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Sazetak

Predmet razmatranja rada je digitalna marketinska komunikacija Nacionalnog parka Brijuni te
aktivnosti poduzeca radi ostvarenja iste. Kao glavni cilj rada je analiza stanja digitalne

marketinSke komunikacije NP Brijuni.

Rad je podijeljen u pet poglavlja, a prvo je namijenjeno na uvodna razmisljanja u uvod u
tematiku rada. U radu se detaljno razraduje pojam digitalnog marketinga, vrste istog te razliku
izmedu tradicionalnog 1 digitalnog marketinga Sto se smatra izuzetno vaznim. Nadalje
detaljno se opisuju promjene koje su nastale u marketinSkom spletu, a izravno su vezane za
digitalni marketing. Pojasnjava se digitalna marketinska strategija te digitalne usluge na
internetu. U trecem dijelu rada vr$i se detaljan opis digitalne marketinSke komunikacije, a
velika paZnja je posvedena komunikaciji na druStvenim mreZzama pa se tako opisuje

komunikacija na Facebooku, Instagramu i Twitteru.

Cetvrto poglavlje u potpunosti je posveceno analizi digitalnih marketingkih aktivnosti
Nacionalnog parka Brijuni. Glavna podrucja analize digitalne komunikacije Nacionalnog
parka Brijuni su mrezno sjediSte te podatci Google Analyticsa za 2015. 1 2016. godinu,
komunikacija putem druStvenim mreZa na Facebooku, Twitteru te Instagramu. Takoder
posebna pazZnja se posvetila analizi nekih od aktivnosti NP Brijuni koje su se primjenjivale u
2015. 1 2016. godini, a odnose se na AdWords kampanje te kampanju pla¢enih oglasa na

Facebooku te uspjesnost iste.



Summary

The subject of the paper is the digital marketing communication of the National Park Brijuni,
and the activities of the company for the realization of the same. The main objective of the
paper is to analyze the state of digital marketing communication of NP Brijuni.

This graduate paper is divided into five chapters with first one intended for introduction to the
theme of work. The paper presents the concept of digital marketing, many ways of using the
same, and the difference between traditional and digital marketing, which is considered
extremely important. Furthermore, changes that have been made in the marketing mix are
described in detail, specially the ones that are directly related to digital marketing. In the third
part of the paper, a detailed description of digital marketing is made and the main part of the
chapter is communication on social networks, thoroughly describing communication on

Facebook, Instagram and Twitter.

The fourth chapter is devoted entirely to the analysis of the digital marketing activities of the
National Park Brijuni. The main areas of digital communication analysis of the National Park
Brijuni are the web site and Google Analytics for 2015 and 2016, and social networking on
Facebook, Twitter and Instagram. Special attention was also paid to the analysis of some of
the activities of the Brijuni Islands, which were implemented in 2015 and 2016, relating to the

AdWords campaign and paid advertisement on Facebook and its success.
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1. Uvod

Digitalna marketinSka komunikacija se odnosi na komunikaciju poduzeca s
korisnicima interneta Sto se moze ostvariti putem mreznog sjedista, raznih druStvenih mreza te
velikim brojem alata koje je omogucio internet zajedno s razvojem tehnologije. Poduzeca vise
nisu ogranicena na pojedine segmente ili odredena geografska podrucja, ve¢ mogu stupiti u
komunikaciju i prezentirati svoj proizvod ili uslugu bilo gdje u svijetu, a sve zahvaljujuci
internetu. Tako digitalni marketing i popratni alati koji su dostupni poduze¢ima omogucuju

kontinuirano mjerenje ucinka istog.

Kroz razvoj digitalnog marketinga doslo je i do promjene u marketinSkom spletu.
Vazno je svakako da marketinska komunikacija u digitalnom obliku bude integrirana i u
sinergiji s onom klasicnog marketinga kako bi se istaknula Zeljena poruka s istim
vrijednostima na svim kanalima koji dosezu krajnje korisnike. Pa tako poduzeca imaju
mogucnost izravne komunikacije s korisnicima, dok kanali za komunikaciju poduzecéa s

korisnicima mogu biti vlastiti mediji, placeni ili zaradeni mediji.
1.1. Predmet i cilj rada

Predmet razmatranja rada je digitalna marketinska komunikacija Nacionalnog parka
Brijuni, te aktivnosti poduzeca radi ostvarenja iste. Kao glavni cilj rada je analiza stanja

digitalne marketinske komunikacije NP Brijuni za 2015. i 2016. godinu te uspjesnost iste.

Koristenjem sekundarnih izvora podataka te izvedbom sekundarne analize detaljno se
razraduje digitalna marketinska komunikacija Nacionalnog parka Brijuni sukladno svim

informacijama koje su bile dostupne.

1.2. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen u pet glavnih poglavlja s pripadaju¢im potpoglavljima. Prvo

poglavlje je namijenjeno za uvodna razmisljanja te uvod u odabranu tematiku rada.

Drugo poglavlje rada detaljno razraduje pojam digitalnog marketinga, vrste istog te
razliku izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga Sto se smatra izuzetno vaznim. Nadalje
detaljno se opisuju promjene koje su nastale u marketinskom spletu, a izravno su vezane za
digitalni marketing, pojaSnjava se digitalna marketinSka strategija te digitalne usluge na

internetu s ciljem uvoda u trece poglavlje rada.



Trece poglavlje je namijenjeno za detaljan opis digitalne marketinSke komunikacije te
opisa oglasavanja na internetu kroz podnaslove videooglasavanja te teorijske razrade mreznog
sjedista. Nadalje, velika paznja je posve¢ena komunikaciji na dru$tvenim mrezama pa se tako
opisuje komunikacija na Facebooku, Instagramu i Twitteru. Kako je ve¢ navedeno, digitalni
marketing omogucuje kontinuirano pracenje odredenih aktivnosti na internetu pa se uz
navedeno obraduje tema analitickih alata koji omogucuju poduzeéima pracenje uspjesnosti

raznih aktivnosti.

Cetvrto poglavlje je u potpunosti posveéeno analizi komunikacijskih aktivnosti u
digitalnom obliku Nacionalnog parka Brijuni. Citatelje se ukratko upoznaje s NP Brijuni te
onda slijedi detaljna analiza mreznog sjediSta istog. Analizira se vizualni identitet mreznog
sjediSta, sadrzaj, struktura i navigacija istog. Kroz prikupljene sekundarne podatke vrsi se i
detaljna analiza Google Analyticsa za 2015. i 2016. godinu. Takoder se analizira i
komunikacija poduze¢a putem drustvenih mreza kao i kampanje koje su se odvijale u
promatranom periodu. Slijedi takoder analiza mobilne aplikacije svih parkova Hrvatske u
koju je ukljucen i Nacionalni park. Nakon detaljne analize navedenog slijedi kriti¢ki osvrt te
prijedlozi za poboljSanje. Peto poglavlje je namijenjeno za zaklju¢na razmatranja cjelokupnog

rada.

Za potrebe pisanja ovog rada kao prva metoda se navodi empirijska metoda za
istrazivanja kojom je istraZzena dostupna literatura i ostali izvori informacija i podataka.
Takoder koriStena je 1 metoda deskripcije za teorijski dio rada. Metoda analize i sinteze se
koristila za objasnjenje dostupnih sekundarnih podataka vezanih za digitalnu marketinsku
komunikaciju Nacionalnog parka Brijuni. PredoCeni tekst oblikovan je deskriptivnom

metodom.



2. Digitalni marketing

S razvitkom tehnologije i interneta mijenja se i nacin koriStenja marketinga. Prisutnost
poduzeéa na internetu danas je neizbjezna i kljucna je za svako poslovanje jer predstavlja
sredstvo komunikacije poduzeca sa zeljenom publikom i korisnicima. Digitalni marketing se
po mnogocemu razlikuje od klasi¢cnog marketinga. Nove tehnologije koje marketing koristi, a
pritom misle¢i na internet, omogucuju stalno mjerenje odaziva na sve napore koji se objave.
Takoder internet je utjecao na kreiranje novih cijena za proizvode i usluge ali isto tako i za
stvaranje novih proizvoda. Prezentirani sadrZaj na internetu moze se dijeliti neogranic¢eno te
samim time dosegnuti ve¢u publiku. Najvaznija prednost digitalnog marketinga u odnosu na

klasi¢ni je u tome jer poduze¢a mogu direktno komunicirati i graditi odnose s korisnicima.
2.1 Definicija digitalnog marketinga

Digitalni marketing ili internet oglaSavanje se odnosi na skup aktivnosti za
oglasavanje usluga i proizvoda na internetu. Ukljucuje koristenje digitalne tehnologije poput
osobnih racunala, interneta, mobilnih uredaja i1 digitalne televizije koja kreira nove
marketin§ke kanale s ciljem potpore te usmjerenja na profitabilno osvajanje i zadrzavanje
kupaca u visekanalskom procesu kupnje.! Digitalni marketing se mora Koristiti sa ostalim
elementima komunikacije 1 u tim uvjetima je najefikasniji. Vazno je da klasi¢ni marketing i

digitalni budu u sinergiji.

Postoje razna poimanja digitalnog marketinga i interneta, dok ¢e se u daljnjem tekstu
pojasniti neki od klju¢nih pojmova elektroni¢kog marketinga, odnosno marketinga na

internetu.

Elektronicki marketing se sagledava kao proces koji gradi ponudu, distribuira,
odreduje cijene 1 promociju s kljucnim ciljem zadovoljenja kupcevih potreba uz koristenje
digitalne tehnologije. Moze se definirati kao i nadin ostvarenja marketinkih aktivnosti

poduzeéa uz intenzivnu primjenu informacijske i internetske tehnologije.>

1 Ruzi¢, D.,Bilos, A., Turkalj, D.: ,,E-marketing, Osijek*, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2014, str. 39.
2 Panian, Z.: ,Internet i malo poduzetnistvo*, Informator, Zagreb 2000., str. 87.



Online marketing kao pojam predstavlja odredeno stanje kada je sustav povezan i
funkcionalan s drugim uredajima. Ovaj pojam se moze poistovjetiti s internet marketingom te

Su oni sinonimi.

Cyber marketing, cyber kao pojam oznacava digitalni komunikacijski prostor, $to
namece zakljudak da je sinoniman pojmovima elektroni¢kog i digitalnog marketinga.® Vrlo je
vazan postao za segment internet trgovine te se odnosi na privlacenje potencijalnih kupaca
kroz oglasavanje proizvoda i usluga na web stranicama, putem elektronickih poruka i
bannera. Prednosti cyber marketinga nasuprot klasi¢nog su velike, pa tako prije svega
omogucuje smanjenje troskova poslovanja i pomaze dosegnuti veliki broj potencijalnih i
trenutnih kupaca unutar minimalnog vremenskog okvira. Nadalje za razliku od klasi¢nog
marketinga omogucuje ucinkovito dostizanje na bilo kojem trzistu bilo to regionalno,

medunarodno ili nacionalno.

Web marketing se odnosi na dio internetskog marketinga koji se fokusira na
ostvarenje marketinskih ciljeva uz isklju¢ivo koristenje weba (world wide web) kao mreze

usluge.*

Pregledom brojne literature o digitalnom marketingu moze se zakljuciti kako pojmovi

elektronicki, digitalni, web 1 cyber marketing se uglavnom koriste kao istoznacnice.

Digitalni marketing je klasi¢éni marketing koji je prenesen na nove tehnologije
zahvaljujuci razvitku iste. Njegov razvoj se najvise osjetio u posljednjih desetak godina, no
bio on potpomognut ili se u cijelosti temelji na digitalnoj tehnologiji vazno je da mora biti
spreman na stalne promjene zbog dinamickog razvoja nove tehnologije te mora biti kreativan

u pruzanju informacija korisnicima.

Na razvoj digitalnog marketinga kako je ve¢ navedeno utjecao je brz razvoj
tehnologije $to je dovelo do povecéanja broja racunala i korisnika interneta. Povecao se broj
ljudi koji koristi tehnologiju te je porasla i brzina pristupa internetu. Pojavom pametnih
telefona sve se viSe razvija mobilni marketing, razvoj nosive tehnologije te proSirene
stvarnosti doprinijelo je promjenama u marketinskoj okolini te u svim elementima

marketin§kog spleta, a u konacnici i u ponasanju korisnika.

3 Op. Cit, pod 2, str. 40.
4 lbidem



2.2. Razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga

U novije doba digitalni marketing je uglavnom preuzeo tradicionalni marketing. Ipak
zbog dugovjecnosti tradicionalnog marketinga ljudi su naviknuti na ,,uobicajene” nacine
oglasavanja. Nedostatak tradicionalnog marketinga se odnosi na lokalnu orijentiranost, pritom
misle¢i na primjerice odredenu skupinu ljudi koja ¢e automobilom pro¢i pokraj jumbo plakata
na cesti. Nadalje uc¢inak tradicionalnog marketinga Se ne moze mjeriti, i u veéini slucajeva je
skuplji od digitalnog oblika. Za razliku od tradicionalnog marketinga korist od koristenja
digitalnog se odnosi na lak§e mjerenje ucinka. On moze dosegnuti beskona¢nu publiku, isto
tako moguce je prilagoditi kampanju prema odredenim segmentima i publici. Njegova
interaktivnost ga ¢ini boljim od klasicnog marketinga. Moguénost izravnog kontakta s
publikom stvara prednost u prikupljanju vrijednih povratnih informacija od potroSaca. Za
danaSnja poduzeca stvar je poslovne kulture imati mrezno sjediSte za interakciju s trenutnim i

potencijalnim potroSacima.

Radio, televizija, mediji, ¢asopisi i novine pripadaju tradicionalnom marketingu i
desetlje¢ima dolaze do velike publike. U kombinaciji s drugim marketin§kim strategijama
poput vanjskog oglasavanja imaju snaznu prisutnost 1 ¢esto veliki doseg publike. Primjerice
poput klasi¢nih metoda oglaSavanja poput jumbo plakata, letaka i slicno, medutim
problematika ove vrste jest u tome §to svaki od navedenih ima fiksni polozaj. Dakle poduzeca
zapravo ne znaju koliko je zeljene publike vidjelo njihov oglas. No, valja napomenuti kako

tradicionalni nacin oglasavanja stvara snaznu marku proizvoda i njegov vizualni identitet.

Klju¢na prednost digitalnog marketinga koja je ve¢ spomenuta u radu jest ciljana
publika 1 zeljeni segment te oglasi koji su prilagodeni svakom pojedinom primatelju.
Primjerice oglaSavanje putem druStvenih mreza omogucuje tocan odabir segmenata prema
dobi, geografskom polozaju, mjestu rada i slicno te ¢e samo oni vidjeti odredeni oglas.
Digitalni marketing prati 1 mjeri ucinkovitost oglasa, a to omogucuju razni analiticki alati koji
se koriste kako bi se pratilo tko pregleda oglas i koliko ljudi na njega klikne. Nadalje ako
poduzeée prodaje putem internet trgovine moze se to¢no i precizno mjeriti uspjesnost
digitalnih oglasa na prodaju proizvoda i usluga, a to se najc¢esce prati kroz postotak klikova
oglasa i stopu pretvorbe koja govori koliko je korisnika kupilo proizvod nakon $to je vidjelo

oglas.



Tablica 1. prikazuje neke od klju¢nih razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog

marketinga.
Tablica 1. Tradicionalni nasuprot digitalnog marketinga
TRADICIONALNI MARKETING DIGITALNI MARKETING

Stvaranje vizualnog identiteta i veliki u¢inak ~ Oglas je dostupan samo korisnicima interneta

marke proizvoda ili usluge

Nema utjecaja tko ¢e od ciljane publike Korisnici na internetu koji vide oglas mogu

vidjeti oglas - gubitak rasprsivosti biti precizno ciljani prema odredenim
segmentima

PoloZaj oglasa je fiksni Oglasi su fleksibilni

Visoka cijena Manja cijena

Otezano mjerenje ucinka Pracenje uspjeha i svih aktivnosti

OteZanost personalizacije Prilagodeni i personalizirani oglasi i

komunikacija
Nema izravne komunikacije s kupcima Interaktivnost
Izvor: izrada autora

Svako poduzece treba stvoriti svoj marketinSki koncept kojemu je glavni cilj doseg
zeljene publike i korisnika. Koncepti obi¢no kombiniraju digitalne i tradicionalne marketinSke
alate kako bi se postigao sinergijski ucinak te dosegnula Zeljena publika. Primjerice ako je
poduzecu glavni segment tinejdzeri zasigurno ti oglasi nece biti u Casopisima ili novinama ve¢
na nekim od drustvenih mreza kao §to su Facebook, Instagram i drugi. Digitalni marketing je
promijenio nacin na koji korisnici pretrazuju i kupuju proizvode i usluge. Geografska
udaljenost nekog proizvoda od potrosaca vise ne stvara ogranienje jer je sve prisutno na

internetu te se u nekoliko minuta proizvod moze kupiti iz primjerice Kine.



2.3 Digitalni marketinski splet — 7P

Digitalni marketinski splet se sastoji od sedam komponenta: proizvod, cijena,
promocija, mjesta, ljudi, fizicki dokazi i procesi. Svi elementi moraju biti medusobno
kombinirani kako bi zadovoljile potrebe potrosaca i uspjesno ostvarili ciljevi. Slika 1.

prikazuje detaljni marketinski miks.

Slika 1. 7P — digitalni marketinsKi splet
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Izvor: Vlastita izrada prema Ruzié¢, D.,Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku,
2014, str. 297.

Internet utjee na sve elemente marketinskog spleta te poduzeca mogu primjenjivati
niz marketinskih aktivnosti na internetu od novih oblika komunikacije, odredivanja cijena u
novom okruzenju, kreiraju¢i nove usluge pa sve do uspostavljanja novog kanala prodaje i

distribucije.®> Sve varijable koje ¢ine marketinski splet trebaju biti medusobno kombinirane

> Skare, V.:"Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih potrogaca",
Ekonomki fakultet Zagreb, 2006., str. 31., datum pristupa 6.05.2017.



radi sinergijskog ucinka. U nastavku rada slijedi pojasnjenje za svaki od elemenata

marketinskog spleta.

2.3.1 E—proizvod

Proizvod predstavlja sve ono §to moze biti ponudeno na trzistu a zadovoljava kupceve
zelje 1 potrebe. Ono predstavlja sva opipljiva i neopipljiva dobra te se odnosi na usluge,

0sobe, mjesta i dobra.

E-proizvod odnosno usluga kao sastavnica marketinskog spleta predstavlja zbroj
pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija ili krajnjih potrosaca, a koje su oni
spremni platiti.® Nadalje e-proizvodi su nastali s internetom i razvojem tehnologije te kao i
fizicki proizvod zadovoljavaju potrebe i zelje kupaca na internetu. Razvitkom tehnologije kod
tradicionalnih proizvoda omoguéavaju potpuno novu uslugu kroz digitalizaciju’, primjerice e-
knjige, glazbe i ostalog. Neki proizvodi koriste internet i tehnologiju kao novi distribucijski
kanal poput odjece, obuce i uredaja. Neki proizvodi i dalje nemaju moguénost za dostavljanje
ili prodaju putem interneta ali se moze zakljuciti kako internet dodaje vrijednost proizvodu ili

usluzi.

Digitalne proizvode se moze podijeliti prema sljede¢im ekonomskim obiljezjima:®

Proizvodnja digitalnog proizvoda povezana je s visokim fiksnim i malim marginalnim

troSkovima.

Javna dobra imaju neka obiljezja potro$nje javnih dobara kao $to su neekskluzivnost i

nekonkurentnost.
»Network externality* se odnosi na osnovne principe tradicionalne ekonomije,
primjerice digitalni proizvodi su traZeniji Sto ih vise ljudi koristi.

Promjenjivost digitalnog sadrzaja predstavlja mogucnost mijenjanja i prilagodavanja.
Integritet digitalnog proizvoda tesko se moze kontrolirati od strane proizvodaca nakon §to je

skinut od strane korisnika.

UmnoZavanje kod digitalnih proizvoda je izuzetno lako, mogu se umnozavati i lako su

prenosivi.

6 Op. Cit. pod 4.,str 297.
7 Ibidem
& Ibidem



Cjenovna politika digitalnih proizvoda se znaCajno promijenila za razliku od
tradicionalnih cijena. Tako primjerice digitalni sadrzaj odnosno proizvodi poput e-knjiga,
audio 1 video sadrzaja fleksibilniji su prema odredivanju cijena za svoje korisnike. Tako za
definiranje cijene e—proizvoda ulaze razni ¢imbenici poput pretplate, placanja po prikazu,
paketa te oglasima podrzane sadrzaje. U nastavku teksta slijedi pojasSnjenje za svaki od

navedenih ¢imbenika.

Pretplate se odnose na tradicionalni model prihoda izdavaca ali potencijalna pretplata
moze biti ponudena za razli¢ita razdoblja u razli¢itim cjenovnim razredima. Placanje po
prikazu je naknada za jednu preuzetu ili pregledanu sesiju u odnosu na visu cijenu pretplate na
uslugu. Paketi odnosno razli¢iti kanali ili sadrzaji mogu biti grupirani uz sniZzenu cijenu u
odnosu na plac¢anje po prikazu dok kod oglasa koji imaju podrZzane sadrzaje nema izravne

cijene veé je umjesto toga izdavadima glavni izvor prihoda oglasi na stranicama.®

Marka je izuzetno vazna kod e—proizvoda jer stvara razliku izmedu poduzeta na
trziStu. Ona je puno viSe od graficke prezentacije jer stvara percepciju potroSaca. Nakon
odluke o ,,imenu®, marke poduzeéa moraju poduzeti aktivnosti koje ¢e ih razlikovati od
ostalih na trziStu te uspostavljati komunikacijsku infrastrukturu koja se odnosi na
komunikacijske poruke i mjerenje ucinka poduzetih aktivnosti. Nadalje, nije dovoljno da
poduzece ima mrezno sjediSte vec je uz njega potrebno koristiti i druge moguénosti interneta i
komunikacije s korisnicima poput druStvenih mreZa te podrSke korisnicima putem online
chata. Korisnici koji kupuju e—proizvod Zele podrsku za vrijeme kupnje ako imaju neke
nejasno¢e vezane za proizvod ili samu kupnju. Zato poduzeca trebaju imati kvalitetno

obuceno osoblje korisnicke podrske koje u svakom trenutku moze pomoci korisnicima.

2.3.2 E—cijena

Cijena predstavlja nov¢anu vrijednost proizvoda ili usluga. Ona obuhvaca vrijeme,
energiju 1 napor koja je ulozena u svrhu nastanka proizvoda ili usluge. Takoder moze
proizvod ili uslugu Ciniti konkurentnijom od druge, te utjece na potraznju i ima funkciju

regulatora na trZiStu.

° Ibidem



Kroz razvoj interneta i tehnologije dolazi do dinamickog odredivanja cijena odnosno
cjenovne diskriminacije koja zbog moguénosti odredivanja cijena u realnom vremenu

omoguéuje poduzeéima potpuno individualiziran pristup odredivanju cijena.”
Glavne implikacije za odredivanje cijena proizvoda na internetu su:*!

1. Povecanje transparentnosti cijena te implikacije za diferencijalno odredivanje

cijena.
2. Pritisak na spustanje cijena.
3. Novi pristup za cijene §to se odnosi na dinamicko odredivanje cijena.
4. Alternativne cjenovne strukture ili politike odredivanja cijena.

Internet moze imati dva kontradiktorna u¢inka na cijenu, prvo se odnosi da dobavlja¢
koristi tehnologiju za diferencijaciju cijena primjerice u razli¢itim zemljama, no ako postoje
mjere opreza kupci ¢e o tome progovoriti te svakako da e-cijena mora uzimati u obzir
elasti¢nost potraznje.!? Nadalje transparentnost cijena je jedan od razloga za snizavanje cijena
e-proizvoda. Poduzeca koja svoje proizvode prodaju putem interneta mogu ponuditi nize
cijene proizvoda zbog primjerice manjih troskova i sli¢no. Neki od razloga manjih cijena
mogu biti i medusobna natjecanja izmedu poduzeca istih ili sli¢nih proizvoda. Ako postoji
proizvod koji se razlikuje od drugoga po mnogocemu manje je podloZan sniZavanju cijene.
Internet nudi velike moguénosti i razli¢ite vrste cijene za proizvode ili usluge. Tako korisnici
mogu placati proizvode prema uporabi, mjesecno ili putem ugovora o zakupu. Neke od opcija
odredivanja cijena, a koje se mogu mijenjati su popusti, dodatni proizvodi ili usluge, jamstva
te mogucénost povrata proizvoda. Vec¢ina proizvoda koji se mogu kupiti putem interneta sadrze
te mogucnosti za svoje korisnike te samim time stvaraju povjerenje u njihovo poduzece i

proizvod ili uslugu.

108kare, V., Gospi¢, D.:"Dinamicko odredivanje cijena i percepcija postenosti cjene u djelatnostima zraénog
prometa", Casopis za turizam, 2015., str. 1., datum pristupa 1.5.2017.

11 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Johnston, K., Mayer, R. Internet Marketing Strategy, Implementation and
Practice (4th Edition), Prentice Hall, 2009, str. 231.

12 |bidem
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Internet omogucava snizavanje troSkova, snizavanje cijena, a nha posljetku i
dostavljanje visoke vrijednosti potrosacima putem narudzbi, ,,just in time* dostave i zaliha,

lokacije skladista, korisni¢ke podrske, tiskanja i slanja te troskova digitalne distribucije.™®

2.3.3 E—promocija

Promocija je element marketinskog spleta koja se bavi komunikacijom. Odnosi se na
to kako poduzec¢a informiraju postojee 1 potencijalne korisnike te ih poticu na
zainteresiranost o proizvodima ili uslugama. Ono ukljucuje sve metode komunikacije te se
ponekad koristi i za opisivanje marketinskog spleta. Glavni elementi promocije su
oglasavanje, prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu ili PR, sponzorstva, izravni
marketing, pakiranje i komunikacija “od usta do usta”.}* Svi od navedenih elemenata su dio
komunikacijske strategije koja se odnosi na odabir ciljane publike, pozicioniranje proizvoda
ili usluge kroz integraciju komunikacijskih alata. Internet tu posebno predstavlja prednost jer

stvara dodatnu novu marketinsku komunikaciju.

Tablica 2. prikazuje komunikacijske alate koji se koriste u digitalnom obliku. Tako se
oglasavanje moZe odvijati putem interaktivnih prikaza na mreZnim sjediStima ili raznim
portalima, a isto tako kontinuirano se koriste placeni oglasi na raznim trazilicama i
drustvenim mrezama. Prodaja se uvelike razlikuje od klasi¢ne prodaje pa tako korisnici mogu
1z udobnosti svoga doma naruciti zeljeni proizvod ili uslugu. Nadalje kod unapredenja prodaje
koriste se nagradne igre na drustvenim mrezama, razni kuponi 1 slicno. Odnosi s javnoscu se
grade kroz razne Clanke, drusStvene mreze i blogove dok se sponzorstvo odvija putem
sponzoriranja raznih online dogadaja. Poduzeca takoder mogu komunicirati s trenutnim 1
potencijalnim Kkorisnicima putem e-poste, a isto tako koriste se personalizirane poruke §to je
za razliku kod tradicionalnog marketinga teze posti¢i. Komunikacija od usta do usta se odvija

na drustvenim mrezama i forumima te je korisnicima sve dostupno na jednom mjestu.

13 Strauss, J., EI-Ansary, A., Frost, ,,R. E-marketing*. Pearson Prentice Hall. 4 izdanje. New Jersey, 2001, str.
268-270.
14 Op. Cit. Pod 8.,str 304.
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Tablica 2. Glavni elementi promocijskog spleta

KOMUNIKACIJSKI ALATI DIGITALNA IMPLEMENTACIJA

Oglasavanje Interaktivni prikazani oglasi, ,,pay per click*
oglasi

Prodaja Virtualno prodajno osoblje, unapredenje

prodaje na mreznom sjedisStu, podrska
prodajnog osoblja

Unapredenje prodaje Kuponi, nagradne igre, sheme online
lojalnosti
Odnosi s javnoscu Online ¢lanci, blogovi, newsletteri, druStvene

mreze, poveznice i viralne kampanje

Sponzorstvo Sponzorstvo online dogadaja, stranica ili
servera

Direktni marketing Marketing putem e-poste

Unapredenje prodaje na prodajnom mjestu Promotivni oglasi na prodajnim stranicama,

personalizirane poruke i obavijesti

Pakiranje Virtualno razgledavanje, online prikazi
stvarnog pakiranja

Od-usta-do-usta (komunikacija) Viralni i udruzeni marketing, poveznice

Izvor: izrada autora prema Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D: E-marketing, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku,
2014, str. 304.

Digitalna marketinSka promocija koristi Sto viSe elemenata komunikacije kako bi
korisnici 1 publika dozivjeli §to viSe iskustava odredenog proizvoda ili usluge. Nadalje
digitalna marketinSka komunikacija treba biti uskladena s tradicionalnim marketingom kako
ne bi doslo do nejasno prenesene poruke. Neka od obiljezja online promocije koji su kljucni

za postizanje konkurentske prednosti su:*®

Doseg potencijalne publike na mreznom sjedistu poduze¢a. On moze biti povecan
zbog umrezavanja velikog broja razli¢itih posrednika umjesto orijentacije na vlastito

reprezentativno sjediste, primjerice poduzeca koja su orijentirana na specifi¢ne trziSne nise

15 |bidem
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mogu doseci puno Sire i smislenije trziSte oglasavanjem putem raznih internetskih traZilica

poput Google-a.

Bogatstvo se odnosi na dubinu i opseg prikupljenih informacija o kupcu i obavljenih

za kupca. Odnosno na proizvodni element marketinskog spleta.

Pripajanje se karakterizira na odnose Cije interese poduzece predstavlja bilo da se
odnosi na potrosaca ili dobavljac¢a. Primjerice kod trgovina na malo potrosaci ¢e preferirati
one koje im omoguéavaju najiscrpnije informacije za usporedbu s konkurentskim

proizvodom.

2.3.4. E-distribucija

Distribucija je jedna od cetiri kljutne komponente klasicnog ili tradicionalnog
marketinSkog spleta odnosno 4P. Odnosi se na razlicite aktivnosti koje poduzece poduzima
kako bi svoje proizvode ili usluge plasirao na trziSte s ciljem dostupnosti krajnjim
potroSac¢ima. Kao §to je internet i razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije utjecao na
promjene u ostalim elementima marketin§kog spleta, isto je vidljivo i kod distribucije
proizvoda ili usluga. Zbog takvih promjena poduzeca su se morala prilagoditi promjenama na
trzistu kako bi opstali i bili konkurentni na trzistu. Karakteristike digitalnih distribucijskih

kanala:
1. Smanjenje broja posrednika
2. Pouzdanost posrednika
3. Redukcija inventara
4. Jacanje mo¢i kupaca
5. Nize cijene 1 veci izbor
6. Velika odgovornost za kupce

Glavne implikacije koriStenja interneta za distribuciju kao dio e-marketinskog spleta

obuhvadaju:*®

1. Mijesto kupovine

16 Op. Cit. Pod 9, str. 305.
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2. Nove strukture kanala
3. Konflikt unutar kanala
4. Virtualne organizacije

Mjesto kupovine ili distribucije proizvoda i usluga vise se ne odnosi samo na
tradicionalne prodavaonice ve¢ se proizvod moze kupiti putem virtualne prodavaonice na
internetu. Utjecaj interneta na mjesto distribucije proizvoda se takoder sagledava kroz
smanjeni broj posrednika te omogucuje poduzeéima izravnu prodaju vlastitih proizvoda i
usluga putem vlastitih mreznih sjediSta $to dovodi do puno manjih ulaganja od razvijanja

vlastite distribucijske mreze.!’

Nadalje ipak u nekim slucajevima postoji potreba za
specijaliziranim posrednicima te se poduzeca odlucuju za odabir istih tako primjerice
poduzece Apple koje ne omogucuje kupnju njihovog proizvoda u Hrvatskoj putem njihovog
mreznog sjediSta ve¢ kupce preusmjeravaju na ovlastene distributere iz Europe ili Hrvatske.
Neki od konflikata koje moZe prouzro€iti distribucija putem interneta su mogucénost da
poduzeca mogu izravno prodavati svoje proizvode i usluge te pritom mogu ugroziti svoje
dogovore s postoje¢im partnerima. Sukobi takoder mogu ukljuciti i druge sudionike
ukljucujuéi 1 prodajne predstavnike i1 kupce. Prodajni predstavnici mogu vidjeti internet kao
izravnu prijetnju za njihov proizvod, takoder korisnici koji ne kupuju proizvode i usluge
putem interneta mogu §iriti negativnu komunikaciju.'® Pojam virtualnih zajednica se moze
definirati kao nove oblike susreta, komunikacije i drustvenih odnosa.'® Gledajuéi sa strane

interneta 1 marketinga neke od klju¢nih komponenata virtualnih organizacija su strateske veze

I partnerstva, a formiranjem istih dovelo je do virtualne organizacije.

Poduze¢a mogu birati hoce 1i koristiti internet kao komunikacijski kanal ili
distribucijski kanal prema posrednicima, kupcima ili kombinaciju svih navedenih pristupa. Iz
navedenog se moze zakljuciti kako je internet najvise utjecao na distribuciju promatramo li

elemente marketinSkog spleta.

2.3.5. Ljudi, procesi i fizicki dokazi u digitalnom marketin§kom spletu

Ljudi, procesi i fizicki dokazi svoju vaznost imaju posebice kod usluga te su poznatiji

kao 3P, odnosno 7P. Izuzetno su vazni za isporuku usluge jer su zaposlenici odnosno ljudi

7 1bidem.

18 Op. Cit. pod 12, str. 241.

19 Simigi¢, F.:"Virtualne zajednice na internetu - primjer warez zajednice, krienje autorskih prava na internetu",
Filozofski fakultet u Zagrebu, 2013., str. 8., datum pristupa 6.05.2017.
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koji isporucuju uslugu u izravnom kontaktu s korisnicima te imaju veliku ulogu 1 vaznost za

zadovoljstvo korisnika i samu percepciju usluge. Procesi se odnose na sve procedure i

mehanizme koje poduzece koristi kako bi obe¢anu uslugu isporucili svojim korisnicima dok

fizi¢ka okolina oznaCava sve ono §to korisnici mogu opipati prilikom kupnje proizvoda. U

daljnjem tekstu bit ¢e objaSnjeni svaki od navedenih pojmova u digitalnom marketingu

odnosno na internetu.

Ljudi kao element marketin§kog spleta predstavljaju interakciju osoblja poduzeca s

kupcima i drugim sudionicima tijekom prodaje, prije i poslije prodaje odnosno kupovine. S

gledista digitalnog marketinga ljudi su ukljuéeni u interakciju s kupcima putem primjerice e-

poste ili online chata kao podrke kupcima pri kupovini.?

Moguénosti komunikacije zaposlenika s korisnicima u digitalnom marketingu:!

Automatsko odgovaranje ili "autoresponder" oznacava automatski odgovor na

poruku ili e-mail s upitom ili se podnosi online obrazac.

Obavijesti putem e-poSte, odnosno automatsko generiranje poduzeca za
obavijest korisnika ili kupaca primjerice o statusu njihovih narudzba, za

zaprimljenu uplatu ili pak pracenje posiljke.

Nadalje poduzeé¢a mogu komunicirati putem povratnih poziva sa svojim

Klijentima, naravno na racun poduzeca $to Se smatra izuzetno popularnim.

"Online chat" ili Cavrljanje s korisnikom u realnom vremenu. Korisnik s
korisnickom sluzbom tako mozZe u bilo koje vrijeme razgovarati o raznim
upitima vezanim za proizvod ili uslugu te o pojedinostima narudzbe putem
interneta. To korisnicima ulijeva povjerenje za kupnju te se stvara osjecaj brige

0 njima.

"Co-browsing" je slicno kao i online chat ali u ovom slucaju dio korisni¢ke
podrske dijeli korisnicku radnu povrsinu kako bi Klijentu objasnili kako treba
koristiti mrezno sjediSte te se Cesto kombinira S telefonskim pozivima kao

jacom podrskom.

20 Op. Cit. Pod. 18, str. 245,

21 |pidem.
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Vecina mreznih sjediSta danas posjeduje opciju "Cesto postavljena pitanja" te je
uz to izraden katalog odgovora koji mogu posluziti korisnicima prilikom

koriStenja mreznog sjedista.

Trazilice na mreznim sjediStima olakSavaju korisnicima pronalazenje onoga $to
traze brzo 1 jednostavno. Napredna mrezna sjediSta koja prodaju svoje
proizvode online ulazu u optimizaciju za mrezno pretrazivanje kako bi olaksali

korisnica koristenje iste.

Alati za odabir proizvoda i usluga korisnika vode kroz niz izbora preporucenih
proizvoda za njih na temelju kriterija koji izaberu sami korisnici. Rije¢ kojom

se oznacava trazenje proizvoda putem odredenih kriterija Cesto je "filteri".

Procesi se odnose na metode i postupke poduzeca koje se koriste za postizanje svih

marketinsSki

funkcija kao S§to su razvoj novog proizvoda, promociju, prodaju ili

restrukturiranje.?? U online kontekstu "fizicki dokaz" se odnosi na iskustvo kupaca poduzeéa

kroz mrezno sjediSte. Odnosi se na pitanja poput jednostavnosti koriStenja mreznog sjedista,

navigacije, dostupnosti proizvoda ili usluga i sli¢no.?

3

Digitalni marketingki splet mozemo promatrati putem sedam razina i to:?

Personalizacija se odnosi na stvaranje odnosa s korisnicima te je jedan od
temeljnih marketinskih ciljeva. Vazno je da se korisnici identificiraju na
individualnoj razini a potom se moZe implicirati na sve elemente marketinSkog

spleta.

Privatnost je vazna u svakom pogledu izuzetno na internetu te poduzeca
moraju razvijati police privatnosti za svoje korisnike sve u svrhu zastite

potroSaca.

Usluge korisnicima se odnose na nuznost transakcijskih situacija primjerice
status narudzbe. Takva podrska za kupnju proizvoda putem interneta mora biti
konstantna, dok ¢e usluge korisnicima utjecati na sve elemente marketinSkog

spleta.

22 |pidem.
2 |pidem.

24Ekonomski fakultet Osijek: https://tinyurl.com/y98phrmj, datum pristupa 7.05.2017.
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e Mrezna zajednica ili grupne interakcije su pozeljne. One takoder utjecu na sve

elemente spleta.

e Mrezno sjediSte podrazumijeva digitalnu lokaciju poduzeca na internetu. Ono

je dostupno u bilo koje vrijeme s bilo kojeg mjesta.

e Sigurnost se sagledala s dvije razine, odnosno sigurnost tijekom transakcija u

okviru mreznog sjedista te sigurnost prikupljenih podataka na internetu.

e Unapredenje prodaje stvara kreativnost marketinskog spleta te mora biti
prilagodena za digitalno okruzenje. Vazno je da se prate trenutni internetski

trendovi i mogucnosti.
2.4. Digitalna marketins$ka strategija

Digitalna marketinska strategija mora biti integrirana s ostalim marketinskim
aktivnostima kako bi se ostvarili zadani ciljevi. Vazno je da se napravi analiza vanjskog
okruZenja 1 unutarnjih resursa s kojima poduzece raspolaze. Nadalje digitalni marketinski
ciljevi moraju podupirati marketinske tako da se stvori odrZiva marketinska prednost na

trziStu. Vazno je istraziti ciljana trzista, pozicioniranje proizvoda i usluga na internetu.

MarketinSka strategija mora postaviti specificne ciljeve komunikacije u skladu s
karakteristikama kanala koji se pritom koriste. Takoder se odreduje strateSko znaenje
interneta u odnosu na druge komunikacijske kanale koji se koriste za izravnu komunikaciju s
korisnicima.?® Vazno je da digitalna marketingka strategija donosi odluku o tome koji ¢e se
kanali na internetu koristiti te iskoristiti snage i upravljati sa slabostima iste. Neke od mogucih

strategija spleta za e-trziste:?®

e Diskontinuirane inovacije su novi proizvodi koji nisu nikada prije videni na
trzistu, takva kategorija proizvoda je riskantna ali nagrada za uspjeh je svakako
velika. Kod takvih proizvoda bitno je kako ¢e se korisnici prilagoditi, jer su oni

ti koju moraju nauciti kako koristiti proizvod ili uslugu.

e Nove proizvodne linije se uvode kada poduzeca uzmu postoje¢e ime i stvore

novi proizvod u potpuno novoj kategoriji.

25 Op. Cit. Pod. 23. str. 153.
26 Op. Cit. Pod. 12, str. 311-312.
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e Dodatak postojecoj proizvodnoj liniji nastaje kada poduzeée dodaje neka nova
obiljezja postojeCem proizvodu, primjerice kada novinska poduzeca postave

svoja tiskana izdanja na internet.

e Poboljsanja proizvoda se uvode kao zamjena starih proizvoda, na internetu se to

uglavnom odnosi na odredena azuriranja proizvoda ili nadogradivanje.

e Repozicioniranje se odnosi na preorijentaciju sadasnjih proizvoda koji se

namjenjuju razli¢itim trziStima.

e (Cjenovno repozicioniranje je orijentacija na sniZavanje cijena gdje se

proizvodaci natjecu s konkurencijom nudeci nize cijene.

Osim navedenih strategija spleta nastali su i novi poslovni modeli na internetu koji se
izravno odnose na marketinske funkcije prodaje, distribucije, menadzmenta i marketinskih
istrazivanja.?’ Oni ukljuéuju automatizaciju vrijednosnog lanca §to oznacava sve poslovne
aktivnosti koje su ukljucene u kretanje proizvoda od kupca do dobavljaca. Oni uvelike
pomazu poduzeéima u procesima izvr$enja narudzbi i nekih operacija. Nadalje posebni oblici
promocije se odnose na ciljano oglasavanje, personaliziranu promociju proizvoda 1 usluga,
placanja, posebnu vrstu prodaje 1 slicno. Razvoj interneta nudi i novu platformu za mrezno
orijentirano usluzno racunarstvo. Kako su mrezni preglednici s viemenom postali univerzalni,
korisnicka graficka sucelja za usluge utemeljena na internetu i nezahtjevni korisnici, doslo je
do velikog broja distribuiranih softverskih aplikacija €ije su prednosti u specijaliziranosti 1

veéoj ekonomiénosti.?®
2.5. Digitalne usluge na internetu

Usluge na internetu se mogu pojasniti kao skup usluga koje se isporucuju korisnicima

putem interneta. Neke od najznagajnijih i najvise koristenih su:
e World wide web

e Elektronicka posta

27 Ibidem.
28 |bidem.
29 Op.Cit. Pod. 28, str. 69.
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e Ostali serveri i usluge koji se odnose na cavrljanje i razmjenu poruka, razmjena
datoteka (FTP), internetsko telefoniranje (VolP), internetska televizija (IPTV), rad na

udaljenom rac¢unalu (telnet) i Usenet.
U daljnjem tekstu slijede pojasnjenje za svaki od navedenih pojmova.

World wide web oznacava mrezu isprepletenu po cijelom svijetu. Ono se zasniva na
sustavu elektronickih dokumenata koji su medusobno umrezeni poveznicama (linkovima).
Svako mrezno sjediSte na internetu ima jedinstvenu domenu ili adresu koja je sacinjena od

brojki i slova te precizno oznaéava mjesto na internetu na kojem se neki dokument nalazi.*

Dakle world wide web se sastoji od svih javno pristupnih mreznih sjedista koja sadrze
raznu multimediju i sadrzaj a zajedno su povezani s linkovima. Pojam "WWW" Cesto se

mijesa s pojmom internet §to nije to¢no, to su razliciti pojmovi.

E-posta ili elektronicka posta predstavlja najstariju internetsku uslugu koja omogucuje
slanje 1 primanje poruka. Prepoznatljiva je po tome Sto je besplatna te svatko je moze koristiti
na bilo kojem mjestu u bilo koje vrijeme bas poput interneta. Za marketing je izuzetno vazna

jer poduzec¢a mogu slati obavijestiti korisnicima o bilo kojem proizvodu.

Cavrljanje ili (engl. Chat) oznagava oblik komunikacije koji moze biti i neformalnog
oblika a odvija se u realnom vremenu izmedu dvoje ili viSe ljudi. Komunikacija se moze

odvijati kroz tekstualni oblik ali i kroz zvuk i video zapise.®!

Prijenos i razmjena datoteka izmedu dva racunala povezana na mrezu putem interneta
omogucuje protokol za prijenos podataka FTP ili (engl. File Transfer Protocol), taj naziv se

koristi i za mreznu uslugu koja korisniku omoguéuje preuzimanje datoteka iz arhive.

Glasovna komunikacija putem interneta je nacin prijenosa govora uz posredstvo
interneta ili neke druge mreze. VoIP je internetska telefonija koja je u posljednje vrijeme
postala izuzetno popularna jer je besplatna i Sirokopojasna. Neke od najpoznatijih internetskih

usluga telefoniranja su Skype, Viber i WhatsApp.

Internetska televizija se odnosi na sustav koji omogucuje isporuku televizijskog

programa putem raznih protokola.®® Ova internetska usluga se moze podijeliti na uZivo

30 Ipidem.
31 Op. Cit. Pod. 30, str. 75.
32 Ibidem.
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imitiranje televizijskog programa, snimljene televizijske programe te video na zahtjev

gledatelja.

3. Digitalna marketin§ka komunikacija

Digitalni marketing svakako se moze uvrstiti u marketinSku komunikaciju poduzeca, a
sinergija i integracija svih oglasivackih i komunikacijskih alata na internetu dovode do
integrirane marketin§ke komunikacije. Zasigurno je glavni cilj marketinske komunikacije
uskladiti sve alate koji se koriste u oglaSavanju poduzeéa, odnosno integrirati ih. Revolucija
interneta doprinijela je i u aspektu komuniciranja poduzeca sa svojim Kkorisnicima, na nacin

isporuke i predstavljanja proizvoda.

Integrirana marketinska komunikacija oznaCava integraciju svih promocijskih,
odnosno komunikacijski napora s ciljem ostvarivanja istih ciljeva kroz sinergiju djelovanja.®*
Koncept marketinske komunikacije je sloZzen proces koji zahtjeva angazman na svim

razinama. Zahtjevi integrirane marketinSke komunikacije su sljedeci:
e Podrska uprave i menadZmenta
e Horizontalnu 1 vertikalnu integraciju na svim razinama u poduzecu

e Vazno je zadrzati konstantne standarde poput loga, boje poduzeca (boja

objekta), pisma i dr.

e Jasni ciljevi s fokusom na svaki komunikacijski napor bilo digitalni ili

tradicionalni
e Upravljanje proratunom za komunikacijske aktivnosti
e Kupci su uvijek na prvom mjestu

e Upravljanje s komunikacijskim sustavom koji osigurava vazne informacije za

odlucivanja u marketingu
e Poduzece treba biti kreativno pri odabiru elemenata komunikacije

e Spremnost za promjene u marketinskoj okolini

33 |bidem.
34 Op. Cit. Pod. 33, str. 315.
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Za razliku od tradicionalnih medija i nacina komunikacije poput radija i televizije gdje
je komunikacija jednosmjerna digitalna komunikacija omogucéuje dvosmjernu komunikaciju
izmedu poduzeca i korisnika te povratne informacije od istih bez izdataka za primjerice razna
marketinska istrazivanja. Internet je zato primjer medija koji privlaci postojece i potencijalne
korisnike kod kojih postoji svijest i upravo je to jedna od njegovih najvec¢ih snaga odnosno
spoznaja o mreznom sjediStu i kojih imaju definiranu potrebu te su u pravilu proaktivni i
selektivni u odabiru.®® U prijasnjim vremenima to se ¢ak smatralo i kao slabost interneta jer
nije bio prihvaden kao masovni medij, no u danaSnje vrijeme to zasigurno viSe nije tako,
vecina poduzeca su prisutna na internetu te je internetska mreza toliko razvijena da se moze
zakljuciti kako ima prednost nad ostalim oblicima medija. Nadalje pretpostavka stoji kako ¢e
internet kao medij postati onaj koji predstavlja finalni proizvod konvergencije svih masovnih

medija.*

Osobnost komunikacije putem interneta odnosi se na ¢injenicu kako niti jedan medij
koji se koristi za komunikaciju s potencijalnim i trenutnim korisnicima nije uspio precizno
upoznati svoj auditorij u mjeri kojoj internet uspijeva. Internet omogucuje preciznu
segmentaciju prilikom izrada kampanja putem interneta i oglasavanja poduzeca a sve s ciljem
ostvarenja zadanih komunikacijskih i oglasivackih ciljeva. Tako poduzeca dolaze u izravnu
interakciju s potencijalnim i sadasnjim korisnicima. Navedeni segmentacijski potencijal
omogucio je brojnim oglasivac¢ima izravno komuniciranje sa svojim ciljanim skupinama i
specifiénim podsegmentima i na taj nacin oznacio novu eru izravnog marketinga.®’ Kako je
ve¢ spomenuto u radu internet ima snaZan uc¢inak na mjerljivost ucinka za razliku od ostalih
oglasivackih 1 komunikacijskih alata, tako primjerice poduzeée moze znati koliko je korisnika
posjetilo njihovu mreznu stranicu, dok u suprotnom ne moZze znati koliko je ljudi vidjelo
promocijski letak. Prilikom promatranja ukupnih marketinskih procesa moze se zakljuditi da
podjela na "online" i1 "offline" marketinske metode sve manje ima smisla iz jednostavnog
razloga $to sve marketinSke aktivnosti moraju polaziti i biti u funkciji ostvarivanja isti ciljeva,
no ipak nije rijedak slucaj da se marketinski odjeli dijele na tisak, mrezno sjediSte i drustvene

mreZe s posebnim strategijama i kampanjama koje ponekad nisu povezane.®

Internet integrira sve elemente marketinSkog spleta pa je tako oglasavanje putem

interneta interaktivno, osobna prodaja se odvija s virtualnim prodava¢ima i Vvideo

35 Ruzi¢, D.,Bilos, A., Turkalj, D.: ,,E-marketing, Osijek*, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2014, str. 316.

36 |bidem.

37 Scott, D.M:"The new rules of marketing and PR" 2. izdanje, Hoboken: John Wiley & Sons, 2009, str. 153-154.
38 Op. Cit. Pod. 36, str. 317.
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komunikacijom, unapredenje prodaje poduzec¢e moze provoditi kroz razne internetske kupone
1 nagradne igre na druStvenim mrezama, odnosi s javnos¢u su povezani s digitalnim objavama
na drustvenim mrezama te putem viralnog marketinga, sponzorstva se provode sa
sponzorstvima raznih online dogadaja dok izravni marketing kao komunikacijski kanal
podsjeca 1 informira korisnike putem e-poste te u konacnici promocija od usta do usta se

odvija svakodnevno na drustvenim mrezama kroz recenzije, preporuke i viralni marketing.

Komunikacija poduzeta na internetu se odvija putem nekoliko komunikacijskih
kanala, a to su mrezno sjediSte (web stranica) te sekundarne komunikacijske lokacije poput
drustvenih mreza. To su novi komunikacijski kanali za podizanje svijesti i izgradnju marke,
oblikovanje misljenja korisnika ili potroSaca i1 ostvarivanje svih Zeljenih komunikacijskih
ciljeva.® U vegini slucajeva "offline" marketing je bio oslonjen na plaéene medije no ipak
poduzeca su se pocela oslanjati na nove kategorije u digitalnom marketingu. Tako mozemo
podijeliti tri glavna tipa medija, odnosno kanala za komunikaciju prema ciljanim

skupinama:*°

1. Vlastiti mediji — kanal u vlasnistvu te pod kontrolom poduzeéa, koji ukljucuje

mrezno sjediste, blog, mobilne aplikacije i profile na drustvenim mrezama.

2. Pla¢eni mediji — investicija u komunikacijske kanale ukljucuje sve oblike
oglasavanja primjerice oglasavanje na trazilicama, na medijima druStvenih

mreza i druge oblike.

3. Zaradeni mediji — odnose se na kanale u kojima kupci i korisnici postaju
prenositelji informacija, uklju¢uju promociju od usta do usta, komentare i

recenzije na druStvenim mreZama te viralni marketing.
3.1. Oglasavanje na internetu

Prilikom promatranja interneta kao kanala komunikacije izmedu poduzeca i korisnika te
oblika oglasavanja na internetu, podijeliti isto moZemo u tri glavne skupine s obzirom na

nacin isporuke.
e OglaSavanje putem mreznog sjedista;

e (Oglasavanje putem e-poste;

39 Op. Cit. Pod. 38, str. 320.
40 |bidem.
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e Mobilno oglasavanje.*!

Internet kao svjetska platforma omogucuje poduzeéima veliki broj razli¢itih nacina
oglasavanja u okviru WWW-prostora, a novi oblici ubrzano se razvijaju s tehnicko-
tehnoloskim razvojem internetske mreze.*? Neke od najznacajnijih oblika moze se grupirati

prema sljede¢em redoslijedu:

Display oglasavanje

Oglasavanje na trazilicama

Kontekstualno oglaSavanje

Oglasavanje na drustvenim mrezama

Videooglasavanje

U daljnjem tekstu slijedi pojaSnjenje za navedene nacine oglasavanja, dok ce se
oglasavanje na mreZnoj stranici, videooglasavanje te oglaSavanje putem drusStvenih mreza

obraditi u posebnom poglavlju rada.

Display oglasavanje predstavlja sve oblike grafickih oglasa unutar WWW-
informacijskog prostora koji se prikazuje na odredenom mjestu unutar mreZne stranice.
Poznatiji naziv za takvu vrstu oglasavanja odnosno oglasa su (engl. "banneri"). Banneri su
vizualni oglasi koji mogu sadrZavati multimediju, tekst i zvuk. Ovaj nacin oglaSavanja se
moze podijeliti u tri skupine, kao staticne odnosno prve generacije, animirane i interaktivne

odnosno treée generacije.*® Slika 2. prikazuje dinami¢ni banner na mreznom sjedistu.

41 Op. Cit. pod. 40, str. 333-334.
2 |bidem.
43 Op. Cit. pod. str. 339.
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Slika 2. Dinamiéni banner

PODUZETNICKE PRICE
[ R = . e @ GM. GRUPA d.o.o.

ZA SVE INFORMACIJE
NAZOVITE NAS NA:

051/251-944
091/120-4747

i

v

Pa POSJETITE NAS U NASIM
”w | SKLADISTIMA:

Autodijelovi za sva vozila dostupni su u Rijeci na tri adrese

Isporuka autodijelova i ostale opreme te servis automobila...

Izvor: Ekvarner.info:https://www.ekvarner.info/, datum pristupa 13.05.2017.

Dinami¢ni banner koji je prikazan na slici 2. sastoji se od niza sliica koje se
izmjenjuju tako da daju dojam pokreta. Valja takoder napomenuti kako ipak najviSe paznje
privlace interaktivni banneri koju su ¢ak osjetljivi na pokrete te formati takvih bannera

ponekad zauzimaju prostor ¢itavog mreznog sjedista.

OglaSavanje na traZilicama je sastavni dio krovnog pojma marketinga na trazilicama,
(engl. search engine marketing) ili SEM je marketing na trazilicama koji predstavlja metodu
digitalnog marketinga u kojoj se povecavanjem vidljivosti mreznog sjediSta na rezultatima
pretrage na trazilicama ostvaruju razliciti marketinski ciljevi ponajprije privla¢enje posjetitelja
i korisnika na mrezno sjediste.** Poznatiji pojmovi za takav nadin oglagavanja su optimizacija
za mrezno sjediSte putem klju¢nih rijeci ili SEO te oglaSavanje na trazilicama. Slika 3.

prikazuje optimizaciju putem kljucnih rijeci.

4 QOp. Cit. pod. 43, str. 344,
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Slika 3. Optimizacija putem kljuc¢nih rijeci i pladeni oglasi

GO gle kuhinje po mjeri u puli =m § Q
Sve Slike Karte Videozapisi Vise Postavke Alati
Oko 150.000 rezultata (0,63 sek

IKEA webshop - Kuhinje i kuhinjski namjestaj - vizijadoma.hr
webshop.viziadoma.hr/ ~ PLACENI OGLASI
Pronadite vaSu savrSenu kuhinju u IKEA internetskoj trgovini i kupite online! s Fisacs

Trebate kuhinju po mjeri? - Planirajte uz nas 3D sustav - moebelix.hr
www.moebelix.hr/kuhinjepomjeri ¥

Osmislite kuhinju iz svojih snova u udobnosti svog doma i donesite svoj nacrt

3D program za kuhinje - Aktualna broSura

Salon namjestaja Intermod - DAN Kichen kuhinje - namjestaj-intermod.hr
www.namjestaj-intermod.hr/ v

DAN Kiichen kuhinje po narudzbi, austrijskog proizvodaca s 50-godis. tradicijom

Intermod namjeStaj - za mir u kuci

Kontakt - Kuhinje - Dostava i montaza

Kuhinje po mjeri u Puli | Izrada ugradbenih ormara u Puli KLIUENE RUECT ZA SEO
stolar-interijeri.hr/ «

Dizajn i izrada kuhinje po mjeri u Puli, Istri. Neogranicene mogucnosti kombinacije materijala, boja i
elemenata. Izrada ugradbenih ormara u Puli po mjeri

Izvor: izrada autora

Glavni cilj svakog mreznog sjediSta je da bude viden i pronaden na raznim
pretraziva¢ima primjerice na Google-u i drugima. SEO je skup tehnika koje je legitimno
priznao i Google te se moze primjenjivati na bilo kojoj mreznoj stranici na internetu, a jedan
od najpoznatijih nac¢ina za optimizacije su svakako klju¢ne rije¢i. One predstavljaju pojmove
koje su za poduzece bitne te se mogu odnositi na proizvode ili usluge koje poduzece zeli
istaknuti te prema njima biti bolje pozicioniran na Google-u. Slika 3. prikazuje kako za
pretrazivanje pojma "kuhinje po mjeri Pula" poduzece Stolar-interijeri je prvi na prvoj stranici
Sto je iznimno veliki uspjeh, dok su prva tri oglasa placeni oglasi ili poznatiji kao (engl.
"AdWords"). AdWords oglasavanje se odnosi na sve aktivnosti koje su usmjerene na dolazak
posjetitelja 1 korisnika na mrezno sjediSte. Smatra se iznimno ucinkoviti nacin oglasavanja a
plaéa se samo konkretan klik na stranicu ili (engl. Pay per click, PPC).** Prednosti takvog
oglasavanja su u tome §to je vrlo precizan za ciljano trziSte i segmente a takoder segmentacija
se moze provoditi prema mnogim faktorima primjerice dobi, spolu, interesima, mjestu i

mnogim drugim pokazateljima. Nadalje ono §to je zasigurno interesantno poduzecima jest da

45 Nivago: https://www.nivago.hr/google-adwords-oglasavanje, datum pristupa 15.05.2017.
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je oglas besplatan, dok se samo plac¢a odlazak korisnika na stranicu $to je odmah kvalitetan

podatak koliko je kampanja bila uspje$na a pozicija na pretrazivacu Google-U je prva.
3.3. Videooglasavanje

Videooglasavanje podrazumijeva uporabu video sadrzaja unutar internetskih platformi
za postizanje ciljeva oglasavanja.*® Gledajuéi na globalnoj razini svakako je najpopularnije
mrezno sjediSte YouTube. Ono nudi nekoliko moguénosti pa se tako videooglasi mogu
prikazivati unutar videosadrzaja kojeg korisnik Zeli gledati ili se mogu sugerirati u nekim
rezultatima pretrage na toj mreznoj stranici. YouTube ima milijardu jedinstvenih korisnika
mjesecno i 100 sati postavljenog video sadrzaja u svakoj minuti, velika prednost YouTuba je
da se moze vidjeti na svim mreznim stranicama, podlozi su dijeljenu sadrzaja izmedu

korisnika $to ujedno predstavlja i besplatnu promociju.*’

YouTube koristi Adobe Flash Video i HTMLS5 tehnologiju za prikazivanje Sirokog
spektra profesionalnog i amaterskog videosadrzaja, poput glazbenih spotova, isjeCaka i cijelih

emisija, TV-programa, korporativnog videosadrzaja i videooglasa, videoblogova, obrazovnih
8

videa i sli¢no.*
Prednosti oglaSavanja na YouTubu:

e Omogucuje doseg ciljne publike kada oni pretrazuju 1 pregledavaju sadrzaj

e Povezan je s lokalnom i medunarodnom publikom te je drugi najposjeceniji

pretraZivac na svijetu
e Precizno se mogu dosegnuti ciljane skupine odnosno segmenti

e Video sadrzaj pomaZe u povezivanju poduzeca s potencijalnim i trenutnim

korisnicima
e Relativno je jeftiniji oblik digitalnog oglasavanja
e Mjeri se uspjesnost kampanje

e YouTube omogucéuje da se oglasi prikazuju na raCunalima, tabletima i

pametnim telefonima

46 Op. Cit. pod. 44, str. 365.
47 Nivago: https://www.nivago.hr/youtube-oglasavanje, datum pristupa 15.05.2017.
8 Op. Cit. pod. 47. str. 104.
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e Korisnici mogu jednostavno dijeliti sadrzaj

e Mogucnost remarketinga, odnosno prikazivanje videa samo onim korisnicima

koji su ve¢ bili na YouTube kanalu ili mreznom sjedistu

Iako ima viSe prednosti nego nedostataka i oni postoje pa tako kao negativne strane
moze se navesti postavljanje nezeljenog sadrzaja ili sadrzaj koji potice nasilje, reklame koje

iskac¢u prilikom pregleda video sadrzaja te negativni komentari korisnika.

3.4. MreZno sjediSte

Mrezno sjediSte je skup povezanih mreznih stranica koja ¢ine jednu cjelinu. Ono
omogucuje poduzecima prezentaciju sebe te proizvoda i usluga koje nude svojim korisnicima,
takoder omogucuje komunikaciju i interakciju $to se smatra izuzetno pozitivnim za razliku od
tradicionalnog marketinga koji to ne omogucuje u mjeri kao internet. Postoje mnoge podjele

mreznih sjedista, no mozemo ih podijeliti u Cetiri kategorije:
1. Osobno mrezno sjediste
2. Komercijalno
3. MreZna sjedista vlade i vladinih organizacija i
4. Mrezna sjedista neprofitnih organizacija.*®

Digitalne aktivnosti poduzeéa bez mreznog sjediSta su teSko moguca jer ono daje
mogucénost za provodenje digitalne marketinske komunikacije i zato se mrezno sjediste smatra
kao primarna lokacija na internetu za poduzeca. Svakako valja napomenuti kako se mrezno
sjediSte mora stalno prilagodavati trenutnim trendovima, azurirati s novim podatcima i

informacijama te pratiti trendove u pogledu dizajna.
Svako mrezno sjediste mora ispunjavati sljedec¢ih pet zadac¢a:>
1. Privlaenje posjetitelja
2. Zadrzavanje posjetitelja

3. Privlacenje posjetitelja na ponovni posjet

49 Op. Cit. pod. 49, str. 136.
50 Ibidem.
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4. Zakljucivanje posla
5. Postprodajne usluge i servis

Valja napomenuti kako svako mrezno sjediSte ima svoje ciljeve, a prvi je svakako
privlacenje Zeljene publike odnosno korisnika. Korisnici na mreznoj stranici moraju
pregledavati kvalitetan sadrzaj kako bi se ponovo vratili na mrezno sjediste. Postoje brojne
aktivnosti koje ovise o specifi¢nostima poslovnog modela, primjerice prodaju proizvoda,
informiranje, privla¢enje novih korisnika, pretplate na razni sadrzaj ili nesto drugo.>! Ciljevi
mreznog sjediSta mogu biti raznovrsni no neki od njih su prodaja proizvoda ili usluga,
odrzavanje vrijednosti marke, promocija proizvoda i usluga, informiranje, komunikacija s
korisnicima, prikupljanje povratnih informacija od kupaca i korisnika, unapredenje prodaje te

posrednicke usluge.

CMS (engl. content management system) je sustav za upravljanje sadrZaja na
mreznom sjediStu. Ono omogucuje objavljivanje, uredivanje te mijenjanje sadrZaja na

mreznim stranicama. Kvalitetan CMS sustav ima nekolicinu obiljezja:>?
e Ima sucelje za administraciju
e Mogucnost uredivanja online sadrzaja
e Upravljanje s raznim formatima
e Pretrazivanje
e Podrska za viSejezi¢nost
e Upravljanje korisnicima
e Sustav tijeka zadataka

e Skalabilnost

Sigurnost

Mrezna sjediSta mozemo podijeliti na stati¢ne i dinami¢ne. Staticne stranice su ru¢no

napravljene od strane dizajnera i svaka promjena na istima mora biti odradena ru¢no.

51 Op.cit. pod. 52, str. 138.
52 Ekonomski fakultet Osijek: https://tinyurl.com/y8gnkn9z , datum pristupa 15.05.2017.
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Dinamicke stranice se kreiraju prema skripti odnosno one rade kao posrednici izmedu
korisnickih zahtjeva ili prijedloga, informacija na statickom mreznom sjediStu i baza podataka
koja isporu¢uje ili obraduje informacije.>® Za svako mrezno sjediste vazno je da ima
jednostavan prikaz te mora prenositi jasne poruke i imati azuriran sadrzaj. Sadrzaj mora
zainteresirati korisnika kako bi ponovo posjetili stranicu te neizostavni responzivni dizajn
stranice. Responzivni dizajn se odnosi na prilagodavanje mreznog sjediSta na ostalim

uredajima poput pametnih telefona i tableta za jednostavnije koriStenje.
3.5. Komunikacija putem drustvenih mreza

Drustvene mreze su online servisi koji su za korisnike besplatne, a omogucuju
komunikaciju 1 povezivanje svojih korisnika diljem svijeta. Najpoznatije drustvene mreze su
Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr, LinkedIn i drugi. Takve drustvene mreZze povezuju
milijune korisnika bilo privatnih osoba ili poduzeca koja isto kreiraju svoje drustvene profile.
DrusStvene mreze svojim korisnicima omoguéuju mnostvo aktivnosti poput dijeljenja
informacija, sadrzaja poput fotografija, ali i video sadrzaja. Za poduzeca prisutnost na
drustvenim mrezama je svakako pozeljna i korisna. Putem raznih alata koje posjeduju
drustvene mreze moze se privuci veliki broj posjetitelja koji ¢e posjetiti 1 pratiti stranicu.
Samim time poduzece dolazi u interakciju s korisnicima na nacin objavljivanja zanimljivih
sadrZaja koji ne moraju isklju¢ivo biti vezani za proizvode i usluge koje to poduzece nudi,
mogu se provoditi nagradne igre, stvarati grupni razgovori i diskusije s korisnicima S§to

uvelike moze pomoc¢i poduzecu u stvaranju boljeg imidza i promocije svojeg poduzeca.

U nastavku rada detaljnije ¢e se pojasniti druStvene mreze kao alat komunikacije

poduzeca s korisnicima.

3.5.1. Komunikacija putem Facebook-a

Facebook je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza s preko 1,6 milijardi korisnika
diljem svijeta bilo poslovnih korisnika ili privatnih. Poslovnim korisnicima odnosno poduzeca
koja koriste drustvene mreze poput Facebook-a imaju moguénost za usmjerenje i
komunikaciju prema ciljanoj publici u vecini sluCajeva besplatno te mogu graditi imidz

poduzeca.

Budu¢i da danas Facebook igra veliku ulogu u Zivotu ljudi, osim tradicionalnih medija

I on sam je medij koji bi svaka organizacija i/ili osoba zeljna promocije trebala uvesti u svoje

53 |bidem.
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marketinSke aktivnosti. Danas, ako marka nije prisutna na druStvenim mrezama, ponajvise na
Facebook-u, riskira da ostane nezamijeéena.>® Pa upravo iz tog razloga sve vise poduzeéa
ulaze svoje napore u Facebook oglasavanja zele¢i ostvariti komunikaciju s trenutnim i
potencijalnim korisnicima, ali i prezentirati na drugaciji na¢in svoje proizvode i usluge. Svako
poduzece na Facebooku zeli ostvariti §to veci broj korisnika koji slijedi njihovu stranicu,
dijele njihove objave i komentiraju razne ¢lanke. Nadalje, ova drustvena mreza moze pomocéi
poduze¢ima da ciljano dospiju do svih onih korisnika koju su vazni za njihovo poslovanje i
istome Zele predstaviti svoje proizvode i usluge. Facebook profili na druStvenim mreZama

poduzec¢ima doprinose tako da su:

e Velike dostupnosti, odnosno kada potencijalni korisnici traze poduzec¢a u nekoj

od trazilica u nekoliko klikova pojavit ¢e se 1 Facebook stranica poduzeca.

e Povezanost s korisnicima je svakako jedan od najvaznijih elemenata.
Kontinuirano se informira korisnike i dijeli razne sadrzaje o proizvodima i
uslugama, a isto tako se ponekad moze objavljivati zanimljive ¢lanke koji nisu

usko povezani za poduzeée, a sve u cilju da se korisnici zainteresiraju.
e Omogucuje targetiranje upravo onih skupina koje poduzece zeli privuci.

Targetiranje publike na Facebooku se moze uciniti uz pomo¢ nekoliko parametara, a to
su redom: Zeljena publika, prema lokaciji korisnika, godinama, spolu, demografskim

podatcima, interesima te kojim skupinama ¢e se oglas prikazivati.

Facebook takoder omogucuje i plaéene oglase koji se pojavljuju na naslovnoj stranici
drustvene mreZe prema targetiranoj publici. Takvi oglasi mogu biti dnevni ili prema zivotnom
vijeku oglasa. Dnevni oglasi oznacavaju one koji su placeni samo za neku odredenu grupu
proizvoda ili za samo jedan oglas, a ako se potrosi dnevni budzet oni se ne prikazuju vise. Za
razliku od dnevnih oglasa, oglasi prema zivotnom vijeku spadaju u grupaciju oglasa koji se
razmjerno rasporede prema odredenom budZetu.>® Primjerice budzet od 2000 kuna se
raspodijeli na period prikazivanja od 20 dana. Nacin naplate takvih oglasa se izvrSava putem
dvije opcije i to (engl. CPM-cost per mile) i (engl. CPC-cost per click). CPM oznacava
napladivanje oglasa prema prikazivanju dnevnog oglasa, dok CPC je cijena oglasa prema

"kliku" oglasa odnosno koliko ljudi je kliknulo na oglas.

>4 Cigek, 1.: "Facebook marketing", Sveuéiliste Sjever, 2013., str.14, datum pristupa 20.05.2017.
%5 lbidem.
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Za razliku od privatnih korisnika, poslovnim korisnicima na Facebooku je cilj ojacati

imidz marke te poboljsati status istog. Pa tako postoje tri na¢ina vodenja Facebook stranice i

to su:®

e Brend menadZment odnosno aktivnosti prilagodavanja sadrzaja stranice
zahtjevima "pratitelja” i promoviranja proizvoda i usluga na zanimljiv i

atraktivan nacin.
e Facebook oglaSavanje odnosno placene reklame na Facebooku

e Aplikacije su jedan od popularnih marketinskih alata za kojim posezu brojne
organizacije. Izrada aplikacija moguca je u obliku anketa, nagradnih igara,
igara za zabavu ili sadrzaja u obliku infografika koje korisnicima ostvaruju
osobnu vrijednost. Tako Facebook aplikacije imaju svrhu informiranja,

poducavanja ali i zabavljanja korisnika.

Prednosti komunikacije putem Facebooka:®’

1.

2.

Veliki broj korisnika

Povezivanje s ljudima iz cijeloga svijeta
Jednostavna komunikacija

Jeftiniji nacin oglasavanja

Brzo Sirenje oglasa

Besplatno koriStenje

Kako je ve¢ navedeno Facebook ima milijarde korisnika koji se mogu medusobno

povezati u nekoliko klikova, komunikacija je jednostavna, a svakako je jeftiniji nacin

oglasavanje za razliku od klasi¢nog marketinga. Takoder kao vaznu prednost valja naglasiti

kako vecina korisnika koristi Facebook putem mobitela te je Facebook s njima u svako

vrijeme gdje god idu.

Nedostaci komunikacije putem Facebooka:>®

%6Cicek, I.: "Facebook marketing", Sveugiliste Sjever, 2013., str 15, datum pristupa 20.05.2017.
S7Kanizaj, L.: "marketindka komunikacija na druStvenim mrezama", Sveu¢ilisni centar Varazdin, 2017., str. 28,
datum pristupa 20.05.2017.
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1. Gubitak privatnosti

2. Nedostatak izravne komunikacije korisnika
3. Negativni komentari korisnika

4. Odvracéanje pozornosti korisnika

5. TroSenje vremena i Stvaranje ovisnosti

6. Lazno predstavljanje
7. Uhodenje

Svaki korisnik koji objavljuje svoje podatke na Facebooku gubi svoju privatnost, dok
komunikacija putem Facebook-a ¢esto je grupnog karaktera te moze imati neZeljene ucinke
poput losih komentara i Sirenja loSeg glasa za poduzece. lako, ako se sagledaju prednosti i
nedostaci komunikacije putem Facebook-a moze se zakljuciti kako ipak prevladava pozitivna
strana istog te u mnogocemu moze pomoc¢i poduze¢ima koja primjerice nemaju budzet za
klasi¢ne tipove oglasavanja, a putem Facebooka mogu dosegnuti veci broj ciljane publike s

manjim budZetom.

3.5.2. Komunikacija putem Instagrama

Instagram je jedna od rastu¢ih druStvenih mreza u svijetu. Broj premasuje preko 70
milijuna aktivnih korisnika koji svakodnevno dijele interaktivni sadrzaj na ovoj drustvenoj
mrezi. U prvom planu ove druStvene mreze su svakako fotografije i dijeljenje iste s

pratiteljima. Moze se re¢i kako je on u prvom planu aplikacija za dijeljenje fotografija.

Poduzeca koriste ovu aplikaciju za promociju proizvoda i usluga kroz fotografije i
videa. Kroz razvitak i populaciju ove aplikacije odnosno druStvene mreze razvio se i
popularni (engl. Hashtag - #) ili klju¢na rijec¢ koja se koristi za opisivanje fotografija ili videa
kroz zabavne kratice. Dakle komunikacija na Instagramu je vizualna, Korisnici dijele
fotografije i video sadrzaj sa svojim krugom prijatelja ili s javnosti (ovisi 0 postavkama
korisnika), a na njihovu objavu drugi korisnici mogu komentirati te tako uspostaviti

komunikaciju.>®

Kao prednosti komunikacije putem Instagrama moze se navesti:

58 |bidem.
%9 Op. Cit. pod.57., str 30.
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e Veliki broj korisnika koji se iz dana u dan poveéava
e Jeftini oblik oglaSavanja

o Koristi vizualni marketing

e Besplatan je

Kako na Instagramu prevladavaju videa i fotografije zakljuciti se moze da prevladava
vizualni marketing. Nasuprot prednostima svakako, Instagram ima i svoje nedostatke poput
koristenja tudeg sadrzaja i gubitka privatnosti, ograni¢enog broj klju¢nih rijeci te stvaranja

ovisnosti i laznog predstavljanja.

3.5.3. Komunikacija putem Twittera

Twitter je drustvena mreza koja se temelji na objavljivanju kratkih tekstualnih poruka
od 14 znakova. On se kao i1 ostale mreZe moze koristiti putem racunala, mobitela odnosno

mobilnih aplikacija ili putem SMS usluga.

Kompanije na Twitteru mogu razgovarati sa svojim potencijalnim korisnicima te je
vrlo vazno da ga aktivno koriste kako bi ih zajednica dozivjela i stupila u interakciju s
njima.®® Kao i na ostalim dru$tvenim mreZzama poduzeéa mogu kreirati sadrzaj te ga dijeliti sa
svojim postoje¢im i potencijalnim korisnicima. Takva vrsta komunikacije se najbolje

pokazala kod sljede¢ih marketinSkih ciljeva:

e Kada se radi o promociji raznih dogadaja koji se trebaju ubrzo odviti iz razloga
Sto se Twitter pokazao kao odlican komunikacijski alat upravo za takve

aktivnosti.

e Kada poduzece Zeli raSiriti svijest o marci proizvoda 1 predstaviti svoj proizvod

ili uslugu publici.

e Poduzeca imaju mogucénost placanja kako bi njihov oglas bio prikazan zeljenoj

publici.

Kao prednosti komunikacije putem Twittera moze se navesti da je jednostavno za

koriStenje, velikog broja korisnika, brzog Sirenje oglasa te na posljetku besplatno za

50 |hidem.
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koristenje. Dok nedostaci su kao i kod vecine drustvenih mreza, odnosno lazni racuni,

ogranicen broj znakova, neucinkovit vizualni sadrzaj, te stvaranje 0visnosti.

3.5.4. Komunikacija putem LinkedIn-a

LinkedIn je jedna od najstarijih drustvenih mreza, a namijenjena je vecinom
poduzecima. Poduzeca imaju otvorene stranice na LinkedIn putem kojega reklamiraju svoje

proizvode i usluge.

LinkedIn je najvece virtualno trziSte, a korisnici se mogu koristiti fotografijama,
prezentacijama ili videima da bi obogatili svoj Zivotopis 1 dosli do posla i poslodavca u jednoj
od 200 svjetskih zemalja.5! Moze se re¢i kako je LinkedIn profesionalnija dru$tvena mreza
koja omogucuje svojim korisnicima informiranje o raznim novitetima vezanim za poduzece,

proizvode i usluge. Mogu se takoder voditi razne rasprave na odredene teme.

Kao prednosti navesti se moze profesionalno umreZzavanje, komunikacija putem
privatnih poruka, informacije o radnim mjestima, te forumi. Dok su nedostaci to §to ova
drustvena mreza iziskuje mnogo vremena i truda, otkrivaju se osobi podatci kao i na ostalim

mrezama te mogucnost krade identiteta.
3.6. Google Analytics — analiticki alat

Google Analytics je alat za pracenje uspjeSnosti mreznog sjediSta, mrezne trgovine i
mobilnih aplikacija. Njime se takoder moze pratiti uspje$nost posjecenosti i prodaje proizvoda
i usluga na internetu. Svi navedeni detalji upucuju da je Google Analytics marketinski alat
kojim se mogu pratiti digitalni marketinski ciljevi i njihova uspjeSnost. Kako je ovaj alat
besplatan, a pruza izuzetno vazne informacije za svako poduzece tako je postao i globalno

najpopularniji alat za mrezna sjedista.

Vazne cjeline Google Analyticsa su:®2

e Visekanalno mjerenje i distribucija, odnosno otkrivanje kanala koji dovodi kupce na
mrezno sjediSte, kako se ponasaju kupci prilikom konverzije te pracenje ucinka

pojedinacnog kanala.

61 Penovié, A., Cetini¢, M., RaSeta, 1., Li¢ina, B., Pobijedite internet ili ¢e internet pobijediti vas, Zagreb: Jasno
& Glasno, 2014., str. 195
62 Op. Cit. pod. 49, str. 166-167.
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e Analitika druStvenog umrezavanja koja mjeri program druStvenog umrezavanja,
analiza dijeljenja sadrzaja na drustvenim mrezama te utjecaj na korisni¢ku aktivnost i

angazman.

e Analitika mobilnih elemenata koja mjeri znacaj korisnika mobilnih uredaja za mrezno

sjediSte, sadrzaj i cjelokupno poslovanje te analitiku mobilnih aplikacija.

e Analitika oglaSavanja se odnosi na usporedbu analiza aktivnosti mreznog sjedista i
pokazatelja koriStenih tehnika oglasavanja te integraciju S Googleovim AdWords

sustavom.

e Analitika i eksperiment sadrzaja koji otkrivaju najpopularniji sadrzaj u okviru
mreznog sjediSta, posjecenost, duljinu posjeta i konverziju te na posljetku

eksperimente s ciljem povecanja stope konverzije.

Osobama koje upravljaju mreznim sjediStima i aplikacijama ovi podatci su od velikog
znacaja. Tako se moZe znati odakle posjetitelji dolaze, koliko vremena provode na sjediStu 1
ostalo. Svako mrezno sjediSte ima svoje specificne ciljeve, a Google Analytics omogucuje

pracenje istih te ukazivanje na koje segmente se treba posebno obratiti pozornost i poboljsati.
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4. Digitalna marketin§ka komunikacija Nacionalnog parka Brijuni

Kroz ovo poglavlje biti ¢e analizirane komunikacijske aktivnosti Nacionalnog parka
Brijuni, odnosno mrezno sjediste, komunikacija putem drustvenih mreza poput Facebooka,
Instagrama te Twittera i mobilna aplikacija ,,Parkovi Hrvatske®“. Takoder detaljno ¢e se
razraditi digitalne marketinske kampanje i Google Analytics za 2015. i 2016. godinu §to se
odnosi na analizu posjecenosti mreznog sjedisSta, lokacije iz kojih korisnici dolaze te
posjecenost putem mobilnih uredaja i raznih pretrazivaca na internetu, nadalje analizirat ¢e se

1 AdWords i1 Facebook kampanje za navedeno poduzece te uspjesnost iste.

4.1. Nacionalni park Brijuni

Brijunsko oto¢je smjesteno je uz poluotok Istre na jugo-zapadnoj obali nedaleko grada
Pule uz malo mjesto FaZzanu. Skupinu ovog oto¢ja ¢ine Veli 1 Mali Brijun te 12 malih otoci¢a
koju zajedno tvore prekrasno otocje. Od 1993. godine otocje je zasti¢eno te je dobilo status
Nacionalnog parka. Ovo oto¢je je poznato diljem svijeta i svakako je nezaobilazno odrediSte

za turiste koji posjecuju Istru.

NP Brijuni svojim posjetiteljima i gostima nudi veliki izbor usluga poput jednodnevnih
izleta, smjestaja u hotelima i vilama, sport i rekreaciju, nautiku, kongresni turizam te

nekolicinu dodatnih usluga.

Slika 4. Nacionalni park Brijuni — logo

BRIJUNI

Nacionalni park
National Park

Izvor: Nacionalni park Brijuni
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4.2. Mrezno sjediste NP Brijuni i analiza Google Analyticsa

U ovom dijelu rada analizirat ¢e se mrezno sjediSte NP Brijuna te dostupni podatci za
Google Analytics koje je mjereno za razdoblje od 2015. do 2016. godine. Na slici 5.

prikazano je mrezno sjediSte NP Brijuni koje je vidljivo putem pretrazivac¢a na internetu.

Slika 5. Mrezno sjediSte NP Brijuni

HR EN DE IT RU FR

BRI UNI O NAMA OPCI PODACI PRIRODNA KULTURNO-POVIJESNA GEOLOSKO-PALEONTOLOSKA  EDUKATIVNI
BASTINA RASTINA BASTINA PROGRAMI

8.4.2017

1 -
SRETAN USKRS B Dani dinosaura

RF_ZERYACIJA NOVOSTI
SMJESTAJA
14.4.2017

POSEBNA PONUDA

Trenutacno nema aktivnih

Izvor: Vlastita izrada prema http://www.np-brijuni.hr/, datum pristupa 21.05.2017.

U nastavku rada slijedi analiza dizajna, sadrzaja, organizacije te pristupacnosti
korisnicima mrezne stranice. Vazno je da svako sjediSte ima dizajn i vizualni identitet sjediSta

koji odgovara i vizualnom identitetu poduzeca sa strane klasi¢énog marketinga.

4.2.3. Vizualni identitet i estetika dizajna mrezZnog sjediSta

Kvaliteta svakog mreznog sjediSta je sadrzaj, no svakako da na svakog posjetitelja
utjeCu i vizualni elementi i dizajn sjedista. Na slici 5. je prikazano mrezno sjediste NP Brijuni.
Dizajn mreznog sjediSta je dinamican, naslovna stranica istog mijenja nekolicinu slika koje
prikazuju prirodne ljepote samog parka. U gornjem lijevom kutu istaknut je novo dizajnirani
logo koji odgovara bojama Nacionalnog parka i mreznom sjedistu. Boje koje se koriste kod
vizualnog identiteta Brijuna su ve¢inom svjetlo do tamno plave iz razloga kako je Nacionalni
park smjesten uz more te je boja prikladna za isto. U fokusu na mreznom sjedistu je izbornik s

nekoliko potkategorija ili poddomena koje vode na neke od najistaknutijih usluga
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Nacionalnog parka. Isto tako valja napomenuti ako se klikne na logo s bilo koje poddomene
stranice ono vodi ka naslovnoj stranici Sto se smatra izuzetno korisno i pozeljno za svako
mrezno sjediSte. To omogucuje korisnicima jednostavnije pretrazivanje i povratak na glavnu

domenu.

Kako se s razvojem tehnologije sve viSe koriste mobilni uredaji mrezna sjedisSta
trebaju imati responzivni dizajn, odnosno da se veli¢ina mreznog sjedista prilagodava sucelju
tableta, mobitela i ostalin manjih prijenosnih uredaja. Slika 6. prikazuje dizajn mreznog

sjedista na mobilnom uredaju.

Slika 6. Responzivni dizajn mreZnog sjedista NP Brijuni

Izvor: Nacionalni park Brijuni

Svako mrezno sjedisSte koje ima responzivni dizajn ne moze imati koli¢inu podataka
istu kao na mreznom sjediStu koje se koristi putem racunala zbog veli€ine sucelja. Tako je 1
Nacionalni park prilagodio sucelje za ostale uredaje te su stavljeni u fokus samo bitni
elementi mreznog sjediSta za posjetitelje. Kada bi bilo previse teksta i poddomena stranica bi

bila nepregledna. Glavni izbornik je postavljen u gornjem desnom kutu te ukoliko posjetitelje
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zanima mogu jednim klikom do¢i do zeljenih podataka. Izgled stranice je ostao dinamican te

se i dalje izmjenjuju prekrasne fotografije krajolika koje su vrhunske kvalitete.

4.2.4. Sadrzaj, struktura i navigacija na mreZnom sjedistu NP Brijuni

Mrezno sjediste informira svoje korisnike o povijesti i kulturnoj bastini Nacionalnog
parka Brijuni te moguénostima i kapacitetima smjesStaja, dok su svi tekstovi na stranici
dostupni na vise jezika. Jezici koji se koriste su Hrvatski, Engleski, Njemacki, Talijanski,
Ruski i Francuski. Prema navedenim podatcima moze se zakljuciti kako su to i segmenti
posjetitelja koje se Zeli privuéi. Korisnici mreznog sjediSta mogu odmah na stranici rezervirati

smjestaj §to se smatra jednom od prednosti ovog mreznog sjedista.

Sadrzaj nije samo u obliku fotografija ve¢ je na mreznom sjediStu postavljen i video
prikaz ljepota prirode. Tako korisnici i posjetitelji stranice mogu pogledati virtualnu Setnju
Nacionalnog parka Brijuni S§to se smatra odlicnim vidom predstavljanja istog, a moze se

koristiti 1 video kamera uZivo koja emitira u Zivo odredena podru¢ja Nacionalnog parka.

Na mreznom sjediStu se takoder mogu pronaci informacije vezane za razne aktivnosti i
obiljeZja vezana uz prirodu pa se tako Zeljenu publiku informira i poziva da posjete

Nacionalni park i1 uzivaju u danima prirode 1 sli¢no.

Mrezno sjediste je jednostavno za koriStenje, sastavljeno je od nekolicine poddomena,
klikom na glavni logo postoji izravni povratak na glavnu domenu odnosno mrezZno sjediste ili
naslovnu stranicu. Nedostatak kod mrezne strance analizirajuéi istu vidljiv je u tome Sto
nedostaje mapa, odnosno vizualni prikaz to¢ne adrese gdje se Nacionalni park nalazi i
mogucnost povezivanja putem raznih aplikacija koje bi gostima iz drugih krajeva olaksao

dolazak na destinaciju.

4.2.5. Optimizacija mreznog sjediSta NP Brijuni

Kljucne rije¢i koje su koriStene za optimizaciju mreznog sjediSta NP Brijuni su
"Nacionalni park Brijuni". Kako mrezno sjediSte moZe imati viSe klju¢nih rijeci ovo se smatra
negativnim. Rezultati pretrazivanja nacionalnog parka putem Google trazilice za Njemacko
trziSte uocCeno je kako Nacionalni park Brijuni ne izlazi medu prvim parkovima za podrucje

Hrvatske.
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4.2.6. Analiza Google Analyticsa za 2015. i 2016. godinu

Prema dostupnim podatcima u daljnjem tekstu analizirat ¢e se podatci Google

Analyticsa za 2015. 1 2016. godinu mreznog sjedista NP Brijuni. Slika 7. prikazuje podatke

posjecenosti stranice prema zemljama iz kojih su korisnici posjetili istu.

Podatci su prikupljeni i vrijede od sije¢nja 2015. godine do prosinca 2015.

Slika 7. Google Analytics NP Brijuni prema lokaciji korisnika za 2015. godinu.

Akvizicija Ponasanje Konverzije ~Cilj 1: Broj kiikova na email adrese  »
Zemlja
: . Pros;j. Broj klikova na Broj klikova na Broj klikova na
Sesiie , Fostotsk  Novi | Swopa  Swnkbepo | Ll cmsdiadrese(Stops | emedadrese (0 | email advese (Cil
novih korisnici  napuStanja sesij 3
i ’ sesije konverzijecilia ) 1~ dovrSeci) 1-vrijednost)
278.999 7%&% 202.676 4%77‘3& v73,71 OOZQSL1 1 0,00% 0,0‘0 EUR
1. = Croatia tocoe 6275% BB 4356% 371 00:0353 0,00% GRIER
2. ™ Germany 29043 gy5on 24542 4685y 337 00:0209 000% 000ER
3. 1 Htaly 24303 8142% 19788  3860% 414 00:03:01 0,00% 0,00 EUR
8.71% 976 0,00%
4 = Austria 17103 g4y 14455 5794 320 00:01:59 000% ML
5. am Slovenia 10978 aame| 1258 340 460 00:03:20 000% BOOELR
6. 2 United Kingdom 3.626 8420% 4742 4170% 340 00:0217 0,00% 0.00 EUR
7. == United States 4.384 8812% 3863 5500% 273 00:01:42 0,00% 0.00 EUR
8. == Netherlands 4255 g3gi% 366 4632% 353 00:0211 0,00% 0,00 EUR
9. W Serbia 3B g 28 gom 375 00:0302 000% GO s
10. [l Bosnia & Herzegovina S 7703% 2935 4595y, 356 000254 0,00% 0,00 EUR

Izvor: Nacionalni park Brijuni

Prema vidljivim podatcima moze se zakljuciti kako je u 2015. godini ukupno posjeta

na mreznom sjediStu bilo 278.645. Od toga najvise posjetitelja je bilo iz Hrvatske i to 132.645
posjeta. Od ukupnog broja posje¢enosti mreznog sjediSta u Hrvatskoj postotak novih sesija je
62,75%, dok novih korisnika i posjetitelja 41,07%. Ponasanje korisnika moze se sagledavati u

ponaSanju korisnika na mreznom sjedistu i stopi konverzije. Pa je tako stopa napustanja
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mreznog sjediSta 43,56%, prosjecna vrijednost za vlasnicki pregled je 3,71 dok je prosje¢no

trajanje sesije 3:53 minute.
Gledajuci podatke za konverziju korisnici stranice nisu ostvarili niti jednu.

Korisnici i posjetitelji iz Njemacke su na drugom mjestu posjecenosti stranice §to se
ocituje u ukupnoj koli¢ini posjeta od 29.043 korisnika. Ova brojka ukazuje kako je to Cetiri
puta manja posjecenost za razliku od Hrvatskog trziSta. Nove sesije sa strane Njemacke su
84,50% dok novi korisnici 12,11%. Stopa napustanja stranice je 46,85%. Sesija po stranici su
3,37 dok je prosjecno vrijeme provedeno na mreznom sjediStu 2:09 minuta. Konverzije na

stranici nisu ostvarene.

Italija je treca zemlja po posjeenosti mreznog sjediSta. Tako je Talijanskih korisnika
posjetilo mrezno sjediste NP Brijuni 24.303 tisuce. Postotak novih sesija je 81,42% dok novih
korisnika 9,76%. Stopa napustanja mreznog sjedista je 88,60% dok je prosjecna vrijednost za
vlasnicki pregled 3,71%. Prosjecno trajanje sesije odnosno zadrzavanje korisnika na mreznom

sjedistu je 3:01 minuta. Konverzija na stranici nije ostvarena.

Broj korisnika koji su posjetili mrezno sjediste iz Austrije je 17.103. Postotak novih
Sesija na mreznoj stranici je 84,52% dok je novih korisnika 7,13%. Gledaju¢i ponaSanje
korisnika na stranici njih 51,79% napusti stranicu, dok je prosjecna vrijednost za vlasnicki

pregled 3,20. Prosjecno trajanje sesije je 3:20 minuta dok konverzije na stranici nije bilo.

Slovenija je peta zemlja po posjeti korisnika na mreznom sjedistu NP Brijuni. Broj
korisnika je 16.976 od Cega je 74,15% postotak novih sesija. novih korisnika je 6,12% dok je
stopa napustanja stranice 34,02%. Prosje¢na vrijednost za vlasnicki pregled je 4,60. Prosjecno
trajanje sesije na podru¢ju Slovenije je 3:20 minuta dok se konverzije na stranici nisu
ostvarile. Ostale drzave sa slike 7. se tumace na jednak nacin poput prikazanih pet zemalja u

prijasnjem tekstu.

Slika 8. prikazuje ukupan pregled publike prema mjesecima te postotak odnosno na

kojim se jezicima ista najvise pregledavala.
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Slika 8. Ukupna publika NP Brijuni u 2015. godini

Pregled publike 1. sij 2015. - 31. pro 2015.

Svi korisnici
100,00% Sesije

Pregled

® Sesije
3.000

travanj 2015, srpanj 2015. listopad 2015.

B New Visitor M Returning Visitor

Sesije Korisnici Pregledi stranice
278.999 203.514 1.034.300
Stranice po sesiji Prosj. trajanje sesije Stopa napustanja
3,71 00:03:11 43,77%
A Ada o - —

Postotak novih sasija

72,61%

e e bt

Izvor: Nacionalni park Brijuni

Prema prikazu ukupnog broja posjeta korisnika iz cijelog svijeta ukupni broj posjeta
na mrezno sjediste NP Brijuni je 278.999. Od toga korisnika je 203.514. Ukupni pregledi
stranica na mreznom sjediStu Sto ukljucuje i posjete poddomenama mreznog sjediSta je
1.034.300. Broj stranica po sesiji ili koliko korisnici otvore poddomena na mreZznom sjedistu
je 3,71. Prosje¢no zadrzavanje na stranicama je 3:11 minuta po sesiji. Stopa napustanja
mreznog sjediSta je 43,77% a postotak novih sesija odnosno povratak korisnika koji su veé
bili na mreznom sjedistu je 72,61%. Mrezno sjediste se naviSe pregledavalo na engleskom
jeziku i to u postocima 20,82%, slijedi hrvatski jezik sa 11,82%, njemacki 9,72%, talijanski
5,79% i slovenski 3,35%.

Prema prikazanom grafikonu vidljivo je kako je najvea posjeCenost stranice za

vrijeme ljetnih mjeseca i podsezone. Dakle od travnja do listopada.
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Zemlja

10.

E

(¥

Slika 9. prikazuje Google Analytics za razdoblje od sije¢nja do prosinca 2016. godine

prema lokaciji korisnika koji su posjetili mrezno sjediste NP Brijuni.

Slika 9. Google Analytics NP Brijuni prema lokaciji korisnika za 2016. godinu

Izvor: Nacionalni park Brijuni

Analizom Google Analyticsa za razdoblje cijele 2016. godine vidljivo je kako je

sveukupno posjeta na mreznom sjediStu s lokacija raznih zemalja bilo 273.688.

Kao i u prethodno promatranoj godini tako i u 2016. bilo je najviSe posjeta iz
Hrvatske, ukupnog broja 145.199. Postotak novih sesija za promatranu lokaciju je 60,96%
dok je novih korisnika bilo 44,74%. Ponasanje korisnika na stranici odnosno stopa napustanja
iste je 39,62% a prosjecna vrijednost za vlasnicki pregled je 4,07. Prosjecno trajanje posjete
na stranici je 4:.02 minuta. Za razliku od prethodne godine stopa konverzije u 2016. se
ostvarila i to broj klikova na e-mail adresu je bila 1,06%, broj klikova na e-mail adresu s

ciljem dovrSenja je 1.536.
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Akvizicija PonaSanje Konverzije Cilj 1: Broj kiikova na email adrese
Souje ;| Fosomk | Nod | Siye | Skasbopo tzjﬁj'e m'iif';d"'fx‘(‘s“tipa o o Gii :\:iilamdrk:sv:(r:ﬂj
novhiscele | bariedkd | wpwitenls | wel sesiie konverzjecilal) = 1-dowidec) 1-vijednost)

273.688 67574°6 185.401 49,48% 409 00:03:23 s 0,95‘7? ‘2‘.589 0,00 EUR
Croatia 145199 6o96% 88519 3960% 407 00:0402 1,06% 3536 DI0ER
Germany 252 7784% 20464 4700% 358 00:02:06 042% il 0,00 EUR
htaly 24374 7587 18481 3931% 441 00:0253 113% 276 000 EUR
Slovenia 17580 egeow| 12063 gp7m 493 00:03:22 133% i DAUELR
Austria 11824 g905% 2347 4302% 379 00:02:09 061% 522 POOEIR
United Kingdom 3021 7g57% 398 ame7% 374 00:0221 1,14% el NOELR
Serbia ok 6804% 2765 4545% 386  00:0315 087% = SIOER
Netherlands el 7874% 2848 4050% 422 00:0227 0,86% L 000 EDR
Bosnia & Herzegovina ot 7759% 281 4663% 358 00:02:55 0.77% i RIDER
§ United States 004 ss21% 2841 52,14% 294  00:0155 0,50% L OER



Slijedi Njemacka kao i prethodno promatrane godine s ukupnim brojem posjeta od
26.291 korisnika. Postotak novih sesija je bio 77,84%, dok novih korisnika 11,04%. Stopa
napustanja stranice je 47%, a prosjeCna vrijednost za vlasnic¢ki pregled 3,58. Prosjecno
trajanje posjete na mreznoj stranici je 2:06 minuta. Konverzija je ostvarena i to broj klikova

na e-mail adresu je 0,42%, broj klikova na e-mail adresu s ciljem dovrSenja je 4,29%.

Italija je tre¢a zemlja po posjeCenosti mreznog sjedista NP Brijuni s ukupno 24.374
posjeta u 2016. godini. Stopa novih sesija je 75,82% dok su novi korisnici 9,97%. Kod
ponasanja korisnika na stranici odnosno napustanje je 39,31% stranica po sesiji je 4,41.
Prosjecno trajanje posjete na mreznom sjediStu je 2:53 minuta. Prilikom pregleda konverzije
vidljivo je kako je broj klikova na e-mail adresu 1,13% dok broj klikova s ciljem izvrSenja od
broja klikova 10,66%.

Broj ukupnih posjeta Slovenskih drzavljana je 17.580. Postotak novih sesija je 68,62%
dok je od toga novih korisnika 6,51%. Stopa napustanja mreznog sjediSta je 32,75% dok je
prosjecna vrijednost vlasnickog pregleda 4,93. Nadalje prosjecno trajanje sesije na mreznom
sjediStu je 3:22 minute, a od toga konverzija odnosno broj klikova na e-mail adresu 1,33%.

IzvrSenje odnosno stopa konverzije klikova na e-mail adresu je 9%.

Austrija je peta zemlja po posjecenosti mreznog sjediSta. Ukupni broj posjeta u 2016.
godini zabiljezen je 11.824. Od toga postotak novih sesija je 79,05% a novih korisnika je
5,04%. Stopa napusStanja stranice je 43,92% S$to je izuzetno veliki broj napusStanja mreZnog
sjediSta. Prosje¢no trajanje posjeta stranici je 2:09 minuta dok je stopa konverzije odnosno
klik na e-mail adresu 0,61%, a dovrseni cilj je 2,78%. Ostale drzave sa slike 9. se tumace na
jednak nacin poput prikazanih pet zemalja u prijasnjem tekstu a usporedno s prvih pet zemalja

ostvarena je dvostruko manja posjeéenost mreznog sjedista.

U nastavku rada slijedi grafikon s ukupnom posje¢enosti mreznog sjedista NP Brijuni
za 2016. godinu.
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Slika 10. Ukupna publika NP Brijuni u 2016. godini.

Pregled publike 1. sij 2016.-31. pro 2016.

Svi korisnici

100,00% Sesije

Pregled

® Sesije
3.000

1.500

travanj 2016. srpanj 2016. listopad 2016.

B New Visitor M Returning Visitor

Sesije Korianici Pregledi stranice
273.688 186.819 1.118.631
I | eI | et

Stranice po sesiji Prosj. trajanje sesije Stopa napustanja

4,09 00:03:23 40,48%

B T P P P U—— ———— e e g,
Postotak novih sesija

67,74%

Izvor: Nacionali park Brijuni

U 2016. godini ukupan broj posjetitelja na mreznom sjedistu NP Brijuna je bio
273.688 za razliku od prethodne 2015. godine za nekoliko stotinjaka posjetitelja manje.
Korisnika je bilo 186.819 dok pregleda na stranicama 1.118.631 Sto se odnosi na ukupan
pregled mreznog sjedista s poddomenama. Korisnici su otvarali 4,09 stranica po sesiji, dok je
prosje¢no zadrzavanje na stranici bilo 3:23 minuta. Ukupna stopa napuStanja stranice je
40,48% dok postotak novih sesija ili povratak korisnika na mrezno sjediste je 67,74%.
Najveca posjecenost zabiljezena je tijekom ljetnih mjeseci od travnja do listopada kao i u
prethodnoj 2015. godini. Mrezno sjediSte se najviSe pregledavalo na engleskom jeziku i to
18,45%, zatim slijedi hrvatski jezik sa 14,82%, njemacki sa 10,06%, talijanski 5,53% te
slovenski 3,71%. Potrebno je takoder napomenuti kako je svakako vazna i analiza
preglednika, odnosno s kojih uredaja i pretrazivaca korisnici dolaze na mreznu stranicu. U

daljnjem tekstu slijedi analiza pregleda publike prema pretrazivacima za 2015. i 2016. godinu.
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Slika 11. Pregled publike prema pretraZiva¢ima za 2015. godinu.

Chrome

Safan

internet Explorer

Firefox

Android Browser

Safari (in-app)

Opera

Edge

BlackBerry

Opera Mini

113413
53.158
44.557
43.648
16153

3.342
2633
-
328

268

73,60%

69,58%

6681%

80,02%

67,55%

92,16%

7049%

6947%

78,66%

82,46%

202.676

83.473
36.987
29.770
34929
10911

3.080

1856

314

Izvor: Nacionalni park Brijuni

43,16%

4701%

39,20%

384

319

432

390

287

1,66

346

377

2,64

177

00:03:11

00:03:05

00:02:38

00:04:44

00:03:05

00:02:30

00:00:35

00:02:56

00:02:52

00:01:59

00:01:06

Konverzije Cij 1: Broj kikova na email adrese ~

CRE T

konverzije cilja 1) 1~ dovrieci) 1= vrijednost)
0,90‘- 0,00 EUR
0.00% 0,00 EUR
0.00% 0,00 EUR
0,00% 0,00 EUR
0,00% 0,00 EUR
0.00% 0,00 EUR
0,00% 0,00 EUR
0.00% 0,00 EUR
00N 0,00 EUR
0,00% 0,00 EUR
000% 0,00 EUR

Za posjet mreznog sjediSta u 2015. godini korisnici su daleko najvise koristili

pretrazivac¢ od Google-a "Chrome" i to 113.413 od ukupnih posjeta u 2015. godini, dvostruko

manje korisnika koristi "Safari" pretraziva¢ 53.158, zatim slijedi "Internet Explorer" sa 44.557

korisnika, "Firefox™" je koristilo 43.648 korisnika, "Android Browser" je koristilo 16.153,

zatim je "Safari (in-app)" putem mobilnih uredaja 3.633, "Operu" je koristilo 2.633

posjetitelja, "Edge" 452, "BlackBerry" 328 a najmanje korisnika za posjetu mreznog sjedista

je Koristilo "Opera Mini™ njih samo 268.

Slijedi analiza pretrazivaca za 2016. godinu koja je prikazana na slici 12.
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Slika 12. Pregled publike prema pretraZiva¢ima za 2016. godinu.

Akvizicija Ponasanje Konverzije Cilj 1: Broj Kikova na email adrese ~
= o na na na
Sesie b oy ko s s’ weme  emed odese(Siopa emil sdrese (Clj  emoil sdrese (Ci
_— e sesije konverzije cilja 1) 1- dowrseci) 1 - vrijednost)
273.688 67.74% 185401 40,48% 409 00:03:23 0.95% 2589 0.00 EUR
1. Chrome 134698 gooox 33064 4046 399 00:0313 097% s Gposin
2. Safar 58.943 6761% 39851 4117% 442 00:02:42 111% 653 0,00 EUR
3. Firefox 31.863 6857% 21848 33575 353 000311 0,79% 253 0,00 EUR
4. Intenet Explorer 28.011 61205 17144 35065 501 00:05:51 0,82% 231 0,00 EUR
5. Android Browser e 6967% 6485  se07y 296  00:0222 0,60% 28 A0 S
6. Edge 5.763 s750% 3314 35,07% 432 00:05:56 1,08% 62 0,00 EUR
7. Opera 2.299 segss 1307 spisy 354 000307 0,43% 10 0,00 EUR
2
8. Safari (in-app 19 a8 2 5428% 246 00:0116 0,45% 8 G rods
9. Opera Mini 434 87,10% 378 6544% 202 00:01:03 0,00% 0 0,00 EUR
10. BlackBerry 2N 76,01% 206 42,44% 275  00:01:52 1,85% 5 0,00 EUR

Izvor: Nacionalni park Brijuni

Kao 1 u prethodnoj 2015. godini tako 1 u promatranoj 2016. najvise posjetitelja mrezne
stranice NP Brijuni doslo je preko pretrazivaca "Chrome" njih 134.698. Zatim slijedi "Safari"
sa 58.943 korisnika, "Firefox" 31.863 pregleda, "Internet Explorer" 28.011, "Android
Browser" 9.308, "Edge" 5.763, "Opera" 2.299, "Safari (in-app)" je koristilo 1.319 korisnika,
"Oprema Mini" 434, a najmanje korisnika je koristilo "BlackBerry".

4.3. Analiza Google AdWords kampanje za 2016. godinu.

Nacionalni park Brijuni provodio je Google AdWords kampanju za 2016. godinu za
razdoblje od 02.05 do 31.08.2016. Ova kampanja i njezino razdoblje odgovara vremenu

najvece posjecenosti NP Brijuni za vrijeme sezone.

Ciljana trzista ove kampanje bila su Austrija i Njemacka, dok je ukupan budzet bio
3.700 €. Od ukupnog budzeta dio sredstava njih 15% izdvojen je za odrzavanje i optimizaciju
kampanje, a budzet za klikove odnosno oglasavanje je 3.145 €. Slika 13. prikazuje realizaciju

budzeta prema ciljanim trziStima.
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Ukupna sredstva koja su bila namijenjena za kampanju Google AdWords na podrucju

Slika 13. Realizacija budZeta za Njemacku i Austriju

Realizacija budZeta prema ciljanim trzistima

1.600,05€

1.600,00 € 1.541,91¢€

1.400,00 €
1.200,00 €
1.000,00 €
mAT
800,00 €
m DE
600,00 €
400,00 €

200,00 €

- €
Budiet
Izvor: Nacionalni park Brijuni

Njemacke i1 Austrije od 3.145€ podijeljeno je tako Sto je 1.541 € bilo namijenjeno za
kampanju na Austrijskom trzistu a nesto vise 1.600 € za Njemacko trziSte. Razlika u budZetu

je relativno mala.
Pretrazivac¢ka kampanja NP Brijuni ostvarila je:
e 6.980 klikova na oglas
e 68.700 pojavljivanja oglasa
e CTR (omjer klikova i impresije) od 10,16%
e CPC (cijena po kliku) od 0,45 €
e ProsjeCna pozicija na kojoj se oglas prikazivao je 1.3

CTR prikazuje da je 10 korisnika od njih 100 reagiralo na oglas tako da su kliknuli

isti, dok su se oglasi prikazivali na najvisim pozicijama Google traZilice.
Putem Google AdWords kampanje za 2016. godinu NP Brijuni su ostvarili:
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e 42 klika na e-mail adresu — Njemacka: 19, Austrija: 23
e 9 upita poslana putem kontakt upita — Njemacka: 4, Austrija: 5

e 59 pregleda online PDF brosura — Njemacka: 33, Austrija: 25

4.4. Komunikacija Nacionalnog parka Brijuni putem Facebook drustvene mreZe

Nacionalni park Brijuni kao alate komunikacije i prezentacije svojih usluga Koristi i
druStvene mreze poput Facebooka. Na taj nain moze komunicirati sa svojim pratiteljima i
publikom, objavljivati zanimljivi sadrzaj i dijeliti fotografije Nacionalnog parka. Slika 14.
prikazuje naslovnu stranicu Facebook profila NP Brijuni.

Slika 14. Facebook stranica Nacionalnog parka Brijuni

BRIJUNI

Nacionalni park- Nistional Park

& E

»

@

Nacionalni Park
Brijuni

| Pocetna

Objave i Svidlavamse v X\ Pratim v 4 Podijeli =+ Pogledaj videozapis @© Poruka

Info

. lzdvojeno za vas Nacionalni park u Fazana
Pinterest

4.8 %k k kK
Twitter
Fotografije Phawktm Zajednica
ristgmiste
Osvrii aga 2L Pozovite svoje prijatelje to like this Page
Al & 25.987 ljudi se ovo svida

Oznake
"svida mi S\ 25.850 people follow this

=5 O Posjetilo je 2421 ljudi

Izvor: https://www.facebook.com/npbriiuni/?fre‘;f=ts, datum pristupa 26.05.2017.

Izgled naslovne stranice NP Brijuni na Facebooku odgovara vizualnom identitetu samog
poduzecéa. Kao slika profila postavljen je logo radi prepoznatljivosti. Takoder naslovna slika

prikazuje prirodne ljepote parka, a kako je ovo Nacionalni park na moru slika odgovara za
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drustveni profil. Na naslovnoj stranici odmah su vidljive recenzije zadovoljnih posjetitelja Sto

se Smatra izuzetno pozitivnim. Nadalje ova drustvena stranica ima 25.850 "pratitelja".

Nacionalni park kontinuirano objavljuje video i fotografije prekrasnog krajolika,
takoder valja napomenuti kako su fotografije izuzetno velike kvalitete Sto je vazno za
drustvene mreze. Svakako Facebook se ne koristi samo za promociju NP Brijuni ve¢ i za
pozive na o¢uvanje prirode §to se uvrStava i u druStveno odgovorno poslovanje. Korisnici i
pratitelji ove stranice komentiraju objave, a NP Brijuni azurno odgovara svojim korisnicima

§to je vazno jer se tako ostvaruje interakcija s istima.

Osim objava fotografija, videa, raznih tema vezanih za ocuvanje okoliSa i prirode
objavljuju se i nagradne igre na Facebook profilu $to je u zadnje vrijeme izuzetno popularno i

vec¢ina poduzeca Koristi taj alat. Slika 15. prikazuje nagradnu igru NP Brijuni.

Slika 15. Facebook nagradna igra - NP Brijuni

@ Nacionalni Park Brijuni

1052 - €

Dragi nasi prijatelji. Nacionalni Park Brijuni zahvaljuje vam na preko 25
tisuca lajkova. Stoga, nagradit ¢emo jednoga od Vas izletom na Brijune
za dvije osobel

Kako do ulaznica? U komentaru oznacite osobu koju biste voljeli
povesti na Brijune, a mi cemo slucajnim odabirom. u nedjelju. 28.
svibnja, odabrati dobitnika dviju ulaznical

Sretno! @

<

/__,.«r

Izvor: https://www.facebook.com/npbrijuni/?fref=ts, datum pristupa 26.05.2017.
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Ova objava NP Brijuni se smatra izuzetno pozitivnom, Korisnici i pratitelji su
oslovljeni kao "prijatelji* a NP Brijuni povodom velikog broja like-ova na stranici nude
svojim pratiteljima poklon u obliku izleta u Nacionalni park.

Nacionalni park Brijuni je u 2016. godini Koristio sponzorirane oglase kao alate
privlacenja korisnika Facebook-a na mrezno sjediSte. Kampanja sponzoriranih oglasa na
Facebooku se odvijala u periodu paralelno s Google AdWords kampanjom od 01.05 do
31.08.2016. godine. Ciljalo se trzista Njemacke i Austrije, a cilj kampanje je bio dovodenje

relevantnih posjetitelja na mrezno sjediste.

Gledano s financijske strane ukupan budZzet za sponzorirane oglase na Facebooku je
iznosio 2.668 €, u taj iznos je i uracunata naknada za optimizaciju i izvje$¢ivanje o istoj, dok

je ukupan budzet za klikove oglasa bio 2.064 €.
Parametri sponzoriranih oglasa za 2016. godinu:
e Oglas se pojavio 22.079 puta
e ZabiljeZeno je 2.684 klikova na oglas
e CPC (cijena klika po oglasu) je iznosila 0,77 €
e Zabiljezeno je 2.710 akcija od strane korisnika
e Facebook korisnika je vidjelo oglas 1.051.497
Mikrokonverzija kampanje putem Facebooka:
e 1Kklik na e-mail adresu
e 3 pregleda PDF broSure

Prema ostvarenim rezultatima sponzoriranih oglasa na druStvenoj mreZi Facebook

moze se zakljuciti kako primarni cilj povezivanja korisnika na mrezno sjediSte nije uspjeSan.

Slika 16. prikazuje trenutni sponzorirani oglas NP Brijuni dana 25.05.2017. godine

koji je namijenjen za hrvatske korisnike.
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Slika 16. Sponzorirani oglas NP Brijuni na Facebooku

{  Zasto mi se prikazuje ovaj oglas?
T
R

Nacionalni Park Brijuni One reason you're seeing this ad is that
: PLACENI OGLAS # Nacionalni Park Brijuni | wants to reach people
Posjetite Brijune, doZivite povijest, osjetite prirodu. interested in| § Priroda | based on activity such

as liking Pages or clicking on ads

There may be other reasons you're seeing this
ad, including that Nacionaini Park Brijuni wants 1o

reach people ages 18 and older who live or

were recently in Hrvatska. This is information

based on your Facebook profile and where

Nacionalni Park Brijuni
Nacionalni park lﬁ you've connected to the internet

Izvor: izrada autora

Ovaj tekuci sponzorirani oglas na Facebooku je namijenjen svim osobama iz
Republike Hrvatske koje su starije od 18 godina. Za razliku od prethodne 2016. godine ova
sponzorirana kampanja se smatra pozitivnom jer se Nacionalni park treba promovirati i u
svojoj drzavi za domace korisnike koji mogu u bilo koje vrijeme neovisno o sezoni posjetiti

park.

4.5. Komunikacija NP Brijuni putem ostalih drustvenih mreza

Nacionalni park Brijuni koristi i ostale drustvene mreze za komunikaciju sa svojim
korisnicima i publikom pa ¢e se u ovom dijelu rada analizirati komunikacija putem Twittera |
Instagrama. Takoder je vazno napomenuti kako sve navedene drustvene mreze imaju direktnu
poveznicu s mreznog sjediSta, odnosno ukoliko korisnici posjete mrezno sjediSte mogu se

jednostavnim klikom prebaciti na drustvene mreze.
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4.5.1. Komunikacija NP Brijuni putem Twittera

Kao i kod komunikacije putem Facebooka tako i na Twitteru se objavljuje razliciti
sadrzaj, objavljuju se fotografije, video i poruke. Slika 17. prikazuje naslovnu stranicu Twitter

profila NP Brijuni.

Slika 17. Twitter profil NP Brijuni — naslovna stranica

TWEETOWVI SLIJEDIM PRATITELJI LAJKOVI

243 1.252 942 57

Tweetovi  Tweetoviiodgovori  Medijski sadrzaj

NP Brijuni
@npbrijuni NP Brijuni @npbrijuni - 25. svi

o ] ) Imagine waking up on the beautiful #Brijuni Islands and experiencing the
National park Brsnl, Ciodila. Experierice peaceful harmony of nature! @ @ #BookNow #CroatiaF ullOfLife

the history. Feel the nature.

@ Republic of Croatia
& np-brijuni.hr

Vrijeme pridruZivanja: sijeanj 2016.

9 186 fotografija ili videozapisa

Izvor: https://twitter.com/NPBrijuni, datum pristupa 26.05.2017

Vizualni identitet na Twitteru odgovara onom tradicionalnom identitetu. Profilna slika
je prepoznatljivi logo. Tekst na stranici se objavljuje na Hrvatskom i Engleskom jeziku koji je
popracen prekrasnim fotografijama krajolika. Broj sljedbenika je mnogo manji za razliku od
Facebook profila te je na Twitteru 942 pratitelja. Objavljuju se fotografije zadovoljnih i

veselih posjetitelja, slike iz zraka i ostalo.

Zakljuciti se moze kako Twitter nije toliko popularan u Hrvatskoj kao i u ostalim
zemljama pa je to jedan od mogucih razloga ovako malog broja pratitelja na ovoj drustvenoj

mrezi.
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4.5.2. Komunikacija putem Instagrama NP Brijuni

Instagram kao drustvena mreza za dijeljenje fotografija i video sadrzaja odli¢na je za
promociju svakog poduzeca kao i proizvoda i usluga. NP Brijuni koristi ovu drustvenu
stranicu za dijeljenje fotografija Nacionalnog parka, promociju istog te za poziv na odredene

aktivnosti koje se organiziraju. Slika 18. prikazuje Instagram profil NP Brijuni.

Slika 18. Instagram profil Nacionalnog parka Brijuni

npbrijuni IR
Broj objava: 206 Pratitelja: 5,899 Pratim 5,718

Brijuni National Park Croatia Experience the history. Feel the nature. 4.4 & o
#Brijuni #LoveBrijuni www.np-brijuni.hr

& B DAN
AN A . BIO
Eull of islands o \diseover: : RAZNO
N\ :

Won t fill your life with days, Al pour days Wit Life

LIKOSTI

-

Instagram profili su savrSeni alat za izgradnju vizualnog identiteta poduzeca.
Nacionalni park objavljuje veéinom samo fotografije prirode, zivotinja, ljudi ili neke
zanimljive poruke. Nedostatak se smatra izostanak videa na Instagram profilu. Ukupan broj
pratitelja je 5.899 korisnika $to je uvelike veci broj za razliku od Twittera. Glavna poruka na
naslovnoj stranici Instagrama je (engl. "Experience the history. Feel the nature.”) ili u
prijevodu "Dozivite povijest. Osjetite prirodu.”. Putem ove poruke Zzeli se poslati poruka
korisnicima i posjetiteljima kako NP Brijuni ima bogatu povijest, a pored toga moze se uZzivati

u netaknutoj prirodi koja je pod zastitom.
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4.6. Mobilna aplikacija — Parkovi Hrvatske

Mobilna aplikacija "Parkovi Hrvatske" nastala je u suradnji s Ministarstvom zastite
okolisa i energetike. Njezin primarni cilj je olakSati korisnicima pametnih uredaja snalazenje
u Nacionalnim parkovima te prema ukusima korisnika posjetiti sva zeljena podrucja istih. Ova
aplikacija je u potpunosti integrirana s mreznim sjediStem "Parkova Hrvatske". Aplikacija
sadrzi popis 8 Nacionalnih parkova diljem zemlje i 11 parkova prirode. Takoder u aplikaciji je
I internet trgovina, odnosno korisnici ove aplikacije mogu sami sebi planirati individualne
posjete, kupiti karte te proucavati zanimljive lokacije. Slika 19. prikazuje sucelje mobilne

aplikacije.

Slika 19. Mobilna aplikacija ,,Parkovi Hrvatske*

M e W

Nacionalni park Park prirode
Briyjun Kopacki rit

Nacionalni park Nacionalni park

Kornati

O aplikaciji Parkowvi Hrvatske

Park prirode Park prirode
Pravila ponasanja Lastovsko Otodje Lonjsko polje
Izvor: izrada autora

Ova aplikacija sadrzi interaktivnu kartu za sve parkove, ucrtane su sve staze koje

korisnicima mogu biti interesantne, a ujedno olakSavaju slazenje po parku prirode. Prednost
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ove aplikacije za razliku od ostalih je zato s§to koristi Bluetooth tehnologiju, odnosno korisnici
aplikacije imaju mogucnost koriStenja iste i u trenucima kada su izvan mreze odnosno ako
nemaju pristup internetu i mrezi a to je posebno vazno za takva podrucja koja na odredenim
mjestima imaju slabiji signal. Tako korisnici i posjetitelji u svakom trenutku mogu znati gdje
se nalaze. Mobilna aplikacija kontinuirano objavljuje zanimljive sadrzaje poput mogucnosti
izleta, rekreacije i sporta, a uvelike se takoder obavjestava korisnike o edukacijama za zastitu

prirode. Sav sadrzaj aplikacije dostupan je na hrvatskom i engleskom jeziku.

Vizualni identitet ove aplikacije koja je namijenjena za sve ljubitelje prirode i korisnike
koji Zele posjetiti Nacionalni park i istrazivati ljepote prirode odgovara izgledom mreznom
sjedisStu istog. Prevladava zelena boja koja asocira na zelenilo, prirodu i okolis. Tako Kkorisnici
u samo nekoliko klikova mogu odabrati koji Nacionalni park ili park prirode zele istraziti i
kupiti online ulaznicu. U nastavku slijedi slika 20. koja prikazuje sucelje u aplikaciji za

Nacionalni park Brijuni.

Slika 20. Nacionalni park Brijuni — aplikacija

O parku

Odvajanjem od nekadainjeg istarskog

otoci. Nigdje toliko crnike | lovora na

ama drveca firokih | dvadesetak metara
ode koju je kultivirao &«
Ha, krajoliku ured

SKOS r f IMOSst t Tnirisg
DIz ora O pr P a svoj pot ma
StVOrio neuod | Kray na jadr } KOp su rado posjecival )

Istrazi park >
O parku >

Podijeli doZivljaj Budi zastitnik parka

Cﬁ Vrijeme 23°

Izvor: izrada autora
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Prilikom izbora NP Brijuni korisnici mogu procitati zanimljive informacije o povijesti 1
kulturnoj bastini NP Brijuni. Takoder postoji i mogucnost odabira opcije "IstraZi park”. Ta
opcija sadrzi kartu parka i obiljezene sve zanimljive lokacije koje korisnici mogu vidjeti 1
istraziti. Pa tako primjerice su obiljezene sve biciklistiCke staze, kulturne i1 povijesne
gradevine, poucne staze, moguc¢nost ronjenja, odnosno na kojim lokacijama je moguce

koristiti takvu uslugu. Nadalje oznacene su sve upute za nauti¢are te voznju ¢amcem i ostalo.

Slijedi opcija ""O parku' gdje korisnici mogu saznati koje su trenutne novosti i
dogadanja u Nacionalnom parku. Objavljuju se razne aktivnosti koje se organiziraju u svrhu
zaStite prirode i1 okoliSa. Takoder je postavljen i kalendar s obiljezenim datumima raznih
aktivnosti. Nadalje opisani su i svi podatci za posjetitelje i korisnike aplikacije kako mogu
do¢i do parka, koje autobusne linije voze ka istom te gdje se mogu kupiti karte. Naznacen je i
detaljan i opsezan cjenik svih usluga za korisnike i posjetitelje. Takoder korisnici i posjetitelji
mogu pisati recenzije 1 dozivljaje u parku, no kako je aplikacija nedavno pokrenuta iste nisu
jos zabiljezene. Nadalje kako bi korisnici ove aplikacije mogli kupiti online kartu za bilo koji
Nacionalni park ili park prirode moraju biti registrirani odnosno prijavljeni u samu aplikaciju.
Za registraciju u ovu aplikaciju potrebno je priloziti ime, prezime, e-mail adresu te odabrati
drzavu stanovanja. Glavni nedostatak ove aplikacije koji je izravno vezan za NP Brijuni iz

razloga §to se trenutno ne moze kupiti online ulaznice upravo za Brijune i Plitvicka jezera.
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4.7. Kriti¢ki osvrt i prijedlozi za pobolj$anje digitalne komunikacije NP Brijuni

Analizirajuéi digitalnu marketinSku komunikaciju NP Brijuni te kanale komunikacija
istog moze se zakljuciti kako NP Brijuni koristi sve alate za komunikaciju koje prate trendove
trziSta, medutim za postizanje ciljeva istih potrebno je jo$ ulaganja u digitalno marketinsku

komunikaciju.

Glavna podruc¢ja analize digitalne komunikacije Nacionalnog parka Brijuni su mrezno
sjediSte te podatci Google Analyticsa za 2015. i 2016. godinu, komunikacija putem
drustvenim mreza na Facebooku, Twitteru te Instagramu. Takoder posebna paznja se
posvetila analizi nekih od aktivnosti NP Brijuni koje su se primjenjivale u 2015. i 2016.
godini, a odnose se na AdWords kampanje te kampanju placenih oglasa na Facebooku te

uspjesnost iste.

Mrezno sjediste Nacionalnog parka te njegov vizualni identitet odgovara onome
tradicionalnog marketinga, dok posjetitelji i korisnici mogu pronaci sve potrebne informacije
0 parku, a isto tako i rezervirati odredenu uslugu. Takoder je zamijeceno postavljanje raznih
video isjeCaka koje prikazuju ljepote Nacionalnog parka koje posjetitelji mreZznog sjedista
mogu pogledati. Ako se pristupi mreznom sjediStu s mobilnog uredaja osiguran je responzivni

dizajn sucelja iste radi jednostavnije 1 vizualno udobnijeg koristenja.

Facebook komunikacija Nacionalnog parka Brijuni je svakako najuspjesnija
usporedujuci s ostalim drustvenim mrezama koje se koriste za komunikaciju s korisnicima.
NajviSe sljedbenika ima Facebook profil, zatim slijedi Instagram te Twitter kao kanali
komunikacije s korisnicima. Na Facebooku se kontinuirano objavljuju prekrasne i visoko
kvalitetne fotografije 1 video sadrzaj, poziva se Citatelje 1 korisnike ove druStvene mreze na
svijest o zasStiti okoliSa $to je izuzetno pohvalno i pozeljno, a takoder se organiziraju razne
nagradne igre za pratitelje ovog drustvenog profila. Kako se ipak radi o Nacionalnom parku
koji je zasticen Cesto se organiziraju razne akcije te se poziva sve zaljubljenike prirode da
posjete Nacionalni park 1 zajedno ocCuvaju prirodu na nacin zajednickih akcija cCiS¢enja

okoliSa, sakupljanja ambalaza 1 sli¢no.

Instagram i Twitter imaju mnogo manji broj pratitelja za razliku od Facebooka, no ipak
su aktivni. Na Instagram profilu najvise se objavljuju fotografije prirode sa zanimljivim
porukama koje ukazuju na ocuvanje prirode te apeliraju na zaStitu okoliSa. Kao posljednji,

navodi se Twitter profil koji ima najmanje sljedbenika, no promatraju¢i sadrzaj koji se
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objavljuje ne zaostaje za sadrzajem Facebooka. Takoder se objavljuju fotografije i video
zapisi, poruke su kratke na engleskom i hrvatskom jeziku iz razloga jer se Twitter koristi vise

u stranim zemljama za razliku od Hrvatske.

Promatraju¢i podatke Google Analyticsa za 2015. i 2016. godinu moze se vidjeti kako
je najviSe posijetitelja bilo iz Hrvatske dok su kampanje placenih oglasa na Googleu poput
AdWordsa i kampanja na Facebooku bile usmjerene na Njemacku i Austriju. Cilj kampanje je
bio privuci korisnike u $to ve¢em broju na mrezno sjediste §to prema izvjes¢ima nije bilo u

potpunosti uspjesno.

Aplikacija "Parkovi Hrvatske" se smatra izuzetno pozitivnom i pohvalnom, ne samo da
promovira Nacionalni park Brijuni, ve¢ i ostale parkove prirode u Hrvatskoj. Za svaki park
ima posebne informacije, sadrzi sve vazne kulturne, prirodne i povijesne znamenitosti koje
posjetitelji mogu vidjeti, a isto tako iznimnu prednost ove aplikacije moZe se navesti da je
besplatna te se moze koristiti i ako korisnici nemaju pristup mrezi, odnosno internetu $to je

posebno vazno za takva mjesta koja ponekad imaju los$iji signal zbog udaljenosti ili sli¢no.

U nastavku kritickog osvrta slijede prijedlozi za poboljSanje digitalne marketinske

komunikacije Nacionalnog parka Brijuni.

4.7.1. PoboljSanje mreznog sjedista NP Brijuni

Analizom mreznog sjediSta NP Brijuni uoceno je nekoliko klju¢nih nedostataka iste.
Font za neka od klju¢nih poddomena sjedista je na bijeloj podlozi dok su boja slova sive boje.
To se smatra negativnim iz razloga $to se ne isti¢e na mreznom sjediStu. Prijedlozi za ovaj
uoCeni problem ¢ine boja i font slova koji bi odgovarali fontu glavnog loga poduzeéa, a
ujedno i dodatno isticanje i naglasavanje klju¢nih pojmova i poddomena na stranici kako bi se
postigao veci stupanj preglednosti i izrazenosti kljucnih kategorija. Nadalje, uoceno je kako
mrezno sjediste koristi trazilicu za neke od klju¢nih pojmova, no trazilica je na dnu stranice u
daljnjem desnom kutu pa je prijedlog kako bi trebala biti na vrhu stranice kako bi korisnicima
bila pristupacnija i izraZenija te polucila lakSu navigaciju na mreznom sjediStu. Prilikom
daljnje analize uoceno je kako mrezno sjediSte ne sadrzi mapu za navigaciju Sto Se smatra
izuzetno negativnim. Postavljanje mape na mrezno sjediSte olakSalo bi korisnicima
povezivanje putem pametnih uredaja radi lakSeg pronalaska NP Brijuni. Sugestija je da
lokacija upucuje na poslovnicu u Fazani gdje se kupuju karte te se iz neposredne blizine

ukrcava na sluzbeni prijevoz za posjetu. Sve navedeno je mogucée navesti zatrazivanjem

59



adrese preko pametnih uredaja. Nadalje, Google Analytics ukazuje na loSu posjecenost
mreznog sjedista. Usporedno za 2015. i 2016. godinu nema velike razlike u posjeéenosti
stranice, dakle potrebno bi bilo koristiti Google AdWords-e i tijekom ljetnog perioda za
odredene zemlje prema kojima se poduzece najviSe fokusira kao ciljane skupine, dok je
prijedlog za zimske mjesece fokusiranje na Hrvatsko trziste. Google AdWords kampanju
potrebno je koristiti i za Hrvatsko trziSte $to je uoCeno da se pocelo primjenjivati tekuce
godine, te povecanje optimizacije mreznog sjediSta. Za optimizaciju je koriStena samo jedna
klju¢na rije¢ a moze se koristiti nekoliko njih. To se treba racionalno iskoristiti i postaviti
nekoliko klju¢nih rije¢i za strana ciljana trziSta. Takoder se predlaze i1 redizajn cijelog
mreznog sjediSta prema prate¢im trendovima. Promatraju¢i podatke za Google AdWords
kampanju za 2016. godinu uoceno je kako je pozamasan budzet bio usmjeren na iste
parametre, medutim prema kona¢nim rezultatima vidljivo je kako se ostvario izuzetno mali
broj izravnih upita, njih samo 9, dok podatci za preglede online brosura i klika na e-mail
adresu nije moguce izravno racunati kao uspjeh. No, svakako se smatra kako je ova kampanja
povecala posjeéenost mreznom sjediStu. Takoder jedan od prijedloga je ugradnja ,,online

chata® na mrezno sjediSte za podrsku korisnicima koji posjete mrezno sjediste.

4.7.2. PoboljSanje digitalne komunikacije NP Brijuni putem drustvenih mreza

Promatraju¢i komunikaciju na drustvenim mreZzama zakljuciti se moZe kako najveci
uspjeh u komunikaciji ostvaruje upravo Facebook, slijedi Instagram te Twitter. Kampanja
sponzoriranih oglasa na Facebooku koja se odrzavala za podrucje Austrije 1 Njemacke, a S
ciljem vece posjecenosti mreznog sjediSta nije rezultirala velikim uspjehom. PredlaZe se ¢esce
koriStenje sponzoriranih oglasa i za Hrvatsko trziste, ali i strano. Takoder, prilikom koriStenja
sponzoriranih oglasa za strana trziSta prijedlog je da se Sto viSe zainteresiraju korisnici te ih se
potakne na vecu interakciju primjerice koriStenjem nagradnih igara za strana trzista.
Analiziraju¢i komunikaciju putem Twittera ona bi trebala biti §to viSe fokusirana na strana
trziSta iz razloga veée koriStenosti iste u stranim zemljama nego u Hrvatskoj. Takoder,
predlaze se koriStenje sponzoriranih "tweets-a". Glavni nedostatak prilikom komunikacije
putem Instagrama se ocituje u ne koristenju kratkih videa koji su sve vise popularni. Predlaze
se objavljivanje Sto viSe videa zajedno s fotografijama koje prikazuju ljepote Nacionalnog
parka te stvaraju zelju za posjetom istog te takoder, sponzoriranih oglasa na Instagramu sve u
cilju veée posjecenosti mreznog sjediSta. Uoceno je kako Nacionalni park ne koristi YouTube
kanal za komunikaciju i objavljivanje video sadrzaja pa se tako predlaze i prikljucenje NP

Brijuni na YouTube kanal kako bi se mogla ostvariti i komunikacija s korisnicima tog kanala.
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4.7.3. Izrada mobilne aplikacije NP Brijuni

Korisnici u danasnje vrijeme najviSe koriste pametne uredaje poput mobitela za
pretrazivanje raznih usluga na internetu. Njihova prednost se svakako oc€ituje u tome da se
neke aplikacije mogu Kkoristiti bez prisutnosti mreze i interneta. Zato se predlaze da NP
Brijuni ima svoju vlastitu mobilnu aplikaciju za korisnike radi dosezanja Sto vece publike.
Potrebno je da aplikacija bude vizualno uskladena s vizualnim identitetom poduzeca radi
prepoznatljivosti marke. Aplikacija bi sadrzala razne moguc¢nosti, poput opcenitih podataka o
NP Brijuni radi informiranja korisnika, navigacijsku mapu sa svim uslugama koje se nude,
mogucnost online kupnje usluga te reference posjetitelja, promo video ili virtualnu Setnju 1
snimanje iz zraka. Nacionalni park bi mogao izravno prodavati ulaznice za posjetitelje i ostale
usluge koje se nude poput hotelskog smjestaja, ronjenja, izleta i slicno. Takoder takva
aplikacija bi pomogla NP Brijuni u interakciji s korisnicima. Korisnici bi se mogli
segmentirati prema odredenim ciljanim skupinama te bi se moglo slati razne novosti i
pogodnosti koje trenutno nudi NP Brijuni, a prilagodene su prema potrebama korisnika.
Vazno je za takvu aplikaciju da bude jezi¢no prilagodena na viSe stranih jezika jer ciljana
skupina nisu samo domaci posjetitelji ve¢ 1 strani. Kako se napomenulo 1 za mreZno sjediSte
tako se smatra vaznim 1 za aplikaciju da je pozeljno imati "online chat" za trenutnu interakciju
s korisnicima i pomoc¢ istima. Na taj nac¢in ¢e se korisnici osjecati sigurno. Ukoliko bi se takva
aplikacija plasirala na trziSte pozitivno bi bilo promocija iste putem druStvenih mreza i poziv

korisnicima za instalaciju iste.
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5. Zakljuéak

U proteklih nekoliko godina zabiljezeno je sve veci porast koristenja tehnologije kao
razlog razvitka tehnologije i interneta. Prate¢i trendove i marketing se poceo sve vise
primjenjivati u digitalnom obliku, a komunikacija se viSe ne odnosi samo na formalni dio
tradicionalnog marketinga ve¢ i interakciju s korisnicima putem mreznog sjedista, druStvenih
mreza i ostalih digitalnih alata koji je omogucio internet. KoriStenje mreznih sjedista i
drustvenih mreza inkorporiralo se u poduzeéa i poslovnu kulturu. Ujedno, poduzeé¢ima je
mnogo lakSe segmentirati zeljenu publiku na internetu, stvoriti interakciju s korisnicima te
prikupiti izravne povratne informacija o proizvodima i uslugama. Nadalje, digitalni marketing
je utjecao na promjene u ponasanju kupaca, u pretrazivanju proizvoda i usluga do konacne
kupnje istog. Geografska udaljenost vise ne predstavlja nedostatak, nego je u potpunosti
zanemarena razvojem interneta, tehnologije i online kupovine proizvoda i usluga.
Oglasavanje na internetu se razvilo pa tako poduzeéa mogu svoje proizvode prezentirati
putem videooglasavanja na mreznom sjediStu, putem placenih oglasa i na drustvenim

mrezama.

Predmet ovog rada je istrazivanje koje je provedeno prikupljanjem sekundarnih
podataka digitalne marketinske komunikacije Nacionalnog parka Brijuni. Nacionalni park
Brijuni nudi svojim korisnicima ve¢inom usluge koje su namijenjene za domace i strano
trziSte, a odnose se na usluge turizma, izleta te ostalih turistickih sadrzaja. Prilikom analize
digitalne marketinSke komunikacije koje poduzece provodi putem mreznog sjediSta i
drustvenih mreza, a sve s ciljem dosega zZeljene publike 1 povecane posjecenosti mreznog
sjediSta moze se zakljuciti kako se koriste prate¢i alati koje nudi tehnologija i internet.
Vizualni identitet u digitalnom obliku odgovara vizualnom identitetu klasi¢nog marketinga,
koristi se novodizajnirani logo koji je po mnogo¢emu jednostavniji za koriStenje i postavljanje

na razne promotivne materijale.

Analizom stanja marketinskih kampanja za 2015. 1 2016. godinu zakljuciti se moze
kako je wveliki dio sredstava bio upravo namijenjen za digitalni marketing, odnosno
komunikaciju, no rezultati koji su se postigli nisu bili obecavaju¢i. Kako se najvise
marketinskih napora i akcija odvijalo u vrijeme turisticke sezone moze se zakljuciti kako je
tada ostvarena i1 najveca posjecenost mreznog sjediSta, no svakako bi trebalo poraditi na
zimskom periodu oglaSavanja te se u to vrijeme kada turisti¢ka sezona nije toliko aktualna §to

se ti¢e stranih gostiju potrebno je napore uloziti prema domaéim gostima, 0dnosno izletnicima

62



te kongresnom turizmu. Cilj svake kampanje Nacionalnog parka bio je privuéi trenutne i
potencijalne korisnike da posjete mrezno sjediSte istog te da se ostvari odredena akcija. Prema
analiziranim podatcima, primjerice za Google AdWords kampanju ona je bila uspjesna
jednim dijelom radi posjecenosti stranice, no konkretne akcije nisu u velikoj mijeri
zabiljezene. Takoder se smatra pozeljnim redizajn cjelokupnog mreznog sjedista radi boljeg
snalazenja i1 vizualnog izgleda istog. Nadalje, analiziraju¢i drustvene mreze Facebook je
najbolje iskoriSten sa strane digitalnog marketinga i komunikacije s korisnicima, no
zamijeceno je kako ostale drustvene mreze poput Instagrama i Twittera imaju izrazito mali
broj "pratitelja" te bi svakako u buduénosti trebalo poraditi na vecoj promociji ostalih
drustvenih mreza te iskoristiti njihove moguénosti za bolju komunikaciju s korisnicima i
publikom. Iz navedenih razloga predlaze se usmjeriti napore na ostale drustvene mreze radi
postizanja zeljenog cilja. Mobilna aplikacija koja objedinjava sve parkove Hrvatske, a u njoj
se nalazi i Nacionalni park Brijuni smatra se izuzetno dobrim nacinom promocije, te
mogucénosti privlacenja domacih i stranih korisnika. Takva aplikacija omogucuje korisnicima
jednostavnije snalazenje u parkovima prirode prije njihovog dolaska, ali i za vrijeme istog jer
ima mogucénost da se koristi 1 za vrijeme kada korisnici nemaju pristup mreZi ili internetu te se
navedeno smatra vrlo pozitivnim. Takoder korisnici aplikacije mogu putem aplikacije Kupiti
ulaznice za Nacionalni park, no tu dolazi do velikog problema za Nacionalni park Brijuni zato
Sto za isti ne postoji trenutna mogucnost kupnje karata. Moguce da je u pitanju neki tehnicki
problem te bi istog trebalo rijesiti u najkracem mogucem roku kako bi korisnici mogli Koristiti

aplikaciju u potpunosti.

Zakljuciti se moze kako je digitalni marketing uvelike uveo promjene u sam koncept
tradicionalnog marketinga, a prihvacen je u velikom broju od strane poduzeca. Poduzeca se
sve viSe okrecu koriStenju druStvenih mreZa, a sadrZaj koji objavljuju nije uvijek vezan samo
za poduzece vec 1 za neke zanimljive teme koje njihovi korisnici 1 pratitelji mogu procitati,
dijeliti ili "like-ati". Korisnici mogu izravno komentirati njihova iskustva vezana za proizvod
ili uslugu, Sto moze biti negativno ili pozitivno, no poduzecéa to uvijek mogu okrenuti u svoju
korist te prilagoditi proizvod prema Zeljama i potrebama korisnika bez opseznih tradicionalnih
istrazivanja. Svakako, treba istaknuti kako digitalni marketing i komunikacija koja se
ostvaruje s korisnicima na internetu za razliku od klasiénog marketinga je jednostavno
mjerljiva te se uinak moze kontinuirano pratiti i ulagati daljnje napore ka ostvarenju zeljenog
cilja. Kvalitetan sadrzaj, interakcija s korisnicima putem mreznog sjedista i druStvenih mreza

predstavljaju jedan od kljucnih alata za uspjeh svakog poduzeca.
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