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Sazetak

Tema ovog zavr$nog rada je web-stranica kao alat marketinskih komunikacija. Objasnjen je
pojam online komunikacija, u kojim oblicima se pojavljuju, te koje su im karakteristike.
Fokus je stavljen na one oblike koji su procijenjeni kao relevantni i koji su u skladu s
mogucnostima klijenta. Na temelju toga odabrani su i kanali koji su predloZzeni za
unapredenje nastupa klijenta u svrhu poboljSanja imidza i1 privlacenja novih korisnika.
Takoder je za svaki pojedini kanal izraden plan iz kojeg su vidljivi postavljeni ciljevi, nacin

na koji se mogu ostvariti, te metrike za mjerenje uspjesnosti.

Nadalje, analizom tehnoloskih funkcionalnosti web-stranice ustanovljeni su veéi propusti
koji znatno utjecu na cjelokupan nastup. Iz rezultata je vidljivo da stranica nije prilagodena
prikazu na razli¢itim veli¢inama preglednika, kao ni za prikaz na razli¢itim uredajima. Iz
marketin§kog aspekta ustanovljen je nedostatak kvalitetnog sadrzaja koji bi korisnicima bio
relevantan i zanimljiv, $to negativno utjece na interakciju korisnika. Kako bismo klijentu
omogucili bolji nastup, izradena je strategija te su prikazane aktivnosti koje je potrebno
poduzeti kako bismo online kanale unaprijedili i u¢inili funkcionalnima. Buduéi da nije
dovoljno samo postaviti strategiju i provesti planirano, vazno je odrediti pokazatelje kako
bismo mjerili uspjesnost poduzetih aktivnosti. Shodno tome, postavljene su metode i metrike
putem kojih ¢e se osigurati postizanje ciljeva. Stalnim pracenjem postavljenih metrika dobit
¢e se rezultati koji ¢e omoguciti da ¢inimo potrebne izmjene i na taj nacin konstantno

poboljSavamo nastup.

Kljucne rijeci: web-stranica, online komunikacije, marketing, analiza, marketinska

strategija, redizajn, metrika, evaluacija.



Summary

The topic of this final paper is web site as a marketing communication tool. It contains the
explanation of the term online communication, description of its characteristics and various
forms. The focus is placed on those forms that are considered relevant and consistent with
the capabilities of the client. Based on this, channels were selected, which were suggested to
improve the performance of the client in order to enhance the brand position and attract new
users. Also, for each individual channel, a plan has been drawn up showing the objectives,

how they can be achieved, and metrics for measuring the success.

Furthermore, by analysing the technological functionality of the site, major failures were
detected that significantly affect the overall performance. It is apparent from the results that
the page is not tailored for display on different window sizes, nor for viewing on different
devices. From a marketing point of view, it was found that there is a lack of high quality
content that is relevant and interesting to users, which has a significant impact on how users
interact with the site. In order to provide a better performance for the client, a strategy has
been developed and activities set that need to be taken to improve and make the online
channels more functional. Since it is not enough to just set up a strategy and to plan activities,
it is important to set indicators to measure the success of the actions taken. Consequently,
methods and metrics have been set up to ensure achievement of set goals. By constantly
tracking metrics we will get results that will allow us to make the necessary changes and

thus constantly improve the performance.

Keywords: website, online communications, marketing, analysis, marketing strategy,

redesign, metrics, evaluation.
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1. Uvod

Predmet rada je web-stranica kao alat marketinskih komunikacija na primjeru obrta Kablarié
auto. Rad istice vaznost te predstavlja navedeni komunikacijski kanal kao sredstvo potrebno

za stvaranje imidZza tvrtke te isporuku odredenih vrijednosti korisnicima.

Cilj rada je, kroz prakti¢ni dio, prikazati elemente na koje treba pripaziti prilikom redizajna
ili izrade web-stranice, tehni¢ku funkcionalnost te na koji nacin poboljSati marketinski

nastup kroz sadrzaj.

Prilikom izrade koriStena je struéna literatura, materijali kolegija preddiplomskog studija

digitalnog marketinga te online alati za analizu tehnicke funkcionalnosti web-stranice.

Rad se sastoji od cetiri poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno i donosi kratki uvid u temu i
strukturu rada. Drugo poglavlje daje opéeniti uvid u online komunikacije, njihove oblike i
karakteristike. Opisani su samo oni oblici koji su relevantni za prakti¢ni dio rada. U tre¢em
poglavlju opisani su cilj i svrha web-stranice kao alata za komunikaciju s korisnicima.
Istaknuta je vaznost kvalitetnog sadrzaja te kontinuirano osvjezavanje, sadrzajno i vizualno.
Zadnje poglavlje ujedno je i prakti¢ni dio rada. Sadrzi brief, osnovne podatke o klijentu i
analizi web-stranica koji su kasnije koristeni u svrhu definiranja poslovnih i komunikacijskih
ciljeva. Nadalje, ovo poglavlje sadrzi prijedlog Content strategije, razradu tehnickih
funkcionalnosti prikazanih putem sitemapa i wireframeova za desktop i mobilne platforme,
te prijedlog dizajna vizualnih komunikacija. Takoder, navode se osnovne smjernice za
uskladivanje s Op¢om odredbom o zastiti osobnih podataka (engl. General Data Protection
Regulation, skraceno GDPR), objasnjava evaluacija uspjesSnosti te prikazuju pripadajuce

metrike.



2. Online komunikacije — oblici i karakteristike

Nakon §to je u strategijama desetlje¢ima dominirala komunikacija putem masovnih medija,
postupno su prihvacani principi izravnog marketinga. Izravni marketing omogucuje pristup
svakom pojedinom ¢lanu ciljane skupine individualno. Trenutni stadij evolucije ovog
rastu¢eg trenda je interaktivnost. To znaci da jednako kako poSiljatelj moze uputiti
individualne poruke pojedinom ¢lanu, tako i svaki pojedini ¢lan ciljane skupine ima
mogucnost odgovoriti 1 biti u komunikaciji s poSiljateljem poruke. Unato¢ tome $to neke
tehnike izravne marketinske komunikacije takoder omogucuju odredeni stupanj
interaktivnosti, sve veéi porast korisnika interneta i mobilnih uredaja (telefoni i tableti) te
popularnost novih interaktivnih medija kao §to je interaktivna televizija i drustveni mediji
mijenjaju prirodu interaktivnosti marketinga. U tijeku je fragmentacija medijske paznje pa
tako danas na globalnoj razini vise od pola stanovnistva predstavlja pretplatnike mobilnih
usluga. Budu¢i da se radi o rastu¢em trendu, predvida se da ¢e do 2020. godine broj

pretplatnika porasti za oko 60%.

Dakle, marketinski stru¢njaci ih trebaju slijediti i biti prisutni u medijima u kojima se oni
nalaze. Internet se razlikuje od tradicionalnih, pa cak 1 izravnih, marketinskih
komunikacijskih alata po tome Sto omogucuje korisniku da prode kroz sve faze AIDA-e

(engl. Awareness, interest, desire, action) unutar istog medija i unutar iste sesije’.

Na zalost, rijetki brand menadzeri imaju jasnu ideju koja online komunikacijska taktika je
najprikladnija za ostvarivanje odredenog marketinskog cilja. U najceséem slucaju prepusteni
su sami sebi ili prijedlogu agencije. Kako bi se kategorizacija marketinskih online taktika
omogucila, bilo je potrebno izraditi okvir unutar kojeg bi se pojedini marketinski cilj mogao
smjestiti te ostvariti. InSites Consulting razvio je jedan takav okvir u kojem je postavio Cetiri

specifi¢na marketinska cilja kada su u pitanju online alati:

» JacCanje poznatosti branda;
» Oblikovanje imidza branda i stavova prema brandovima,;
= Poticanje na isprobavanje (engl. trial);

= Stvaranje lojalnosti.

! patrick De Pelsmacker; Maggie Guens; Joeri Van Den Bergh, Marketing Communications — A European
Perspective, London: Pearson, 6th edition, 2017.
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Nadalje, generiranje prometa na web-stranici ili na stranicama druStvenih mreZa smatra se
vaznim ciljem, ali zapravo nije krajnji cilj online komunikacija, osim kada su u pitanju e-
commerce web-stranice za koje je promet neophodan. Poduzete marketinske aktivnosti ¢e

generirati promet, ali ¢e promet na kraju rezultirati jednim od prethodno navedenih ciljeva.

Marketinskim stru¢njacima je dostupan velik broj razlic¢itih online komunikacijskih alata
koji imaju razli¢ite oblike i karakteristike. Svaki pojedini kanal omogucuje individualizirano
kreiranje sadrzaja, pokretnih grafika, grafika, zvuka i video zapisa. Osim toga, svaki
tradicionalni komunikacijski alat moZe se na jednostavan nacin preslikati u online

komunikacijski alat, primjerice e-kuponi, seminari, online nagradni natjecaji i sl.

Buduci da je prakti¢ni dio ovog zavr$nog rada usmjeren na redizajn web-stranice, u nastavku

su navedeni oblici online komunikacije i karakteristike odabranih alata?:

= Web-stranica branda;
» Optimizacija za trazilice (engl. Search engine optimization, skra¢eno SEO);
= Email marketing;

* Blog.
Web-stranica branda

= Informacije o brandu, prikupljanje podataka za Newsletter, interakcija;

= Stalni i kontinuirani napori za generiranje prometa;

= Samo vodeci brandovi mogu se osloniti na ostvarivanje prometa spontanim putem;

* QOdrzavanje i povecanje lojalnosti.

Optimizacija za trazilice

= Internet — pull medij;

= Privlacenje posjetitelja;

» Pozicioniranje na trazilicama;

= Metatagovi, naslovi stranica, recipro¢no povezivanje, klju¢ne rijeéi, visestruki nazivi
domena;

= Ucestalost osvjezavanja sadrzaja, poveznice na Web-stranicu, ,, lajkanje “ 1 dijeljenje
sadrzaja putem druStvenih mreza,

= Kupnja kljucnih rijeci.

2 Visoko u¢iliste Algebra, materijali kolegija: Integrirana marketinska komunikacija, 2017.



Email marketing

= |zravni marketing putem Interneta;

= cca 2,7 milijardi korisnika emaila u 2015. godini (lzvor: P. De Pelsmacker; M. Guens;
J. Van Den Bergh et. al., 2017.);

= 205 milijardi email-ova dnevno u 2015. godini (Izvor: P. De Pelsmacker; M. Guens; J.
Van Den Bergh et. al., 2017.);

» Drustvene mreze, aplikacije s mogucénos$cu slanja instant-poruka;

= Direktni email — promotivne ponude;

= Retention email — Newsletter, jaanje iskustva i stava prema brandu, informativni
sadrzaj;

= QOglas u emailu trece osobe (primjerice s'Oliver Newsletter: City Center One);

= Brzina, fleksibilnost, niski tro§kovi, jeftinija i jednostavnija personalizacija;

* Automatsko pracenje i mjerenje uspjesnosti;

» Privatnost, regulacija, svrha, zastita osobnih podataka;

* Privola za prijavu i moguénost odjave;

» Nedostaci: pad efikasnosti uslijed pretjeranog koristenja, odjave u slucaju irelevantnog

sadrzaja i u€estalog slanja, nedostatak dobrih baza podataka.

Blog

= QOsobni dnevnici;
= |deje i informacije;

= Omogucuje povezivanje korisnika s brandom, uspostavljanje i jacanje veze.



3. Web-stranica kao alat online komunikacija

Web-stranice sadrze specifi¢ne informacije koje su vezane za odredeni brand i/ili za usluge
koje vlasnici web-stranica pruzaju. Web-stranica koja je povezana s brandom moze se
koristiti u svrhu komuniciranja s ciljanom publikom, a jednako tako kao platforma koja
omogucuje interakciju s brandom ili interakciju medu korisnicima. Takoder, web-stranica
moze posluziti za prikupljanje odredenih podataka korisnika kao primjerice prijava na
Newsletter. Francuski televizijski kanal Canal+ ostvario je 18% vise pretplata te 10.000
prijava na Newsletter tako Sto je Kreirao interaktivnu prijavu. Primjerice, prilikom unosa
podataka Catherine & Liliane, par poznat po satiri, komunicirao bi s osobom te se $alio na
racun imena ili bi im davao upute §to trebaju napraviti u idu¢em koraku. Dodatno, web-
stranice koje pruzaju informacije ili aplikacije koje pridonose pozicioniranju takoder imaju

I moguénost oblikovanja stavova o brandu.

Web-stranice brandova osnova su za ucinkovito odrzavanje ili rast lojalnosti ciljne skupine.
Web-stranica je neophodna ukoliko Zelimo odrzati komunikaciju s lojalnim
korisnicima/kupcima i ljubiteljima branda. Dostupna je cijelu godinu, 24 sata na dan.
Ukoliko se intenzivni korisnici branda (engl. Heavy users) povezu s brandom ili tvrtkom,
ocekivat ¢e da ¢e pronaci vise informacija na internetu o najdrazem proizvodu ili ¢ak da
imaju mogucnost uspostavljanja kontakta s osobama koje su zaduzene za proizvod.
Medutim, samo posjedovati web-stranicu u vecini slucajeva je gubitak novaca i resursa
budu¢i da veliki, vode¢i brandovi jedini ostvaruju promet na stranici koji se dogodi
spontanim putem. Vrlo je velika vjerojatnost da ¢e vlasnici ¢iji brandovi imaju umjerenu ili

nisku svijest 0 postojanju u javnosti biti razo¢arani dosegom njihove web-stranice®.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da je potrebno kontinuirano ulagati u aktivnosti koje
su povezane s web-stranicom kako bi se odrzao ili povecao broj posjeta. Osim online
oglaSavanja i optimiziranja sadrZaja na stranici, U svrhu boljeg pozicioniranja na trazilicama,
preporucuje se integracija adrese web-stranice (engl. Universal resource locator, skraceno

URL) na sluzbene dokumente tvrtke (primjerice na posjetnici, zaglavlju ra¢una, sluzbenim

3 Patrick De Pelsmacker; Maggie Guens; Joeri Van Den Bergh, Marketing Communications — A European
Perspective, London: Pearson, 6th edition, 2017.
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dopisima, promotivnim materijalima) te offline oglasavanje. Nacin oglasavanja privlaci
odredenu skupinu kupaca. Lojalni kupci se viSe oslanjaju na preporuke, dok posebne ponude

I popusti privlace kupce koji su ,,lovci na popuste®, odnosno korisnici razli¢itih brandova.



4. Analiza i prijedlog unapredenja web-stranice klijenta

Kako bismo mogli unaprijediti web-stranicu branda i posti¢i Zeljene ciljeve, potrebno je
napraviti detaljnu analizu postojeceg stanja. Buduéi da je web-stranica sa¢injena od puno
razli¢itih dijelova, potrebno je svaki pojedini dio analizirati kako bismo korisniku pruzili

optimalno iskustvo.

Stranica (Slika 4.1) koja je predmet prakti¢nog dijela ovog rada analizirana je iz dva aspekta,
prvenstveno iz marketin§Skog pa zatim iz tehniCkog. Analizirani su vizualni i sadrzajni
elementi stranice te je ustanovljeno da je: dizajn stranice zastario, koriSteni su razli¢iti
fontovi, slike izgledaju amaterski, ,,sirove* su tj. nisu adekvatno obradene. Unato¢ tome $to
stranica sadrzava sve relevantne informacije o klijentu i uslugama, tekstovi su Sturi, vise
tehni¢ckog Kkaraktera, te ne sadrzavaju edukativne elemente, niti su pisani na nacin da
zadovolje potrebe i1 Zelje korisnika. Stranica je sadrZajno staticna, nema mogucnosti
interakcije te ne sadrzi ni jedan call to action element (skra¢eno CTA). Sadrzaj koji je
inicijalno postavljen na stranicu nije mijenjan od trenutka postavljanja niti sadrzi poveznicu
s postojecom Facebook stranicom. Losa struktura sadrZaja na samoj stranici otezava
snalaZenje te pronalazak Zeljenih informacija. Postavljene poveznice na vanjske stranice
vec¢im dijelom nisu funkcionalne. Nadalje, vrijednosti Sirine i visine stranice su fiksne te iz
tog razloga stranica nije prilagodljiva (engl. responsive) razli¢itim dimenzijama ekrana niti

je prilagodena prikazu na mobilnim uredajima.

carrozzeria
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Slika 4.1 Prikaz web-stranice www.kablaric-auto.com



http://www.kablaric-auto.com/

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da prilikom izrade stranice nisu uzete u obzir potrebne

segmentacije prema kojima bi krajnji proizvod korisniku pruzio dobro korisnic¢ko iskustvo

(engl. user experience, skra¢eno UX). Kako bismo potkrijepili zaklju¢ke koriSteno je

nekoliko online alata putem kojih su ispitani pojedini elementi stranice, te su u nastavku

prikazani i elaborirani dobiveni rezultati na kojima se temelje predloZene izmjene.

Jedan od koristenih online alata je web-stranica www.sitechecker.pro koja analizira zadanu

stranicu te predlaze nacine poboljSanja prema kategorijama:

Optimizacija sadrzaja (engl. content optimization);

Slike;

Optimizacija za trazilice;

Vlastite i vanjske poveznice na stranici (engl. external and internal links);

Brzina stranice.

& Sitechecker

Content optimization
General

Title check
Description check
Google preview
H1-H6 check

Content check

Images
Favicon

Images

Search optimization
Canonical link check
Alternate link check
Pagination
Indexation

URL Vulnerability

External and internal links
External links
Subdomain links

Internal links

Google Page Speed

User Experience

Speed

Products - Knowledge Base  Pricing & Dashboard ; adriana.zavrs... -
http://www.kablaric-auto.com/ CHECK —
Page Score Critical Errors Warnings

Status code
Pageis
1 2 Page size is
Critical Errors

| Title check: 13 signs (Recomended: 35-65 signs), Words: 2
| H1-H6 check: Count of H1 tags: 2
| Description check: Description tag not found
1 | URL Vulnerability: HTTP & HTTPS protocols works apart and return the same page content
| URL Vuinerability: www / non-www page redirects are not configured
| URL Vulnerability: Configured wrong
| Speed: Optimize images
| User Experience: Google Page Speed Score is: 57
| User Experience: Google User Experience Score is: 57
| User Experience: Use legible font sizes

| User Experience: Size tap targets appropriately
Warnings

Canonical link check: Canonical Link tag not found
Speed: Google Page Speed Score is: 60

Speed: Eliminate render-blocking JavaScript and CSS in above-the-fold content

Slika 4.2 Prikaz rezultata stranice www.kablaric-auto.com



http://www.sitechecker.pro/
http://www.kablaric-auto.com/

Dobiveni rezultati (Slika 4.2) ukazuju na 12 kriticnih pogresaka te 9 upozorenja koja utje¢u

na uc¢inkovitost (engl. performance) stranice od kojih su izdvojene i predloZzene sljedece

mjere za poboljSanje:

= Google preview;

= Accesible Index Page;

= Optimizacija slika;

= Optimizacija fontova;

= Smanjivanje broja HTML elemenata (engl. HyperText Markup Language, skra¢eno
HTML).

Google preview (Slika 4.3) ukazuje da opis stranice nije postavljen na pravilan nacin te je

isti potrebno optimizirati. Optimizaciju ¢emo napraviti tako da na svakoj podstranici

dodamo jasan meta opis kroz HTML kod:

<head>
<meta name="description“ content="Y our description‘>

</head>

Kod 4.1 Prikaz koda za umetanje meta opisa

Google preview

o i -
C) Kablaric auto .

http://www.kablaric-auto.com/

The description is missing, therefore, a relevant text from your page will be

shown in snippet.

Check how your page might appear in Google search results. Google search results typically uses your webpage
title, url and meta-description in order to display relevant summarized information about your site.

If these elements are too long, Google will truncate their content.

Webpage title up to 70 characters in length, and webpage descriptions up to 160 characters in length are
recommended in order to optimize readability.

Slika 4.3 Prikaz rezultata Google preview stranice www.kablaric-auto.com

Dodavanjem opisa naSoj web-stranici pruzamo korisniku jasniji uvid o brandu, djelatnosti
ili sadrzaju stranice. Uzevsi u obzir specifi¢nost usluga klijenta, pozeljno je da opisni tekst
bude vezan uz djelatnost. Prilikom pisanja opisnog teksta potrebno je pripaziti na
maksimalan broj znakova koji je zadan od strane Googlea. Dio teksta nece biti prikazan
ukoliko broj znakova u opisnom tekstu prelazi zadanu vrijednost te ¢e time uskratiti Citatelju

jasne informacije o sadrzaju stranice.


http://www.kablaric-auto.com/

Prijedlog opisnog teksta (148 znakova s uraCunatim razmacima): Popravci limarije, auto
stakala, prodaja i ugradnja ispusnih sistema na svim markama vozila. Ugradnja originalnih

dijelova po pristupacnim cijenama.

Accesible Index Page (Slika 4.4) tj. ulazna stranica postavljena je na na¢in da sadrzi dvije
razlicite ulazne stranice koje sadrze jednake elemente. Trazilica prepoznaje obje stranice kao

dvije razlicite, http://www.kablaric-auto.com i http://www.kablaric-auto.com/index.html sto

moze znatno utjecati na brzinu uéitavanja stranice. Ukoliko sami ne odaberemo jednu od
dvaju navedenih kao glavnu stranicu, Google ¢e samostalno napraviti odabir ili ¢e obje
stranice tretirati kao dvije odvojene. Posjedovanje dvaju ulaznih stranica istog sadrzaja
takoder Ce otezati pracenje zeljenih metrika te utjecati na rang stranice (engl. page ranking).
Posljednji razlog za samostalno odabiranje je vizualni aspekt. Buduci da je jednako vazan,

prijedlog je da se koristi http://www.kablaric-auto.com kao jedina ulazna stranica.

I Accesible Index Page  Configured wrong How to fix ~

Search engines see your http://www._kablaric-auto.com and http:/www.kablaric-auto.com/index.html (or
http://www.kablaric-auto.com/index.php) as different pages.

If you don't explicitly tell Google which URL is canonical, Google will make the choice for you, or might consider
them both of equal weight, which might lead to unwanted behavior.

To consolidate duplicate URLs use Google article and our guide.

You can access your site in two ways: http://example.com or http://example.com/index.html(or .php). Only one way
should be used. Both ways is incorrect.

Slika 4.4 Prikaz rezultata Accesible Index Page stranice www.kablaric-auto.com

Optimizacija slika takoder pridonosi brzem ucitavanju stranice i boljem pozicioniranju
stranice na trazilicama. Prilikom ucitavanja stranice, slike su elementi koji su zasluzni za

vecinski udio preuzetih bitova (engl. bytes). Koriste¢i online alate www.sitechecker.pro i

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ dolazimo do rezultata koji ukazuju

na nedostatke koje je potrebno otkloniti kako bismo postigli ranije navedeno. Prema
rezultatima moguce je ostvariti uStedu od oko 2 sekunde prilikom ucitavanja stranice ukoliko
zamijenimo postojeci format slika u predlozene formate: JPEG 2000, JPEG XR ili WebP
(Slika 4.5).
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Prilika Procijenjena usteda

1 Posluzite slike u modernim formatima 1955 ~

Formati slike kao $to su JPEG 2000, JPEG XR | WebP &esto pruzaju belje saZimanje nego PNG ili JPEG, 5to znati brza

preuzimanja i manju potrosdnju podataka. Saznajte vise.

L Potencijalna

URL Veli€ina (KB) .
usteda (KB)
/logo.png (www.kablaric-auto.com J0KB 65 KB
- /generali.png (www.kablaric-auto.com 57 KB 56 KB
e /logo_hok_osiguranje.png (www kablaric-auto.com 57 KB 56 KB
= /grawe_logo.png ablaric-auto.com 57 KB 55 KB
/uniga.png (www kablaric-auto.com 55 KB 54 KB
L Jtriglav.png (www kablaric-auto.com 55 KB 54 KB
= /osig-croatia-logo.png kablaric-auto.com 54 KB 53 KB
e /lego_allianz_osiguranje_png w.kablaric-auto.com 53 KB 52 KB
/sunce.png (v kablaric-auto.com 51 KB 50 KB
Jeurcherc.png (www kablaric-auto.com 51 KB 50 KB
/gradient.png ablaric-auto.com 46 KB 46 KB
/dobrodosli.jpg kablaric-auto.com 30 KB 17 KB

Slika 4.5 Prikaz rezultata PageSpeed Insights stranice www.kablaric-auto.com

S druge strane, rezultati dobiveni iz alata www.sitechecker.pro upucuju na to da u kodu

stranice kod pojedinih slika nije postavljen Alt atribut (Slika 4.6). Svrha tog atributa je
pomoc¢i korisnicima 1 trazilicama da bolje interpretiraju temu slike te da u slucaju spore
internetske veze ili zbog slomljenog izvora slike pruzi alternativne informacije. Nadalje,
rezultati ukazuju i na nedostatak ikone (engl. Favicon, Slika 4.7) koja bi nam omoguéila
brandiranje nase stranice te pomogla korisniku u lak§em pronalazenju u listi spremljenih
stranica (engl. bookmarks) te pojednostavila pronalaZenje u slu¢aju vise otvorenih kartica u
internetskom pregledniku.
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Images

Images
Preview Alt attribute Title attribute Size
o — Kablaric Auto [ empty 70 KB
o5 omyera 7K@
ka‘ :::{Tu = [empty] [ empty 57 KB
“Wumu . [empty] [ empty 57 KB
E triglav [empty] [ empty 55 KB
[empty] | empty 55 KB
[empty] [ empty 54 KB
Allianz @ [empty] [ empty 53 KB
EUROHERC [empty] [ empty 51KB
SUNCE [empty] [ empty 51 KB
[empty] [ empty 30 KB
[empty] [ empty 2KB

Slika 4.6 Prikaz rezultata analize slika stranice www.kablaric-auto.com

Favicon

l Favicon Favicons not found Show all favicon checks ~

Windows 8: Tag "TileColor" not set

Windows 8.1: Tags is present
Check if your site is using and correctly implementing a favicon. Favicons are small icons that appear in your browser's URL navigation
bar.

They are also saved next to your URLs title when your page is bookmarked. This helps brand your site and make it easy for users to
navigate to your site among a list of bookmarks.

Slika 4.7 Prikaz rezultata analize slika, podkategorija Favicon, stranice www.kablaric-auto.com

Optimizacija fontova utjece na vizualni dojam, lakocu snalazenja i razumijevanja sadrzaja
te na rangiranje po vaznosti na trazilicama. Trenutno stanje ukazuje na to da na stranici
nedostaje naslova formata H1 (enlg. Heading, skraceno H, Slika 4.8) te da je veli¢ina fontova
na odredenim stranicama premala. H1 utjeCe na razumijevanje sadrzaja u tekstu te daje
informaciju trazilicama 0 tome koja je svrha stranice. Utjece takoder i na vizualni dojam i
lakocu snalazenja korisnika. Veli¢ina fonta (Slika 4.9), osim §to utjeCe na sve navedeno,
posebno je vazna kada su u pitanju mobilni uredaji, na kojima fontovi djeluju jo§ manji 1

postaju teze ¢itljivi.
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H1-H6 check

| = -

Check if any H1 headings are used in your page. H1 headings are HTML tags that are not visible to users, but can help clarify the overall
theme or purpose of your page to search engines.
The H1 tag represents the most important heading on your page, €.g., the title of the page or blog post.

Count of H1 Count of H1 tags: 2 How 1o fix ~

To determine if you're putting your H1 tag to good use, follow this advices:
- Your website should have only one H1 tag. If you have more than one H1 tag on a page, change the other H1 tags to an H2 or H3;
- Your H1 tag should be at the top of the page content (above any other heading tags in the page code). If your site is divided in to

columns the left column may appear “higher” in the code.

Explore the impertance of a H1 tag and all requirements for writing it properly here.

The best way is to use only one H1 tag per page.

Count of H1-H& H1:2 HZ:1 H3:3 -~

The number of defined tags

| H1-He H1
H3
H3 Kontakt
H3  Korisni linkovi
H1 Dobro dosli

H2

Slika 4.8 Prikaz rezultata analize naslova stranice www.kablaric-auto.com

User Experience Use legible font sizes How to fix ~

The following text on your page renders in a way that may be difficult for some of your visitors to read. Use legible font sizes to provide
a better user experience.

The following text fragments have a small font size. Increase the font size to make them more legible.
DJELATMOSTI and 1 others render only & pixels tall (16 CSS pixels) final.

Otkup karamboliranih vozila and 7 others render only 5 pixels tall (13 CSS pixels) final.
Novo renders only 5 pixels tall (13 CSS pixels) final.

0d prosinca 20...ijim uvjetima. renders only 5 pixels tall (13 CSS pixels) final.

Korisni linkovi and 1 others render only 7 pixels tall (19 CSS pixels) final.
matija@kablaric-auto.com and 4 others render only 6 pixels tall (16 CSS pixels) final.
Telefon: and 2 others render only 6 pixels tall (16 CSS pixels) final.

Hvatski ured za osiguranje and 3 others render only 5 pixels tall (13 CSS pixels) final.
Ugovorni smo s...autentiénost. and 3 others render only 6 pixels tall (16 CSS pixels) final.
| @ Kablari¢ Auto 2010 | renders only 5 pixels tall (13 CSS pixels) final.

This rule triggers when Sitechecker detects that text in the page is too small to be legible.
User Experience Size tap targets appropriately How to fix ~

Some of the links/buttons on your webpage may be too small for a user to easily tap on a touchscreen. Consider making these tap
targets larger to provide a better user experience.

The following tap targets are close to other nearby tap targets and may need additional spacing around them.
The tap target <a href="index.htm|">0 nama</a> and 7 others are close to other tap targets final.
The tap target <a href="http://www.hak hr&gt;” class="link1">Hrvatski autoklub</a> and 3 others are close to other tap targets final.

This rule triggers when Sitechecker detects that certain tap targets (e.g. buttons, links, or form fields) may be too small or too close
together for a user to easily tap on a touchscreen.

Slika 4.9 Prikaz rezultata analize fontova stranice www.kablaric-auto.com
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Smanjivanje broja HTML elemenata (Slika 4.10) dodatno moze doprinijeti brzem
ucitavanju stranice. Iz provedene analize vidljivo je da postoji moguénost smanjivanja
veli¢ine HTML-a za 15%. Postupak smanjivanja (engl. Minifying) je proces koji otklanja
nepotrebne ili ponavljaju¢e podatke, a da pritom ne utjeCe na ucitavanje Stranice u
pregledniku (primjerice brise nebitne komentare koji su sadrzani u kodu, otklanja kod koji

se ne upotrebljava).

Speed Minify HTML How to fix ~

Compacting HTML code, including any inline JavaScript and CSS contained in it, can save many bytes of data and speed up download
and parse times

Minify HTML for the following resources to reduce their size by 891B (15% reduction).
Minifying http:/www.kablaric-auto.com/ could save 891B (15% reduction).

Minification refers to the process of removing unnecessary or redundant data without affecting how the resource is processed by the
browser - e.g. code comments and formatting, removing unused code, using shorter variable and function names, and so on.

Slika 4.10 Prikaz rezultata analize HTML elemenata stranice www.kablaric-auto.com

Jos$ jedan od online alata koji smatramo korisnim kada je u pitanju korisni¢ko iskustvo je

Optimal Workshop (www.optimalworkshop.com). Ovaj alat omogucuje nam da dobijemo

uvid kako se korisnik snalazi u strukturi stranice (engl. information architecture, skra¢eno
IA) te nudi nekoliko nacina online istrazivanja koja nam mogu pomoc¢i prilikom izrade web-
stranice (primjerice Tree testing, First-click testing, card sorting, online upitnici,

kvalitativno istraZivanje).

Za potrebe web-stranice klijenta koristen je zatvoreni card sorting kako bi se dobio uvid na
koji nacin bi potencijalni korisnici web-stranice organizirali sadrzaj. Njihov zadatak bio je

da sortiraju zadane kartice (Slika 4.11) pripadajuce kategorije (Slika 4.12).

Cards

1. Autolimarija

2. Autostakia

3. Auspuh

4. Rabljena vozila

5. Otkup karamboliranih vozila
6. Adresa

7. Kontakt podatci

8. Lokacija

8 cards

Slika 4.11 Prikaz postavljenih kartica za stranicu www.kablaric-auto.com
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7]
"]
=]
]
9]

ards Categories Message

Sort type

This is o closed card sorf with the following categories

Categories

1. O nama
2. Kontakt
3. Usluge
4. Novosti

5. Korisni linkovi

Slika 4.12 Prikaz postavljenih kategorija za stranicu www.kablaric-auto.com

Buduc¢i da besplatna verzija online alata ima zadan broj ispitanika ¢ije je rezultate moguce
koristiti, odabrano je 10 najrelevantnijih. S obzirom na djelatnost klijenta te sadrzaj
analizirane stanice broj ispitanika smatramo zadovoljavaju¢im. Prosje¢no vrijeme ispitanika

za izvrSenje zadatka iznosi 1 minutu i 58 sekundi (Slika 4.13). Iz toga je vidljivo da je

zadatak jednostavan i lagan za rjeSavanje.

Overview Analysis Downloads Sharing

Participants

Completion

10 of 17 (59%) participants completed your study.

Time taken

0
1.58.

It took your participants a median time of 1:58 to complete
the study.

The longest time was 4:08 and the shortest was 1:33.

Location

o Croatia 20=
Germany 10%

Your participants were mainly from Croatia, and Germany.

You set up an English (US) language study.

Slika 4.13 Glavni pregled rezultata zatvorenog card sortinga za stranicu www.kablaric-auto.com

result matrix, Slika 4.14). 1z nje mozemo is¢itati koliki je broj ispitanika pojedinu karticu
pridruzio odredenoj kategoriji. Ti podaci ¢e nam olaksati postavljanje strukture glavnog

izbornika kao i strukturiranje sadrzaja na stranici. Takoder, dobiveni podaci ukazuju na to

da se korisnici ne snalaze najbolje s trenutnom strukturom stranice.


http://www.kablaric-auto.com/
http://www.kablaric-auto.com/

erview Analysis Downloads Sharing

Participants Cards Categories Results matrix Popular placements matrix

The results matrix

O nama Kontakt Usluge Novosti Korisni linkovi unsarted

Autolimarija 1 8 1

Autostakla 8 1
Auspuh 8 2

Rabljens vozils 5 4
Otkup karamboliranih vozila £ 4 1
Adresa 5 5

Kontakt podatei 1 [:]

Lokacija 7 3

Slika 4.14 Matri¢ni prikaz rezultata zatvorenog card sortinga za stranicu www.kablaric-auto.com

Rezime prijedloga za otklanjanje uocenih nedostataka iz marketinsSkog i tehnickog aspekta:

»  Look&Feel “ — odabrati ili izraditi nove fotografije, uskladiti boje i osvjeziti dizajn
stranice;

= Copy — prilagoditi tekstove odabranim ciljanim skupinama;

=  UX-segmentirati linkove, uskladiti navigaciju potrebama korisnika;

= Sadrzaj — osigurati korisniku da pronade to¢no ono §to trazi’;

= Otkloniti tehnicke nedostatke koji usporavaju ucitavanje stranice i pozicioniranje na
traZzilicama;

= Prilagoditi slike potrebnim formatima i dimenzijama;

» Optimizirati naslove i veli¢ine fontova.

4 Visoko u¢iliste Algebra, materijali kolegija: Dizajn interakcijskih sustava, 2017.
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4.1. Brief i osnovni podaci o klijentu

Brief klijenta (Slika 4.15) je jedan od najvaznijih koraka u procesu, bez obzira na to radi li
se o osmisljavanju marketinske kampanje, vizualnog rjesenja, novog logotipa, nove ili
redizajn postoje¢e web-stranice ili osmisljavanju sadrzaja (engl. Content). NajceSce se
izraduje u pisanom obliku Sto je svakako pozeljnije u odnosu na usmeni oblik kojem se u
praksi zna pribjec¢i zbog kratkih vremenskih rokova ili ukoliko se radi o dugogodi$njoj
suradnji s agencijom pa se pisanje briefa procijeni nepotrebnim. Usmeno briefiranje bez
obzira na okolnosti nikako nije preporucljivo kada se radi o ve¢im projektima. Kvalitetan
brief je od velike vaznosti jer sadrzi elemente potrebne za postavljanje ciljeva i strategija,
opseg projekta, te omogucuje davanje uputa sudionicima u projektu - kreativnom timu,
dizajneru, osobi zaduzenoj za osmisljavanje sadrzaja, media planeru itd. O kvaliteti briefa
uvelike ovisi i mogucnost realizacije zadanih poslovnih ciljeva, lako¢a provedbe, te

efikasnost 1 ukupni troskovi.

Nerijetko se u praksi susrecemo s klijentima koji nikada nisu imali priliku pisati brief, niti
znaju koje informacije treba sadrzavati. To je uvelike slu¢aj kod manjih klijenata. Zbog toga
je dobro nakon inicijalnog sastanka s klijentom izraditi predlozak s klju¢nim elementima te
mu isti staviti na raspolaganje. Isti taj predlozak moze se Koristiti za sve buduée projekte, s
time da ne smijemo smetnuti s uma svaki puta provijeriti sadrzi li predlozak sve potrebne
stavke i prilagoditi ga specifi¢nostima pojedinog projekta. Na ovaj nac¢in ¢emo osigurati da
nam klijent navede sve potrebne informacije povezane s izradom projekta. Izbor formata
datoteke u kojem c¢e biti izraden predlozak moZe biti osobni odabir, ali treba voditi racuna
da bude $to jednostavniji za popunjavanje. Na koncu, neovisno o tome pise li klijent sam
brief ili mi to radimo za njega, treba osigurati da se usuglase postavljeni zadaci i ciljevi tako
da se izbjegnu naknadne promjene u opsegu projekta.

Prilikom izrade predloska briefa za klijenta koristen je Word dokument u kojem su navedene
sve stavke potrebne za pripremu prijedloga unaprjedenja web-stranice branda. U briefu su
navedena glavna obiljezja tvrtke, cilj koji se zeli posti¢i redizajnom web-stranice, definirana
je ciljna skupina, glavno obiljezje branda, obvezni elementi stranice, geografsko podrucje

te zadatak. U nastavku je prikazan popunjen brief na temelju izradenog predloska.
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UPITNIK ZA KLIJENTE

Klijent: Kablari¢ auto

1. GLAVNA OBILJEZJA TVRTKE:

Kablari¢ auto Zeli svojim klijentima ponuditi ekstezivne usluge na jednom mjestu a u njih
spada automehanika, autoclimarija, autostakla, auspuh, otkup karambaoliranih vozila,
ugovaranje Euroherc osiguranja te prodaja rabljenih. Kao one stop servis Zelimo da nasi
klijenti uvijek imaju povjerenja u ime Kablari¢ auto i znaju da ce po najpovoljnijoj cjeni rijesiti
vecinu problema sa svojim automobilom.

U narednih par godina nas cilj je proSiriti svoje djelovanje na trZistu i ici u korak sa digitalnim
naporima trZista kako bi mogli bolje konkurirati. Takav napor iziskuje osobniju brigu o klijentu
jer je to jedini nadin da se izdvojimo od konkurencije.

2. CIL] (svrha) REDIZAIJNA WEB STRAMNICE:

Cilj redizajna stranice jest prije svega stvaranje boljeg imidZa i iskustva koje klijent ima kada
posjecuje nase stranice. To postiZemo izradom stranice koja je prilagodena maobilnim
uredajima jer trenutna naZalost nije i preraspodjelom stavki unutar same stranice jer neke od
njih nisu logicki posloZene. Takoder bi Zeljeli naglasiti i novitet u nasoj ponudi a to je
ugovaranje Euroherc osiguranja, radi se o ponudi koju smo uveli ne tolike zbog zarade vec
priviacenja klijenata nudedi im povoljnije cijene.

3. CILINA SKUPINA:

Ciljna skupina su prije svega klijenti koji se nalaze u lokalnoj regiji, donekle poznaju brand i
traZe one stop shop kojem vijeruju i s kojim mogu imati partnerski odnos. Kako se nalazimo u
Vukovini blizu Velike Gorice u kojoj se nalazi nekolike velikih konkurentskih radnji smatrame
da bi najbolji potez bio da zauzmemo doveljno mikro regije koja nam omogucava pozitivino
poslovanje uz mogucnost Sirenja, a da na taj nadin ne stvaramo prevelike guzve i klijenta
uvijek stavimo na prvo mjesto.

4. GLAVNO OBILIEZJE BRENDA:

Glavna stavka na koju se pri redizajnu stranice treba voditi jest da se na stranid iskaZe da
pripadamo regiji, da imamo povijest i da klijenta uvijek stavljamo na prvo mjesto. Auto
Kablaric je radnja koju Zelimo povezati sa pojmom kvalitete po svima prihvatljivim cijenama.

5. OBVEZNI ELEMENTI STRANICE:

Navodenje lokacije

Responsive stranica

Navodenje svih usluga sa dodatnim isticanjem Euroherc osiguranja
Pracenje posjeta te lokacije posjetitelja

Dodavanje kontakt obrasca na stranicu

6. CILJANI TERITORIJ:
Lokalno mikro triiste Vukovine i lokalnih mjesta na podrucju Velike Gorice.
7. ZADATAK:
e  Osmisliti i predloZiti redizajn
o Predlegiti kako bi najbolje ispunili svoje ciljeve
+ Predleofiti izmjene u postojecem tekstu kako bi posjetiteljima pruZili vise zanimljivih

informacija
s Izraditi kontakt obrazac

Slika 4.15 Brief klijenta
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4.2. Analiza konkurencije i sli¢nih internetskih stranica

Analizom konkurencije ustanovljena je slaba ili nepostojana prisutnost na online
platformama. U nastavku su prikazana dva konkurenta koja se smatraju relevantnima za
postavljanje strategije marketin§kog nastupa, te ¢e posluziti za prijedlog izrade redizajna

stranice.

Prvi konkurent (Unikomerc automobili d.0.0.) svrstan je u indirektnu konkurenciju, u
kategoriji rabljenih vozila, pri ¢emu je uzeta u obzir geografska lokacija. Radi se o usluzi
koju klijent vodi kao sestrinsku tvrtku i kao odvojenu djelatnost te je iz tog razloga stavljen
fokus viSe na izgled, strukturu i sadrzaj stranice, nego na usluge i djelatnost. Buduéi da
konkurent ima jako loSu prezentaciju navedene kategorije (poveznica vodi na stranice
oglasivaca), to vidimo kao priliku koju mozemo iskoristiti za stvaranje konkurentnosti
klijenta te pridonijeti boljem pozicioniranju. Kao dodatnu prednost za pozicioniranje usluga
Klijenta, uzeta je u obzir ¢injenica da konkurencija vr$i ugradnju originalnih rezervnih
dijelova iskljucivo za dvije marke vozila (Suzuki i Chevrolet), dok klijent nudi tu uslugu za
sve marke automobila. Dodatno, redizajnom stranice klijenta, vizualno i poboljsanjem

tehnicke izvedbe, mozemo doprinijeti stvaranju boljeg imidza.

Analiza web-stranice (Slika 4.16) https://unikomerc-automobili.hr

= Web-stanica nije prilagodljiva razli¢itim veli¢inama preglednika (engl. responsive);
= Prikaz stranice nije prilagoden za prikaz na mobilnim uredajima;
= Slike na stranici su bolje kvalitete, prilagodene su sadrzaju, pridonose boljem
,, Look&Feelu “;
= Slaba upotreba HI naslova, koriSteni razliciti fontovi, mala veli¢ina fontova;

= Nesto bolji opéi rezultat analize na www.Sitechecker.pro;

» Vrlo spora, ispodprosjecna brzina ucitavanja stranice (Slika 4.17);

= Poveznice na stranici su loSe postavljenje, otezano snalazenje u sadrzaju i kretanje kroz
sadrzaj;

= Vanjske poveznice se ucitavaju u istom prozoru preglednika;

= Postoji poveznica na Facebook stranicu;

» Nedostaju CTA elementi;

» Sadrzajno ima vi$e informacija na stranici (kategorija novosti, galerija slika, cjenici);
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= Integriran kontakt obrazac za razlicite upite (kontakt obrazac za servis, procjenu vozila,

test voznju i kontakt).

01/622-3-000
01/622-5-173
01/622-5-640

172

.
O et ceo. o
AUTOMORILT d.0.0. i

SCORFPION " wivres
B o
- O

Owiatani sarvisni partner za vozila Suzuki i Chevrolet

FINANCIRANJE

UNIKOMERC
FINANCIRANJE

Slika 4.16 Prikaz web-stranice https://unikomerc-automobili.hr

https://unikomerc-automobili.hr/

33 Rezultat brzine temelji s2 na laboratorijskim podacima koje analizira Lighthouse

Slika 4.17 Prikaz brzine ucitavanja stranice https://unikomerc-automobili.hr

Drugi konkurent (Carglass pro staklo servis d.0.0.) svrstan je u kategoriju direktne
konkurencije iz oba aspekta, usluge i strukture te funkcionalnosti web-stranice. 1z pogleda
geografske lokacije nije direktna konkurencija, ali ako se klijent bolje pozicionira, u pogledu
boljeg omjera cijene i kvalitete usluge, zasigurno moze ostvariti bolju konkurentnost.
Najveci nedostatak web-stranice je brzina u¢itavanja. I u ovom slucaju prednosti i nedostatke

mozemo upotrijebiti u svrhu poboljsanja klijentovog nastupa.
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Analiza web-stranice (Slika 4.18) http://www.carglass.hr

Web-stanica je prilagodljiva razli¢itim veli¢inama preglednika (engl. responsive);
Stranica je prilagodena za prikaz na mobilnim uredajima,

Slike su odli¢ne kvalitete, prilagodene su sadrzaju, pridonose boljem ,, Look&Feelu *;
Dobra veli¢ina fontova;

Nesto bolji op¢i rezultat analize na www.sitechecker.pro;

Vrlo spora, ispodprosje¢na brzina ucitavanja stranice (Slika 4.19);

Dobro postavljene poveznice na stranici, jednostavno snalazenje u sadrzaju i kretanje
kroz sadrzaj;

Postoji poveznica na Facebook stranicu, integriran kontakt obrazac te trazilica;

Velik broj CTA elemenata;

Sadrzajno ima vise informacija na stranici (kategorija novosti, galerija slika, cjenici);
SadrzZaj prilagoden potrebama korisnika, moguénost uspostavljanja kontakta na

engleskom jeziku.

g3 s+ orama - o

Ostedeno vam je

Visiting Croatia?

Want to speak to us in Englisn? Call us on +385 1 64 39 641 m
U svako doba Zasto izabrati Carglassa? Na svakom mjestu

Aut a3 sva vozila

Izlazak na teren

Slika 4.18 Prikaz web-stranice http://www.carglass.hr

- http://www.carglass.hr/

4 Rezultat brzine temelji s na laboratorijskim podacima koje analizira Lighthouse.
jerne analize: 2

Scale: e 90 - 100 (brzo) @ 50 - 89 (prosjecno) = 0 - 43 (sporc

Slika 4.19 Prikaz brzine u¢itavanja stranice http://www.carglass.hr
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4.3. lzrada strategije i plana komunikacijskih aktivnosti

Strategija bi se mogla opisati kao splet radnji koje je potrebno poduzeti kako bi se postigli

zadani ciljevi. Treba biti postavljena u skladu s ciljevima i mogucnostima klijenta te

prilagodena trziSnim prilikama

5. Obuhvaéa osmisljavanje, provedbu i vrednovanje

djelovanja koje vodi do zadovoljenja ili postizanja prethodno postavljenih ciljeva. Ciljevi,

taktika i provedba su zasebne aktivnosti, ali su sve sastavni elementi strategije®. Prilikom

izrade vazno je osigurati jednostavnost, jasnocu i zadrzati fokus na postavljene ciljeve.

4.3.1. Definiranje poslovnih i komunikacijskih ciljeva

Poslovni cilj:

Rast prodaje u svrhu ostvarivanja veceg prihoda za 5% u odnosu na prethodnu godinu

Komunikacijski ciljevi:

Redizajn web-stranice u svrhu stvaranja boljeg imidZa obrta;

Privuéi veci broj posjetitelja na web-stranicu boljim pozicioniranjem na trazilicama,;
Ostvariti bolje pozicioniranje na lokalnom trzistu;

Putem web-stranice pruziti informacije o uslugama i pogodnostima kako bismo
korisnike informirali o osnovnim djelatnostima obrta;

Kreirati sadrzaj koji je usmjeren ciljnoj skupini putem blog-a u svrhu pruzanja dodane
vrijednosti korisniku te omogu¢iti dijeljenje sadrzaja putem Facebook-a kako bismo
dosegnuli grupu potencijalnih klijenata;

Upotreba Facebook stranice u svrhu oglasavanja, informiranja korisnika 0 novitetima,
kreiranja zanimljivog sadrZaja kako bismo potaknuli interakciju i dijeljenje sadrzaja
medu korisnicima,;

Online i Offline oglasavanje na lokalnim portalima, tiskovinama i sluzbenim

dokumentima tvrtke u svrhu stvaranja svijesti o postojanju obrta.

% Visoko uciliste Algebra, materijali kolegija: Integrirani marketing, 2018.
® Chris Fill; Sarah Turnbull, Marketing Communications — Discovery, creation and conversations, London:
Pearson, 7th edition, 2016.
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4.3.2. Ciljne skupine (STP model, izrada profila klju¢nih Kkorisnika

usluga)

Da bismo bili u mogucénosti izraditi profile klju¢nih kupaca vazno je uzeti u obzir
segmentaciju i odabir te odrediti kako se zelimo pozicionirati na trziStu (engl. segmentation,
targeting, positioning, skraceno STP). Segmentacija trziSta podrazumijeva podjelu trzista na
zasebne grupe kupaca s razli¢itim potrebama i karakteristikama ili ponasanjem, koje bi
mogle zahtijevati posebne proizvode ili marketinske spletove. Odabir ciljnog trziSta vr§imo
na nacin da odaberemo jedan ili viSe segmenata trziSta na koje zelimo uéi, a pozicioniranjem
smjeStamo proizvode ili usluge u svijest potroSaca na jasno, zasebno i pozeljno mjesto u

odnosu na konkurentne proizvode’.

Profili kljuénih korisnika temelje se na informacijama klijenta o korisnicima usluga: od kuda
dolaze, koje su starosne dobi, kakve automobile najée$c¢e popravljaju (novije ili starije
modele), kakva pitanja naj¢esce postavljaju te placaju li gotovinom ili se isplata vr$i putem
polica osiguravajucih kuca. Glavna ciljna skupina su muskarci u dobi od 25 do 65 godina,
sekundarna ciljna skupina su zene u dobi od 25 do 40 godina koji Zive na podruc¢ju Velike
Gorice i okolice. Online platforme tj. web-stranica i blog s kvalitetnim sadrzajem posluziti
¢e kao sredstvo za pozicioniranje kvalitete usluge u svijesti korisnika. U nastavku je
navedeno nekoliko profila potencijalnih klju¢nih korisnika.

Primjer 1 - Igor

* Ima 34 godine;

= OzZenjen, otac dvoje djece;

= Zaposlen kao informati¢ar u velikoj tvrtci;

= Ziviu Velikoj Gorici;

» Vozi Mazdu 6, staru 2 godine, prvi vlasnik;

* Pripada viSem-srednjem druStvenom sloju;

= NajceSce koristi web-stranice u potrazi za informacijama;

= Voli putovati s obitelji na dulje i krace relacije;

* Vrlo je pedantan kad je u pitanju odrzavanje automobila;

"P. Kotler; V. Wong; J. Saunders; G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb: Mate d.0.0., 4. europsko izdanje,
2006.
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= Posjeduje Wiener policu osnovnog i kasko osiguranja.

Situacijski problem: Igor automobil parkira u garazi tvrtke, jako je oprezan prilikom

parkiranja. No, budu¢i da je garaza samo djelomi¢no rezervirana za djelatnike, nepoznati

pocinitelj mu je ogrebao vrata. Ogrebotina je vrlo mala i slabo primjetna ali Igoru zapinje

za oko. U potrazi je za nekime tko moze brzo, kvalitetno i po prihvatljivoj cijeni ukloniti

ogrebotinu te da se nalazi $to blize mjestu stanovanja.

Primjer 2 - Elena

*= Ima 28 godina;

= Samac, nema djece;

= Zaposlena kao odgajateljica u vrti¢u u Velikoj Gorici;
» Doselila iz Osijeka, trenutno stanuje u Gradi¢ima,

= Vozi VW Polo, star 4 godine, drugi vlasnik;

* Pripada srednjem drustvenom sloju;

= Aktivan je korisnik drustvenih mreza;

= Sluzi se mobitelom kada je u potrazi za informacijama;
= Stalno je u pokretu, uzurbana, 0Snovno prijevozno sredstvo je automobil;
= Ne razumije se u automobile;

» Posjeduje Euroherc policu osnovnog osiguranja.

Situacijski problem: Po povratku s posla, na kontrolnoj plo¢i automobila upalila se

narancasta lampica. Elena se slabo razumije u automobile i nije sigurna na koji problem

lampica ukazuje. Ono §to sigurno zna je da nesto s automobilom nije u redu. Parkirala je

automobil na najbliZe parkirno mjesto te potrazila informacije putem mobitela.
Primjer 3 - Bozidar

* Ima 67 godina;

= Ozenjen, nedavno postao djed Cetvrtog unuka;

= Umirovljenik s niskim primanjima;

= Zivi u Novom Cicu;

» Vozi Renault Clio II, star 10 godina, prvi vlasnik;

= Iskljucivo koristi usluge popravaka preko preporuka svojih bliznjih i poznanika;
= Sa suprugom cesto ide u posjetu unucima u Zagreb;

= Posjeduje Ergo policu osnovnog osiguranja;
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Situacijski problem: Bozidar je prilikom ulaska u dvoriste zapeo retrovizorom za ogradu
koji je pritom otpao. Susjed mu je preporucio Kablari¢ auto, ali se na zalost nije mogao
sjetiti tone adrese. Bozidar je zamolio unuka da mu pomogne potraziti tog servisera preko

Interneta.

4.3.3. Prijedlog Content strategije (terminski plan i primjeri objava)

Osvjezavanjem trenutnog sadrzaja na stanici Cilj nam je pruziti korisnicima bolji uvid u

osnovne usluge, informacije o novitetima, cijenama usluga, posebnim pogodnostima te

pruziti dodanu vrijednost sadrzajima koji su edukativni. Edukativni sadrzaji ¢e im pomoci

prilikom rjeSavanja problema s kojima se susrecu u svakodnevici, ¢ime ¢emo ih potaknuti

na dijeljenje sadrzaja.

Prijedlog podjele sadrZaja u dvije kategorije:

= Opcenite informacije o uslugama, cijenama, dodatnim pogodnostima;

* Dodatni sadrZaj koji osigurava dodanu vrijednost, edukativni sadrzaj u vidu
tips&tricks, osnove o odrzavanju automobila, novosti iz pojedine kategorije usluga,

galerija slika uspjes$nih popravaka.

Izgled i dojam Kkoji Zelimo posti¢i sadrzajem (engl. ,,Look&Feel*, Slika 4.20):

State of California ;
LICENSED ¥
SMOG Efiew
CHECK RN % Q

| X 5

INSPECTION AND
REPAIR STATION ~

Slika 4.20 ,, Look&Feel “ web-stranice (engl. Moodboard). Izvor:
http://faustinehuynh.com/HiAutoRepair/HiAutoRepair.html
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Prikaz branda koji pric¢a pricu o kvaliteti, brzom rjeSavanju problema, ustedi vremena i

novaca, prijateljskom timu te o zadovoljstvu korisnika.

Komunikacijski kanali:

= Web-stranica;

= Sluzbena Facebook stranica;

= Blog;

=  Newsletter.

Tablica 4.1 Plan komunikacijskih kanala. Izvor: Visoko uciliste Algebra, materijali kolegija:
Marketing kroz sadrzaj, 2017.

Kanal Ime kanala |Struktura Ton Zeljena akeija Metrika
Sadrzaj o uslugama koje nudimo, Korisnicima pruZiti . . -
. L. . . .. . |Broj posjeta, postotak napuitanja
sadrzaj za svaku pojedinu djelatnost . potrebne informacije pri . ..
i . . . Sluzben, L. stranice (engl. bounce rate) , vrijeme
_ kojom se bavimo, integriran blog, . . donogenju odluke o _ e o .
Sluzbena . 5 L informativno . . zadrzavanja, trajanje pojedine sesije,
i WEB poveznica s Facebook stranicom, odabiru, potaknuti ga da |, N L. .
stranica . g karaktera, . L izlazne tocke, ponasanje korisnika
kontakt obrazac, posebna stranica za N nas kontaktira, prijavi se T,
. i . .. stru¢an . (engl. user flow), broj prijava na
tips&tricks, moguénost prijave na na Newsletter, posjeti N .
i Newsletter 1putem kontakt obrasca
Newsletter Facebook stranicu, blog
Objave slika i video sadrzaja s
opratnim tekstovima koji prikazuju . - .
pop o ) p ) u Pozivajuéi, |Dijeljene sadrzaja medu
. svakodnevne situacije/poteskoée s o Lo L
Sluzbeni .. s . prijateljski, |korisnicima, generiranje E . -y i .
kojima se ljudi susrec¢u kada suu . . . Broj novih korisnika, fikeova objava,
Facebook Facebook o i . . |umjereno novih korisnika, s . . ..
. pitanju auntmobili, uspjesno odradeni | .. . . .y dijeljenja te broj recenzija
profil/stranica .. .. galjiv, usmjeravanje korisnika na
popravci, objave pogodnosti, objave |, . L
. . § intrigantan  |web-stranicu i blog
novosti dodanih na blog - cross
linking
. e .. |Prijateljski, PP - L . .
Objave razli¢itih tema s novostima iz |. . Privuéi korisnike na blog, |Citanost pojedinog ¢lanka, broj
Blog Blog e . . mformativan, | ... .. . .. coe .
svijeta vezanih za automobile N dijeljenje sadrzaja dijeljenja
struéan
.. . . .. . |Prijateljski, et . . .
Informacije o novostima objavljenim |. . Privuéi veéi broj ¢itatelja |Postotak otvorenih News/etter -a, broj
Newsletter Newsletter . informativan, L .. .
na blogu, posebne pogodnosti <trucan na web-stranicu i blog reakcija na linkove

Broj objava na pojedinom kanalu:

= Facebook 3-4 objave tjedno;

* Blog 1-2 objave mjese¢no;

= Newsletter 1-2 mjesecno.

Primjer objava:

= Facebook objava — objava slika s prikazom prije i poslije (slike su ilustrativnog

karaktera, izvor: Adobe Stock).

b= 28

B

[ I

Izgleda kao nov? Ne, odradili smo vrhunski posao. Ulozili smo puno truda, ali se itekako

isplatilo. Rezultati su vrhunski, a viasnik iznimno zadovoljan osvjezenim izgledom svog

limenog ljubimca ©.
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= Blog objava (s mogu¢noscu dijeljenja na Facebook stranici) — ¢lanak s objasnjenjem
znacenja pojedine lampice (slika je ilustrativnog karaktera, izvor: Adobe Stock).

Upalila vam se lampica? Ne znate Sto znaci i Sto smijete, a Sto ne? Bez brige, tu smo da
vam pomognemo. Procitajte sve o lampicama i njihovom znacenju te Sto trebate u kojem
slucaju uciniti.

Blog objava (s moguénosé¢u dijeljenja na Facebook stranici) — ¢lanak s objasnjenjem §to
udiniti i kome se obratiti u slu¢aju da natocite pogre$no gorivo s integriranim poveznicama
servisa, kontaktima vu¢ne sluzbe, pomoci na cesti i sl. (slike su ilustrativnog karaktera,

izvor: https://www.carkeys.co.uk/media/18519/wrong-fuel-in-car-wrong-fuel-fix.png;

http://www.fuel-away.co.uk/wrongfuel/petrol-tank-drain.jpq).

= Newsletter — novi modeli u ponudi rabljenih automobila (slike su ilustrativnog
karaktera, izvor: Adobe Stock; https://www.euroherc.hr/).
Prilika koja se ne propusta! Novi modeli rabljenih automobila s mogucnoséu odgode

placanja.

VW Golf — 10.000 € ->vise informacija

B

Prilikom kupnje automobila kod nas mozete sklopiti policu osnovnog i

kasko osiguranja po posebnim cijenama.
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4.4. Razrada tehnic¢kih funkcionalnosti stranice

Razrada tehnickih funkcionalnosti stranice vazan je korak, ne samo kako bismo lakSe mogli
dizajnirati stranicu, nego kako bismo osigurali dobru povezanost izmedu stranica te
pojednostavili snalaZenje korisnika u sadrzaju. Potrebno je izraditi sitemap kojim pruzamo
informacije o stranicama i drugim datotekama na web-lokaciji, te¢ 0 medusobnim odnosima.
Trazilice ¢itaju ovu datoteku kako bi mogle indeksirati web-lokaciju, dok tzv. pauku (engl.
crawler) sitemap pruza informacije o vaznosti pojedine stranice. Nadalje, treba izraditi i
wireframe kojim se na strukturalnoj razini dizajnira svaka pojedina stranica na web-lokaciji.
Na taj nacin se osigurava postavljanje sadrzaja i funkcionalnosti uzimajuci u obzir potrebe i

proces donosenja odluke, odnosno ,,putovanje korisnika“ (engl. user journey).
4.4.1. lzrada sitemapa

U nastavku prikazani sitemap izraden je pomocu online alata dostupnog na Cacoo.com.

Home ——————— Glavna navigacia —  Home Usluge Tips&Tricks Onama  Novosti Kontakt Q\

' !

| l l l

Usluge Tips&Tricks O nama Novosti Kontakt
—
Usluga 1 Usluga 2 Usluga 3 Usluga 4 Usluga 5 Arhivirane Newsletter Kontakt obrazac
novosti prijava/odjava

Slika 4.21 Prikaz sitemapa za web-lokaciju Kablarié auto
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4.4.2. lzrada wireframea za desktop i mobilne platforme

U nastavku su prikazani wireframeovi razlicitih stranica za desktop i mobilne platforme. Za

izradu je kori$ten isti alat kao za sitemap (Cacoo.com).

DESKTOP - Naslovnica

Logotip PretraZivanje Q
Usluge Tips&Tricks O nama Novosti Kontakt — . GLAVNIIZBORNIK

(padajuca funkcija s
popisom glavnih

SLIDER kategorija stranice)

1 slika - slika

radionice

2 slika - slika

zaposlenika kako
polira automobil
3 slika - slika
zadovoljnog
korisnika usluge

TEKST (kratki
uvodni tekst)

lzdvojene novosti

SLIKA
(pripadajuca slika
koja odgovara P
temi odredenog "
¢lanka; prikaz Q\
zadnje triobjave N\ T~

\\

TEKST (naslov
teme pripadajuceg
. Clanka i kratki
7uvodni tekst iz
.~/ kojeg je vidljivo o
/ &emu se radiu
Elanku)

GRAFICKI
ELEMENT - link
koji vodi na
stranicu gdje se
nalaze sve novosti
(arhiva novosti)

POVEZNICA NA
FACEBOOK

KONTAKT
PODATCI (adresa,

___broj telefona, broj

prema datumu \ ~ | e
objave) \
N
N\ /
N /
\ /
Vise...
LOGOTIPI
PARTNERA
PRIJAVA NA - —
NEWSLETTER — Unesi e-mail Posalji
Tips&Tricks
Usluge
(popis usluga) O nama
Novosti

faks uredaja, mail
adresa)

Slika 4.22 Prikaz wireframea naslovnice za desktop verziju stranice
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DESKTOP - Usluge/Autolimarija

Logotip

Usluge Tips&Tricks O nama Novosti

Autolimarija

SLIKA- slika
zaposlenika kako —
polira automobil al

TEKST

(opis usluge) \

SLIKA
(pripadajuce slike
preostalih usluga
koje odgovaraju
pojedinoj usluzi s
integriranim
nazivom usluge)

Naziv usluge

Naziv usluge

lzdvojene novosti

SLIKA
(pripadajuca slika
koja odgovara
temi odredenog
¢lanka; prikaz
zadnje tri objave
prema datumu

objave)
LOGOTIPI
PARTNERA
PRIJAVA NA :
NEWSLETTER Unesi e-mail
Tips&Tricks
Usluge
(popis usluga) O nama
Novosti

Pretrazivanje Q

Kontakt —  GLAVNIIZBORNIK
(padajuca funkcija s
popisom glavnih
kategorija stranice)

Naziv usluge

Naziv usluge

TEKST (naslov
teme pripadajuceg
¢lanka i kratki
uvodni tekst iz
kojeg je vidljivo o
¢emu se radiu
Elanku)

GRAFICKI
ELEMENT - link
Vige koji vodi ha
[ stranicu gdje se
nalaze sve novosti
(arhiva novosti)

aal POVEZNICA NA
Posalji FACEBOOK
KONTAKT
PODATCI (adresa,
broj telefona, broj
faks uredaja, mail
adresa)

Slika 4.23 Prikaz wireframea podstranice ,,Usluga‘“ za desktop verziju stranice
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DESKTOP - O nama

Logotip Pretrazivanje Q
Usluge Tips&Tricks O nama Novosti Kontakt —— | GLAVNIIZBORNIK
(padajuca funkcija s
O nama popisom glavnih
kategorija stranice)
SLIKA - slika
radionice 1
TEKST -
povijest tvrtke i
osnovni podatci
o poslovanju
SLIKA Naziv usluge
(pripadajuca
slika koja
odgovara usluzi
s integriranim
nazivom usluge)
Naziv usluge Naziv usluge
Naziv usluge Naziv usluge
LOGOTIPI
PARTNERA
PRIJAVA NA ; &alii POVEZNICA NA
NEWSLETTER Unesi e-mail Posalj FACEBOOK
Tips&Tricks KONTAKT
Usluge PODATCI (adresa,
d O nama broj telefona, broj
(popis usluga) faks uredaja, mail
: adresa)
Novosti

Slika 4.24 Prikaz wireframea podstranice ,,0 nama*

za desktop verziju stranice
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DESKTOP - Tips&Tricks/Novosti

Logotip

Usluge Tips&Tricks O nama

Novosti

SLIKA - slika
zadnje objavljene
novosti

TEKST - naslov
¢lanka i pripadajuci
tekst u skladu sa
postavljenom
slikom

lzdvojene novosti

SLIKA
(pripadajuca
slika koja
odgovara temi
odredenog
¢lanka; prikaz
zadnje tri objave
prema datumu
objave)

SLIKA
(pripadajuca
slika koja
odgovara usluzi
s integriranim
nazivom usluge)

Naziv usluge

Naziv usluge

LOGOTIPI
PARTNERA
PRIJAVA NA -
NEWSLETTER Unesi e-mail
Tips&Tricks
Usluge
(popis usluga) O nama
Novosti

PretraZivanje Q

Novosti

Kontakt ——|  GLAVNIIZBORNIK
(padajuca funkcija s
popisom glavnih
kategorija stranice)

TEKST (naslov
teme pripadajuceg
Clanka i kratki
uvodni tekst iz
kojeg je vidljivo o
¢emu se radi u
¢lanku)

GRAFICKI
ELEMENT - link
Vige... koji vodi na
stranicu gdje se
nalaze sve novosti
(arhiva novosti)

Naziv usluge

Naziv usluge

Naziv usluge

&alii POVEZNICA NA
Posall FACEBOOK
KONTAKT
PODATCI (adresa,
broj telefona, broj
faks uredaja, mail
adresa)

Slika 4.25 Prikaz wireframea podstranice ,,Novosti* za desktop verziju stranice
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DESKTOP - Kontakt

Logotip

Usluge Tips&Tricks O hama Novosti

Kontakt

KONTAKT
OBRAZAC (ime
i prezime, broj
telefona, email
adresa, polje za
opis upita)

KONTAKT
PODATCI
(adresa tvrtke,
broj telefona,
email adresa)

I

SLIKA - isjegak
karte (povezano
s google maps)

LOGOTIPI
PARTNERA

PRIJAVA NA
NEWSLETTER

Unesi e-malil

Tips&Tricks

Usluge

(popis usluga) O nama

Novosti

Slika 4.26 Prikaz wireframea podstranice ,,Kontakt*

PretraZivanje Q

Kontakt ——_ GLAVNIIZBORNIK
(padajuca funkcija s
popisom glavnih
kategorija stranice)

alii POVEZNICA NA
Posalj FACEBOOK
KONTAKT
PODATCI (adresa,
broj telefona, broj
faks uredaja, mail
adresa)

za desktop verziju stranice
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MOBILE - Naslovnica

SLIDER

1 slika - slika radionice |
2 slika - slika zaposlenika ‘ ‘ )
kako polira automabil -r—J‘l o~ —~T —
3 slika - slika zadovoljnog L -
korisnika usluge H

—| |

\ b )

TEKST (kratki
uvodni tekst)

Naziv usluge |/

— —

il

SLIKA (pripadajuca slika — 4+ ‘
koja odgovara usluzi s - |
integriranim nazivom Naziv usluge ||
usluge) J
— —

il

Naziv usluge |

— ——

il

Naziv usluge |

— —
Il
Naziv usluge \,"

lzdvojene novosti

— ————

SLIKA (pripadajuéa slika
koja odgovara temi
odredenog Elanka; prikaz
zadnje tri objave prema
datumu objave)

GLAVNI IZBORNIK
(padajuca funkcija s
popisom glavnih
kategorija stranice te
poveznica na drustvene
mreze)

TEKST (naslov teme
pripadajuceg ¢lanka i
kratki uvodni tekst iz
kojeq je vidljivo o éemu
se radi u élanku)

‘ GRAFICKI ELEMENT -

‘ Wi%(;ij——.__‘__link koji vodi na stranicu

[ Usluge :‘-1 [ Onama

I —_—

PRIJAVA NA | ([ TisaTricks | [ Novosti
NEWSLETTER —_ [ —
I [ Unesi e-mail \ {E‘osalﬂj
KONTAKT PODATCI I . A e

(adresa, broj telefona, broj 1/
faks uredaja, mail adresa)

LOGOTIPI PARTNERA

gdje se nalaze sve
novosti (arhiva novosti)

Slika 4.27 Prikaz wireframea naslovnice za mobile verziju stranice
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MOBILE - Usluge/Autolimarija

- GLAVNI IZBORNIK
Logotip | — ;\'"“‘-—‘(padajuca funkcija s
—— || popisom glavnih

|
| — kategorija stranice te
| Autolimarija | poveznica na drustvene
| - 1 mreze)
SLIKA- slika zaposlenika “ || 1.
kako polira automobil 1‘ [l
| M el o
| | (
i
| |
TEKST- opis usluge \l | '.
| I Il
[ I
|
I |
\ — )
|
SLIKA (pripadajuce slike
preostalih usluga koje
odgovaraju pojedinoj
usluzi s integriranim
nazivom usluge)
|
|
|
\
SLIKA (pripadajuéa slika r N TEKST (naslov teme
koja odgovara temi '__il = — pripadajuceg ¢lanka i
odredenog &lanka; prikaz | ' - I" |‘ kratki uvodni tekst iz
zadnje tri objave prema p I kojeq je vidljivo o éemu
datumu objave) I se radi u élanku)
|
L
Ir [
h |
| L A
v vamn ‘ GRAFICKI ELEMENT -
‘ | Vise.. J‘—\-_____Ilnk koji vodi na stranicu
e gdje se nalaze sve
| Usluge O nama | novosti (arhiva novosti)
PRIJAVA NA :| [ TipsaTricks | ([ NOVO_StLr
NEWSLETTER —_— e — ) |
T~/ Unesiemail | 'Posaluj 3
KONTAKT PODATCI | EEEE— |
(adresa, broj telefona, broj —( l
faks uredaja, mail adresa) L — )

LOGOTIPI PARTNERA

Slika 4.28 Prikaz wireframea podstranice ,,Usluga‘“ za mobile verziju stranice
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SLIKA - slika radionice

TEKST - povijest tvrtke i
osnovni podatci o
poslovanju

SLIKA (pripadajuca slika
koja odgovara usluzi s
integriranim nazivom
usluge)

PRIJAVA NA
NEWSLETTER

KONTAKT PODATCI
(adresa, broj telefona, broj
faks uredaja, mail adresa)

LOGOTIPI PARTNERA

Slika 4.29 Prikaz wireframea podstranice ,,O nama‘“ za mobile verziju stranice

MOBILE - O nama

|
| |
' | “
———
[ |
. I |
I |
—L \‘
|
I
|
|
L4 )
N . |
[ — |
1| II‘
|
| P77 |
|| Naziv usluge \‘
T — |
\ it
|
‘\ =T — ‘
[ |‘ Naziv usluge |,‘I
| —
|
i
|
|' — /) = T = |
‘| Naziv usluge |
— —
i
|
|| = = |
‘| Naziv usluge |
M —
\l I\
|
‘I — T = |
|| Naziv usluge \,‘I
| [_uswge | [__0nama
| [ TipsaTricks | [ Novosti
LS AR 1 —_—
| e
7 Cama 1 [Pos _]
‘ [ Unesi e-mail | LF'cusaljl

1

GLAVNI IZBORNIK
(padajuca funkcija s
popisom glavnih
kategorija stranice te
poveznica na drustvene
mreze)
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MOBILE - Tips&Tricks/Novosti

SLIKA - slika zadnje ||| I
objavljene novosti |

TEKST - naslov &lanka i l [l |
pripadajuci tekst u skladu
sa postavljenom slikom [ I

Izdvojene novosti

— ) ————

SLIKA (pripadajuca slika

koja odgovara temi

odredenog ¢lanka; prikaz

zadnje tri objave prema |
datumu objave)

— I _‘.‘
Il
SLIKA (pripadajuca slika ||‘ - - |
koja odgovara usluzi s - -
integriranim nazivom I| Naziv usluge |
usluge) —
m -
\| B Il
‘\ — T — \
Naziv usluge |"‘
i
m —
\l B (1
‘\ T = \
Naziv usluge |"‘
i
f T S 1|
| N I
|| — T = |
| ‘| Naziv usluge |
‘ . S
‘ i Usluge O nama
PRIJAVA NA | (_Tips&Tricks | || MNovosti |
NEWSLETTER —_—l  —
T [ Unesi e-mail
KONTAKT PODATCI | T —

(adresa, broj telefona, broj
faks uredaja, mail adresa)

LOGOTIPI PARTNERA

Slika 4.30 Prikaz wireframea podstranice ,,Novosti* za mobile verziju stranice

GLAVNI IZBORNIK
(padajuca funkcija s
popisom glavnih
kategorija stranice te
poveznica na drustvene
mreze)

TEKST (naslov teme
pripadajuceg ¢lanka i
kratki uvodni tekst iz
kojeg je vidljivo o cemu
se radi u ¢lanku)

GRAFICKI ELEMENT -

——__link koji vodi na stranicu

gdje se nalaze sve
novosti (arhiva novosti)
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MOBILE - Kontakt

GLAVNI IZBORNIK
Logotip (padajuca funkcija s
popisom glavnih
kategorija stranice te
Kontakt poqur)]ica na drustvene
mrezZe

KONTAKT OBRAZAC (ime
i prezime, broj telefona,

email adresa, polje za opis \
upita)

SLIKA - isjecak karte
(povezano s google

maps) \

Usluge O nama

PRIJAVA NA Tips&Tricks Novosti
NEWSLETTER

T/ Unesi e-mail Posalji
KONTAKT PODATCI
(adresa, broj telefona, broj
faks uredaja, mail adresa)

LOGOTIPI
PARTNERA

Slika 4.31 Prikaz wireframea podstranice ,,Kontakt“ za mobile verziju stranice
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4.4.3. Prijedlog dizajna i vizualne komunikacije

Prilikom izrade prijedloga dizajna stranice (Slika 4.32) uzete su u obzir postojece boje
branda te su sukladno tome osvjeZeni glavni elementi na stranici (crta u zaglavlju,
logotip). Koristen je jedan font u svim tekstovima, a kvalitetnijim fotografijama postignut

je bolji prvi dojam. (KoriStene slike su ilustrativnog karaktera, izvor: Adobe Stock).

Informacije

carrozzeria
Pretrazi...

KABLARIC AUTO USLUGE TIPS&TRICKS O NAMA NOVOSTI KONTAKT

Corepta quam

Is exceper ernatur ad ut assecta erruntium nim debis erferch
illora delitio tenem voluptatusae etur, quid et maximperis poru-
menecte veratus damusciis dolectatur sam vendissit in experup- n Nazovite nas
ta sum aut ut mo que erum ilit licabor itatis eos aceperi atempor 01/6230 570
sitaquid quisquae nis et porerna temporem serum coremNobis-

sum eos dolenimus veliqua mendis dit re por mos apicimagnis "‘ Ili nam
rehenim estis etur as et laut quam voloreiumqui dolorem. Ellau- AN posaljite email
di aut assimporem cum nus nonsequi volupta tectur, eaturibus

Kontaktirajte nas
s povjerenjem

Corepta quam

As a voluptas enet harum
vellupt atusdam usciam
venihictiati aut dem volu-
mendae. Solupti assequidunt

Saznajte vise >

M@ [ cononenc

USLUGE
Autolimarija
Autostakla

Auspuh

Rabljena vozila
Otkup karamboliranih
vozila

Corepta quam

Voluptas pienis int. Ra nis
qui blantio ssedis vendelig-
uid mod quam eos molo et
quissum faccae exce leajgs

Saznajte vise >

e 2 )
SR e @

KONTAKT

Tel.: 01/6230 570

Fax.: 01/6230 563

Email: info@kablaric-auto.com

INFORMACIJE
Zastita podataka

Corepta quam

Aximil ipsunt quo beaturi-
tae et voluptatur audit, od
moloria quo doluptasit vo-
lenderunt, utempor sfsdsf

Saznajte vise >

Q)

SUINCE (

SUNCE [l triglav L
UNIQA

NE PROPUSTITE
NASE PONUDE!

unesite email adresu...

Slika 4.32 Prijedlog dizajna i vizualne komunikacije
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4.4.4. Uskladenost sa smjernicama ,,Opée odredbe o zaStiti osobnih

podataka*

Prilikom svake posjete web-stranici razmjenjuju se razliCite vrste sadrzaja izmedu
preglednika, uredaja i servera koji mogu sadrzavati osobne podatke. Kako bismo osigurali
uskladenost sa smjernicama ,,Opce odredbe o zastiti osobnih podataka® vazno je
korisnicima dati pregled koji se podaci prikupljaju, na koji se nacin obraduju, u koju svrhu
se koriste, koja su prava i obveze korisnika te na koji vremenski period se prikupljeni podaci
pohranjuju. U slu¢aju web-stranice kablaric-auto.com i u skladu s predlozenim aktivnostima,
da bi se postigla uskladenost, stranica ,,Zastita podataka“ trebala bi sadrzavati i opisati
slijedece stavke:

* Opcenite informacije o prikupljanju podataka s popisom pojedine stavke;

= Pristup web-stranici;

= Kontakt obrazac, email kontakt, telefonski poziv, anketa;

= Newsletter;

» Kolaci¢i, Google Analytics;

= Ugovorni odnosi s poslovnim partnerima;

= Prava korisnika u ulozi ispitanika;

= Kontakt osoba;

= Ime i kontakt podaci osobe zaduzene za obradu podataka;

= Ime i kontakt podaci sluzbenika za zastitu osobnih podataka.
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4.5. Evaluacija uspjeSnosti

Proces evaluacije uspjesnosti je klju¢an dio marketinskih komunikacija koji podrazumijeva
mjerenje i vrednovanje rezultata poduzetih aktivnosti te poduzimanje korektivnih mjera
kako bi se zajamcilo postizanje zadanih ciljeva. Primarna uloga je osigurati da su
komunikacijski ciljevi ispunjeni i da je strategija uCinkovita. Sekundarna uloga je osigurati
ucinkovito provodenje strategije, iskoriSten puni potencijal pojedinih alata i medija te da su

resursi kori$teni ekonomski®.

45.1. Postavljanje metrika za evaluaciju uspjeSnosti predloZenih

aktivnosti

Online anketa posjetitelja:

= Dobivanje povratne informacije o izvedbi stranice i zadovoljstvu korisnika.
Anketa ¢e nam takoder omogucditi:

» Informaciju tko su nasi posjetitelji i od kuda dolaze;

= Moguénost izrade socioloskih, demografskih i psihografskih profila;

= Mjerenje stavova i namjera.

Google Analytics — osnovno:

= Brzina ucitavanja stranice;

» Od kuda dolaze korisnici;

= Broj jedinstvenih korisnika;

» Postotak napustanja stranice (engl. bounce rate);
= Trajanje sesije;

» Broj ostvarenih sesija po vrsti uredaja;

» lzlazne stranice;

= User flow;

= Broj zaprimljenih upita putem kontakt obrasca.

8 Chris Fill; Sarah Turnbull, Marketing Communications — Discovery, creation and conversations, London:
Pearson, 7th edition, 2016. // P. Kotler; V. Wong; J. Saunders; G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb:
Mate d.0.0., 4. europsko izdanje, 2006.
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Google Analytics — Content report:

= Performanse pojedine stranice;

* Najpopularnije stranice;

* Vrijeme zadrzavanja na pojedinoj stranici,

= Kljucne rijeci.

Facebook stranica:

= Broj novih korisnika;

= Performanse postova (broj likeova, dijeljenja sadrzaja, broj komentara);

= Recenzije (broj recenzija i prosje¢na ocjena stranice).

Blog:

= Citanost pojedinog ¢lanka;

= Broj dijeljenja;

» Recenzije (broj recenzija i prosjecna ocjena pojedinog ¢lanka).
Newsletter:

= Broj prijava/odjava;

= Postotak otvorenih Newslettera;

= Broj dijeljenja;

= Broj reakcija na poveznice.
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Zakljucak

U danasnjem digitalnom svijetu gdje sve veéi broj ljudi sve ¢eS¢e koristi Internet, web-
stranice i online komunikacija postali su neizostavni alati u marketinskom spletu. Cinjenica
da Internet postaje prvi, a nekima i jedini izvor informacija i na¢in komunikacije, prisiljava
tvrtke i obrte na prilagodbu jer ¢e u protivnom ostati bez novih kupaca i korisnika usluga.
Online svijet je jako dinamic¢an i pruza velike mogucénosti, stoga treba biti kreativan i agilan
kako bismo u velikoj konkurenciji omogucili nasim klijentima uslugu koja ¢e unaprijediti

njihov brand i poboljsati poslovni uspjeh.

Potrebno je stalno osvjezavati izgled i biti prisutan putem online komunikacija, prilagodavati
ih potencijalnim korisnicima (primjerice web-stranice prilagodene za mobilne uredaje), te
biti u moguénosti mjeriti doseg 1 uspjeSnost marketinSkih aktivnosti. Danas nam je na
raspolaganju veliki broj alata koji to omoguéuju, a na nama je da se informiramo i educiramo
kako bismo bili uspjesni. Edukacija tu ne prestaje, nego je za uspjeh nuzno educirati i naSe

klijente jer se najbolji rezultati ostvaruju zajednickom suradnjom.

Prakti¢ni dio ovog rada ilustrira danasnje vrijeme, gdje nije dovoljna sima online prisutnost,
nego je potrebna stalna promjena i prilagodba kako bismo mogli generirati nove te zadrzati

postojece korisnike.
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Popis kratica

AIDA
CTA

H
HTML
1A
SEO
STP
URL
UXx

Awareness, interest, desire, action
Call to action

Heading

Hyper Text Mark Up Language
information architecture

Search engine optimization
segmentation, targeting, positioning
Universal resource locator

user experience

svijest, interes, zelja, akcija

poziv na akciju, djelovanje

naslov

programski jezik

informacijska arhitektura
optimizacija za trazilice
segmentacija, ciljanje, pozicioniranje
univerzalni lokator sadrzaja

korisni¢ko iskustvo
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Popis slika

Slika 4.1 Prikaz web-stranice www.kablaric-auto.Com..........ccocuviiiiiniiiencscseeeea 7
Slika 4.2 Prikaz rezultata stranice www.kablaric-aut0o.Com..........cccceovveieiiiiniininnieieen, 8
Slika 4.3 Prikaz rezultata Google preview stranice www.kablaric-auto.com ....................... 9
Slika 4.4 Prikaz rezultata Accesible Index Page stranice www.kablaric-auto.com ............ 10
Slika 4.5 Prikaz rezultata PageSpeed Insights stranice www.kablaric-auto.com ............... 11
Slika 4.6 Prikaz rezultata analize slika stranice www.kablaric-auto.com...........c.cccceeuenen. 12

o101 (0 1N o0 1 1 T 12
Slika 4.8 Prikaz rezultata analize naslova stranice www.kablaric-auto.com ...................... 13
Slika 4.9 Prikaz rezultata analize fontova stranice www.kablaric-auto.Com ...........c.......... 13

Slika 4.10 Prikaz rezultata analize HTML elemenata stranice www.kablaric-auto.com.... 14
Slika 4.11 Prikaz postavljenih kartica za stranicu www.kablaric-auto.com ....................... 14
Slika 4.12 Prikaz postavljenih kategorija za stranicu www.kablaric-auto.com.................. 15

Slika 4.13 Glavni pregled rezultata zatvorenog card sortinga za stranicu www.kablaric-

o101 (0 170 1 TR 15

Slika 4.14 Matri¢ni prikaz rezultata zatvorenog card sortinga za stranicu www.kablaric-

L1 (0 o0 1 o TP 16
SIiKa 4.15 Brief KHJENTA.......cciiiieie et 18
Slika 4.16 Prikaz web-stranice https://unikomerc-automobili.hr............cccccooviiiiiiiiiennn, 20
Slika 4.17 Prikaz brzine uéitavanja stranice https://unikomerc-automobili.hr.................... 20
Slika 4.18 Prikaz web-stranice http://Www.carglass.nr...........cccooeveieiiniiiceee, 21
Slika 4.19 Prikaz brzine ucitavanja stranice http://www.carglass.hr ........c.cccccciiiiinnn 21

Slika 4.20 ,, Look&Feel web-stranice (engl. Moodboard). Izvor:
http://faustinehuynh.com/HiAutoRepair/HiAutoRepair.-html ..., 25

Slika 4.21 Prikaz sitemapa za web-lokaciju Kablaric¢ auto...............cccccvciciiciiiniiennnnnnnn, 28



Slika 4.22 Prikaz wireframea naslovnice za desktop verziju stranice.............ccoevevvereennene. 29

Slika 4.23 Prikaz wireframea podstranice ,,Usluga® za desktop verziju stranice................ 30
Slika 4.24 Prikaz wireframea podstranice ,,0 nama“ za desktop verziju stranice .............. 31
Slika 4.25 Prikaz wireframea podstranice ,,Novosti* za desktop verziju stranice .............. 32
Slika 4.26 Prikaz wireframea podstranice ,,Kontakt“ za desktop verziju stranice............... 33
Slika 4.27 Prikaz wireframea naslovnice za mobile verziju stranice ..............ccoceovevenennnn. 34
Slika 4.28 Prikaz wireframea podstranice ,,Usluga* za mobile verziju stranice.................. 35
Slika 4.29 Prikaz wireframea podstranice ,,0O nama“ za mobile verziju stranice................ 36
Slika 4.30 Prikaz wireframea podstranice ,,Novosti‘ za mobile verziju stranice................ 37
Slika 4.31 Prikaz wireframea podstranice ,,Kontakt™ za mobile verziju stranice ............... 38
Slika 4.32 Prijedlog dizajna i vizualne KOMUNIKaCIJe ..........ccccvveviiiieiieie e, 39
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Popis tablica

Tablica 4.1 Plan komunikacijskih kanala. Izvor: Visoko u¢iliSte Algebra, materijali kolegija:
Marketing Kroz sadrZaj, 2017, .....ccuviiiiieiiiie i 26
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Popis kodova

Kod 4.1 Prikaz kdda za umetanje meta opisa

48



Literatura

[1]
[2]
[3]
[4]

[5]
[6]
[7]

PATRICK DE PELSMACKER, MAGGIE GEUENS AND JOERI VAN DEN BERGH, Marketing
Communications — A European Perspective, London: Pearson, 6th edition, 2017.

CHRIS FILL AND SARAH TURNBULL, Marketing Communications — Discovery,
creation and conversations, London: Pearson, 7th edition, 2016.

P. KOTLER, V. WONG, J. SAUNDERS | G. ARMSTRONG, Osnove marketinga, Zagreb:
Mate d.o.0., 4. europsko izdanje, 2006.

VISOKO UCILISTE ALGEBRA, materijali kolegija: Itegrirana marketinska
komunikacija, 2017.

VISOKO UCILISTE ALGEBRA, materijali kolegija: Dizajn interakcijskih sustava, 2017.
VISOKO UCILISTE ALGEBRA, materijali kolegija: Integrirani marketing, 2018.
VISOKO UCILISTE ALGEBRA, materijali kolegija: Marketing kroz sadrzaj, 2017.

49



ALGEBRA

VISOKO
UCILISTE

WEB-STRANICA KAO ALAT
MARKETINSKIH

KOMUNIKACIJA
Pristupnik: Adriana Zecevi¢, 0321005689

Mentor: mr. sc. Mario Fraculj

50




