze
ukazivati na vaznost kvalitetnog i redovitog sadrzaja koji se objavljuje na drustvenim
mrezama visokih ucCilisSta kako bi se studenti aktivno ukljucili u zivot svojih ucilista i

ostali informirani o dogadanjima i promjenama.
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Graf 19. Prikaz koliko studenata prati objave njihovih visokih uciliSta na drustvenim
mrezama i koliko njih ne

Pratite li obavijesti, objave i infermacije objavijene na druztvenim medijima Vazeg visokog uéilizta?

Odgovor Broj Postotak

Me (M) 33 24.26%

Bez odgovora o 0.00%

Izvor: Djelo autorice

U prethodnom pitanju, 103 odgovora potvrdila su da prate obavijesti
drustvenih medija svog visokog uciliSta, pa se ovo pitanje direktno odnosilo na njih i
njihove navike. Ostalih 33 ispitanika koji nisu pratili obavijesti na drustvenim
mrezama svog ucilista dobili su sljedece pitanje. Analiza odgovora na pitanje ,Koliko
Cesto posjecéujete drustvene medije Vaseg visokog ucilista?, pruza nam bolji uvid u
navike studenata u vezi s pracenjem sadrzaja na tim platformama. Rezultati pokazuju
da najveci broj studenata, njih 38.83%, posjecuje drustvene medije svog visokog
ucilista nekoliko puta mjeseéno. Slijede studenti koji druStvene medije posjecuju
nekoliko puta tjedno (26.21%) te oni koji to ¢ine jednom mjesecno (18.45%). Maniji
broj studenata, njih 10.68%, rijetko posjec¢uje drustvene medije svog udilista nekoliko
puta godiSnje ili ¢ak rjede od toga. Svega 4.85% studenata posjecuje drustvene

medije svakodnevno, dok je samo 0.97% izjavilo da ih uopce ne posjecuje.

Ovi rezultati sugeriraju da vecina studenata redovito posjecuje drustvene medije svog
visokog ucilista kako bi pratila obavijesti i informacije. To ukazuje na vaznost
odrzavanja azuriranih i privlacnih profila na drustvenim mreZzama visokih ucilista kako

bi se studenti odrzali informiranima i ukljuéenima u dogadanja na svojim uciliStima.
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Graf 20. Prikaz uCestalosti posjecivanja drustvenih medija visokog ucilista
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Izvor: Djelo autorice

Za tvrdnju ,Zadovoljan/zadovoljna sam na koji na€in moj fakultet komunicira
putem drustvenih medija.” ispitanici su imali mogucnost iskazati slazu li se ili ne s
navedenom tvrdnjom Koristeci Likertovu ljestvicu pri ¢emu ocjena 1 znadi izrazito se
ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 —
izrazito se slazem. Ispitanici su razli€ito ocijenili zadovoljstvo nainom komunikacije
svog fakulteta putem drustvenih medija. Analiza ukazuje na raznolike stavove
studenata prema nacinu komunikacije svog fakulteta putem drustvenih medija. 9.56%
studenata (13 ispitanika) izrazilo je nezadovoljstvo nainom komunikacije svog
fakulteta putem drustvenih medija, ocjenjujuéi ga s ocjenom 1. Ovi studenti su izrazili
izrazito negativan stav prema komunikaciji. S druge strane, 13.24% studenata (18
ispitanika) ocijenilo je komunikaciju s ocjenom 2, Sto ukazuje na nezadovoljstvo, ali
ne izrazito negativno. Najveci broj studenata, njih 36.03% (49 ispitanika), ocijenio je
komunikaciju s ocjenom 3, $to ukazuje na neutralan stav ili blago zadovoljstvo. Ovi
studenti ne smatraju komunikaciju izrazito loSom, ali ni izrazito dobrim. 32.35%
studenata (44 ispitanika) ocijenilo je komunikaciju s ocjenom 4, §to znaci da su
zadovoljni nacinom komunikacije svog fakulteta putem drustvenih medija. Najmaniji
broj studenata, 8.82% (12 ispitanika), ocijenio je komunikaciju s najviSom ocjenom 5,

8to oznacCava izrazito zadovoljstvo.

Ovi rezultati ukazuju na razli€ite perspektive i stavove studenata prema komunikaciji

fakulteta putem drustvenih medija. Dok veéina studenata ima neutralan ili blago
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pozitivan stav, postoji manji broj onih koji su nezadovoljni ili izrazito zadovoljni
komunikacijom.

Graf 21. Prikaz zadovoljstva naCinom komunikacije fakulteta ispitanika putem
drustvenih medija

Izvor: Djelo autorice

U sljedeéem pitanju, ,Putem kojih drustvenih medija smatrate da mozete saznati
najvaznije informacije vezane uz visoka uciliSta? ispitanici su bili pozvani rangirati
druStvene medije prema vaznosti u dobivanju najvaznijih informacija vezanih uz
visoka ucilista. Njihov zadatak bio je dodijeliti ocjene od 1 (najvazniji) do 6 (najmanje
informativan) svakom od navedenih drustvenih medija. Od sveukupnih odgovora,
zakljuCak je da najveCi broj studenata, njih 77.21% (105 ispitanika), smatra da
najvaznije informacije vezane uz visoka ucilista mogu saznati putem web sjediSta
ustanove. To sugerira da sluzbene web stranice visokih uciliSta ostaju najpouzdaniji i
naj¢es¢i izvor informacija za vecinu studenata. Studenti vjerojatno cijene direktnost i
pouzdanost informacija koje pruzaju same ustanove. Maniji broj studenata, 10.29%
(14 ispitanika), preferira dobivanje informacija putem Facebooka. lako je postotak
maniji, vazno je napomenuti da Facebook i dalje ima svoju publiku i moZe biti koristan
kanal za komunikaciju visokih uciliSta s odredenim studentima. Prisutnost na ovoj
popularnoj drustvenoj mrezi moze doprinijeti boljoj dostupnosti informacija. 6.62%
studenata (9 ispitanika) smatra da informacije mogu saznati putem podcasta. Ovo
ukazuje na rastuc¢u popularnost podcasta kao medija za pruzanje informacija, a

visoka ucilista mogu razmotriti stvaranje podcastova kao dodatnog nacina
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komunikacije s studentima. Ostali drustveni mediji poput Instagrama, LinkedIna i
YouTubea nisu tako €esto odabrani kao glavni izvor informacija vezanih uz visoka
ucilidta, s postotcima od 3.68%, 0.74% i 1.47% redom. Ovi rezultati sugeriraju da ovi

drustveni mediji nisu toliko dominantni u kontekstu visoko$kolskih informacija.

U konacnici, ova analiza ukazuje na vaznost raznolikosti komunikacijskih kanala
visokih ucilista kako bi se zadovoljile razliCite potrebe i preferencije studenata u

pogledu pristupa informacijama.

Graf 22. Prikaz rangiranja najboljih i najmanje informativnih drustvenih medija

Putem kojih druztvenih medija smatrate da mozete saznati najvaznije informacije vezane uz visoka ucilizta?[Rangiranje 1]

Odgover Broj Postotak

Web sjediste (A1) 105 T7.21%

Facebook (AZ) 14 10.29%

Instagram (A3) 5 3.68%

Linkedin (A4) 1 0.74%

YouTube (AS) 2 1.47%

Fodcast (AG) 9 6.62%

@ Websjediste
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Instagram
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YouTube

Podcast

|zvor: Djelo autorice

Na slijedeée pitanje, "Na kojim drustvenim mrezama pratite vas fakultet?"
ponudena je mogucnost visestrukog odgovora. Drustvene mreze su postale kljucni
alat za komunikaciju i interakciju izmedu institucija, kao Sto su fakulteti, i njihovih
studenata i Sire javnosti. Ova analiza istrazuje na kojim drustvenim mrezama studenti

prate svoj fakultet na temelju prikupljenih podataka rezultati su sljedeci:

1. Facebook
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Najveci broj ispitanika, ¢ak 71.64%, izjavilo je da prati svoj fakultet putem Facebook-
a. Ovo nije iznenadujuce s obzirom na popularnost Facebook-a kao druStvene mreze

koja pruza priliku za kreiranje zajednice i informiranje.
2. Instagram

Instagram je takoder popularna platforma za pracenje fakulteta, s 45.52% ispitanika
koji ga koriste u tu svrhu. Ova mreza, poznata po vizualnom sadrzaju, moze biti

uCinkovita u dijeljenju slika i pri€a koje povezuju studente s njihovim fakultetom.
3. YouTube

Ispitanici takoder koriste YouTube kako bi pratili svoj fakultet, i to u postotku od
13.43%. YouTube omogucuje objavu video sadrZaja, Sto moZe biti korisno za

dijeljenje predavanja, seminara ili drugih edukativnih materijala.
4. Linkedin

Maniji broj ispitanika, 6.72%, koristi LinkedIn za pracenje svojeg fakulteta. LinkedIn je
profesionalna mreza koja moZe biti korisna za izgradnju poslovnih i profesionalnih

veza.
5. Twitter

Nijedan od ispitanika nije izjavio da prati svoj fakultet putem Twitter-a. Ovo moze
ukazivati na manju popularnost Twitter-a medu studentima u svrhu pracenja

obrazovnih institucija ili da fakulteti nemaju otvoren racun na toj platformi.
6. Ne pratim uopce

ZnacCajan broj ispitanika, 19.40%, izjavio je da uopée ne prati svoj fakultet na
drustvenim mrezama. Razlozi za to mogu varirati, ukljuCujuci nedostatak interesa ili

aktivnosti na drustvenim mrezama.

Ova analiza pruza uvid u to kako studenti koriste druStvene mreze za pracenje svojih
fakulteta. Facebook i Instagram su najpopularnije platforme za tu svrhu, dok Twitter
nije znacajan kanal za interakciju izmedu studenata i fakulteta. Potrebno je naglasiti
kako na ovo pitanje nije utjecao samo angazman studenata vec i ne imanje aktivnih

racuna na nekim od navedenih drustvenih mreZza od strane studenata i fakulteta.
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Vazno je da fakulteti razmisle o ovim rezultatima kako bi prilagodili svoje strategije

komunikacije na drustvenim mreZama kako bi bolje angazirali svoju ciljanu publiku.

Graf 23. Prikaz pracenja fakulteta na drustvenim mrezama
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nstagram
YouTube
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Me pratim uopée
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n |

Za tvrdnju ,Cesto reagiram na objave koje objavljuje moje visoko ugiliste na

|zvor: Djelo autorice

drusStvenim mrezama.“ ispitanici su imali mogucnost iskazati slazu li se ili ne s
navedenom tvrdnjom koristeci Likertovu ljestvicu pri ¢emu ocjena 1 znaci izrazito se
ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 —
izrazito se slazem. Ova analiza istrazuje kako studenti reagiraju na objave svojih
visokih uciliSta na druStvenim mreZzama, temeljeéi se na prikupljenim podacima.
Najveci broj ispitanika, gotovo 39%, izjavio je da rijetko reagira na objave svojeg
visokog uciliSta na druStvenim mrezZzama, odnosno da se izrazito ne slazu s tvrdnjom.
Ovo moze ukazivati na potencijalan nedostatak interesa ili ogranienu aktivnost na
tim platformama u vezi s ucilistem. Maniji broj ispitanika, 16.91%, izjavio je da
povremeno reagira na objave visokog ucCilista na drustvenim mreZzama, odnosno da
ne slazu s tvrdnjom. To sugerira da postoje situacije ili vrste objava koje potiCu na
reakciju, ali da to nije njihova ucestala praksa. Priblizno 20% ispitanika ocijenilo je
svoju reakciju na objave visokog uciliSta kao umjerenu, odnosno da imaju neutralno
miSljenje na tvrdnju. Ovo znadi da su relativno aktivni u interakciji s objavama, ali da
to nije njihova dominantna aktivhost na drustvenim mrezZzama u vezi s ucilistem.
13.24% ispitanika izjavilo je da Cesto reagira na objave svog visokog ucilista na
drustvenim mrezama, odnosno da se slazu s tvrdnjom. To ukazuje na visok stupanj

angaziranosti i interakcije s institucijom putem druStvenih mreza. Maniji broj
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ispitanika, 9.56%, izjavio je da vrlo Cesto reagira na objave visokog ucilista na
druStvenim mreZzama, odnosno da se izrazito slazu s tvrdnjom. Ovo predstavlja
najvisu razinu angaZziranosti i sugerira da su ti studenti izrazito aktivni na tim

platformama u vezi s ucilistem.

Ova analiza pruza duboki uvid u razinu angaziranosti studenata u reagiranju na
objave visokog uciliSta na drustvenim mrezama. Vecina studenata reagira rijetko ili
povremeno, dok manji postotak studenata pokazuje veci interes i CeSCe reagira.
Visoka razina interakcije mozZe ukazivati na uspjeSnu komunikacijsku strategiju
uciliSta na drustvenim mrezama, dok niska razina interakcije moze sugerirati potrebu
za poboljSanjem sadrzaja ili naina komunikacije s studentima. Vazno je da visoka
ucCilista kontinuirano prate i prilagodavaju svoje pristupe kako bi bolje zadovoljili

potrebe i oCekivanja svojih studenata na druStvenim mrezama.

Graf 24. Prikaz koliko ispitanici reagiraju na objave na drustvenim mreZzama svojeg
visokog ucilista

Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice

Na sljedece pitanje ,Ima li VasSe visoko uciliSte svoju web stranicu?“ svi
ispitanici, njih 100%, potvrdili su da njihovo visoko uciliSte ima svoju web stranicu.
Ovo jasno ukazuje na to da su visoka ucilista prepoznala vaznost online prisutnosti
kako bi osigurala dostupnost informacija i komunikaciju sa svojom zajednicom
studenata i javnosti. Web stranice visokih uciliSta su Siroko dostupne i pristupacéne,
Sto je klju€no za pruzanje informacija i podrSke studentima te promociju ucilista Siroj

javnosti. Postojanje web stranice predstavlja temeljnu komponentu za moderno
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visoko obrazovanje i omogucuje efikasnu komunikaciju i interakciju izmedu ucilista i

njihovih korisnika.

Graf 25. Prikaz postojanja web stranica visokih uciliSta

Ima li Va%e visoko uzilizte svoju web stranicu?
Odgovor Broj Postotak
Da (Y) 136 100.00%
Ne (M) 0 0.00%

Bez odgovora 0 0.00%

Izvor: Djelo autorice

Za sljedecCe pitanje studenti su morali izraziti miSljenje koliko su im bitni
elementi web stranica visokih uCiliSta kao Sto su dizajn, sadrzaj, edukativni znacaj,
navigacija, funkcionalnost i prilagodba za prikaz na mobilnim uredajima. Svaki
navedeni element su morali ocijeniti od 1 do 4, gdje 1 predstavlja da im je element

nebitan faktor, 2 manje bitan faktor, 3 bitan faktor i 4 vrlo bitan faktor.
Dizajn:

11.03% ispitanika smatra dizajn web stranice kao nebitan faktor. To ukazuje na stav
da im dizajn nije presudan za njihovo korisnicko iskustvo ili da su drugi ¢imbenici
vazniji. 36.03% ispitanika ocjenjuje dizajn kao manje bitan faktor. Ovo sugerira da
dok cijene dobar dizajn, postoje i drugi aspekti koji imaju vecéi utjecaj na njihovo
korisni¢ko iskustvo. 37.50% ispitanika smatra dizajn bitnim faktorom. To ukazuje na
stav da im dizajn web stranice igra vaznu ulogu u tome kako percipiraju sadrzaj i

funkcionalnost stranice. 15.44% ispitanika ocjenjuje dizajn kao vrlo bitan faktor. To
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znaci da im dizajn web stranice igra kljuénu ulogu u njihovom korisnickom iskustvu i

da ga smatraju presudnim za pozitivno iskustvo na web stranici.

Ova analiza pokazuje raznolike stavove ispitanika prema vazZnosti dizajna web
stranice. Dok neki smatraju da dizajn nije presudan, drugi ga vide kao klju¢ni faktor
za pozitivno iskustvo. Razumijevanje tih stavova moze pomoc¢i u prilagodbi i

poboljSanju dizajna kako bi se zadovoljile razli€ite potrebe i preferencije korisnika.

Graf 26. Prikaz koliko je dizajn bitan element web stranice visokih ucilista

Los

Dobar
Vo dobar
Odligan

Bez odgovora

Izvod Djelo autorice
2. Sadrzaj

Sadrzaj je klju¢an element na web stranicama jer pruza informacije i komunicira
poruke posjetiteljima. Ova analiza istrazuje koliko ispitanici smatraju sadrzaj bitnim
na temelju prikupljenih podataka. 8.82% ispitanika smatra sadrzaj kao nebitan faktor.
To ukazuje na stav da im sadrzaj web stranice nije presudan i da drugi aspekti
stranice igraju vazniju ulogu u njihovom korisni¢kom iskustvu. 35.29% ispitanika
ocjenjuje sadrzaj kao manje bitan faktor. To sugerira da dok cijene kvalitetan sadrzaj,
postoje i drugi aspekti web stranice koji su za njih vazniji. 39.71% ispitanika smatra
sadrzaj bitnim faktorom. To ukazuje na stav da im kvalitetan sadrzaj igra vaznu ulogu
u korisnickom iskustvu i da o€ekuju relevantan i informativan sadrzaj na web stranici.
16.18% ispitanika ocjenjuje sadrzaj kao vrlo bitan faktor. To znaci da za ovu skupinu
ispitanika sadrzaj igra kljuénu ulogu u njihovom korisnickom iskustvu i da oCekuju

visokokvalitetan i relevantan sadrzaj na web stranici.
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Ova analiza pokazuje raznolike stavove ispitanika prema vaznosti sadrZzaja na web
stranici. Dok neki smatraju sadrzaj manje bitnim, drugi ga vide kao kljucni faktor za
pozitivno korisnicko iskustvo. Razumijevanje ovih stavova moze pomoci u prilagodbi i
poboljSanju sadrzaja web stranice kako bi se zadovoljile razliCite potrebe i

preferencije korisnika.

Graf 27. Prikaz koliko je sadrzaj bitan element web stranice visokih ucilista

Bez odgovora

-

Izvor: Djelo autorice
3. Edukativan znacaj

Edukativni znaCaj web stranice moze biti kljuCan za zadovoljenje potreba korisnika,
posebno ako se radi o visoko obrazovnoj instituciji ili resursu za u€enje. Ova analiza
istrazuje kako ispitanici percipiraju edukativni znafaj web stranice na temelju
prikupljenih podataka. 12.50% ispitanika smatra edukativni znac¢aj web stranice kao
nebitan faktor. To ukazuje na stav da im edukativna vrijednost nije presudna i da
imaju drugih prioriteta pri koriStenju web stranica. 34.56% ispitanika ocjenjuje
edukativni znacaj kao manje bitan faktor. To sugerira da cijene edukativni sadrzaj, ali
da imaju i druge preferencije ili potrebe koje smatraju vaznijima. 38.97% ispitanika
smatra edukativni znaCaj web stranice kao bitan faktor. To ukazuje na stav da im
edukativni sadrzaj na web stranici igra vaznu ulogu u njihovom korisnickom iskustvu i
obrazovanju. 13.97% ispitanika ocjenjuje edukativni zna¢aj kao vrlo bitan faktor. To
znacCi da za ovu skupinu ispitanika edukativni sadrzaj igra kljuCnu ulogu i da ga

smatraju presudnim za svoje obrazovanje i ucenje putem web stranice.
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Ova analiza pokazuje razliCite perspektive ispitanika o edukativnhom znacCaju web
stranice. Dok neki smatraju edukaciju manje bitnom, drugi je vide kao kljuénu
komponentu korisnickog iskustva. Razumijevanje ovih stavova moze pomoci u
prilagodbi i poboljSanju sadrzaja web stranice kako bi se bolje zadovoljile razliCite

potrebe i oCekivanja korisnika u pogledu obrazovnih resursa.

Graf 28. Prikaz koliko je edukativan znacaj bitan element web stranice visokih uciliSta

Los

Dobar
. rio dobar
@ odiizan

Bez odgovora

|zvor: Djelo autorice
4. Navigacija

19.12% ispitanika smatra navigaciju kao nebitan faktor. To ukazuje na stav da im
navigacija nije presudna i da imaju drugih prioriteta pri koriStenju web stranica.
34.56% ispitanika ocjenjuje navigaciju kao manje bitan faktor. To sugerira da cijene
dobru navigaciju, ali da imaju i druge preferencije ili potrebe koje smatraju vaznijima.
30.88% ispitanika smatra navigaciju kao bitan faktor. To ukazuje na stav da im laka i
efikasna navigacija igra vaznu ulogu u njihovom korisnickom iskustvu na web
stranici. 15.44% ispitanika ocjenjuje navigaciju kao vrlo bitan faktor. To znaci da za
ovu skupinu ispitanika navigacija igra klju¢nu ulogu i da je smatraju presudnom za

pozitivno korisni¢ko iskustvo.

Ova analiza pokazuje razliCite perspektive ispitanika o vaznosti navigacije na web
stranici. Dok neki smatraju navigaciju manje bithom, drugi je vide kao klju¢nim
Cimbenikom za olak8avanje korisniCkog iskustva i pristup informacijama.
Razumijevanje tih stavova moze pomodi u prilagodbi i poboljSanju navigacije na web

stranici kako bi se bolje zadovoljile razliCite potrebe i oCekivanja korisnika.
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Graf 29. Prikaz koliko je navigacija bitan element web stranice visokih uciliSta

Los

Dobar
Wrlo dobar
Odligan

Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice
5. Funkcionalnost

Funkcionalnost web stranice ima klju€an utjecaj na to kako korisnici mogu integrirati
sa sadrzajem i uslugama koje web stranica pruza. Ova analiza istraZuje kako
ispitanici percipiraju vaznost funkcionalnosti web stranice na temelju prikupljenih
podataka. 11.76% ispitanika smatra funkcionalnost kao nebitan faktor. To ukazuje na
stav da im funkcionalnost nije presudna i da imaju drugih prioriteta pri koriStenju web
stranica. 39.71% ispitanika ocjenjuje funkcionalnost kao manje bitan faktor. To
sugerira da cijene dobru funkcionalnost, ali da imaju i druge preferencije ili potrebe
koje smatraju vaznijima. 30.15% ispitanika smatra funkcionalnost kao bitan faktor. To
ukazuje na stav da im funkcionalnost web stranice igra vaznu ulogu u njihovom
korisniCkom iskustvu i da oc€ekuju dobro funkcioniranje svih aspekata stranice.
18.38% ispitanika ocjenjuje funkcionalnost kao vrlo bitan faktor. To znaci da za ovu
skupinu ispitanika funkcionalnost igra klju¢nu ulogu i da je smatraju presudnom za

pozitivno korisnicko iskustvo.

Ova analiza pokazuje razliCite perspektive ispitanika o vaznosti funkcionalnosti web
stranice. Dok neki smatraju funkcionalnost manje bitnom, drugi je vide kao klju¢nim

C¢imbenikom za olakS8avanje korisnickog iskustva i interakciju s web stranicom.
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Graf 30. Prikaz koliko je funkcionalnost bitan element web stranice visokih ucilista

Loz

Dobar
rio dobar
Odligan

Bez odgovora

|zvor: Djelo autorice
6. Prilagodba za prikaz na mobilnim uredajima

Prilagodba web stranice za prikaz na mobilnim uredajima postala je klju¢na s
obzirom na rastucu upotrebu pametnih telefona i tableta. Ova analiza istraZzuje kako
ispitanici percipiraju vaznost prilagodbe za prikaz na mobilnim uredajima na temelju
prikupljenih podataka. 13.97% ispitanika smatra prilagodbu za mobilne uredaje kao
nebitan faktor. To ukazuje na stav da im prilagodba za mobilne uredaje nije presudna
i da imaju drugih prioriteta pri koristenju web stranica. 30.88% ispitanika ocjenjuje
prilagodbu za mobilne uredaje kao manje bitan faktor. To sugerira da cijene dobru
prilagodbu, ali da imaju i druge preferencije ili potrebe koje smatraju vaznijima.
34.56% ispitanika smatra prilagodbu za mobilne uredaje kao bitan faktor. To ukazuje
na stav da im prilagodba za mobilne uredaje igra vaznu ulogu u njihovom
korisnickom iskustvu i da oCekuju da web stranica dobro funkcionira na mobilnim
uredajima. 20.59% ispitanika ocjenjuje prilagodbu za mobilne uredaje kao vrlo bitan
faktor. To znadi da za ovu skupinu ispitanika prilagodba za mobilne uredaje igra

kljuCnu ulogu i da je smatraju presudnom za pozitivno korisni¢ko iskustvo.
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Graf 31. Prikaz koliko je prilagodba za prikaz na mobilnim uredajima bitan element
web stranice visokih uciliSta

e Dobar

rio dobar

Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice

Na pitanje ,Nalaze |li se na Web stranicama VaSeg fakulteta chat u realnom
vremenu?“ ispitanici su imali moguénost odgovoriti na tri mogué¢a odgovora: "Da",

"Ne" ili "Nisam siguran/sigurna".

Drustvo se neprestano mijenja, a s njim i nacini komunikacije. U danasnjem
digitalnom dobu, sve veci broj institucija, uklju€ujuéi visoka uciliSta i fakultete, nastoji
prilagoditi se tim promjenama kako bi studentima pruzio bolje iskustvo. Jedan od
aspekata koji je postao iznimno vazan u ovom kontekstu je prisutnost chata u
stvarnom vremenu na web stranicama fakulteta. Ova analiza istraZila je kako studenti
percipiraju ovu prisutnost na temelju prikuplienih podataka. 10.29% ispitanika
potvrdilo je da njihovi fakulteti nude chat u stvarnom vremenu na svojim web
stranicama. Ovaj relativno niski postotak moze ukazivati na to da ova tehnoloSka
opcija mozda jo$ nije Siroko prihvacena ili da nije dovoljno promovirana medu
studentima. S druge strane, 52.21% ispitanika izjavilo je da njihovi fakulteti nemaju
chat u stvarnom vremenu na svojim web stranicama. Ovo sugerira da mnogi fakulteti
nisu joS uvijek implementirali ovu komunikacijsku metodu ili da mozda nisu
prepoznali potrebu za njom. Najveci broj ispitanika, njih 37.50%, izrazio je
nesigurnost ili nedostatak informacija o prisutnosti chata u stvarnom vremenu na web
stranicama njihovih fakulteta. Ovaj podatak upucuje na potrebu za boljom

komunikacijom izmedu fakulteta i studenata o dostupnim komunikacijskim alatima.
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Studenti bi trebali biti informirani o svim resursima koji su im na raspolaganju kako bi

bolje iskoristili svoje akademsko iskustvo.

U zaklju¢ku, chat u stvarnom vremenu na web stranicama fakulteta i dalje ima
razliCitu prisutnost i percipiranje medu studentima. Ova analiza ukazuje na potrebu
za boljim informiranjem i komunikacijom izmedu fakulteta i studenata kako bi se
omogucilo bolje koristenje komunikacijskih alata i unaprijedila interakcija izmedu svih

dionika u obrazovaniju.

Graf 32. Prikaz kako ispitanici percipiraju prisutnost chata u stvarnom vremenu na
web stranicama njihovih fakulteta

Malaze li se na Web stranicama Vateg fakulteta chat u realnom vremenu?
Odgavor Braj Paostotak

Da (A1) 14 10.29%
Me (AZ) 71 52.21%
Nisam siguran/sigurna (43) 21 37.50%
Bez odgovora o 0.00%

. Da

. Me

. Mizamn siguran/sigurna

|zvor: Djelo autorice

Za tvrdnju ,Cesto reagiram na objave koje objavljuje moje visoko ugiliste na
drustvenim mrezama.“ ispitanici su imali moguénost iskazati slazu li se ili ne s
navedenom tvrdnjom KoristecCi Likertovu ljestvicu pri Cemu ocjena 1 znaci izrazito se
ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 —
izrazito se slazem. Komunikacija je klju€na komponenta u obrazovhom procesu, a
posebno u digitalnom dobu. Drustvo se mijenja, tehnologija napreduje, a nacini na
koje studenti i fakulteti komuniciraju takoder se razvijaju. Pitanje vaznosti interakcije

jedan-na-jedan u sklopu razgovora u stvarnom vremenu postaje sve znacajnije, a
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ova analiza istrazuje kako studenti ocjenjuju ovu vrstu komunikacije na temelju

prikupljenih podataka.

Samo 2.21% ispitanika izrazilo je izrazito neslaganje s tvrdnjom da je interakcija
jedan-na-jedan u sklopu razgovora u stvarnom vremenu bitna za studente. Ova mala
manjina moze smatrati da postoje bolji nacini komunikacije ili da im nije potrebna
direktna interakcija s fakultetom ili drugim relevantnim osobama. 5.88% ispitanika
izrazilo je neslaganje s tvrdnjom. lako ne izrazavaju izrazito neslaganje, ova skupina
smatra da interakcija jedan-na-jedan nije presudna za brzo dobivanje potrebnih
informacija. To moZe sugerirati da preferiraju druge oblike komunikacije ili da ne vide
ovu vrstu interakcije kao klju¢nu. 16.18% ispitanika ocijenilo je da su niti se slazu niti
se ne slazu s tvrdnjom. To pokazuje da postoji neodluénost ili raznolike perspektive
medu ovim ispitanicima o vaznosti interakcije jedan-na-jedan u stvarnom vremenu.
To moze biti rezultat razli€itih iskustava i potreba studenata. S druge strane, 30.15%
ispitanika slaze se s tvrdnjom da je interakcija jedan-na-jedan bitna za studente kako
bi Sto prije dobili potrebne informacije. Ova skupina smatra ovu vrstu komunikacije
korisnom i vaznom u svom akademskom iskustvu. Najveci broj ispitanika, njih
45.59%, izrazito se slaze s tvrdnjom. To znaci da vecina studenata prepoznaje
kljucnu vaznost direktnog, jedan-na-jedan razgovora u stvarnom vremenu kako bi
efikasno i brzo dobili potrebne informacije. Ovi studenti cijene mogucnost izravne

komunikacije s predstavnicima fakulteta ili drugim relevantnim osobama.

S obzirom na €injenicu da je vecina ispitanika prethodno izjavila kako njihovi fakulteti
nemaju chat u stvarnom vremenu, a sada su jasno izrazili kako smatraju da je ova
vrsta komunikacije izrazito bitna, postavlja se pitanje potrebe za promjenama u
marketinSkim strategijama visokih uciliSta. U cilju unaprjedenja komunikacije i
podrSke studentima, visoka uciliSta bi trebala ozbiljno razmotriti uvodenje moguénosti
chat-a u stvarnom vremenu. Ova opcija bi omogucila studentima interakciju jedan-na-
jedan s predstavnicima fakulteta ili drugim relevantnim osobama, Sto bi moglo

znacajno poboljsati njihovo iskustvo i pristup informacijama.
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Graf 33. Prikaz vaznosti interakcije jedan-na-jedan u sklopu razgovora u stvarnom
vremenu

Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice

oglasa?“ ispitanici su imali mogucnost odgovoriti s "Da" ili "Ne". Ovo pitanje istrazuje
kako ispitanici percipiraju razliCite vrste oglasa, konkretno, preferiraju li video oglase
u odnosu na tekstualne i slikovne oglase, na temelju prikuplijenih podataka.
Ocigledno je da vecina ispitanika, njih 64.71%, preferira video oglase u usporedbi s
tekstualnim i slikovnim oglasima. To ukazuje na to da video oglasi Cesto privlaCe
druge strane, 35.29% ispitanika nije dalo prednost video oglasima, sugerirajuci da
tekstualni i slikovni oglasi takoder imaju svoje mjesto u njihovim preferencijama ili da

su im mozda jednostavniji oglasi draZi.
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Graf 34. Prikaz preferencije video oglasa u odnosu na tekstualne i slikovne oglase

Odgover Broj Postotak
Da () 88 64.71%
Me (M) 48 35.29%

Bez odgovora 0 0.00%

Izvor: Djelo autorice

Pitanjem ,Jeste li ikada vidjeli video oglas od strane VaSeg visokog ucilista?“
istrazuje se koliko su ispitanici svjesni prisutnosti video oglasa od strane njihovih
visokih uciliSta na temelju njihovih odgovora. Rezultati pokazuju da 52.94% ispitanika
tvrdi da su ikada vidjeli video oglas od strane svog visokog ucilista. To ukazuje na to
da je veci dio populacije svjestan takvih oglasa i da su oni prisutni u marketingkim
naporima visokih ucilista. S druge strane, 47.06% ispitanika nije nikada vidjelo video
oglase od svojih visokih ucilista. Ova skupina mozda nije bila izlozena ovakvim

oglasima ili jednostavno nije bila svjesna njihove prisutnosti.
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Graf 35. Prikaz prisutnosti video oglasa od strane visokih ucilista ispitanika

Jeste i ikada vidjeli video oglas od strane Vazeg visokog ugilizta?
Odgavor Broj Pastaotak
Da(Y) 72 52.04%
e (N} 64 47.06%
Bez odgovora 0 0.00%

Da

|zvor: Djelo autorice

Za tvrdnju ,Video oglasi objavljeni od strane VaSeg visokog uciliSta su
slazu li se ili ne s navedenom tvrdnjom koristeci Likertovu ljestvicu pri ¢emu ocjena 1
znadi izrazito se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 -
slazem se, 5 — izrazito se slazem. Samo 3.68% ispitanika izrazilo je izrazito
tekstualnih i slikovnih oglasa. Ova skupina mozda smatra da su tradicionalni oglasi
uCinkovitiji ili jednostavniji za konzumaciju. Jo§ 7.35% ispitanika nije se sloZilo s
skupina smatra da tekstualni i slikovni oglasi imaju svoje prednosti. 13.24% ispitanika
ocijenilo je da su niti se slaZzu niti se ne slazu s tvrdnjom. Ovo sugerira da postoji
neodlu¢nost ili raznolike perspektive medu ovim ispitanicima o privlacnosti video
tekstualnih i slikovnih oglasa. Ova skupina vidi prednosti video oglasa u privlacenju
paznje i komunikaciji poruka. 12.50% ispitanika izrazito se slaZze s tvrdnjom, Sto
ukazuje na to da takoder smatraju video oglase vrlo zanimljivima u usporedbi s

drugim vrstama oglasa.
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Graf 36. Prikaz kako ispitanici gledaju na video oglase u odnosu na tekstualne i
slikovne oglase

Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice

Pitanjem ,Jeste li ikada prisustvovali na nekim webinarima ili online dogadajima?“
istrazuje se iskustvo ispitanika u vezi s prisustvovanjem webinarima i online
dogadajima na temelju njihovih odgovora. Rezultati pokazuju da vecina ispitanika,
toCnije 63.97%, potvrdno odgovara da su ikada prisustvovali webinarima ili online
dogadajima. Ovo ukazuje na to da je vecina ispitanika iskusila ovu formu online
edukacije ili angazmana. S druge strane, 36.03% ispitanika nije nikada prisustvovalo
webinarima ili online dogadajima. Ova skupina mozda preferira tradicionalne oblike
uCenja ili jednostavno nije imala priliku ili interes za sudjelovanje u takvim

dogadajima.

Ova analiza ukazuje na varijabilnost iskustava medu ispitanicima u vezi s online
edukacijom i angazmanom. Dok velina ima iskustvo s webinarima i online
dogadajima, postoji i znaCajan broj onih koji nisu imali priliku sudjelovati u takvim
aktivnostima. Online dogadaji i webinarima Cesto pruzaju priliku za ucCenje i
interakciju, stoga je vazno razmotriti kako ih uciniti $to dostupnijim i relevantnijim za

razliCite ciljane grupe.
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Graf 37. Prikaz sudjelovanja ispitanika na Webinarima i online dogadajima

Jeste li ikada prisustvovali na nekim webinarima ili online dogadajima?
Odgavor Broj Postotak
Da (Y) a7 63.97%
Ne (N} 49 36.03%
Bez odgovora a 0.00%

Da

Izvor: Djelo autorice

Pitanje ,Je li VasSe visoko uciliSte organiziralo neki webinar ili online dogadaj?*
istraZuje postojanje webinara ili online dogadaja od strane visokog uciliSta na temelju
odgovora ispitanika. Rezultati pokazuju da vecina ispitanika, toCnije 58.09%,
potvrduje da su njihova visoka uciliSta organizirala webinare ili online dogadaje. Ova
informacija ukazuje na to da su visoka uciliSta prepoznala vaznost online
obrazovanja i angazmana te su proaktivnho organizirala takve dogadaje za svoje
studente i zajednicu. S druge strane, 41.91% ispitanika tvrdi da njihova visoka ucilista
nisu organizirala webinare ili online dogadaje. Ova skupina mozda pripada ucilistima
koja jos$ nisu u potpunosti usvojila ovu formu online angazmana ili nemaju resurse za

organizaciju takvih dogadaja.

Ova analiza ukazuje na raznolikost pristupa visokih ucilista u organizaciji online
dogadaja. Dok vecina visokih ucilista aktivno organizira webinare i online dogadaje,
postoji i maniji broj onih koji to ne ¢ine. Razumijevanje ovih praksi moze pomoci u
boljem prilagodavanju i podrSci studentima u njihovom online iskustvu ucenja i
angazmana. Organizacija webinara i online dogadaja moze biti korisna za pruzanje
dodatnih obrazovnih resursa, povecanje interakcije izmedu studenata i ucitelja te

promociju visokog ucilita putem digitalnih kanala.
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Graf 38. Prikaz koliko je visokih ucilista ispitanika organiziralo webinare i/ili neki
online dogadaj

Da

[ 5

|zvor: Djelo autorice

SliedecCe pitanje ,Jeste li prisustvovali na webinarima ili online dogadajima u
organizaciji VaSeg visokog ucilista?“ istraZuje iskustvo ispitanika u vezi s
prisustvovanjem webinarima ili online dogadajima koji su organizirani od strane
njihovih visokih ucilista na temelju njihovih odgovora. Posto je na prethodno pitanje
,Jeste li ikada prisustvovali na nekim webinarima ili online dogadajima?“ njih 79 od
136 dalo potvrdan odgovor, ovo pitanje se odnosilo na njih. Rezultati pokazuju da
vecina ispitanika, to€nije 75.95%, potvrdno odgovara da su prisustvovali webinarima
ili online dogadajima koji su organizirani od strane njihovih visokih ucilista. Ovo
ukazuje na to da je vecina ispitanika iskusila i sudjelovala u takvim dogadajima koji
su ponudeni putem njihovih visokih ucilista. S druge strane, 24.05% ispitanika nije
nikada prisustvovalo webinarima ili online dogadajima organiziranim od strane
njihovih visokih uciliSta. Razlozi za to mogu ukljucivati nedostatak interesa ili neki
drugi razlog. Ovi rezultati pokazuju da postoji interes studenata za webinarima,

posebno kada ih organizira njihovo visoko uciliste.
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Graf 39. Prikaz sudjelovanja na webinarima ili online dogadajima organiziranih od
strane visokog ucilista

|zvor: Djelo autorice

Analiza odgovora na tvrdnju "Webinari i online dogadaji su korisni za Vase
dodatno educiranje?" koristeci Likertovu ljestvicu otkriva sljedece zakljuCke: 22.79%
studenata ocijenilo je tvrdnju s ocjenom 1, Sto oznacava "izrazito neslaganje. 8.09%
studenata ocijenilo je ove dogadaje s ocjenom 2, §to znacli "neslaganje". 12.50%
studenata ocijenilo je tvrdnju s ocjenom 3, §to ukazuje na neutralan stav. 25.00%
studenata ocijenilo je tvrdnju s ocjenom 4, S§to oznacCava "slaganje". Najveéi broj
studenata, njih 31.62%, ocijenilo je tvrdnju s ocjenom 5, Sto znadi "izrazito slaganje".
Zanimljivo je primijetiti da su ispitanici koji nikada nisu sudjelovali u webinarima ili
online dogadajima dali najnize ocjene na ovom pitanju. S druge strane, sudionici koji
su aktivno pratili i sudjelovali u webinarima i online dogadajima izrazili su visoko

zadovoljstvo i dali viSe ocjene.

Ovi rezultati sugeriraju da vecina studenata smatra webinare i online dogadaje
korisnima za dodatno educiranje, pri Eemu je vecina njih izrazito zadovoljna njihovom
korisno$¢u. Ova analiza ukazuje na to da vedina ispitanika prepoznaje vrijednost

webinara i online dogadaja kao dodatnih resursa za svoje obrazovanje.
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Graf 40. Prikaz korisnosti webinara i online dogadaja za dodatno educiranje

Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice

Sljedece pitanje ,Koristite li TikTok?“ istrazuje koliko ispitanici koriste TikTok,
popularnu drustvenu medijsku platformu za kratke videozapise. Prikupljeni podaci
ukazuju na razinu upotrebe TikToka medu ispitanicima. Ova analiza otkriva da
33.82% ispitanika koristi TikTok, dok vecina, njih 66.18%, nije korisnica ove
platforme. To sugerira da TikTok, iako popularan, nije univerzalno prisutan medu

svim ispitanim osobama.

Graf 41. Prikaz korisnika TikTok drustvene mreze

Koristite |i TikTok?
Odgaver Broj Postotak
Da (Y) 46 3382%
Ne (N) o0 66.18%

Bez odgovora a 0.00%

|zvor: Djelo autorice
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Pitanje ,Smatrate |i primjerenim da visoka ucilista otvaraju raCune na
drustvenoj mrezi TikTok?“ istrazuje miSljenje ispitanika o primjerenosti otvaranja
racuna na druStvenoj mrezi TikTok za visoka uciliSta. Prikupljeni podaci ukazuju na
stavove ispitanika u vezi s ovom temom. Ova dubinska analiza otkriva da 30.15%
ispitanika smatra primjerenim da visoka uciliSta otvaraju raCune na drustvenoj mrezi
TikTok, dok vecina, njih 69.85%, ne podrzava ovu ideju. Ovakva raznolikost stajaliSta
ukazuje na kompleksnost pitanja o prisutnosti visokih uciliSta na drustvenim medijima
poput TikToka.

Graf 42. Prikaz mi$ljena ispitanika je li primjereno za visoka ucilista da imaju TikTok
racun

Smatrate li primjerenim da visoka uéilitta otvaraju ratune na druitvenoj mred TikTok?
Odgovor Broj Postotak
Da(Y) 41 30.15%
Ne {N) 95 69.85%
Bez odgovora o 0.00%

Da

Izvor: Djelo autorice

Posto je na prethodno pitanje njih 41 (30,15%) odgovorilo da ne smatraju da je
neprimjereno da visoka ucilita otvaraju TikTok ra¢un, od njih se oCekivalo da ocjene
tvrdnju “Vase visoko uciliSte bi trebalo otvoriti raun na TikTok-u.“ s ocjenom 1, Sto
oznacCava "izrazito neslaganje, ocjenom 2, sto znaci "neslaganje”, s ocjenom 3, Sto
oznaCava ,niti se slazem niti se ne slazem, s ocjenom 4 ili s ocjenom 5, 8to znadci
"izrazito slaganje". Najveci broj ispitanika, njih 14 (10.29%), ocijenilo je otvaranje
raCuna na TikToku s najviSim brojem bodova (5), 8$to ukazuje na njihovu veliku

podrsku ovoj ideji. 13 ispitanika (9.56%) ocijenilo je ovu opciju s ocjenom 4, §to
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takoder sugerira visoku vaznost. 10 ispitanika (7.35%) ocijenilo je otvaranje raCuna s
ocjenom 3. 3 ispitanika (2.21%) dalo je ocjenu 1, $to ukazuje na nisku vaznost ove
ideje za njih. Samo 1 ispitanik (0.74%) dao je ocjenu 2, $to takoder sugerira manju

vaznost.

Analiza rezultata pokazuje da vecina ispitanika vidi otvaranje raCuna na TikToku za
njihovo visoko uciliSte kao vazno ili vrlo vazno. lako postoji mali broj ispitanika koji
nisu podrzali tu ideju, vecina ocjenjuje otvaranje racuna na TikToku kao korak koji bi
mogao poboljSati komunikaciju i interakciju izmedu visokog uciliSta i studenata te

doprinijeti promociji u€ilista putem popularne platforme.

Graf 43. Prikaz misljenja ispitanika o otvaranju TikTok racuna njihovih visokih ucilita

Bez odgovora

Izvor: Djelo autorice

Pitanjem ,Bi li htjeli pratiti novosti vezane o Vasem visokom uciliStu putem
mobilne aplikacije visokog ucilista?“ ispitanici su bili pozvani da izraze svoje
preferencije izmedu tri opcije: "Da", "Ne" i "Ne mogu procijeniti". Rezultati su se
pokazali kao sljedeci: Najveci broj ispitanika, njih 84 (61.76%), izrazilo je interes za
praéenje novosti visokog ucilista putem mobilne aplikacije. To ukazuje na to da
vecCina studenata vidi ovu opciju kao povoljan nacCin za dobivanje relevantnih
informacija o svojem ucilistu. lako je vecina bila pozitivno orijentirana prema mobilnim
aplikacijama, 23 studenata (16.91%) izrazilo je nedostatak interesa za ovu opciju. To
sugerira da postoje razliCite preferencije medu studentima u vezi s nacinom na koji
dobivaju informacije. Zanimljivo je da je 29 studenata (21.32%) izrazilo nesigurnost ili

nedostatak procjene (opcija "Ne mogu procijeniti"). Ovaj odgovor moze ukazivati na
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to da neki studenti mozda nisu upoznati s mogucnostima mobilnih aplikacija za
prac¢enje novosti ili su ambivalentni prema njihovoj upotrebi. Postoji zna€ajan interes
medu studentima za pracenje novosti vezanih za njihovo visoko uciliSte putem

mobilne aplikacije.

Graf 44. Preferencije studenata za pracenje novosti putem mobilne aplikacije visokog
ucilista
Bi li htjeli pratiti novesti vezane o Vasem visokom ugiliztu putem mobilne aplikacije visokog uéilista?
Cdgever Broj Postotak
Da (A1) a4 61.76%
Ne (AZ) 23 16.91%
Ne mogu procijeniti (A3) 29 21.37%
Bez odgovora [u] 0.00%

MNe

MNe mogu procijeniti

Izvor: Djelo autorice

Na pitanje ,Putem kojih mobilnih kanala bi htjeli primati obavijesti i imali
interakciju s fakultetom?“ ispitanici su bili pozvani da izraze svoje Zelje odabiruci
izmedu nekoliko mobilnih kanala komunikacije, uklju¢uju¢i SMS, WhatsApp, Viber i
ostale mogucnosti. Imali su moguénost viSestrukog izbora. Ispitanici su izrazili interes
za primanje obavijesti putem SMS-a s udjelom od 18.58%. lako ovo nije bio
najpopularniji izbor, sugerira da postoji skupina studenata koja preferira ovu klasi¢nu
metodu komunikacije. WhatsApp platforma je bila iznimno popularna medu
studentima, s €ak 76.11% njih koji su izrazili Zelju za primanjem obavijesti putem
WhatsAppa. To ukazuje na Siroku rasprostranjenost i prihvacenost ove aplikacije
medu mladima. Ispitanici su takoder pokazali interes za Viberom s udjelom od
20.35%, iako je ovaj izbor bio manje popularan u usporedbi s WhatsAppom.
Zanimljivo je primijetiti da je 15.93% ispitanika odabralo "Ostalo" i navelo razliCite
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kanale kao svoj izbor za komunikaciju s fakultetom. Medu ovim odgovorima
spomenute su razliCite aplikacije, e-mail, Telegram, Facebook, aplikacije fakulteta i
druge platforme. Studenti koji studiraju na privatnim visokim uciliStima naveli su da

ve¢ imaju, u sklopu svojih ucilista, aplikaciju Infoeduka s kojom su iznimno zadovoljni.

Rezultati ove ankete ukazuju na raznolike preferencije studenata u vezi s mobilnim
kanalima komunikacije s njihovim visokim ucilistem. WhatsApp je istaknuo kao
najpopularnija platforma za komunikaciju, $to moZe sugerirati potrebu za brzim i
prakticnim naCinom primanja obavijesti. Takoder je vazno napomenuti da postoji
skupina studenata koja preferira tradicionalne metode komunikacije poput SMS-a.
Osim toga, mnogi su naveli razliCite aplikacije i platforme koje koriste za interakciju s
fakultetom, Sto ukazuje na raznolikost alata koji se koriste u obrazovnom kontekstu.
Graf 45. Prikaz preferencija ispitanika za mobilne kanale komunikacije s visokim
ucilistima

Viber

Ostalo

Izvor: Djelo autorice

Ispitanici su imali moguénost izraza svojih stavova odabiruéi izmedu "Da" i
"Ne" u odgovoru na pitanje: "Smatrate li da pretplatom na newsletter visokih ucilista
mozete dobiti azurne i vazne informacije?" Velika vecina ispitanika, njih 97 (71.32%),
izrazilo je uvjerenje da pretplatom na newsletter visokih uciliSta mogu dobiti azurne i
vazne informacije. Ovo jasno ukazuje na Siroku percepciju vrijednosti newslettera kao
izvora relevantnih i trenutaCnih informacija o dogadanjima na njihovim uciliStima.
Unato€ vecéinskom stavu u korist newslettera, 39 ispitanika (28.68%) nije dijelilo ovu
percepciju. Ovaj odgovor ukazuje na postojanje skupine studenata koja nije uvjerena
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da bi pretplata na newsletter pruzila vazne ili aktualne informacije. Mozemo zakljuciti
da vecina studenata smatra pretplatu na newsletter visokih uciliSta korisnom i
vrijednom opcijom za dobivanje azuriranih i vaznih informacija. Ovaj stav sugerira da
visoka ucilista trebaju nastaviti ulagati u newslettere i slicne oblike komunikacije kako
bi studentima omogudila laksi pristup informacijama koje su im bitne za akademski i

sveukupni razvo;.

Graf 46. Prikaz misljenja ispitanika u vezi newslettera visokih ucilista

Smatrate li da pretplatom na newsletter visokih utilizta mozete dobiti azume i vaine informacije?
Odgovor Broj Postotak
Da (¥) 97 71.37%

Ne (N) a9 28.66%

=

0.00%

Bez odgovora

.Dﬁ

|zvor: Djelo autorice

Ispitanici su bili pozvani da izraze postoje li moguénost prijave na newsletter
njihovog visokog uciliSta, odgovarajuéi s "Da" ili "Ne". Samo 23 ispitanika (16.91%)
izvijestilo je da njihovo visoko uciliSte nudi mogucnost prijave na newsletter. Ovaj
odgovor ukazuje na postojanje odredenih ucilista koja prepoznaju vaznost
newslettera kao alata za komunikaciju s njihovim studentima i omogucavaju im opciju
pretplate. Vecina ispitanika, njih 113 (83.09%), navela je da njihovo visoko uciliste ne
nudi mogucnost prijave na newsletter. Ovaj odgovor sugerira da vecéina ucilista jo$

uvijek nije uvela ovu opciju ili da studenti nisu svjesni njene dostupnosti.

Analizirajuéi ove rezultate, mozemo zakljuciti da postoji potreba za vec¢im naglaskom
na komunikaciju izmedu visokih uciliSta i studenata putem newslettera. lako su neka

uciliSta prepoznala vaznost ovog alata, vecina ih to joS uvijek nije u€inila. PoboljSanje
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komunikacije putem newslettera moZe doprinijeti boljoj informiranosti studenata i

boljem dijalogu izmedu ucilista i njihove studentske zajednice.

Graf 47. Prikaz koliko visokih uciliSta ispitanika ima mogucénost prijave na newsletter

Mudi li Vate visoko ugilizte moguénest prijave na njihov newsletter?
Odgovor Broj Postotak
Da () 23 16.91%
Me (M) 113 3.09%

Bez odgovora o 0.00%

Izvor: Djelo autorice

Ispitanici su bili pozvani da izraze svoj interes odgovarajuci s "Da" ili "Ne" na
pitanje: "Biste |i se prijavili na newsletter Vaseg visokog uciliSta ukoliko ga on u
buduénosti integrira?" Vedi dio ispitanika, njih 53.68%, izrazilo je volju za prijavom na
newsletter svog visokog ucilista ukoliko ga on u buduénosti integrira. Ovaj odgovor
sugerira da postoji znaCajan interes medu studentima za primanjem informacija iz
svoje obrazovne institucije putem newslettera. Druga grupa ispitanika, njih 46.32%,
nije bila zainteresirana za prijavu na newsletter u buduénosti. Ovaj odgovor ukazuje
na postojanje studenata koji ne smatraju newsletter relevantnim ili preferiraju druge

kanale za primanje informacija.

Analiziraju¢i ove rezultate, mozZemo =zakljuCiti da postoji podjela u stavovima
studenata o potrebi za prijavom na newsletter svog visokog ucilista u buduénosti.
Dok vecina iskazuje interes, postoji i zna€ajan broj studenata koji to ne Zele. Posto
smo iz prethodnog pitanja uvidjeli da jako malo visokih udiliSta ispitanika ima
mogucénost da se njihovi studenti i zainteresirani prijave na newsletter, a ovdje

uvidamo da postoji ve€ina zainteresiranih za prijavu visoka uciliSta bi trebali uzeti u
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obzir mogucénost prijave na newslettere. S obzirom na prethodno saznanje da vecina
visokih ucilista nema opciju prijave na newsletter za svoje studente i zainteresirane,
sada uvidamo da postoji znacCajan interes za ovom opcijom medu ispitanicima. Stoga
bi visoka ucilista trebala ozbiljno razmotriti moguénost uvodenja sustava prijave na

newslettere kako bi bolje zadovoljila potrebe svoje studentske zajednice.

Graf 48. Prikaz interesa ispitanika za prijavu na newsletter visokog ucilista u
buducnosti

Izvor: Djelo autorice

Zadnja grupa pitanja se odnosi na osobne podatke ispitanika. Najveci broj ispitanika,
njih 112 (82.35%), identificirao se kao Zenskog roda. Ovaj rezultat ukazuje na
znacajno vecu prisutnost Zenskih sudionika u anketi u odnosu na muske. Maniji broj
ispitanika, njih 24 (17.65%), identificirao se kao muskog roda. lako su muskarci
manje zastupljeni u uzorku, njihov udio takoder ima svoju vaznost i pokazuje

prisutnost raznolikosti medu sudionicima.
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Graf 49. Prikaz spola ispitanika

. zenskog

mugkog

|zvor: Djelo autorice

Zadnje pitanje odnosi se na dob ispitanika ankete. Ispitanici su bili pozvani da
odaberu svoju dobnu skupinu medu ponudenim rasponima: "17 — 25", "26 — 35", "36
— 45" i "46 i viSe". Najveci broj ispitanika, njih 111 (81.62%), pripada dobnoj skupini
"17 — 25". To ukazuje na to da je najveci broj sudionika ankete mladih studenata i
osoba u ranim dvadesetima. Maniji broj ispitanika, njih 21 (15.44%), spada u dobnu
skupinu "26 — 35“ Ovi rezultati sugeriraju da postoji znac¢ajan broj sudionika u dobi
od srednjih dvadesetih do srednjih tridesetih godina. Samo 3 ispitanika (2.21%)
pripadaju dobnoj skupini ,36 - 46“. Ovaj rezultat ukazuje na manju prisutnost osoba u
dobi od srednjih tridesetih do srednjih Cetrdesetih godina u uzorku. Samo 1 ispitanik
(0.74%) pripada dobnoj skupini "46 i vise", Sto ukazuje na izuzetno malu prisutnost

starijih sudionika u anketi.

Analizom ovih rezultata mozemo zakljuciti da je vecina sudionika ankete u dobi od 17
do 25 godina, Sto nije iznenadujuce s obzirom na to da je na fakultetima najveci broj

studenata tih godina.
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Graf 50. Prikaz analize dobi sudionika ankete

26=35
36 -45
46 i vise
Bez odgovora

Hije prikazano

Izvor: Djelo autorice
6.3. Osvrt na provedeno istrazivanje

Istrazivacki rad ima za cilj dublje razumijevanje percepcije i stavova studenata
prema digitalnoj marketinskoj komunikaciji na visokim ucilistima Republike Hrvatske.
U suvremenom drustvu digitalna komunikacija ima sve veci utjecaj na naSe
svakodnevne Zzivote. Visoka ucilista u Hrvatskoj sve viSe koriste digitalne platforme i

drustvene medije za komunikaciju sa studentima.

Kroz analizu temeljito prikupljenih podataka, ovaj rad je osvijetlio klju¢ne
aspekte digitalne marketinSke komunikacije i njihov utjecaj na studentsku populaciju.
Istrazivanje je identificiralo ne samo trenutne stavove studenata prema digitalnom
marketingu, vec je i razotkrilo potencijalne prilike i izazove za razvoj marketinskih
strategija u akademskom okruZenju. S obzirom na rezultate istraZivanja, zaklju¢ak
ovog rada pruza vrijedne smjernice za unapredenje marketinsSkih strategija na
visokoSkolskim institucijama u Hrvatskoj. Osim toga, ovaj rad doprinosi Sirem
razumijevanju vaznosti digitalne komunikacije u visokoSkolskom sektoru,

naglasavajuci njezinu sveprisutnost i ulogu u oblikovanju studentskog iskustva.

Jedan od kljuénih nalaza ovog istrazivanja je da vecina studenata percipira
sluzbene web stranice svojih visokih ucilista kao vjerodostojne izvore informacija. To
sugerira da su visoka ucilista uspjeSno usmijerila svoje napore na odrZavanje

pouzdanih digitalnih platformi za komunikaciju sa studentima. Medutim, postoji
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razlika u percepciji vjerodostojnosti drugih izvora informacija kao $to su drustvene

mreze i blogovi.

Drustveni mediji visokih uciliSta su imali odreden utjecaj na odabir studija za
vecCi broj ispitanika, iako nije nuzno bio presudan faktor. IstraZivanje ukazuje na
raznolikost perspektiva medu studentima u pogledu vaznosti drustvenih medija u
procesu odabira studija. Dok su neki prepoznali njihovu vaznost kao relevantan izvor
informacija, drugi smatraju da nisu bili presudni ili preferiraju druge nacine

komunikacije.

Vecina studenata preferira web sjediste svojih visokih ucilista kao
najpouzdaniji izvor informacija. Ovo naglaSava vaznost odrzavanja kvalitetnih i
azuriranih sluzbenih web stranica kako bi se studenti odrzali informiranima.
Facebook takoder zauzima znacCajno mjesto u komunikaciji s studentima, dok

podcasti pokazuju rastu¢u popularnost kao sredstvo za dostavu informacija.

Drustvene mreze su klju€an alat za komunikaciju, informiranje i zabavu Sirom
svijeta, omogucujuci korisnicima povezivanje i razmjenu informacija u stvarnom
vremenu. U ovom istrazivanju, Facebook i Instagram izdvajaju se kao najpopularnije
platforme za pracenje fakulteta, dok Twitter nije znacajan kanal za interakciju izmedu
studenata i ucilista. Vazno je napomenuti da su neki ispitanici naveli i nedostatak
aktivnih raCuna na odredenim druStvenim mreZzama od strane studenata i fakulteta.
Sto se ti¢e TikToka, analiza otkriva da je 33.82% ispitanika koristilo ovu platformu,
dok vecina nije. Ispitanici su podijeljeni u pogledu primjerenosti otvaranja raCuna na
TikToku za visoka ucilista, pri ¢emu 30.15% podrzava ovu ideju, dok vecina to ne
podrzava. Rast TikToka, kao druStvene mreZe nije upitan, no vecina ispitanika ne
smatraju kako je primjereno mjesto za visoka ucilista, odnosno samo 30.15%

podrzava ovu ideju.

Analizom stavova i percepcije studenata o web sjediStima njihovih visokih
ucilista, mozemo zakljuCiti da su web stranice kljuCna komponenta za pruzanje
informacija i podr8ke studentima. Svi ispitanici, njih 100%, potvrdili su da njihova
visoka ucilidta imaju svoju web stranicu, $to jasno ukazuje na prepoznavanje vaznosti
online prisutnosti uciliSta. Web stranice su Siroko dostupne i pristupacne, $to je od
sustinskog znacaja za pruzanje informacija studentima i promociju uciliSta Siroj

javnosti. Klju€na je uloga web sjediSta u komunikaciji i podrsci studenata, ali takoder
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upucuje na potrebu za kontinuiranim unaprjedenjem kako bi se bolje zadovoljile

raznolike potrebe korisnika.

Analiza stavova studenata prema chatbotovima i chatovima u stvarnom
vremenu na web sjediStima fakulteta otkriva znaCajnu potrebu za unaprjedenjem
komunikacije i podrske izmedu visokih uciliSta i studenata. lako vecina ispitanika
prethodno izjavljuje da njihova visoka ucilista nemaju chat u stvarnom vremenu, sada
su jasno izrazili kako smatraju da je ova vrsta komunikacije izrazito bitna. Uvodenje
mogucnosti chatova u stvarnom vremenu moze omoguciti studentima direktnu
interakciju s predstavnicima fakulteta ili drugim relevantnim osobama. Njihova
implementacija moze pridonijeti boljoj informiranosti studenata, ve¢em angazmanu i

zadovoljstvu, te boljoj podrsci u obrazovanju.

Vecina studenata vidi pretplatu na newslettere visokih ucilista kao korisnu i
vrijednu opciju za dobivanje azuriranih i vaznih informacija. Ovaj stav potvrduje da
studenti prepoznaju newslettere kao praktiCan nacin za pristup informacijama koje su
im bitne za njihov akademski napredak i sveukupni razvoj. Postoji podjela u
stavovima studenata o potrebi za prijavom na newsletter svog visokog ucilista u
buduénosti. Dok vecina iskazuje interes, postoji i znaCajan broj studenata koji to ne
zele. S obzirom na saznanje da vecina visokih ucilista nema opciju prijave na
newsletter za svoje studente i zainteresirane, ovo ukazuje na potrebu da visoka
uciliSta ozbiljno razmotre uvodenje sustava prijave na newslettere kako bi bolje

zadovoljila potrebe svoje studentske zajednice.

Analiza stavova studenata prema webinarima i online dogadajima otkriva
raznovrsnost iskustava i perspektiva medu ispitanicima. Dok vecina studenata ima
iskustvo sudjelovanja u webinarima i online dogadajima, postoje i oni koji to nisu
iskusili. Online dogadaji i webinari pruzaju priliku za u€enje i interakciju, te je vazno
razmotriti kako ih uciniti $to dostupnijima i relevantnijima za razliCite ciljane grupe.
Primije¢eno je da vecina visokih uciliSta aktivno organizira webinare i online
dogadaje, postoje i oni koji to ne Cine a vecina ispitanika smatra webinare i online
dogadaje korisnima za dodatno obrazovanje. Ovo ukazuje na to da su studenti
svjesni vrijednosti webinara i online dogadaja kao dodatnih resursa za svoje

obrazovanje.
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Najvazniji zakljuCak za mobilni marketing je da vecina studenata, njih 61.76%,
izraZava interes za pracenje novosti visokog ucilista putem mobilnih aplikacija. To
ukazuje na rastu¢u vaznost mobilnih aplikacija kao kanala komunikacije s
studentima, koji prepoznaju ovu opciju kao povoljan nacin za dobivanje relevantnih
informacija o svojim ucilistima. Rezultati su istaknuli razliCite mobilne kanale
komunikacije koji su popularni medu studentima, ukljuéujuéi WhatsApp, SMS, e-mail,
Telegram i druge aplikacije. Javlja se potreba za prilagodbom marketinskih strategija
visokih ucilista kako bi se bolje zadovoljile razli€ite potrebe i preferencije studenata u
pogledu mobilnih kanala komunikacije. Mobilne aplikacije i druge platforme trebaju
biti prilagodene tako da omogucée brzu i ucinkovitu komunikaciju s studentima,

uzimajuci u obzir njihove razliCite stilove interakcije i informacijske potrebe.

Iz svih navedenih statistiCkih podataka mozZemo zakljucCiti da visoka uciliSta
trebaju prilagoditi svoje digitalne marketinSke komunikacije jer su studenti izloZeni
online okruzenju, provodeci znatno vrijeme na internetu i drudtvenim mrezama.
Pravilno usmjerena digitalna komunikacija omogucuje visokim ucilistima privlacenje i
zadrzavanje studenata putem pravovremenih informacija i odrZzavanja odnosa s
njima. Ova prilagodba omoguéava ucinkovitu promociju programa i dogadanja, jaca
identitet ustanove te potiCe aktivnu interakciju sa studentima, poboljSavajuci njihovo

iskustvo i angazman na visokom ucilistu.
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7. Zakljucak

U danasnjem digitalnom dobu, gdje tehnologija igra klju¢nu ulogu u svim
aspektima zivota, digitalna marketinSka komunikacija postala je neizostavni dio
uspjesSnih poslovnih strategija. Digitalna marketinSka komunikacija omogucava
dostupnost ciljne publike na globalnom nivou. Sa sve vec¢im brojem ljudi koji koriste
internet i druStvene medije kao svoje primarne izvore informacija, ova forma
komunikacije pruza pristup potencijalnim klijentima Sirom svijeta. U danasSnjem
sveobuhvatnom digitalnom okruzenju, visoka uciliSsta suoCavaju se s izazovima i
priikama koje donosi digitalna marketinSka komunikacija. Vazno je razumjeti da
visoka ucilista nisu viSe samo centri obrazovanja; ona su i brandovi koji se natjeCu na
trziStu obrazovanja. U tom kontekstu, digitalna marketinSka komunikacija igra klju¢nu
ulogu. Kroz digitalnu prisutnost, visoka ucilista mogu ciljati specificne trziSne
segmente, privuéi potencijalne studente i odrzavati angaZzman s trenutnim
studentima. Personalizacija je jedan od kljuénih aspekta digitalne marketinske
komunikacije. Mogu se precizno ciljati odredeni segmenti publike na osnovu
demografskih karakteristika, interesa i ponasanja. Ovo nam omogucava da se pruze
personalizirane poruke i ponude, $to povecava vjerojatnost konverzije. Kada korisnici
osjete da im se obraca direktno i da im se nudi vrijednost, veCe su Sanse da Ce
postati potencijalni korisnici. Drustveni mediji omoguéavaju brzo Sirenje kampanja
putem dijeljenja i viralnog marketinga. Ovo omogucava da se dosegne veliki broj
potencijalnih klijenata u vrlo kratkom vremenskom periodu. Digitalna marketinska
komunikacija se oslanja na razliCite kanale, ukljuCuju¢i e-mail marketing, mobilni
marketing, web stranice i druStvene mreze. Kroz ove kanale, se moze prilagoditi
komunikacija razli€itim grupama publike i na razli¢itim platformama, Cime se
povecava vidljivost i angaziranost. Digitalna marketinSka komunikacija je neophodna
u danasnjem poslovnom svijetu. Omogucava dostupnost, mijerljivost, ciljanje,
personalizaciju, brzo Sirenje informacija, interakciju i smanjenje troSkova. Sposobnost
da dosegnemo ciljnu publiku Sirom svijeta i bolje razumijemo njihove potrebe Cini
digitalnu marketindku komunikaciju klju¢em ka uspjehu u konkurenciji na trziStu.
Stoga, svaka organizacija, tako i visoka uciliSta, koja Zeli da ostvari uspeh u
suvremenom poslovhom svijetu treba investirati u digitalnu marketinSku

komunikaciju.
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Provedenim istrazivanjima mozZzemo zakljuciti da visoka ucilista igraju klju¢nu
ulogu u odrzavanju vjerodostojnih i pouzdanih digitalnih platformi za komunikaciju sa
studentima. Sluzbene web stranice visokih uciliSta percipiraju se kao pouzdan izvor
informacija, $to ukazuje na uspjeSne napore u odrzavanju kvalitete i aZuriranosti web
sjediSta. Medutim, postoje¢a percepcija vjerodostojnosti drugih izvora informacija
sugerira da visoka ucilista trebaju pazljivo balansirati svoje prisustvo na razli€itim
digitalnim platformama i pazljivo upravijati svojim online ugledom. Sveukupno,
digitalna marketinSka komunikacija ima klju¢nu ulogu u privlaCenju, angaziranju i
zadrzavanju studenata na visokim ucilistima. Unaprjedenje digitalnih strategija,
uklju€uju¢i SEO, marketing na drustvenim mrezama, e-mail marketing, i upotrebu
mobilnih aplikacija, predstavlja vazan korak prema jaCanju konkurentnosti i odrZivosti

visokih uciliSta u danasnjem digitalnom dobu.
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Sazetak

U danasSnjem globalnom poslovnom okruzenju, digitalna marketinSka komunikacija
sve viSe dobiva na vaznosti kao neophodna komponenta za postizanje uspjeha u
razliCitim industrijama. Posebno u kontekstu visokog obrazovnog sektora, digitalna
marketinSka komunikacija igra klju¢nu ulogu u privlaCenju i angaziranju ciljne publike,
odnosno studenata. Digitalna marketinSka komunikacija pruza prilagodbu poruka
korisnicima, olak8avajuci brzo Sirenje kampanja putem drustvenih medija. Takoder,
omogucava organizacijama da mjerljivo prate kampanje u stvarnom vremenu i
optimiziraju ih na temelju podataka. Koristi razliCite kanale, poput e-maila, mobilnog
marketinga, web stranica i drustvenih mreza, kako bi bolje ciljala razliCite publikacije i
platforme. Osim toga, digitalna komunikacija ¢esto pruza bolji povrat ulaganja i vecu
kontrolu nad troSkovima. S rastu¢im brojem korisnika interneta i drustvenih medija,
digitalna marketinska komunikacija omogucava organizacijama da dosegnu
potencijalne klijente diliem svijeta. Digitalna marketinSka komunikacija je kljuéna za
priviacenje i odrZzavanje studenata na visokim ucilistima u danasnjem digitalnom
dobu. Studenti provode znacajno vrijeme online, posebno na internetu i drustvenim
mrezama, $to Cini digitalnu komunikaciju neizostavhom marketinSkom strategijom. U
okviru ovog diplomskog istrazivanja postavljen je cilj analizirati u€inkovitost digitalnih
marketinSkih komunikacija u promociji visokih uciliSta i procijeniti percepciju
studenata prema ovom obliku marketinga. Pristup ovom problemu bio je temeljen na
primjeni anketnog upitnika kako bi se dublje razumjelo stajaliste studenata prema
digitalnom marketingu koji koriste visoka ucilista. Takoder, istrazivanje je obuhvatilo
analizu digitalnih marketinskih praksi i strategija primijenjenih od strane Fakulteta
ekonomije i turizma "dr. Mijo Mirkovi¢" u Puli u svrhu privlaCenja i zadrZavanja
trenutnih i potencijalnih studenata. Kroz ovo istrazivanje, cilj je bio pruZziti dublji uvid u
konkretnu primjenu digitalnog marketinga na visokom uciliStu te identificirati moguce
smijernice i poboljSanja u praksi digitalne marketinSke komunikacije u obrazovnom
sektoru. Analizom rezultata dobivenih istrazivanjem, dolazi se do zakljucka, da je
potrebno unaprijediti digitalnu strategiju, kao $to su SEO, marketing na drustvenim
mrezama, e-mail marketing i mobilne aplikacije. Na taj nacin visoka ucilista mogu

postati konkurentnija i odrzivija u ovom digitalnom okruzenju. Takoder je vazno da
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pazljivo balansiraju svoje prisustvo na razli¢itim digitalnim platformama i brinu o

svojoj online reputaciji kako bi o€uvali vjerodostojnost i pouzdanost.

Prilagodbom digitalnih marketinskih komunikacija, visoka uciliSta mogu efikasno
promovirati svoje programe i dogadanja, istovremeno jacajuéi identitet institucije i
poti€uci aktivnu interakciju sa studentima. Ovo poboljSava ukupno iskustvo studenata

i doprinosi dugoro€nom uspjehu visokih uciliSsta u modernom obrazovnom sektoru.

Klju€ne rijeci: digitalna marketinSka komunikacija, visoka ucilista, digitalni mediji,

digitalni marketing, digitalna strategija
Summary

In today's global business environment, digital marketing communication is gaining
increasing importance as a necessary component for achieving success in various
industries. Especially in the context of the higher education sector, digital marketing
communication plays a crucial role in attracting and engaging the target audience,
namely students. Digital marketing communication provides the customization of
messages to users, facilitating the rapid dissemination of campaigns through social
media. It also enables organizations to measure campaigns in real-time and optimize
them based on data. It utilizes various channels such as email marketing, mobile
marketing, websites and social networks to better target different publications and
platforms. Furthermore, digital communication often provides a better return on
investment and greater cost control. With the growing number of internet and social
media users, digital marketing communication allows organizations to reach potential
clients worldwide. Digital marketing communication is key to attracting and retaining
students at universities in today's digital age. Students spend significant time online,
especially on the internet and social media, making digital communication an
essential marketing strategy. In the context of this graduate research, the goal was to
analyze the effectiveness of digital marketing communications in promoting
universities and assess students' perception of this form of marketing. The approach
to this problem was based on the application of a survey questionnaire to gain a
deeper understanding of students' attitudes towards digital marketing used by
universities. Additionally, the research included an analysis of digital marketing

practices and strategies applied by the Faculty of Economics and Tourism "dr. Mijo
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Mirkovi¢" in Pula to attract and retain current and potential students. Through this
research, the aim was to provide deeper insights into the specific application of digital
marketing at a university and identify possible guidelines and improvements in the
practice of digital marketing communication in the education sector. By analyzing the
results obtained from the research, it is concluded that there is a need to enhance
the digital strategy, such as SEO, social media marketing, email marketing, and
mobile applications. In this way, universities can become more competitive and
sustainable in this digital environment. It is also important for them to carefully
balance their presence on various digital platforms and maintain their online
reputation to preserve credibility and reliability. By adapting digital marketing
communications, universities can effectively promote their programs and events while
strengthening the institution's identity and encouraging active interaction with
students. This enhances the overall student experience and contributes to the long-

term success of universities in the modern education sector.

Key words: digital marketing communication, universities, social media, digital

marketing, digital strategy
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