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Sazetak

U zavr$nom radu ,, Implementacija strategije digitalnih komunikacija za uslugu turistickog
smjestaja“ razmatrat ¢e se 1 implementirati digitalni alati i procesi prilikom kreiranja i
pozicioniranja novog branda na trziStu kontinentalnog turizma. U poglavlju ,, Opis
poduzetnickog projekta i zadatka, opisana je turisticka usluga koja ¢e prerasti u brand.

Opisani su i ciljevi, budzet te zadaci koji su bili potrebni za njegovo nastajanje.

Digitalne komunikacije predstavljaju esenciju za ulazak novih sudionika na ve¢ postojece
trziSte. Njihova klju¢na uloga definira se zbog nastanka novog nacina konzumacije sadrzaja.
Ne samo da su Internetske trazilice postale glavi izvor informacija, nego korisnici
koristenjem digitalnih sjedista, izvora i medija vrednuju prezentirani proizvod i/ili uslugu na
osnovu cega donose odluku o kupnji prije nego $to uopée konzumiraju taj proizvod i/ili
uslugu i time dozive svoje jedinstveno iskustvo. Kako bi nastala Zelja za proizvodom i/ili
uslugom, rade se strategije digitalnih komunikacija koje ¢e tom Korisniku pruziti sve

potrebne informacije i time izgraditi Zeljenu sliku unutar njegove svijesti.

Poglavlja ,,Ime i vizualni identitet”, , Sadrzajna strategija* 1 ,, Web-sjediste* opisuju
provedbu svih ¢imbenika koji su potrebni za kreiranje imena i vizualnog identiteta, sadrzajne
strategije te web-sjedista koji zajedno omogucuju kvalitetan digitalni nastup. Poglavlja

takoder opisuju ciljeve tog nastupa te nacine mjerenja njegove uspjesnosti.

Klju¢ne rijeci: kontinentalni turizam, strategija digitalnih komunikacija, ime i vizualni

identitet, sadrzajna strategija, web-sjediSte



Summary

The final paper "Implementation of a digital communications strategy for tourist
accommodation service" will discuss and implement digital tools and processes which are
used in creating and positioning a new brand in the continental tourism market. The chapter
"Description of the entrepreneurial project and task™ describes the tourism service which
will grow into a brand. It also describes the goals, the budget and the tasks that were

necessary for its creation.

Digital communications are essential for new entrants into an existing market. The key role
is defined by the evolution of content consumption. Not only that the Internet became the
main source of information, but through web sites, digital sources and media, potential users
are experiencing the product or service without even buying it or creating their own
experience. To create the need for a product and/or service, digital communication strategies
are being developed to provide users with all the necessary information and thus build the

desired image within their awareness.

The chapters "Name and Visual Identity”, "Content Strategy” and "Web Site" describe the
implementation of all the elements and factors required to create a name and visual identity,
content strategy, and Web site which together enables high-quality digital performance. The
chapters also describe the goals and ways of measuring its performance.

Key words: continental tourism, digital communications strategy, name and visual identity,

content strategy, web site
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1. Uvod

Kao jedna od glavnih djelatnosti u Republici Hrvatskoj turizam se i dalje nastavlja Siriti 1
razvijati 1 to ne samo u obalnom i oto¢nom, nego i u kontinentalnom dijelu. Zbog rastuceg
broja turista koji posje¢uju Hrvatsku i velike potraznje za uslugama smjestaja na trziste se
ukljucuje sve vise privatnih iznajmljivaca. Razvoj tehnologije i digitalna transformacija nisu
zaobisli ni turisticku industriju pa su ovi privatni iznajmljivaci uz ponudu atraktivne lokacije,
kvalitetne usluge i povoljne cijene primorani pronalaziti i koristiti nova marketinska rjeSenja,

strategije i alate kako bi doprli do sve zahtjevnijih korisnika.

Cilj ovog rada je prikaz kreirane strategije digitalnih komunikacija za novog sudionika na
turistickom trzistu - poduzetnik koji iznajmljuje dvije kuée za odmor u Gorskom kotaru.
Prakti¢ni dio ukljuéuje izradu i implementaciju svih potrebnih elemenata procesa kao §to su
analiza postoje¢eg stanja, definiranje komunikacijskog izazova, ciljeva 1 zadataka,
odredivanje ciljane publike (profili klju¢nih korisnika), analiza konkurencije, odabir
komunikacijskih alata te prijedlog metrika za vrednovanje ucinkovitosti provedenih

aktivnosti.

Konkretno, kreirali su se ime i vizualni identitet (znak i logotip) za novi brand, sadrzajna

strategija te web-sjediste.



2. Opis poduzetnickog projekta i zadatka

2.1. Opis turisticke usluge

Predmet ovog rada je poduzetnik koji iznajmljuje dvije kuc¢e za odmor u podrucju Gorskog
kotara, Republika Hrvatska. Kuc¢e imenom Jela i Smreka dvije su identi¢ne kuce za odmor
s 4 zvjezdice izgradene u drvenom (gorskom) stilu te svaka od njih moze smjestiti 4 (+2
dodatne) osobe. Iako spadaju pod rustikalni dizajn, opremljene su s modernim namjestajem
I tehnologijom. Kuce se sastoje od dvije dvokrevetne spavace sobe, toaleta, potpuno
opremljene kuhinje, blagovaonice, dnevne sobe s kaminom, kupaonicom s tusem, wellness
dijelom sa saunom i bazenom s hidro-masazom te dvije terase. Dodatna vrijednost pronalazi
se 1 u sadrzaju izvan kuéa, koji ukljucuje besplatno parkiraliste, rostilj, djecje igraliste, ostavu

za drva i ostavu za bicikle i sanjke.

Uslugu samog iznajmljivanja kuc¢a za odmor upotpunjuju i razne ljetne i zimske aktivnosti

organizirane od strane Turisticke zajednice Gorskog kotara.

2.2. Profili kljuénih korisnika

Kljuéni korisnici su izmi$ljeni profili idealnog kupca proizvoda i/ili usluge. Iako su kljuéni
korisnici izmiSljeni, oni se baziraju na stvarnim podacima 0 ciljanoj publici — demografija,
oblici ponaSanja, motivacija i ciljevi.

Ana i Zeljko

Ana (27) i Zeljko (33) su par koji Zivi u Zagrebu, u stanu blizu glavnog trga. Zeljko je stan
naslijedio od svojih roditelja koji su se preselili u priobalni dio Hrvatske. Upoznao je Anu
dok se prijavljivao za novi posao kao programer, u agenciji u kojoj je Ana vodila intervju
(odjel HR-a). Budu¢i da oboje provode puno vremena za laptopom, vole skupa oti¢i van
digitalnog svijeta. Cesto odlaze kod Zeljkovih roditelja, zbog ¢ega je Ana predlozila da
pokus$aju nesSto drugacije. Ve¢ je Cula od prijateljice za potencijalnu destinaciju — Gorski
kotar. Ana je navikla na rezervaciju smjeStaja putem Booking-a pa je otiSla pretraziti
smjestaj za Gorski kotar. Vidjela je najbolje ocjenjene planinske kuce te zavrSila na web-
sjedistu jednog iznajmljivaca. Pokazala je i Zeljku. Cjenovno se smjestaj ne razlikuje od

drugih, ali ih se dojmio pristup vlasnika te njihova prica. SavrSeno za jedan opusteni vikend.



Elena i Paul

Elena (38) i Paul (44) vjencani su par iz Ljubljane. Rade u velikim firmama s visokim
primanjima. Prekovremeni im se kasnije o¢itavaju u dodatnim slobodnim danima. Zbog toga
su Elena i Paul obisli skoro ¢itavu obalu Hrvatske. Svoje ljetne odmore odavno nisu proveli
u Sloveniji. Imaju dvoje srednjoskolaca, kéerku i sina, koji nisu zainteresirani za putovanje
s obitelji. Elena i Paul uzivaju u mirnom odmoru, bez puno ljudi. S druge strane, obi¢no za
zimske praznike skijaju na planinama u Sloveniji, ali ovaj put su htjeli neSto malo opustenije.
Gorski kotar se ¢inio kao dobra opcija zbog lokacije i aktivnog sadrzaja. Kako ve¢ dugo
godina putuju Hrvatskom, Paul je pitao prijatelja iz Zagreba da mu preporuci smjesta;.
Hans, Arnold, Helga i Ada

Austrijanci koji gaje strast za planinarenjem. Njima je aktivni odmor pravi odmor kojeg Zele.
Imaju srednje visoka primanja ¢ime im je Hrvatska financijski pristupacna. Nakon

provedenog dana u planinarenju, vole se utopliti i opustiti. Cilj im je pro¢i svaku planinu u

Europi. Cesto traze smjestaj u planinskim kué¢ama zbog lokacije koja je bliza njihovom cilju.

2.3. Analiza konkurencije

Na trZistu postoji konkurencija u kategoriji iznajmljivanja smjestaja, ali u ovom sluc¢aju radi
se 0 jednom rjedem primjeru iznajmljivanja planinskih kuc¢a. Konkurencija djeluje putem

posrednika, najcesce su to oni najpoznatiji: Booking i Airbnb.

Informacije i cijene Sadrzaji Kuéni red Recenzije gostiju (99)

Er Chalets Zelena Vrata (EEIN Bukirajte smjeitaj u planinskoj kuéi

& Nadoknadujemo razliku u cijeni

(#1) Odiicno za dva putnika

Q Veata b, 51321 Fusine, Hrvatska - lzvrsna lokacija - prikai kartu

Izvanredan
99 recenzija

i Osoblje
- ol
Jos 31 fotografija

& - tt

Slika 2.1. Prikaz najbolje plasiranog iznajmljiva¢a planinskih kuc¢a za Gorski kotar na

Booking.com, https://www.booking.com/chalet/region/hr/gorski-kotar.hr.html, sije¢anj 2020.



https://www.booking.com/chalet/region/hr/gorski-kotar.hr.html

U poretku od 10 najboljih planinskih ku¢a® prvo mjesta zauzeo je smjestaj Chalets Zelena
Vrata. Planinska kuc¢a Zelena Vrata ima dvije spavacée sobe i dnevni boravak te kapacitet da

smjesti 5 + 1 osobu (dva bra¢na kreveta i kau¢ u dnevnom boravku koji se moze rasklopiti).

Na Booking-u imaju ukupno 100 recenzija koje se ve¢inom odnose na mir, tiSinu, osebujan

krajolik i sadrzaj te na ljubaznog domacina.

XY |zvanredan - 100 recenzija ~ Napisi recenziju
Osoblje Vrijednost za novac

96 (N 9.4
SadrZaji Lokacija

92 I 96
Cistoca Besplatni WiFi
| 9.4 8,5
Udobnost
| 9,2

Slika 2.2. Graficki prikaz recenzija na Booking-u za iznajmljiva¢a Chalets Zelena Vrata,
http://bit.ly/Chalets_Zelena_Vrata, sije¢anj 2020.

U nastavku su neke od najboljih recenzija:

,, Predivno uredena kucica na izvrsnoj lokaciji. Domacin vrlo ljubazan. Ako imate srece,
mozda vas posjeti i srna da vam zazeli dobar dan (kao 5to je i nas). Mjesto za preporuciti

svima koji se zele odmoriti od grada i buke ili samo dobro naspavati :).”

., Boravak u kucici u Vratima bio je predivan. Ispunjena su sva nasa ocekivanja, odmorili
smo se, uzivali u miru, tisini i predivnoj prirodi. Stvarno bih preporucila svakome tko trazi

’

pravi odmor.’

., Zahvala domacinu na uljudnom doceku i korisnim informacijama pri dolasku. Mjesto je

doista raj za kucne ljubimce i osobe koje vole prirodu. Vracamo se uskoro :)“

Svi ostali na top 10 listi najboljih planinskih ku¢a nemaju vise od 15 recenzija. Ocjene nisu

ispod 9.2, §to bi zna¢ilo da svi imaju izvanrednu ocjenu? po komentarima gostiju.

! Booking.com - Gorski kotar: planinske kuée. 42 planinskih kuéa u regiji: Gorski kotar, Hrvatska; dostupno
na: https://www.booking.com/chalet/region/hr/gorski-kotar.hr [15.sije¢anj 2020.]
2 |zvanredna ocjena na Booking-u podrazumijeva ocjenu 9 i vige.



http://bit.ly/Chalets_Zelena_Vrata
https://www.booking.com/chalet/region/hr/gorski-kotar.hr

Dvije su znacajne razlike:

= Dozvola za ku¢ne ljubimce - gdje je boravak istih zabranjen za smjeStaj naseg
poduzetnika, dok svi ostali konkurenti dopustaju boravak kuénih ljubimaca koji se
vec¢inom ne naplacuje.

» Sadrzaj planinskih kuca (unutra i izvan) koji je kod naseg poduzetnika bogatiji nego

kod konkurenata.

Odmah ispod najbolje plasiranog iznajmljivaca po ocjeni gostiju, nalaze se i planinske kuce
naseg poduzetnika. Bitno je naglasiti da je na$ poduzetnik aktivan na Booking-u tek pola

godine, odnosno pocetak svih aktivnosti po¢inje nakon realizacije rada (projekta).

Razvrstaj po: Prvo najniza cijena ‘ Broj zvjezdica i cijena ‘ Najbolja ocjena ‘

Ocjena gostiju

Chalets Zelena Vrata Izvanredan m

D Izvanredan: 9 i vise .. 100 recenzija
9 Fuzine

I:, Vrlo dobar: 8 i vise Planinske kuce Zelena Vrata smjeétene su u netaknutom
prirodnom okruZenju Gorskog kotara. Location, splendid

|:, Dobar: 7 i vise isolation, beautiful outdoor nature part of the property,...

D Ugodan: & i vise PrikaZi vise
Gorska bajka - kuéa za odmor Smreka fzuzetan m
recenzija

9 Stara Sugica

Gorska bajka - kuca za odmor Smreka nalazi se u Staroj
Susici u Primorsko-goranskoj Zupaniji, na 32 km od Fuzina.
Od dolaska u mire mjesto, prekrasne kucice, koja je...

PrikaZi vise

Provjeri raspoloZivost

Gorska bajka - kuca za odmor Jela |zuzetan m

6 recenzija

9 Stara Sudica

Planinska kuca Gorska bajka - kuca za odmor Jela
smjestena je u Staroj Susici u Primorsko-goranskoj
Zupaniji, na 32 km od FuZina. Ugodan ambijent i vrhunsk...

PrikaZi vide

Provjeri raspoloZivost

Slika 2.3. Prikaz prvog, drugog i treCeg mjesta iznajmljivaca planinskih kuéa na Booking-u,
https://www.booking.com/chalet/region/hr/gorski-kotar.hr.html, sijecan;j 2020.

Osim §to su prisutni na Booking-u kao top izbor, Zelena Vrata imaju i sluzbenu Facebook

stanicu®. U nastavku je kratka analiza njihove stranice:

» 1,869 oznaka svidanja i 8 recenzija,

3 Facebook.com : Sluzbena stranica Zelena Vrata, dostupno na https://www.facebook.com/zelenavrata.
[15.sijecanj 2020.]



https://www.booking.com/chalet/region/hr/gorski-kotar.hr.html
https://www.facebook.com/zelenavrata

» Vrsta sadrzaja koji dobiva najviSe reakcija pratitelja: dijeljenje sadrzaja i aktivnosti
Gorskog kotara (link objave), vremenska prognoza i slike interijera kuce,
= Snimljen je i video prikaz* smjestaja i lokacije koji je objavljen na njihovom

YouTube kanalu (postoji samo taj jedan video).

Zelena Kuce za odmor "Zelena Vrata" is & feeling relaxed. Jeena Kuée za odmor "Zelena Vrata"
— August29,2019-Q T2 December 29,2016 - Q
Carobna mjesta Gorskog kotara & Sve kucice su nam popunjene. Gosti nestrpljivo ¢ekaju snijeg. Ili Novu

godinu. Sto prije dode &

7
JUTARNJLHR
Fuzine, Lokve, jezera... €éarobna mjesta Gorskog kotara

OO 25 1 Share

[f) Llke C] Commient d> Share e’ v Q184 15 Comments 7 Shares

Slika 2.4. Primjer objava na sluzbenoj Facebook stranici Zelena Vrata,

https://www.facebook.com/zelenavrata sije¢anj, 2020.

Chalets Zelena Vrata aktivni su od 2013. godine na Booking-u, ali se nalaze i na drugim

posrednicima kao $to su:

= Bedroomvillas.com,
= Agoda.com,

= Trivago.hr,

= Tripadvisor.com,

= Hotelandplace.com.

Takoder, posjeduju Google My Business® profil, §to uti¢e na sam kredibilitet i poziciju na

Google trazilici. Unutar tog profila iznajmljiva¢ moze objaviti fotografije i ponude, a

korisnik moZe uputiti poziv, napisati poruku ili ostaviti recenziju.

4 Youtube.com: Video smjestaja Zelenih Vrata na YouTube-u: https://www.youtube.com/watch?v=nhRsg0B-
Qs4&feature=youtu.be&fbclid=IwAR2Hxihijo098ndi50F6 TCVWGYVpZ6WbW2uE9h4RilcPGMROgN6BYV
b6afstg [15.sije¢anj 2020.]

% Google My Business je besplatni ra¢un na Google-u koji omoguéuje povezivanje s korisnicima na Google
pretrazivanju i Kartama.



https://www.facebook.com/zelenavrata
https://www.google.com/travel/hotels/entity/CgsI8uyjgs2rh7eDARAB?g2lb=2502405%2C2502548%2C4208993%2C4254308%2C4258168%2C4260007%2C4270442%2C4274032%2C4291318%2C4305595%2C4308216%2C4314846%2C4315873%2C4317915%2C4324293%2C4328159%2C4329288%2C4338438%2C4270859%2C4284970%2C4291517%2C4292955%2C4316256&hl=en&gl=hr&un=1&rp=EPLso4LNq4e3gwE4AkAASAE&ictx=1&sa=X&ved=2ahUKEwic8_24tIPnAhXyBBAIHYOTCz8Q4gkwIHoECBcQDQ&hrf=KhYKBwjkDxABGBUSBwjkDxABGBYYASgAggElMHg0NzY0ODM0ZWJlZDAzNTQzOjB4ODM2ZTFkNWNkMDQ4ZjY3MpoBJxolMHg0NzY0ODM0ZWJlZDAzNTQzOjB4ODM2ZTFkNWNkMDQ4ZjY3Mg
https://www.youtube.com/watch?v=nhRsq0B-Qs4&feature=youtu.be&fbclid=IwAR2HxihijoO98ndi5oF6TCVwGVpZ6WbW2uE9h4RiIcPGmROgN6BVb6qfstg
https://www.youtube.com/watch?v=nhRsq0B-Qs4&feature=youtu.be&fbclid=IwAR2HxihijoO98ndi5oF6TCVwGVpZ6WbW2uE9h4RiIcPGmROgN6BVb6qfstg
https://www.youtube.com/watch?v=nhRsq0B-Qs4&feature=youtu.be&fbclid=IwAR2HxihijoO98ndi5oF6TCVwGVpZ6WbW2uE9h4RiIcPGmROgN6BVb6qfstg

Google

See all hotels Croatia - Vrata, Primorje-Gorski Kotar County

Overview Prices Reviews Location About Photos

Chalets Zelena Vrata
Zelena Vrata, 51321, Vrata + 098 289 656

© Website @ Directions Book a room
= 4.6 k%
Excellent | 47 reviews

Slika 2.5. Google My Business profil - Chalest Zelena Vrata,
http://bit.ly/GoogleMyBusiness_ZelenaVrata, sijeanj, 2020.

Google My Business profil pojavljuje se i na SERP-u® s desne strane te omoguéuje brzi

prijenos informacija i poziva na akciju.

GO' gle chalets zelena vrata $ Q

Q Al [Eimages @ Maps [J Videos @ News i More Settings  Tools

About 14,800 results (0.36 seconds)

Chalets Zelena Vrata Fuzine | Best Price Guarantee.

(Ad) www.booking.com/Chalets_Zelena/Vrata v

Book at Chalets Zelena Vrata, Fuzine. No Reservation Costs. Great Rates. Low Rates. Great
Availability. Best Price Guarantee. Special Offers.

Book for Tonight Secure Booking Zabavali paintballpark
YYour booking instantly confirmed! Easy and Secure Online Booking. See photos Vrata - adrenalinski park
Around-the-clock customer service Read Real Reviews and Book Now!
Chalets Zelena Vrata
Chalets Zelena Vrata, Fuzine — Nove cijene za 2020. © o4 Website  Directions save
https://www.booking.com » ... » Planinske kuée u FuZinama hs

3 . y & ; ” 4.6 ok Kkl 47 Google reviews
* % %% Rating: 9.4/10 - 99 reviews - Price range: Cijene za nadolazece datume ve¢ od HRK

514 po nocenju (Nadoknadujemo razliku u cijeni)
Jedan od nasih top izbora u gradu 'Fuzine' Planinske kuce Zelena Vrata smjestene su u
netaknutom prirodnom okruzenju Gorskog Kotara. U sklopu ovog ... Phone: 098 289 656

Address: Zelena Vrata, 51321, Vrata

Chalets Zelena Vrata, Fuzine, Croatia - Booking.com © &4t Check availability

https://www.booking.com » ... » Cabins in FuZine i & Tue, Jan 21 Wed, Jan 22 212
* k%% Rating: 9.4/10 - 102 reviews
Set in the unspoiled nature of the Gorski Kotar region, Chalets Zelena Vrata features wooden

Contact this property for rates and availabili
chalets equipped with LCD TV and surrounded by a 14764 ft2... s 1y

Slika 2.6. Prikaz SERP-a pri upisivanju klju¢ne rijec¢i "chalets zelena vrata",
https://www.google.com/search?q=chalets+zelena+vrata&og=chalets+zelena+vrata&ags=chrome..
69i57j69i60j69i61.295j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8, sijetanj 2020.

® SERP je engleski akronim za: Search Engine Results Pages, $to na hrvatskom zna¢i ,rezultati pretraZivanja
u trazilici®.


http://bit.ly/GoogleMyBusiness_ZelenaVrata
https://www.google.com/search?q=chalets+zelena+vrata&oq=chalets+zelena+vrata&aqs=chrome..69i57j69i60j69i61.295j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=chalets+zelena+vrata&oq=chalets+zelena+vrata&aqs=chrome..69i57j69i60j69i61.295j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8

2.4. Ciljevi komunikacije

Postoji S.M.A.R.T.” koncept prema kojem ciljevi trebaju biti specifi¢ni, mjerljivi, dostizni,

relevantni i ostvarivi u zadanim vremenskim okvirima:

= Povezati se s Hrvatskom turistickom zajednicom unutar dvije godine poslovanja,

= U idu¢ih godinu dana (2020.) povecati broj novih korisnika koji su dosli sa sluzbene,
Facebook stranice Groska bajka na web-sjediste za 30%,

= Do kraja 2019. godine popuniti rezervacije za iduc¢ih 6 mjeseci,

= Tijekom 2020. godine, 50% ukupnih rezervacija ostvariti preko web-sjedista.
Pored S.M.A.R.T. ciljeva postoje i ciljevi komunikacije koji su vezani za brand:

» Kreiranje imidza branda i stava prema brandu,

= Stvaranje lojalnosti i jacanje prepoznatljivosti branda.

S obzirom na to da se radi o novonastalom brand-u, u ovoj fazi nije nuzno njihovo mjerenje
te jo§ uvijek ne postoji budzet za istrazivanje trziSta putem kojeg bi se mjerila njihova

uspjesnost.

2.5. Budzet, zadaci i terminski plan

Definirani budzet odnosio se na kreiranje web-sjedista i izradu vizualnog identiteta. Unutar
tih okvira napravljene su i sugestije za ime te sadrzajna strategija kao dodatna vrijednost
prema klijentu. Ukupni budzet iznosio je 11.850,00 kn. Od ukupnog iznosa, 7.800,00 kn

odnosi se na izradu web-sjedista te 4.050,00 kn na izradu vizualnog identiteta.

Vizualni
identitet
34%

Web-sjediste
66%

Slika 2.7. Graficki prikaz raspodjele ukupnog budzeta — kreiranje vizualnog identiteta i web-

sjedista

"S.M.A.R.T. je akronim koji se sastoji od engleskih rije¢i: Specific-Measurable-Achievable-Relevant- Timely.



Prvo se definiralo ime i time krenulo u izradu vizualnog identiteta (logotip, znak i osnovni
priru¢nik za uporabu vizualnog identiteta), nakon kojeg su slijedile usluge kreiranja sadrzaja
I izrade web-sjedista. Kreiranje sadrzaja podrazumijevalo je kreiranje vizualnog i
tekstualnog sadrzaja. Vizualni sadrzaj odnosio se na profesionalno fotografiranje planinskih
kuéa iznutra i izvana, dok se tekstualni sadrzaj odnosio na kreiranja teksta za web-sjediste
na dva jezika: hrvatski i engleski. S obzirom na to da koli¢ina sadrzaja utjeCe na dizajn web-

sjedista, ove dvije usluge izvrsavale su se simultano.

15.03.2019. 18.04.2019. 09.06.2019. 18.06.2019.
eDefiniranje ePrihvacdanje eFinalni elLansiranje
imena vizualnog tekstualni i web-sjedista
identiteta vizualni
sadrzaj

Slika 2.8. Graficki prikaz vremenske linije projekta — odradene usluge i datumi finalizacije

2.6. Kljuéni pokazatelji uspjeha

Kako se radi o usluzi iznajmljivanja planinskih kuéa, najvazniji pokazatelj uspjeha lezi u
broju iznajmljenih kuca koje su rezervirane putem web-sjedisSta. S obzirom na to da ne
postoji automatizirani sustav rezervacije na web-sjedistu, sva odsjedanja moraju proéi kroz

kontakt osobu. U ovom slucaju to je vlasnik Gorske bajke.

Zbog toga se podaci o0 rezerviranju putem web-sjedisSta mogu prikupiti putem kontakt

obrasca i e-maila koji na kraju dovode do same konzumacije usluge.
Ostali pokazatelji uspjeha:

= Usmeni upitnici / osvrti korisnika,

= Online upitnici / osvrti korisnika na web-sjedistu,

= Pokazatelji dostupni u alatu Google Analytics,

= Povecanje broja pratitelja na drustvenim mreZzama, i

» Povecéanje angazmana i pozitivnih recenzija na drustvenim mreZama.

Usmeni upitnici mogu se obaviti telefonskim razgovorom ili uZivo, prije ili nakon

odsjedanja. Bitno je napomenuti da na web-sjedistu postoji tri kanala za rezerviranje: broj



telefona, e-mail adresa i kontakt obrazac. Kako bi se dobila realna brojka korisnika koji su
prvo stupili u kontakt s web-sjedistem, potrebno ih je priupitati (ako se to ve¢ ne moze
saznati iz kanala rezervacije) kako su dosli do kontakta, npr. u slucaju telefonskog poziva.
Online upitnici su zbog toga u prednosti, jer ciljaju publiku koja je isklju¢ivo na web-
sjedistu.

Google Analytics je alat koji prati cijelu interakciju korisnika s web-sjedistem. Unutar ovog
kompleksnog alata mogu se dobiti podaci o broju jedinstvenih korisnika, njihovi
demografski podaci, kanali putem kojih su dosli do web-sjedista, kao i cjelokupno ponasanje

na stranicama, odnosno njihov korisnicki put.

Korisnici koji su odusevljeni s uslugom rado ¢e to pokazati i na drugim kanalima, kao §to su

drustvene mreze koje su interaktivnije nego ostali digitalni kanali.

Naposljetku, jedan od korisnih pokazatelja uspjeha je ostavljanje pozitivnih recenzija na
drustvenim mreZama, ali i na web-sjedistu. Recenzije se onda koriste kao reciklirani sadrzaj

koji znatno pridonose samoj komunikacijskoj strategiji.
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3. Ime i vizualni identitet

Ime predstavlja osnovni element identiteta marke oko kojeg se gradi vizualni identitet.
Usluga iznajmljivanja smjestaja u podru¢ju Gorskog kotara kao takva jos uvijek je samo
usluga. Kada se toj usluzi pridodaju elementi razvijenog identiteta ona postaje vise od usluge
i polako prelazi u brand. Glavna razlika izmedu to dvoje jest u tome §to se s brandom

korisnici mogu povezati, §to je jedna od kljuénih stvari u marketinSkim komunikacijama.

Ime branda treba biti jedinstveno, pamtljivo, smisleno, dopadljivo, prenosivo i u najboljem

slucaju pravno zasti¢eno.

Dvije su dimenzije kreiranja imena u sluc¢aju naSeg poduzetnika: kreiranje imena za uslugu
smjestaja koji objedinjuje cijelu pricu i kreiranje imena za planinske kuce. U ovom slucaju
ime branda trebalo je davati informaciju o: lokaciji (planine, gorje), ku¢ama i namijeni
(uzivanje, odmor, opustanje, bijeg od svakodnevnog zivota, mjesto na kojem se covjek moze

sakriti od svega).
Prijedlozi imena za uslugu smjestaja:

= Cudesna $uma

= Carobno mjesto

= Skrivena ¢arolija
= Gorska carolija

= Gorske sestre

= Gorska bajka

= Carobno skroviste
= Carobna koliba

= Cudesna koliba

= Cudesno mjesto

= Cudesno drvo
Odabrano je ime na hrvatskom i engleskom jeziku: Gorska bajka / Mountain fairytale.

Imena za dvije planinske kuce proizasla su iz naziva drveéa koje raste na gorama i
planinama, ali i zbog mogucénosti kreiranja price oko imena kuca (dio sadrzajne strategije):

Jela i Smreka.

11



Pored imena, logotip i znak najvazniji su elementi identiteta marke. Predstavljaju sljedeci
korak u kreiranju vrijednosti i vizualnoj prepoznatljivosti branda. Alex W. White®
usporeduje ulogu vizualnog identiteta s ulogom odjece — ,,Kao i odjeca, to je sveCana odjeca

jedne firme.*.

3.1. Kreativni brief

Kreativni brief upucen je dizajnerima koji ¢e izvrsiti trazenu uslugu (kreaciju logotipa i
znaka). Kako bi se iskrojila ta svecana odjeca ona mora ispunjavati sve zahtjeve klijenta, ali
i struke. Mogu se dodatno definirati elementi koji moraju biti uvrSteni u vizualni identitet.
Obic¢no se radi o bojama i oblicima koji s percepcijske strane korisnika svakako djeluju na

privlacnost i prepoznatljivost. No, svaki kreativni brief mora sadrzavati osnovne elemente:

Zeljena
pozicija

Konkurencija ClIJa.na
skupina

Kreativni

Zeljeni mediji Opis trista

Budzet prijasnjih
kampanja

strategija

Slika 3.1. Graficki prikaz osnovnih elemenata kreativnog brief-a

8 Alex W. White, The Elements Of Logo Design, Design Thinking, Branding, Making Marks
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Uvijek je dobro imati i primjer postojeeg vizualnog identiteta odabranog od strane klijenta

koji je dobar 1/ili lo$ kako bi se kreirali uzi okviri unutar kojih dizajner djeluje.

Sazetak Kkreativnog brief-a za Gorsku bajku:

Opis proizvoda ili usluge: Radi se o privatnom iznajmljiva¢u usluge smjestaja u
Groskom kotaru. Iznajmljuju se dvije identi¢ne kuce za odmor, Jela i Smreka. Kuce
su sagradene u rustikalnom stilu i okruzene samo prirodom.
Opis trziSta: Zbog Sirenja turizma na kontinentalni dio te zbog rastu¢eg broja turista
koji posje¢uju Hrvatsku i1 velike potraznje za uslugama smjeStaja na trziSte se
ukljucuje sve viSe privatnih iznajmljivaca. Na trziStu postoji konkurencija u
kategoriji iznajmljivanja smjestaja, ali u ovom slucaju radi se o jednom rjedem
primjeru planinskih kuc¢a s visokom razinom opremljenosti.
Ciljevi: Cilj je kreirati snazan i prepoznatljiv brand koji ¢e ispricati pri¢u vlasnika i
time podijeliti dozivljaj gorske idile.
Zeljeni mediji: Aplikacija vizualnog identiteta na web-sjediste i druitvene mreZe.
Ciljana skupina:

- Primarna ciljna skupina - parovi i grupna putovanja (do 12 osoba); ljubitelji

prirode, mira i tiSine.
- Sekundarna ciljana skupina - turisti s aktivnim odmorima (planinarenje,
biciklizam, ribolov, pjesacenje...).

Konkurencija: Konkurencija djeluje putem posrednika, najée$¢e su to oni
najpoznatiji: Booking i Airbnb. Skoro svi iznajmljiva¢i imaju izvanredne ocjene
gostiju na spomenutim platformama. Konkurencija se ve¢inom fokusira na uslugu
iznajmljivanja i prodaju. Skoro nitko ne ulaze napore za izgradnju identiteta branda.
Zeljena pozicija: Prvi izbor kada netko pomisli pobjeéi od svakodnevnog uzurbanog
Zivota, U nadi za pronalaskom mirnog skrovista daleko od velikih, prepunih gradova.
Budzet: Definiran budZzet za izradu logotipa i znaka s osnovnom knjigom standarda
- 4.050,00 kn.

Primjer od strane klijenta:

{ 8AROBNA SUMA

« Kuce za odmor [ Holiday homes

Slika 3.2. Primjer vizualnog identiteta od strane klijenta
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3.2. Logotip i znak

Logotip predstavlja tipografiju (font pisanog teksta) kojom ce se ispisati ime branda, a znak
predstavlja vizualni element (¢esto u govoru nazvan simbol, ikona). Kreiranjem logotipa i

znaka nastaje jedinstveni vizualni identitet.

S obzirom na to da se radi o turistickom iznajmljivanju kuca, intuitivno se namece glavni
element — oblik kuce. Ako se uzme u obzir i geografska lokacija usluge, Gorski kotar,
namece se i daljnja razrada tog elementa u nesto deskriptivniji oblik kao §to je prepoznatljivi
oblik planinske kuc¢e — vikendica. Medutim, ono §to ¢e spojiti ova dva elementa bit ¢e pric¢a

na koju se odnosi i samo ime branda: Gorska bajka, naglasak na bajkovitost.

U praksi, jako ¢e rijetko prva verzija rjeSenja biti prihva¢ena. Ono §to je bitno naglasiti,
pogotovo kada je rije¢ o malim i srednjim poduzetnicima, jest na¢in obrazlozenja komentara
i generalnog misljenja klijenta kako bi se broj izmjena sveo na minimum. Zlatno pravilo je
da se dovoljno puta postavi pitanje ,,Zasto?* kako bi se izvukla srz onoga zbog ¢ega je klijent

zadovoljan ili nije zadovoljan.

GORSKA
W@w

Slika 3.3. Finalno rjeSenje vizualnog identiteta za Gorsku bajku

3.3. Osnovni priruénik za uporabu vizualnog identiteta

Prilikom isporuke vizualnog identiteta nije dovoljno poslati samo logotip i znak. Potrebno
je kreaciju postaviti u $iri kontekst kako bi nastale odgovarajuce aplikacije (primjene) istoga.
Zbog toga se radi i osnovni priru¢nik za uporabu vizualnog identiteta (osnovna knjiga
standarda). Ona sadrzava sve smjernice same razrade, ali i daljnje implementacije vizualnog

identiteta.
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Elementi priru¢nika:

moodboard,

= skice,

= tipografija,

= 7nak,

= sustav boja,

= pozitiv i negativ, i

= odnosi logotipa i znaka.

Moodboard predstavlja vizualno prikazane osjecaje koji se Zele probuditi u korisniku. Glavni

% Prevladavajuca boja je

motivi su Suma i gora, a htio se probuditi osje¢aj nazvan ,hygge
zelena, izraZeni detalji su crveni te je prikazana i karakteristicna tipografija za srodne

sadrzaje.

Slika 3.4. Prikaz moodboard-a za kreiranje osnovne knjige standarda vizualnog identiteta Gorske
bajke

® Hygge je danska rije¢ za osje¢aj mira, odmora, opustanja i ugodnosti.
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Skice prikazuju idejni proces stvaranja logotipa i znaka. Baziraju se na spajanju dva osnovna

&
8

elementa — bora 1 kuce.

RG

OrskRa Gorska,
bojka

Slika 3.5. Prikaz skice za kreiranje osnovne knjige standarda vizualnog identiteta Gorske bajke

Zbog samog imena branda, Gorska bajka, koristena su dva razlicita fonta. Spojile su se dvije

razli¢ite stvari — gora i bajke.

Font Peaches for breakfast svojim oblikom docarava gore, dok font Maudlin podsjeca na
tipografiju u ilustriranim bajkama. Rijec ,, Gorska “ je jednostavne crne boje, a rijec ,, bajka

crvene kako bi se naglasilo znacenje same rije¢i.

Font: Peachesof breakfst

(ORSKA
ADCEDETCHXLANGFQR STV Labe defghi flmnopqrstuvixyz G 0 RS K A

Font: Maudlin %J
UBCEDE E}'qm}?:m%()f?@{fs:}“'u‘l Wi che{q,ﬁﬂfquidmxgx

Slika 3.6. Finalna tipografija vizualnog identiteta Gorske bajke

Znak je graden od dva osnovna elementa: ilustracije dva bora koji predstavljaju jelu i smreku

te siluete kuce ¢iji je oblik naglasen crvenim vratima.
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Slika 3.7. Finalni znak vizualnog identiteta Gorske bajke

Sustav boja sastoji se od tri tocno specificirane boje. Prevladavajuca boja je zelena, tocnije

dvije nijanse zelene koje sugeriraju na prirodu i gorje Gorskog kotara.

svijetlo zelena

#22543c

R: 33, G: 83, B: 58

C: 83%, M: 42%, Y: 79%, K:40%

tamno zelena

#143524

R: 20, G: 53, B: 36

C: 83%, M: 51%, Y: 80%, K: 64%

crvena

#e93939

R: 232, G: 58, B: 56

C: 2%, M: 93%, Y: 83%, K: 0%

Slika 3.8. Finalni sustav boja vizualnog identiteta Gorske bajke

Pozitiv i negativ osiguravaju da je vizualni identitet spreman za aplikaciju na bilo koju

8 E.

GORSKA GORSKA
bajba bajba

Slika 3.9. Prikaz pozitiva i negativa vizualnog identiteta Gorske bajke

pozadinu.
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Odnosi logotipa i znaka predstavljaju razli¢ite pozicije znaka u odnosu na logotip ili obrnuto.

Tako se postize lakSa implementacija na razlicite povrSine, bilo da se radi o web-sjedistu ili

aplikaciji vizualnog identiteta na promo materijal.

GORSKA

"

Slika 3.10. Prikaz varijacije logotipa i znaka Gorske bajke

MOUNTAIN
fai,@gtafe

i

MOUNTAIN

fai wta(e
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4. Sadrzajna strategija

Sadrzajna strategija podrazumijeva kreiranje sadrzaja koji doprinosi klju¢nim dijelovima

komunikacijske strategije:

1. dodatnoj vrijednost za korisnike i

2. ulogama korisnika.

Dodatna vrijednost u sadrzajnoj strategiji obi¢no podrazumijeva davanje informacija
besplatno s ciljem detaljnijeg objasnjavanja proizvoda i/ili usluge potencijalnim korisnicima.
Time se olakSava koriStenje proizvoda ili usluge te se stvara osjecaj sigurnosti i povjerenja
koji jaca identitet branda. Osim §to utjeCe na percepciju korisnika o brandu, dodatna
vrijednost pokrece proces reciprociteta — korisnik dobiva potrebu da se oduzi, ¢ime se
povecava vjerojatnoca obavljene kupnje. Najcesce koriSteni oblici su: razni besplatni online
tecajevi, blogovi, vlogovi, ,, how-to guides “, infografike, newsletteri i druStvene mreze. Ovaj
nacin komunikacije osmisljen je kako bi Se potencijalni korisnik $to lakse proveo kroz svoje

uloge:

PRIVUCI PRETVORITI OsVOJITI ODUSEVITI

' ] Posjetitelji
L] .

Slika 4.1. Graficki prikaz uloga korisnika, lzvor: http://bit.ly/HubSpot-InboundMarketing, veljaca
2020.

U slucaju Gorske bajke, glavni cilj sadrzajne strategije je: privlacenje zeljenih korisnika na
web-sjediste (oni koji nisu do sada nikad ¢uli za Gorsku bajku), te ,,strance® pretvoriti u
posjetitelje (trenutak kad dodu na web-sjediste), te posjetitelje pretvoriti u potencijalne
korisnike (trenutak kada stupe u interakciju s web-sjedistem), te potencijalne korisnike
pretvoriti u korisnike koji su obavili kupnju (rezerviranje smjestaja) i naposljetku prelazak

kupaca u brand ambasadore (promotori, odnosno oni koji ¢e rado preporuciti Gorsku bajku
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prijateljima i rodbini, ali i ostalim potencijalnim korisnicima kroz npr. ostavljanje pozitivne

recenzije).

Napisala je
pozitivnu
recenziju

kroz obrazac

za recenzije
na web-
sjedistu

Rezervirala je
smjestaj za

Kliknula je na
link objavu

Vidjela je
objavu na

Kliknula je na

" . dvoje kroz
koja vodi na gum\k/)igzvallznaj kontakt

web-sjediste obrazaci e-
mail

drustvenim
mrezama

Slika 4.2. Graficki prikaz primjera uloga korisnika za Gorsku bajku kroz izmisljenog lika — Ana

4.1. Korisnikov proces odluéivanja

Prilikom prelaska iz pojedinih uloga, korisnik prolazi kroz svoj proces odlucivanja.

Faza Faza Faza

svjesnosti razmatranja odlucivanja

Slika 4.3. Graficki prikaz korisnikovog procesa odlucivanja

Faza svjesnosti je stanje korisnika u kojem on Zeli spoznati svoju potrebu ili Zelju — joS uvijek
nije svjestan da je ima. Kada je razlika izmedu stvarnog i zeljenog stanja veca od prihvatljive,
kod potrosaca se javlja potreba. Razlika mora biti dovoljno velika kako bi nastala motivacija

koja ¢e pokrenuti potroSaca.

Zelja za odmorom
u prirodi, daleko

od uzurbanog
grada i guzve

Slika 4.4. Grafi¢ki prikaz korisnikovog procesa odlu¢ivanja na primjeru Gorske bajke — Faza

svjesnosti

Tada potroSa¢ razumije svoj problem i traga za rjeSenjem koji ¢e izjednaciti stvarno i Zeljeno
stanje te ga time vratiti natrag u balans. Kre¢e prvo od sebe (interni izvor), odnosno od
informacija koje ima u sebi i svom pamcenju. Ako ne uspijeva pronaci rjesenje, odlazi dalje

do eksternih izvora (npr. prijatelji, obitelj, Internet...).
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Pretrazivanje na
Booking-u, odlazak na

drustvene mreZe i web-
sjedista pronadenih
iznajmljivaca

Slika 4.5. Grafi¢ki prikaz korisnikovog procesa odlu¢ivanja na primjeru Gorske bajke — Faza

razmatranja

Zeljeno stanje ovisi o profilu samog potrosa¢a kao i 0 njegovom iskustvu. On traga za
rjeSenjem koji ¢e zadovoljiti njegovu Zelju. Kada pronade nekoliko njemu najboljih rjesenja,
on ih pocinje vrednovati po svojim Kriterijima zadovoljstva (cijena, ugodaj, lokacija...).

Izabire ono $to se njemu ¢ini kao najbolja opcija i donosi odluku o kupniji.

Rezerviranje smjestaja

putem kontakt obrasca
na web-sjedistu

Slika 4.6. Grafi¢ki prikaz korisnikovog procesa odlu¢ivanja na primjeru Gorske bajke — Faza
odlucivanja
Postoji i poslije-kupovna faza koja dolazi kao omjer ocekivanog i ostvarenog iskustva koji

je potroSac stekao 1 moZe imati negativne i pozitivne utjecaje na sdm brand.

Analiza korisnikovog procesa odlu¢ivanja ima veliku ulogu u dopiranju do ciljane publike.
Glavi cilj je omoguciti prolazak svih faza na jednom mjestu kako ne bi doslo do prevelikih
napora unutar promisljanja potrosaca te naposljetku gubljenja koncentracije. Zbog toga se

gradi sadrzaj koji odgovara na svaku fazu i plasira se na web-sjediste.

Potreba se moze stvoriti unutar potro$aca, a moze se na nju i djelovati. Drustvene mreze se
mogu iskoristiti kako bi se potrosac izbacio iz stanja balansa te time preoblikovala njegova
Zelja za iskustvom. Nakon spoznaje problema, sve potrebne informacije o usluzi smjestaja
potro$a¢ moze pronaci na samom web-sjedistu, kao i informacije za vrednovanje. Odluka o
kupovini je takoder omogucena na web-sjedistu, ali i prikaz poslije-kupovnog vrednovanja
(recenzije). Glavni uspjeh sadrzajne strategije ogleda se u organizaciji poruka tako da

korisnik to¢no zna gdje i $to traziti te kako i kome se obratiti za svaki daljnji korak.
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4.2. Profil branda, stil i na€in obra¢anja korisnicima

Prilikom odlucivanja i vrednovanja rjesenja, potrosac¢ pokusava pozicionirati brand u svojoj

svijesti. Ta percepcija branda uvijek ¢e biti subjektivna, ali se ona moze izgraditi kroz

odredenu komunikaciju i1 prezentaciju. Sadrzajna strategija koristi se kao nenametljiv, a

efektivan nacin prijenosa svih informacija uz pomoc¢ kojih ¢e potrosac izgraditi sliku branda.

EKSTERNALIZACIJA

SLIKA POSILJATELJA

Fizicka obiljeZja Osobnost

Odnos s

. Kultura
potroSacem

Potrosaceva slika

Odraz potrosaca
P sebe

SLIKA PRIMATELJA

V(IDVZITYNYILNI

Slika 4.7. Graficki prikaz Kapfererove prizme brand identiteta, Izvor: Kapferer, J. N. (2008.), The

New Strategic Brand Management, Kogan Page, London, veljaca 2020.

Primjenom Kapfererove prizme identiteta na brand Gorske bajke gradimo Zeljenu sliku:

Fizicka obiljezja: Planinske kuce u drvenom (gorskom) stilu s rustikalnim dizajnom

te modernim namjestajem i tehnologijom. Opusteno i ugodno mjesto za boravak,

okruZeno tiSinom i prirodom.

Osobnost: Osobnost branda Gorske bajke prozima se kroz cijelu pricu nastanka same

usluge i najbolje se ogleda kroz pricu vlasnika:

- NasSa prica, naSa bajka:

22



,,Jednostavno volim snijeg. Kada se moje prvo dijete rodilo, moja mala djevojcica,
nekoliko godina nije padao snijeg u gradu u kojem zivimo. Bila sam malo tuzna zbog
toga. Htjela sam da i ona doZivi snjeznu radost. To je potaknulo mog supruga i mene da
potrazimo zemljiste i napravimo vikendicu u dijelu Hrvatske u kojem su zime snjeznije.
Gorski kotar je bio logicno rjesenje — predivan planinski kraj, ne predaleko od Zagreba,
a opet blizu jadranskoj obali.

Trazili smo neko vrijeme, ali nismo imali srece. Nismo uspjeli pronaci carobno mjesto
kakvo smo zamislili. I tada se dogodilo! Dok sam bila u bolnici, cuvajuci drugu trudnocu,
suprug me nazvao i rekao da je pronasao savrseno mjesto. Poslao mi je nekoliko
fotografija. Bila je to ljubav na prvi pogled i odlucili smo kupiti to zemljiste. Krajem

2011. godine, nasa vikendica bila ja zavrsena i nas cetvero konacno smo uselili u nju.

Napokon je dosao trenutak kojeg smo svi cekali — prva zima. Bilo je carobno. Odlazili
smo tamo svaki vikend. Ta kuca u planini s otvorenim kaminom i puno, puno snijega,

postala je nas drugi dom.

S dolaskom proljeca, snijeg se polako poceo topiti i otkrivati nove carolije. Nismo ni
znali kakvom smo zapravo ljepotom bili okruzeni. Odmah preko puta naSe vikendice
otkrili smo put koji vodi u Sumu i shvatili da mozemo Setati beskrajnim Sumskim
putevima, udisati i sluSati prirodu, osjetiti Sumu. Bila je to jos jedna otkrivena carolija.
Nakon nekog vremena, kupili smo bicikle i poceli odlaziti sve dublje i dublje u sumu,
otkrivajuci sve vise i vise.

Nismo se zaljubili samo u nas novi dom vec i u sve Sto ga okruzuje i Zivot tamo kao takav.
Uvijek smo prepricavali nase dozivljaje prijateljima i obitelji. Htjeli smo podijeliti dio

nase srece s njima pa smo i njih pozivali u nasu bajku.

Ne mogu sa sigurnoscu reci je li to bilo zbog srece i mira kojeg smo tamo osjecali, ali
odlucili smo proSiriti nasu obitelj za jos jednog clana. Nas drugi sin rodio se 2013.
godine. Sada nas petero uZivamo u svakom trenutku provedenom tamo, i tijekom zime i

tijekom ljeta.

Jos uvijek, svake zime, iscekujemo prvi snijeg kao da ga nikad nismo vidjeli. Svakog
proljeca veselo Secemo Sumom kao da nikad nismo koracali tim putevima. Svakog ljeta
otkrivamo nove planinarske staze i punimo srca i uspomene predivnim prizorima.
Presretni smo sto imamo mjesto gdje se mozemo sakriti od svakodnevice i gdje mozemo

3

Zivjeti svoju bajku. *
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= Kultura: Vrijednosti koje opisuju Gorsku bajku - predanost, lojalnost, iskrenost,
urednost, ljubav, priroda, inspiracija, odmor i bajka.

= (Qdnos s potrosacem: Gorska bajka nastala je na zelji da se iskustvo Gorskog kotara
omoguci svima. Zbog toga osnova odnosa s potroSatem lezi u tom dozivljaju:
., Pozivamo vas da postanete dio nase Gorske bajke i probudite svoj unutarnji mir.
Mi ¢emo biti vasi domacini i osigurati da uzivate u stvaranju svojih bajkovitih
uspomena. Jela i Smreka nestrpljivo cekaju da njihove carolije budu otkrivene i
njihove price ispricane. A jednom, kada opet pozelite pobjeci od stvarnog svijeta, mi
¢emo biti tu i cuvati vasu gorsku palacu iz bajke, tako da uvijek mozete magicno
obnoviti svoj mir u planinama. *

= Qdraz potrosaca: Postojanje zelje za odmorom od svakodnevnog uzurbanog zivota.
Osoba koja prednost daje Sumi i brdu nad plazom, vru¢inom i guzvom. Netko tko
uziva u netaknutoj prirodi i podlijeze aktivnom odmoru.

= Potrosadeva slika sebe: Zivot u gradu uz provodenje puno vremena pred razli¢itim
ekranima (mobitel, laptop, ekran) — osjecaj tjeskobe i monotone rutine; dan ispunjen
obavezama vezanim uz posao i obitelj — iscrpljenost, Zelja za samonagradivanjem,

Zelja za novim iskustvom.
Postoje jos dvije dimenzije sadrzajne strategije unutar prezentacije profila branda:

1. storytelling i

2. dodatna vrijednost.
1. Storytelling: Legenda o Jeli i Smreki

,,Jednom davno, u planinama je postojala skrivena staza. Skriveni put koji je vodio u gorsku
bajku. Na vratima su bile dvije cuvarice. Zvali su ih Jela i Smreka. Legenda kaze da su one
prve otkrile ovo podrucje. lako ne znamo tocno kako su izgledale, po legendi bile su visoke

gotovo tri metra, imale su dugu raskustranu kosu i bile su prekrasne.

Kako je taj kraj bio jako visok, nazvale su ga Gorski kotar. Jela je Zeljela zastititi ovaj
jedinstveni prizor prirode pa je zabranila ljudskoj vrsti da zade na ovo podrucje. Smreka je
pokusala nagovoriti Jelu da pusti ljude u taj kraj, uvjeravajuci je da su i oni dio prirode.

Smreka nije Zeljela da ta ljepota ostane skrivena.

Jednoga dana jako su se posvadale. Sve su ptice odletjele, svi jeleni su se sakrili. Toga dana
bila je strasna oluja. Nakon njihove svade ostala je samo tisina. SlozZile su se da nemaju

pravo odluciti kako ¢e zavrsiti ova prica. Nakon toga nitko ih vise nikad nije vidio. Neki ljudi
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kazu da su ubile jedna drugu, a neki da je oluja sve unistila i da je ovo maleni dio onoga sto

je ostalo. Drugi vjeruju da i dan danas Jela i Smreka cuvaju planine.

Na ovaj ili onaj nacin, pustile su nas unutra. Pustile su vas unutra. Sada mozete osmisliti

SVoj Viastiti zavrSetak gorske bajke.
2. Dodatna vrijednost: Sto raditi preko ljeta i zime te Nagi izleti
., Tijekom ljeta, preporucili bismo vam sljedece aktivnosti:

»  Planinarenje do razlicitih planinskih vrhova

= Setnju kroz sume i livade

»  Voznju biciklom po Sumama i lokalnim cestama
= Kupanje u rijekama i jezerima

= Qdlazak na piknik

= Razgledavanje znamenitosti

Ako volite vrucinu i more, za 40 minuta mozete doci do jadranske obale i provesti dan na

plazi. Navecer se mozete vratiti na svjez zrak i ugodnu temperaturu u planinama.
Tijekom zime, preporucili bismo vam sljedece aktivnosti

* Dnevno i no¢no sanjkanje

» Kilizanje u Delnicama

= Skijanje na Celimbasi, Platku ili Petehovcu
= Nordijsko skijanje u Ravnoj Gori

= S’etnju po suncu i snijegu

» Razgledavanje znamenitosti

Kako smo se zaljubili u Gorski kotar, posjetili smo velik broj predivnih mjesta. Neka od njih

3

moZzete vidjeti i ovdje. Nadamo se da ¢e vas ove fotografije inspirirati da ih i vi posjetite. *

Legenda o ku¢ama dodaje snagu brandu kroz storytelling®, dok dodatna vrijednost gradi
kredibilitet, povjerenje, a i olakSava procesuiranje informacija — sve su informacije na
jednom mjestu. Kao posljedica konzumiranja sadrzaja (pri¢a) stvara se stav prema brandu,

odnosno nastaje imidZ koji se formira 1 nalazi u svijesti potrosaca.

10 Storytelling — narativna vijestina u marketingu koja gradi pri¢u oko proizvoda, usluge, ideje ili projekta s
ciljem da potakne emocije i diferencira brand.
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4.3. Tekstualni i vizualni sadrzaj

Postoje razli¢ite vrste sadrzaja koji se koriste prilikom kreiranja sadrzajne strategije: tekst,
fotografije, video, grafike, interaktivni sadrzaj... Taj sadrzaj predstavlja magnet koji ¢e
privuci i zadrZati paznju potroSaca, ali i pruziti korisne informacije o samom proizvodu i/ili

usluzi.

Poruka predstavlja skup znakova, simbola, rijeci, slika i zvukova kojima se misli poSiljatelja
prenose putem simboli¢kih i verbalnih znakova u kogniciju primatelja.’! Najvaznije od
svega je spoznati kako pravilno strukturirati poruku. Njena konzumacija mora biti §to
jednostavnija kako bi potro$acu bila lak$a za razumijevanje i pohranjivanje. Potrebno je

objasniti proizvod i/ili uslugu u jednoj do dvije kratke recenice:

,,Jela i Smreka dvije SU jednake kuce za odmor s 4 zvjezdice, sagradene u gorskom stilu. U

‘

svakoj se mogu smjestiti 4 (+2 dodatna) gosta.

U tim re¢enicama navode se one informacije koje ¢e najbolje opisati uslugu i koje ¢e biti
vizualno naglasene. Dalje se te osnovne informacije razgraduju u $to sitnije detalje kako bi

potrosac imao jasnu sliku — §to je korisno kod vrednovanja opcija.

JELA | SMREKA

Jela i Smreka su dvije jednake kuce za odmor s 4 zvjezdice, sagradene u gorskom stilu. U svakoj se mogu smjestiti 4 (+2

dodatna) gosta.

Svaka kuca za odmor sastoji se od:

« Dvije dvokrevetne spavace sobe

« Toalet, pokraj spavacih soba

« Potpuno opremljena kuhinja

« Blagovaonica

« Dnevna soba s kaminom

« Kupaonica s tusem

« Wellness dio sa saunom i hidromasaznim bazenom
« Dvije terase

Slika 4.8. Prikaz naglasavanja informacija prilikom oblikovanja teksta,

https://www.gorskabajka.com/kuce-za-odmor/, sijecanj, 2020.

11 Tanja Kesi¢, Integrirana Marketinska Komunikacija, Zagreb 2003, 3. Poglavlje, Elementi Marketinske
Komunikacije, Poruka, str. 52

26


https://www.gorskabajka.com/kuce-za-odmor/

Zlatno pravilo prakse — uvijek je dobro odmah prezentirati odgovore na sva potencijalna
pitanja. Jednom kada ima sve informacije, potrosa¢ nije zbunjen, ne traga dalje i osjeca se
sigurno. Ovo pravilo se najée$¢e primjenjuje kod prikaza cijena i nacina placanja, gdje je
osjetljivost najveca. Kako bi se informacije lakSe prenijele, koriste se razni formati

prikazivanja tekstualnog sadrzaja, primjerice tablice:

Cijena po noc¢enju za PETAK i SUBOTU:

_

ozujak, travanj, svibanj, rujan, listopad, studeni
sijecanj, veljaca, lipanj, srpanj, kolovoz, prosinac 155 183 207 235 260
30. prosinac - 2. sijecanj 210 245 280 315 350

Cijena po nocenju od NEDJELJE do CETVRTKA:

_

ozujak, travanj, svibanj, rujan, listopad, studeni
sijecanj. veliaca. lipanj. srpanj. kolovoz, prosinac 140 165 187 212 235
30. prosinac - 2. sijecanj 210 245 280 315 350

REZERVIRAJ ODMAH

Slika 4.9. Prikaz razli¢itih formata tekstualnog sadrzaja - tablica cijena za smjestaj u planinskim

ku¢ama, https://www.gorskabajka.com/cijene/, sijeanj, 2020.

Takoder se moze primijeniti i kroz implementaciju svih korisnih informacija na izdvojenoj

stranici web-sjedista:

= Kako se moze rezervirati kuca?

= Gdje je Gorski kotar?

= Kako prona¢i kuée za odmor?

= Kaoliko je Zagreb udaljen od Gorske bajke?

= Koliko je Rijeka udaljena od Gorske bajke?

= Koliko je Nacionalni park Plitvicka jezera udaljen od Gorske bajke?
» Kaoliko je Dubrovnik udaljen od Gorske bajke?

= Sto se i gdje mozZe pojesti?

= Postoje li trgovine u blizini?

= Kaoji su kontakt brojevi u slu¢aju nesrece?
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Kako mogu rezervirati kucu?

Mozete rezervirati jednu ili obje gorske kuce za odmor slanjem upita na stranici Kontakt.

Gdje je Gorski kotar?

Gorski kotar je planinska regija u Hrvatskoj izmedu Karlovca i Rijeke.

Kako pronaci kuce za odmor?

Adresa: Karolinska cesta 1a i 1b, Stara Sudica, Hrvatska

Koliko je Zagreb udaljen od Gorske bajke?

Zagreb je udaljen 100 kilometara od Gorske bajke. odnosnoe jedan sat voznje autocestom prema Rijeci

Slika 4.10. Prikaz implementacije potencijalnih pitanja i odgovora,

https://www.gorskabajka.com/korisne-info/, sije¢anj, 2020.

Vizualni sadrzaj mora biti vezan za tekstualni sadrzaj tako da zajedno kreiraju jednu
smislenu poruku. Nepotrebno je istu informaciju nametati i kroz tekst i kroz fotografiju. Ono
Sto se posebno treba naglasiti jest da se prezentira usluga koja uvelike ovisi o iskustvu
korisnika tijekom konzumacije. Zbog toga se prikazuju osnovne moguénosti — ono §to ¢e
sigurno dobiti (sadrzaj kuca i blize okolice) te sporedne moguénosti — ono $to mogu dobiti

ako to uistinu 1 Zele (planinarenje, biciklizam, ribolov...).

Osnovne mogucnosti usluge podrazumijevaju interijer i eksterijer planinskih kuca.
Tekstualni sadrzaj koristi se za navodenje svih elemenata, dok se fotografijama pokusava

ostvariti dozivljaj boravka u Jeli i Smreki.

Obje kuce za odmor opremljene su sa: Ostali dodaci:
« Keramicka ploca za kuhanje « Raznovrshi kuhinjski dodatci

« Pecnica « Kuhinjske krpe

« Kuhinjska napa « Kuhinjski papirnati rucnici

« Mikrovalna pecnica « Bijeli stolnjak

« Hladnjak « Podmetacdi za jelo

« Dolce Gusto aparat za kavu « Kuhinjski start paket (sol, papar. Secer. maslinovo ulje, jabuéni
« Toster ocat, kapsula za kavu po osobi po danu)
« Blender « Drva za kamin i rostilj

« Stapni mikser sa sjeckalicom « 3rucnika po osobi

o Mikser « Rucnici za saunu

« Kuhinjska vaga - Ogrtadi za saunu

« Besplatni Wi-Fi « Sapun

e 43-in¢ni Smart TV s uslugom streaminga « Sampon za tijelo i kosu

. Vaga « Regenerator za kosu

« Susilo za kosu « Losion za tijelo

« Sigurnosni sef « Kapa za tusiranje

« Glacalo i daska za glacanje = Pribor za sivanje

« Djedji krevetic, na zahtjev
« Ograda za djedji krevet, na zahtjev

Slika 4.11. Prikaz tekstualnog sadrzaja za detaljni opis elemenata planinskih kuca za odmor,

https://www.gorskabajka.com/kuce-za-odmor/, sijec¢anj, 2020.
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Slika 4.12. Djelomicni prikaz fotografija koje su koriStene za vizualno prikazivanje interijera

planinskih ku¢a za odmor, https://www.gorskabajka.com/kuce-za-odmor/, sije¢anj, 2020.

Slika 4.13. Djelomi¢ni prikaz fotografija koje su koristene za vizualno prikazivanje eksterijera

planinskih ku¢a za odmor, https://www.gorskabajka.com/kuce-za-odmor/, sijecanj, 2020.

Prednost kreiranja sadrZzajne strategije ogleda se i u moguénosti recikliranja tekstualnog 1
vizualnog sadrzaja u drugim digitalnim kanalima koji igraju ulogu unutar korisnikovog

procesa odlucivanja.
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Hidden in Gorski Kotar Ll
@ July 12,2019 - &

# looks like great refreshment option in these hot days...visit our web page
to find out more &

#love #beautiful #happy #summer #nature #lovenature #fun #travel #beauty
#amazing #holiday #mountains #fairytale #escape #relax #vacation #croatia
#hiking #mountainbiking #gorskikotar #forest #wilderness #instagood
#instadaily #landscape #lakes #hide #hideinnature #nofilter

oo Mario Fraculj and 14 others

oy Like () comment /> Share &~

Slika 4.14. Prikaz primjene sadrzaja na sluzbenom Facebook profilu Gorske bajke,

https://www.facebook.com/Hidden-in-Gorski-Kotar-1196124250402642/, sijecanj, 2020.

mountain fairytale 2N B8 -~

Brojobjava: 67 Pratitelja: 135 Pratim 162

Mountain Fairytale
~+sWant to escape from your busy everyday life, looking for a quiet hiding place, or just
love nature

~scheck our Holiday Homes site ¢
www.gorskabajka.com/en

Prati johnnyquidia7

£ OBJAVE

207248 45

= Stara Susica

Saturday 18. January

p— a

Slika 4.15. Prikaz primjene sadrzaja na sluzbenom Instagram profilu Gorske bajke,

https://www.instagram.com/mountain.fairytale/, sije¢anj, 2020.
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5. lzrada web-sjedista

Web-sjedista dijele se prema vrstama njihove namjene. Tako razlikujemo: prezentacijske,

kataloge, internetske trgovine, internetski portale, blogove, vlogove i hibride.

Prezentacijska web-sjedista obi¢no imaju jednostavnu strukturu sa sljede¢im dijelovima

(rubrikama):

= O brandu/vlasniku,

= predstavljanje proizvoda i usluga,
= reference, i

= Kkontakt.

Katalozi imaju strukturu prezentacijskog web-sjedista s detaljnim katalogom proizvoda i/ili
usluga koji ukljucuje dodatni tekstualni sadrzaj (opis i1 specifikaciju) i dodatni graficki

sadrzaj (slike 1 video). Najcesce postoje i dodatni formati u obliku online listajuceg kataloga.

Internetske trgovine obuhvacaju kataloge s dodatnom moguénosti obavljanja online

kupovine.

Internetski portali, blogovi i vlogovi predstavljaju kategoriju web-sjedista koja je ve¢inom

tematski orijentirana i podrazumijeva kontinuirano dodavanje sadrzaja.
Hibridna web-sjedista imaju karakteristike dvaju ili vise web-sjedista po namjeni. U slucaju
kreiranja web-sjedista za Gorsku bajku, koristila se hibridna struktura prezentacijskog web-

sjedista i kataloga.

5.1. Analiza konkurentskih web-sjedista

Ve¢ je zaklju¢eno da vecina konkurenata djeluje isklju¢ivo preko posrednika i da rijetko koji

poduzetnik, koji izdaje ovakav tip smjestaja, ulaze napore za izgradnju brand identiteta.

Na sluzbenoj stranici Gorskog kotara koja je radena u suradnji s turistickom zajednicom
Kvarnera 1 turistickim zajednicama Gorskog kotara, osim osebujnog sadrzaja o tom
podrucju, gastronomiji, aktivnom odmoru i sl., nalazi se i dio sa smjestajem. Pod rubrikom

kuce za odmor istrazeni su konkurenti koji posjeduju web-sjediste.
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" Raznolikest je ljepa
Kvarner S

POCETNA OTKRIJTE GORSKI KOTAR SMJESTA] GASTRO AKTIVAN ODMOR PLANIRAJTE OBILAZAK

ODMOR ZA DUSU I TIJELO

el (5000 DAL ER i

Odmor za dusu i tijelo

Dobrodosli u Gorski kotar, zeleno srce Kvarnera!

Rlodovi gorji
@ﬁfl%ﬂm

i /“ ) o i
; - .
Mali kampovi na podrucju Gorskog Savrsen dan u Gorskom kotaru GOI'SI(I kotal'
kotara Gdje god bili ili kako god kombinirali vas bike o
Na podruéju Gorskog kotara izraZen je interes boravak, u prilici ste da sami kreirate njegove

za otvaranjem malih kampova uz rijeke, zbog sadrzaje. Gorski kotar nudi svoje posebnosti u

Slika 5.1. Web-sjediste Gorskog kotara, http://www.gorskikotar.hr/turizam, sijec¢an;j, 2020.

Ukupno je 89 iznajmljivaga kuéa za odmor na razli¢itim lokacijama: Brod Moravice, Cabar,
Delnice, Fuzine, Lokve, Mrkopalj, Ravna Gora, Skrad i Vrbovsko. Od njih 89, samo 15

imaju link na web-sjediste koje se, nakon klika, uspjesno ucitava.

Kuée za odmor Brod Moravice

Kuca za odmor *** SILVANO PERESA
Zavrh 11, Brod Moravice

mob: 098/420-800

e-mail: konobabetiga@net.hr

Kuca za odmor *** JANKA INDIR
Dolus bb, Brod Moravice

tel. 048/624-291

mob. 098/451-122

e-mail: jankakc@gmail.com
web: www.kucazaodmor-ji.hr

Slika 5.2. Prikaz kuc¢a za odmor na stranici Gorskog kotara,

http://www.gorskikotar.hr/turizam/smjestaj/kuce za_odmor, sijecan;j, 2020.
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Vecinu tih web-sjedista karakterizira amaterski dizajn i sadrzaj. No, jedan konkurent

izdvojio se iz mase: Kozji Vrh - http://gorskikotar.eu/.

9 €, +385921491120 % info@gorskikotar.eu [FEGOKNOW

Kogi o>

HOLIDAY HOME & SPA

KUCA ZA ODMOR WELLNESS AKTIVAN ODMOR CJENIK KONTAKT

Slika 5.3. Prikaz naslovne stranice web-sjedista konkurenta - Kozji Vrh, http://gorskikotar.eu/,

sijecanj, 2020.

Ima kucu izoliranu u samoj prirodi s wellness dijelom kategoriziranu s Cetiri zvjezdice. Web-
sjediste je radeno u CMS alatu WordPress i prilagodeno za mobilne uredaje. Pretrazivati se
moze samo na hrvatskom jeziku, iako su pojedini dijelovi na engleskom jeziku - ve¢inom
gumbi koji dolaze na engleskom jeziku po automatskim postavkama WordPress-a. Ono §to
konkurenta izdvaja je automatizirani sustav rezerviranja.

_ - v
> et T TGN 8 5 i ol

Slika 5.4. Prikaz sustava za rezerviranje smjesStaja na web-sjedistu konkurenta - Kozji Vrh,

http://gorskikotar.eu/, sije¢anj, 2020.

Rezervaciju smjestaja moguce je provesti na naslovnoj (pocetnoj) stranici ili klikom na
gornji desni gumb. Taj gumb ,, Book now “* otvara novu stranicu na koju nije moguce doc¢i

putem glavne navigacije i koriStena je iskljucivo za olakSavanje procesa rezervacije.
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Choose Your Date Choose Your Room Place Your Reservation Confirmation

Your Reservation January 2020 February 2020

Check In Check Out We Th Fr We Th Fr

8 S 10

Adults Children 15 16 17

28 29 30 A

Unavailable Available W Selected Dates

Slika 5.5. Prikaz stranice za rezerviranje smjeStaja na web-sjedistu konkurenta - Kozji Vrh,

http://gorskikotar.eu/booking-step-1/, sijec¢anj, 2020.

Implementiran je sadrzaj o ku¢ama za odmor, wellness-u te aktivnom odmoru u kojem su
tekstualno i vizualno prikazane sve dodatne aktivnosti. Snimljen je i video'? koji prikazuje
interijer i eksterijer kuca, ali 1 dijelove aktivnog odmora koji se mogu dozivjeti u okolici

Kozjeg Vrha.

Kuca za odmor & Wellness Wellness Aktivan odmor

Odusevite se luksuznom ponudom smjestaja
te wellness doZivljajem u predivnom

Pozelite li se kvalitetnog odmora u prirodi i Gorski kotar, s pravom se moZe nazvati rajem
tada vam preporuc¢amo odlazak u Gorski ambijentu Gorskog kotara. na zemlji. Osim prirodnih ljepota, ovaj (k)raj

kotar na Kozji Vrh. Vise pogledajte u videu. skriva tisuce doZivljaja.
Vise informacija...

Vise informacija... Vise informacija...

Slika 5.6. Prikaz sadrZzaja web-sjediSta konkurenta - Kozji Vrh, http://gorskikotar.eu/, sije¢anj,
2020.

12 Youtube.com: Video prikaz interijera, eksterijera i dijelova aktivnog odmora, dostupno na
https://www.youtube.com/watch?v=o0pQrwWRvGGQg&feature=emb _title [17.sije¢anj 2020.]
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Kao i zaglavlje, podnozje je identi¢no za sve stranice te ima kontakt informacije i lokaciju
smjestaja. Pored kontakta, u podnoZju je iskoristena jedna recenzija s TripAdvisor-a®® - na
kojem imaju ukupno 24 odli¢ne ocjene te komentare. Izmedu recenzije i kontakta, nalaze se
interaktivni gumbi za sluzbene drustvene profile — Facebook, Instagram, Google+ (iako

profil vise nije aktivan) te gumb na profil TripAdvisor-a.

ZASTO IZABRATI NAS? SOCIAL MEDIA

"The most incredibly kind

and hospitable people, a o 9 6 L 4385921491120
wonderfully wild, unspoilt,

beautiful area with

excellent wildlife!" Sue P. ™ info@gorskikotar.eu

9 Sumarska s, Kozji vrh

Slika 5.7. Prikaz podnoZzja web-sjedista konkurenta - Kozji Vrh, http://gorskikotar.eu/, sije¢anj,
2020.

Pored naslovne stranice, glavnu navigaciju ¢ine:

=  Kuca za odmor,
= Wellness,

= Aktivan odmor,
=  Cjenik, i

= Kontakt.

Dizajn svih stranica je jednak i jednostavan. Tekst je pisan istim fontom na bijeloj pozadini

1 svaka stranica sadrzava fotografije koje se odnose na tekstualni sadrzaj.

13 TripAdvisor.com_ Recenzija s TripAdvisor-a: https://www.tripadvisor.com/VacationRentalReview-
01027142-d7286401-Holiday Home Spa_Kozji_Vrh-Delnice Primorje_Gorski_Kotar_County.html
[17.sijecanj 2020.]
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Pozelite li se kvalitetnog odmora u prirodi tada vam preporucamo odlazak u Gorski
kotar. Toénije, na Kozji Vrh, nedaleko Cabra.

Vrhunski odmor ofekuje Vas u predivno opremljenoj kudi s vlastiim wellness sadrZajem u
gotove nedirnutoj prirodi. U njoj se moZe smijestiti 10 osoba tako da je pogodna za obiteljske
odmore ili uZivanje sa dobrim drustvom. Kuca se nalazi na osami, okruZena Sumom s okuénicom
od 4000 m2. Sa zatvorene terase se prostire pogled na Kupsku dolinu, a za vedra neba vidi se
cijeli Gorski kotar sve do Skrada.

Kuéa je prava mala galerija slika i pruZa potpuni komfor za vrijeme boravka. Sastoji se od 3
etazZe, ukupne povriine 230 m2. U prizemlju kuce se nalazi dnevni boravak s kuhinjom i
blagovaonicom, spavaca sobs, zatvorena terasa i kupacna. Muski dio zasigurno e uZivati u sobi
sa bilijarom, pikadom i mini barom. U potkrovlju se nalaze 4 dvokrevetne sobe i kupaona.

U suterenu kuce nalazi se novootvorena pan
masaznim bazenom - jacuzzijem za 5 oscba tuiem, masaZ
relaksaciju s kaminom. Odli¢an je to natin da pobjegnete od svakodnevice i stresa te doZivite

z saunom,
nim prostorom i prostorom za

nezaboravne renutke.

Zaselak Kozji Vrh se, poput mjesta iz price, smjestio u sjevernom dijelu Gorskog kotara (grad
Cabar) na 920 metara nadmorske visine, usred lijepe zelene oaze 3uma, rijeka i brdskin
vidikovaca koji ljeti pruZaju dobrodoiao predah od vreline, a zimi beskrajan uZitak u miru i tiSini
oitrih i hladnih zima. Najvedi dio povriine grada Cabra prekriven je Sumom te se s pravom moZe
recida je Cabar grad s najvecim zelenim parkom na svijetu.

Slika 5.8. Prikaz izgleda stranice web-sjedista konkurenta - Kozji Vrh,

http://gorskikotar.eu/wellness/kuca-za-odmor-kozji-vrh/, sijeanj, 2020.

5.2. Ciljevi web-sjedista

Op¢i su ciljevi web-sjedista:

» slanje upita putem web-sjedista,

» rezervacija smjeStaja putem web-sjedista i

» gostovanje korisnika koji su rezervirali smjestaj putem web-sjedista.

Na osnovu op¢ih ciljeva, definiraju se mjerljivi ciljevi koje dijelimo na mikro i makro ciljeve.

Mikro ciljevi su koraci koji korisnika vode sve blize i blize prema makro cilju — krajnjoj

konverziji.

Mikro ciljevi web-sjedista:

= dolazak na web-sjediste kroz sluzbenu Facebook stranicu (link post),
= Kklik na CTA (call to action) gumb i

= postavljanje pitanja unutar kontakt forme.
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Makro cilj je krajnji cilj koji, kao i u ovom slucaju, najéeSée mjeri uspjeSno obavljenu
kupovinu. Za Gorsku bajku to znaci broj rezervacija smjestaja, ali i ostavljanje pozitivnih

recenzija (poslije-kupovna faza).

5.3. Funkcionalna specifikacija

Funkcionalna specifikacija je osnovni dokument koji sluzbeno definira namjenu web-
sjedista. Odradivanje funkcionalne specifikacije prvi je korak u procesu izrade web-sjedista
- osnova za daljnje graficko oblikovanje i programiranje stranica. NajceS¢e podrazumijeva

shematski prikaz, navigaciju, raspored elemenata i njihovu funkcionalnost.

What to do in

Home | Accommudat!on | | Gorski Kotar FAQ | | Contact
T 5 %
HE
T
i
o
Transportation ! H
|

" 1
Skiing What and where P
1 | to eat | [
1 1 1 :
» N
[ P
o P
n |
ol Zagreb | Rijeka [
i b
[

i

Slika 5.9. Shematski prikaz i navigacija web-sjedista Gorske bajke — prvi primjer

Main navigation = ———————————— Home Aboutus Holiday houses ~ Whattodoandsee  Reviews Fricing  Usefulinformation  Confact O\ *—

About us Holiday houses What o do and see Reviews Pricing Useful information Contact

Jela and Smreka Photo gallery Summer Winter Our journey

Slika 5.10. Shematski prikaz i navigacija s okvirnim rasporedom elemenata web-sjedista Gorske

bajke — prihvacéeni primjer
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5.4. lzrada informacijske arhitekture i razrada sadrzaja

Informacijska arhitektura (struktura) za prezentacijsko web-sjediste Gorske bajke sadrzi

sljedece elemente:

= Pocetna stranica,

=  Kucée za odmor,

- Legenda,
- Jelai Smreka,
- Galerija.

= Cijene,

= Kontakt,

= Sto raditi i vidjeti,
- Ljeto,
- Zima,
- Nasi izleti.
= Korisne info, i

» Recenzije.

POCETNA  KUCE ZA ODMOR CIJENE KONTAKT ~ STO RADITI | VIDJETI KORISNEINFO  RECENZIJE = &8

Slika 5.11. Prikaz glavnog izbornika web-sjedista Gorske bajke, https://www.gorskabajka.com/,

sijecanj 2020.
Kreiranje ovakve strukture, kao 1 razradenog sadrZaja po takozvanim silosima, temelji se na
AIDA formuli: A = Attention, I = Interest, D = Desire, A = Action. AIDA se zapravo ogleda
kroz faze korisni¢kog puta, ali sa strane branda koji mora privuci, zainteresirati, stvoriti Zelju
te usmjeriti korisnika prema krajnjoj konverziji. Privlacenje paznje moze krenuti i od drugih
tocaka, kao $to su druStvene mreze, ali se mora nastaviti odvijati i na web-sjedistu kako bi
doslo do interesa. Slovo ,,I u AIDA formuli pronalazi se unutar ispri¢anog iskustva vlasnika
te opcenito primamljivog kontinentalnog turizma. Takoder, ogleda se i u dodatnim
aktivnostima koje se mogu realizirati za jednu te istu uslugu. Zelja se stvara za sli¢nim,
ponovljenim iskustvom, gdje 1 korisnik koji konzumira sav sadrzaj Zeli krajnju nagradu, t;.
zeli se nagraditi pozitivnim iskustvom koje se nudi. Kada se stvori zelja, ona se mora mo¢i
1 ispuniti, a tu ulogu u ovom sluc¢aju ima kontakt forma putem koje se moze poslati upit ili

rezervirati planinska kuca.
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5.5. Definiranje call-to-action i konverzijskih elemenata

,, Call-to-action “ je poziv na zeljenu akciju upuéen prema primatelju poruke, u ovom slu¢aju
korisniku na web-sjedistu. Umije¢e digitalnih marketinskih komunikacija ogleda se u
manevrima Kreiranja poruke koja mora biti koncizna, jasna i jo§ k tome mora potaknuti
zeljenu akciju. Zbog toga se u novije vrijeme obi¢no koriste interaktivne ikonice, interaktivni

tekst ili ilustracije koje pozivaju na klik 1/ili kupnju koriStenjem raznih apela.

Apele mozemo podijeliti na one usmjerene na proizvod i one usmjerene na potrosaca. lako
je prva kategorija fokusirana na proizvod, to ne znac¢i da potroSa¢ nije u centru. Npr. za
Gorsku bajku koristeni su pozitivni emocionalni apeli koji su vezani uz iskustvo u kojem
potrosac¢ uziva. Oni nude obecanje ugodnosti i radosti koriStenjem pozeljnog proizvoda ili

usluge.*
Primjer pozitivnih emocionalnih apela unutar teksta na web-sjedistu:

,,Pozivamo vas da postanete dio nase Gorske bajke i probudite svoj unutarnji mir. Mi ¢emo
biti vasi domadini i osigurati da uZivate u stvaranju svojih bajkovitih uspomena. Jela i

Smreka nestrpljivo cekaju da njihove carolije budu otkrivene i njihove price ispricane.

A jednom, kada opet pozelite pobjeci od stvarnog svijeta, mi cemo biti tu i cuvati vasu gorsku

palacu iz bajke, tako da uvijek mozete magicno obnoviti svoj mir u planinama. “

Nakon teksta slijedi ,, Call-to-action button*, interakcijski element koji odvodi korisnika
prema idu¢em koraku. Taj iduci korak najcesce je konverzijski element. U ovom slucaju je
to jedan od ve¢ spomenutih makro ciljeva — odlazak na kontakt formu. Za ovu uslugu glavna
konverzija nije samo ispunjavanje kontakt forme i/ili rezerviranje kucéa, ona obuhvaca 1
zadnji korak, a to je konzumacija. Prava konverzija za Gorsku bajku ogleda se u koristenoj
usluzi, odnosno smjestaju do kojeg je korisnik doSao napravivsi rezervaciju na web-sjedisStu.

Taj korisnik morao je pro¢i sve faze korisnikovog procesa odlucivanja.

4Tanja Kesié, Integrirana Marketinska Komunikacija, Zagreb 2003, 12. Poglavlje, Kreativna strategija —
oglasivacki apeli, Vrste apela, str. 284
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KUCE ZA ODMOR STO RADITI | VIDJETI CIJENE

Niste nikad ¢uli za legendu o Jeli i Smreki? Sto mozete raditi tijekom ljeta i zime? Pogledaijte sto je sve ukljuceno u cijenu!

Slika 5.12. Primjer "Call to action" tekstualnih i vizualnih elemenata web-sjedista Gorske bajke,

https://www.gorskabajka.com/, sijeanj, 2020.

Prilikom izrade poziva na akciju moguce je koristiti vise razli¢itih apela. Emocionalni i
racionalni apeli mogli su se vidjeti i kroz kreiranje sadrzajne strategije. Apeli na emocije
prozimaju se kroz kreiranje prica, dok se kognitivni dio mozga potrosaca zadovoljava kroz

integraciju svih osnovnih i dodatnih informacija na jednom mjestu.

5.6. Dizajn, navigacija i implementacija sadrzaja

Jason Beaird™ navodi dizajn web-sjedista kao jednu objedinjenu cjelinu koja funkcionira

tako da:

1. Korisnici budu zadovoljni dizajnom, ali da ih privuce sadrzaj,
2. Kaorisnici mogu lako pregledavati stranice preko intuitivnog sustava za navigaciju, i

3. Kaorisnicima bude jasno da sve stranice pripadaju istoj lokaciji.

Bez obzira radi li se o specifi¢noj ili op¢oj informaciji, korisnik se mora kretati po web-
sjedi$tu s minimalnim naporima. Dizajn bi treba0 pomagati usmjeravanju tog kretanja, a ne
odmagati u slu¢ajevima kada ima previSe detalja. U bilo kojem trenutku, korisnik mora znati

gdje se nalazi, koji je korak dalje, kako oti¢i dalje te kako se vratiti unazad.

Prva i druga tocka ve¢ su zaokruzene sa strukturom web-sjedista i sadrzajnom strategijom.
Sada sve informacije treba uvezati u jednu smislenu cjelinu kako bi se izgradio identitet web-
sjediSta. Dizajn za Gorsku bajku inspiriran je vizualnim identitetom. Takav pristup je
naj¢es¢i zbog aplikacija logotipa i znaka na web (skladnost boja i oblika), ali i zbog

pozicioniranja branda unutar svijesti potrosaca.

15 Jason Beaird, Nac¢ela Dobrog Dizajna, Prijevod drugog izdanja, Poglavlje 1, Rasporedi i kompozicije,
Definicija dobrog dizajna, str. 5
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Slika 5.13. Prikaz Pocetne stranice web-sjediSta Gorske bajke, https://www.gorskabajka.com/,

sijeCanj, 2020.

Takav ucinak postize se definiranjem ,,pravila®“, obi¢no elemenata i/ili boja koji ¢e uvijek

biti postojani na ekranu korisnika tijekom konzumacije web-sjedista:

= isti font za sav tekst te isti font za sve naslove koji su uvijek u tamno zelenoj boji iz
vizualnog identiteta,

= osnovna pozadina je uvijek bijele boje,

» kod naglasavanja dijelova teksta koristi se uvijek tamno zelena boja,

= kod kreiranje tablica, ili bilo kakvih ilustracija koristi se tamno zelena boja,

= Svaki CTA gumb je oblog oblika sa zelenim obrubima (ista boja kao i za tekst) i s
bijelom ispunom koja se nakon prelaska s miSem pretvara u zelenu,

» svi linkovi su uko$eni, podcrtani i obojeni u zelenu boju,

= zaglavlje i podnozje su uvijek isti na svim stranicama web-sjedista i

* 0dnos izmedu fotografija i teksta postiZe se simetriénom ravnotezom.
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Nasa pri¢a, nasa bajka

Jednostavno volim snijeg. Kada se moje prvo dijete rodilo. moja mala
djevojcica, nekoliko godina nije padac snijeg u gradu u kojem zivimo. Bila
am da i ona dozivi snjeznu radost. To je

potaknulo mog supruga i mene da potrazimo zemljiste i napravimo vikendicu

ije. Gorski kotar je bio logicno

u dijelu u kojerr

an planinski kraj. ne predaleko od Zagreba. a opet blizu

Senje - pre

Jadranskoj obali

onaci carobno

dnocu. suprug m

Cili smo kupiti to zemljiste. Krajem 2011 godine, nasa vikendica bila ja

ena i nas €etvero konacno smo uselili u nju

Napokon je dosao trenutak kojeg smo svi cekali - prva zima. Bilo je Carobno.
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Slika 5.14. Prikaz fonta, odnosa fotografija i teksta te naglasavanja dijelova teksta na web-sjedistu

Gorske bajke, https://www.gorskabajka.com/, sije¢anj, 2020.

ozujak. travanj, svibanj, rujan, listopad, studeni
sijecani, veljaca, lipanj, srpanj, kolovoz, prosinac 140 165 187 212

30. prosinac - 2. sijecanj 210 245 280 315

REZERVIRAJ ODMAH

Slika 5.15. Prikaz primjene tablice i gumba za aktivaciju na web-sjedistu Gorske bajke,

https://www.gorskabajka.com/cijene/, sijecanj 2020.

5.7. Odabir i adaptacija WordPress teme

Za kreiranje web-sjedista koristen je WordPress CMS (Content Management System) te je

odabrana tema_Jevelin.

U nastavku je pregled plugin-ova koji su se koristili za kreiranje elemenata:

= WPBakery Page Builder — za primjenu dijelova dizajna i kreiranje elemenata,

= Yellow Pencil Pro — za primjenu dijelova dizajna i kreiranje elemenata,

42


https://www.gorskabajka.com/
https://www.gorskabajka.com/cijene/

= Ninja tables — za kreiranje tablica,

= Contact form 7 — za kreiranje kontakt forme,

= Duplicator — za sigurnosno kopiranje web-sjedista,

= Duplicate post — za preslikavanje stranica web-sjedista,
» Polylang — za dvojezi¢nost,

» Smush — za smanjivanje veli¢ine fotografija, bolji performans i SEO.
U nastavku je pregled adaptiranih i posebno kreiranih elemenata:

= logotip i znak,

* boje,

= zaglavlje,

* podnoZje,

= okvir izgleda svake stranice,
= CTA gumbi,

= tablicei

= kontakt forma.

Kod adaptacije WordPress teme uvijek treba postivati navike korisnika Interneta, a Samim
time i web-sjedista. Zbog toga se logotip i znak najéesce nalaze u gornjem lijevom uglu. Ne
samo da je to stvar navike svih korisnika (tamo ocekuju vizualni identitet), nego je i ciljanoj
publici prirodno ¢itanje s lijeve na desnu stranu $to znaci da je to prvi element kojeg ¢e
korisnik vidjeti.

Iz toga nastaje svaki sljedeci element - boje su definirane u sklopu vizualnog identiteta te se

koriste u ve¢ definiranim slucajevima.

Web-sjediste Gorske bajke ima dva zaglavlja: osnovno i dodatno (red iznad osnovnog).
Dodatno zaglavlje koristi se kada se Zele prezentirati najéeS¢e traZzene informacije za kontakt.
Time se olakSava cjelokupni proces traganja. Osnovno zaglavlje koristi se za prikaz

vizualnog identiteta i strukture web-sjedista.

%5 +38508 983 0790 € info@gorskabajka.com ® Karolinska cesta 1a | 1b, Stara Sugica. Croatia

* GORSKA POCETNA  KUCE ZA ODMOR CUENE  KONTAKT  $TORADITIIVIDJETI KORISNEINFO ~ RECENZUE =

bajea

Slika 5.16. Prikaz kreiranog zaglavlja web-sjedista Gorske bajke, https://www.gorskabajka.com/,

sijecanj, 2020.
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Unutar prilagodenog podnozja moze se vidjeti primjena varijacije vizualnog identiteta
(pozitiv i negativ). Takoder se prezentiraju osnovne informacije vezane za daljnje korake
unutar kupcevog puta te se najceSce stavljaju elementi koji vode na sluzbene profile

drustvenih mreza. U ovom slucaju su to Facebook i Instagram.

Stvori svoju bajku Kontakt

Ako Zelite pobjeci od svakodnevnog uzurbanog []]] Karolinska cesta 1a i 1b, Stara Susica,
Zivota, traZite mimo skroviste daleko od velikih, Hrvatska

prepunih gradova, ili samo volite prirodu - ovo je
pravo mjesto za vas. Dozivite magiju na svoj
nacin, probudite svoj unutarnji mir! info@gorskabajka.com

GORSKA
(ajba

Slika 5.17. Prikaz kreiranog podnozja web-sjedista Gorske bajke, https://www.gorskabajka.com/,

%, +385989830790

sijecanj, 2020.

Izgled svih ostalih elemenata definiran je dizajnom web-sjedista.

5.8. Osnovna optimizacija za trazilice

Optimizacija za trazilice podrazumijeva optimizaciju web-sjedista kako bi se poboljsala
organska pozicija na SERP-u prilikom pretrazivanja relevantnih klju¢nih rije¢i. Organsko

pretrazivanje utjede na korisnikov proces odludivanja u sve tri faze'®:

= na pocetku korisnikovog procesa odlucivanja organsko pretrazivanje pomaze
kupcima da steknu svijest o proizvodu ili usluzi,
= u sredini procesa stvara zelju i pojacava interes,

» dok na kraju pomaze pri dolasku do obavljene kupnje.

Elementi osnove optimizacije za trazilice:

struktura URL-a (silosi) i naslovi,

stavljanje poveznica na interne stranice,

implementacija klju¢nih rije¢i'” unutar tekstualnog sadrzaja i

dovoljan broj razmaka (whitespace) izmedu tekstualnog sadrzaja.

16 Visoko uciliste Algebra; Materijali kolegija; Digitalno oglaSavanje (2017.-2018.)

17 Kljuéne rijeéi su jedna rijec ili skup rijeci koje korisnik upisuje na Internet traZilici prilikom pretraZivanja.
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Svi silosi 1 naslovi trebaju sadrzavati Sto viSe klju¢nih rijeci za koje brand Zeli biti pronaden.

Npr. za kljuéne rijec ,, kuc¢a za odmor*“ 1 ,, kuce za odmor ““ u slu¢aju Gorske bajke:

= Kuée za odmor - https://www.gorskabajka.com/kuce-za-odmor/,

»  Kuce za odmor — u glavnoj navigaciji,
» Svaka kuca za odmor sastoji se od — naslov unutar teksta,
» lzvan kuca za odmor nalazi se — naslov unutar teksta,

» Obje kuce za odmor opremljene su sa — naslov unutar teksta.

Stavljanje poveznica na interne stranice (unutar svog web-sjedista) bitno je zbog nacina na
kojeg trazilice vrednuju sadrzaj. Naime, trazilice vrednuju online sadrzaj tako da gledaju
koliko linkova unutar iste domene vodi na odredenu stranicu i kako su ti linkovi povezani s
njom.® Sto vise linkova vodi na jednu odredenu stranicu, ta stranica postaje relevantnija za

trazilicu.

LEGENDA O JELI | SMREKI

Jednom davno. u planinama je postojala skrivena staza. Skriveni put koji je
vodio u gorsku bajku. Na vratima su bile dvije Cuvarice. Zvali su ih Jela i
Smreka. Legenda kaze da su one prve otkrile ovo podrucje. lako ne znamo
tocno kako su izgledale, po legendi bile su visoke gotovo tri metra, imale su
dugu raskustranu kosu i bile su prekrasne.

Kako je taj kraj bio jako visok, nazvale su ga Gorski kotar. Jela je zeljela
zastititi ovaj jedinstveni prizor prirode pa je zabranila ljudskoj vrsti da zade na
ovo podrucje. Smreka je pokusala nagovoriti Jelu da pusti ljude u taj kraj
uvjeravajuci je da su i oni dio prirode. Smreka nije zeljela da ta jepota ostane
skrivena.

Jednoga dana jako su se posvadale. Sve su ptice odletjele. svi jeleni su se
sakrili. Toga dana bila je strasna oluja. Nakon njihove svade ostala je samo
tisina. Slozile su se da nemaju pravo odluciti kako ce zavréiti ova prica. Nakon
toga nitko ih vise nikad nije vidio. Neki judi kazu da su ubile jedna drugu. a
neki da je oluja sve unitila i da je ovo maleni dio onoga $to je ostalo. Drugi
vjeruju da i dan danas Jela i Smreka ¢uvaju planine.

Na ovaj ili onaj nacin, pustile su nas unutra. Pustile su vas unutra. Sada
mozete osmisliti svoj vlastiti zavrsetak gorske bajke.

Slika 5.18. Prikaz internih poveznica na web-sjedistu Gorske bajke,
https://www.gorskabajka.com/kuce-za-odmor/, sije¢anj, 2020.

Implementacija kljucnih rije¢i u sam sadrzaj podrazumijeva §to ve¢i broj relevantnih

kljuénih rijec¢i unutar teksta. Tako trazilica pridodaje ve¢u vaznost pojedinim stranicama te

18 Marker.hr, Unutarnje linkanje za bolju SEO optimizaciju: kako povezati stranice da bi se svidjeli Googleu <
https://marker.hr/blog/seo-optimizacija-internal-linkovi-unutarnje-povezivanje-web-stranice-451/>
(Pristupljeno: 20.01.2020.)
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se time povecava Vvjerojatnost da se web-sjediste prikaze prilikom pretrazivanja. Takoder

podrazumijeva i koriStenje kljucnih rijeci pisanih u frazama koje se mogu pretrazivati.

Kako mogu rezervirati kué¢u?

MaZete rezervirati jednu ili obje gorske kuce za odmor slanjem upita na stranici Kontakt.

Gdje je Gorski kotar?

Gorski kotar je planinskd regija u Hrvatskoj izmedu Karlovea i Rijeke.

Kako pronaéi kué¢e za odmor?

Adresa; Karolinska cesta 1ai 1b, Stara Susica, Hrvatska

Koliko je Zagreb udaljen od Gorske bajke?

Zagreb je udaljen 100 kilometara od Gorske bajke, cdnosno jedan sat voZnje autocestom prema Rijeci.

Slika 5.19. Prikaz implementacije fraze ,, Gdje je Gorski kotar “ unutar tekstualnog sadrzaja na

web-sjedistu Gorske bajke, https://www.gorskabajka.com/korisne-info/, sije¢anj, 2020.

Dovoljan broj razmaka (whitespace) izmedu tekstualnog sadrzaja podrazumijeva razinu
Citljivosti sadrzaja za korisnike web-sjediSta. Pasusi teksta ne bi trebali biti dulji od 300

znakova.

Postoje i dodatni elementi optimizacije web-sjedista za organsko pretrazivanje:
* meta tagovi,
* meta opisi,
= optimizacija landing page-a®® i

= semanticki elementi (kodovi HTML-a).

19| anding page je prva stranica koju korisnik otvara kada dolazi na web-sjediste.
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Zakljuéak

lako je digitalizacija dospjela u skoro sve sfere Covjekovog zivota, a samim tim i
potrosacevog, mali i srednji poduzetnici jo$ uvijek ne ulazu dovoljne napore i sredstva u
kreiranju digitalnog nastupa. Ako i ulazu, fokusiraju se na kratkoroc¢ne ciljeve i uspjehe koji
su uglavnom vezani za prodaju. Medutim, kako bi se kreirao kvalitetan digitalni nastup

potrebno je ulaganje u razvoj, pristup i alate koji donose dugoro¢ni profit.

Prije kretanja u jedan takav pothvat, poduzetnik treba osvijestiti svoj proizvod i/ili uslugu i
ogoliti je do svih detalja — stvarno razumjeti sve aspekte svog proizvoda i/ili usluge. Nakon
toga, u najboljem slucaju treba angazirati pojedinca, tim ljudi ili agenciju, odnosno

stru¢njake za razvoj strategije digitalnih komunikacija i provedbu svih aktivnosti.

Ti struénjaci znat ¢e kolika vaZznost lezi u izgradnji branda. Pamtljivo i asocijativno ime te
vizualni identitet polako ¢e se pohranjivati u svijest potrosaca i rezultate ¢e davati nakon
odredenog vremena, povremeno, ali kontinuirano. Pratit ¢e sve trendove marketinskog
trziSta i poznavat ¢e sve kanale i alate koji su potrebni za kreiranje kvalitetnog sadrzaja.
Razumiju svijest potrosaca i evoluciju Interneta koja je promijenila njihovo ponasanje.
Potrosaci sada imaju mogucénost istrazivanja i vrednovanja zeljenog proizvoda i/ili usluge te

mogucnost kupnje na svakom uredaju u realnom vremenu i to o¢ekuju od svih ponudaca.

Pokazatelj uspjeha lezi u omogucavanju 1 kvaliteti tog potroSacevog procesa. Odnosno,
izdvajanje branda od svih ostalih dogada se u dva koraka: prvi koji nastaje zbog samog
proizvoda i/ili usluge te drugi zbog pojednostavljivanja korisnikovog procesa odlucivanja.
Zbog toga se sve informacije 1 cjelokupno iskustvo utjelovljuje unutar jednog sjediSta kroz

digitalnu komunikaciju.
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Popis kratica

SERP
CTA
CMS
AIDA
SEO
URL

Search Engine Results Pages
Call To Action

Content Management System
Attract, Interest, Desire, Action
Search Engine Optimisation
Uniform Resource Locator

HTML Hypertext Markup Language

rezultati pretrazivanja u trazilici
poziv na akciju

sustav za upravljanje sadrzaja
formula faza korisnickog puta
optimizacija za trazilice
uskladeni lokator sadrzaja

programski jezik
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