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SAZETAK

MarketinSka komunikacija je jedan od temeljnih i kompleksnih dijelova marketinskih
napora tvrtke. U determinaciji marketinske komunikacije kao alata mogu se
implementirati sve poruke i mediji koje tvrtke koriste za komunikaciju s trziStem.
MarketinSka komunikacija ukljuCuje oglasavanje, izravni marketing, brendiranje,
pakiranje, vasSu online prisutnost, tiskane materijale, PR aktivnosti, prodajne
prezentacije, sponzorstva, nastupe na sajmovima i sli¢ne aktivnosti. U tom kontekstu
za uspjeh marketinske komunikacije vazna je uporaba elemenata marketinSkog miksa,
koji uklju€uje cijenu, proizvod, promociju i plasman.

U ovom zavrSnom radu je cilj teorijski obraditi marketinSku komunikaciju i njezine alate
te teorijski dio aplikativho prikazati na primjeru komunikacije Istarskog veleucilista.
Primjenom ovoga cilja postiZze se svrha rada koja ukazuje koliko je vazno za svako
poduzece da ucinkovito koristi marketinsku komunikaciju jer ¢e tako brze dodi do ciljne

publike.

U provedenom istrazivanju teorijskog dijela marketinske komunikacije, kao i na
aplikativnom primjeru Istarskog veleuciliSta razvidno je da VeleuciliSte ima uspjeSno
implementiranu marketinSku komunikaciju sa svojom ciljnom publikom. Tako ono svoju
komunikaciju usmjerava na regionalne i nacionalne medije da bi putem njih mogao

distribuirati informacije o vlastitom polozaju na trzistu.

Klju€ne rijeci: marketinska komunikacija, promotivni alati, Istarsko veleuciliste, mediji,

informacije



1. UVOD

Komunikacija jednostavno znaci prosljedivanje informacija od poSiljatelja do primatelja.
Ali u praksi je to slozen proces koji ukljuCuje mnoge druge Cimbenike. Razli€iti mediji
koje poduzecéa usvajaju za razmjenu informacija o svojim proizvodima i uslugama s
kupcima predstavijaju osnovu za primjenu njihove marketinSske komunikacije.
Poduzeca tako koriste alate marketinSke komunikacije kako bi stvorila svijest o robnoj
marki medu potencijalnim kupcima, Sto pomaze kupcima da tu marku percipiraju i da

donesu odluku o kupniji.

MarketinSka komunikacija ukljuCuje oglasavanje, izravni marketing, brendiranje,
pakiranje, vasSu online prisutnost, tiskane materijale, PR aktivnosti, prodajne
prezentacije, sponzorstva, nastupe na sajmovima i slicne aktivnosti. Ovi
komunikacijski alati zajedniCki se nazivaju miks marketinske komunikacije i koriste se
za privlaCenje ciljane publike. Medutim, koji alat ¢e koliko koristiti ovisi o razli€itim

Cimbenicima kao $to su zemljopisni poloZaj ciljane publike, popularnost proizvoda itd.

Jedina svrha marketinSke komunikacije je povecati obim prodaje uvjerljivim,
informativnim i pozitivnim porukama. Marketin§ka komunikacija pruza nove Cinjenice
kroz ohrabrujuée poruke o proizvodima/uslugama. MarketinSka komunikacija ima za

cilj informirati i uvjeriti ciljanu publiku te ojacati kredibilitet trzista.

Istarsko Veleuciliste je  privatna visokoobrazovna institucija koja posluje na
regionalnom istarskom trziStu obrazovanja te nudi potencijalnim studentima studijske
programe iz domene ekonomije i tehni¢kih znanosti. S ciliem unapredenja svoje
reputacije kao uspjeSnog privatnog veleucilista te priviacenja veceg broja studenata,
VeleucCiliste ulaze velike napore i izdasna financijska sredstva u svoju marketinsku

komunikaciju.

Cilj je ovoga zavrsnog rada teorijski obraditi marketinSku komunikaciju i njezine alate,
kao implementaciju iste na primjeru Istarskog veleucilista. Svrha rada jest ukazati na
vaznost ucinkovite marketinSke komunikacije za Istarsko veleuciliste jer mu oma
omogucuje Sirenje opsega ciline publike, privlaCenje veceg broja studenata i izgradnju

konkurentnosti.



Struktura rada sacinjena je od Cetiri zasebna poglavlja. U uvodu je data uvodna rijeC
teme, cilj i svrha istrazivanja, struktura rada te znanstvene metode. Drugo poglavlje
opisuje teorijske odrednice marketinSke komunikacije i njezinih alata. U treCem
poglavlju je obradena marketinSka komunikacija na aplikativnom primjeru Istarskog
Veleucilista te nacin primjene marketinskih komunikacijskih alata putem medija te

distribucija informacija. U zaklju€ku su iznesene zavrdne misli autora o istrazenoj temi.

U radu su primijenjene sljedeCe znanstvene metode: metoda deskripcije, povijesna

metoda, metoda analize i sinteze te induktivna i deduktivha metoda.



2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

MarketinSka komunikacija predstavlja glas i identitet tvrtke stvaranjem dijaloga s
kupcima i dionicima u pogledu ponude proizvoda (Keller, 2001.). To je proces
uspostavljanja veze izmedu kupaca i prodavaca na trziStu, Sto znacCi da pojedinci
trebaju kontaktirati i komunicirati jedni s drugima u svrhu kupnje i prodaje (Varey,
2002.). Marketindka komunikacija je pristup koji se koristi za predstavljanje proizvoda,
usluga i robnih marki poduzeca potroSacima (Yeshin, 2012). To je uCinkovit pristup koji
poduzeéa mogu Koristiti za informiranje, uvjeravanje i podsjecanje kupaca na njihove
usluge, proizvode i robne marke (Kotler & Keller, 2012.). Nadalje, marketinska
komunikacija je fleksibilan pristup koji organizacije mogu primijeniti na temelju svojih
cilieva, na primjer, povecéanje svijesti o robnoj marki; pruzanje informacija; izgradnja
kapitala marke; uvjeravanje i angaziranje publike (Bax & Woodhouse, 2013.). Osim
toga, tvrtke mogu koristiti marketinSku komunikaciju kako bi stvorile dojmove,
uspostavile dobru volju i u€inile se razli€itim od konkurenata na trZiStu (Dwyer, 2009.;
Fill, 2013.).

2.1 Opéenito o marketingu

Marketing je proces koji zapocinje sa ljudskim Zeljama i potrebama — bez njih ne bi bilo
marketinga jer ga upravo one pokrecu. Pomocu marketinga se predstavlja neki
proizvod, a on kupcima govori kakav je taj proizvod te Sto stoji iza njega. Pomocu
marketinga se oblikuje trziSna ponuda te se usmjeravaju kupci kako da precizno odluce
Sto zele kupiti te kako da izaberu to€no odredeni proizvod koji im treba (Kotler, 2006.).
Osnovna je zadaca marketinga pronaci ucinkovite nacine kako da se udovolji Zeljama

kupaca, a da se pri tome njime ne manipulira.

Postoji pet koncepcija na temelju kojih poduzeca planiraju i provode svoj marketing i

marketindke aktivnosti. Te koncepcije su sljedecée (Kotler, 2006):

e Koncepcija proizvodnje — ,pretpostavlja da ¢e potrosaci biti skloniji proizvodima

koji su dostupni te imaju vrlo pristupacne cijene te da bi se stoga menadzeri



trebali usredotoCiti na poboljSanje ucinkovitosti proizvodnje i distribucije.”
(Kotler, 2006)

e Koncepcija proizvoda — ,pretpostavlja da ¢e potrosaci biti skloniji proizvodima
koji nude najbolju kvalitetu, izvedbu i inovativhe karakteristike, te da bi stoga
organizacija trebala ulagati energiju u stalno poboljSanje proizvoda.” (Kotler,
2006)

e Koncepcija prodaje — ,pretpostavlja da potroSaci neée kupiti dovoljno proizvoda
neke organizacije, osim ako ona ulozi velike napore u prodaju i promidzbu.*
(Kotler, 2006)

e Koncepcija marketinga — ,pretpostavlja da postizanje ciljeva organizacije ovisi
0 uocCavanju potreba i Zelja ciljnih trzista.“ (Kotler, 2006)

e Koncepcija drustvenog marketinga — ,pretpostavlja da bi organizacija trebala

utvrditi potrebe, Zelje i interese ciljnih trzista.“ (Kotler, 2006)

Marketing nema gotove odrednice djelovanja koje mogu jamciti siguran uspjeh. Upravo
ti rizici Cine marketing izazovnim podrucjem te se putem njega istiCe odgovornost
marketinskih stru¢njaka. Oni putem marketinskih aktivnosti i planiranja marketinga

primjenjuju svoja znanja u svrhu ucinkovitog rieSenja problema poduzeca.

2.2 Proces komunikacije

Komunikacija je proces koji se odvija od poSiljatelja prema primatelju, gdje poSiljatelj
Salje poruku, a on ju zaprima, dekodira i usvaja. lako ovaj proces izgleda jednostavno,
on je u principu slozen jer na isti moze utjecati niz ¢imbenika koji ga mogu izmijeniti. Ti
Cimbenici odnose se na emocije poSiljatelja i primatelja, cijelu situaciju prijenosa

poruke i medija putem kojih se poruka prenosi.

Kao Sto ova definicija jasno pokazuje, komunikacija je vise od jednostavnog prijenosa
informacija. Termin zahtijeva element uspjeha u prenoSenju ili prenosenju poruke, bilo

da su informacije, ideje ili emocije.

Komunikacija se stoga sastoji od tri dijela (Kesi¢, 2003, 48): poSiljatelja, poruke i

primatelja. Komunikacija je ¢in davanja, primanja i dijeljenja informacija -- drugim

10



rijeCima, govor ili pisanje, te slusanje ili Citanje. Dobri komunikatori pazljivo slusaju,
govore ili piSu jasno i poStuju razliCita misljenja.

Snazne komunikacijske vjeStine mogu pomoc¢i komunikatorima u interakciji licem u lice
i u online svijetu. Odgovorno slanje poruka, Cavrljanje i objavljivanje ovise o
razumijevanju kako rije€i i slike utjeCu na druge. Poduze¢ima se moze pomoci da
razviju svoje komunikacijske sposobnosti poducavaju¢i ih odgovornom koriStenju
drustvenih medija, modeliranjem pozitivne komunikacije i gledanjem filmova i TV

emisija koje naglasavaju vrijednost zdrave komunikacije.

Komunikacija je temeljna za postojanje i opstanak ljudi, kao i za organizaciju. To je
proces stvaranja i dijeljenja ideja, informacija, pogleda, Cinjenica, osje¢aja s jednog
mjesta, osobe ili grupe na drugo. Komunikacija je klju¢ za funkciju usmjeravanja

upravljanja.

Menadzer moze biti visokokvalificiran i vjest, ali ako ne posjeduje dobre
komunikacijske vjestine, sve njegove sposobnosti postaju nevazne. Menadzer mora

ucinkovito prenijeti svoje upute podredenima kako bi posao od njih ispravno obavio.

U komunikaciji licem u lice uloge poSiljatelja i primatelja nisu razli€ite. ,Dvije ¢e se uloge
prenositi naprijed - nazad izmedu dvoje ljudi koji razgovaraju“ (Bax i Woodhouse, 2013,
61). Obje strane komuniciraju jedna s drugom, ¢ak i na vrlo suptilne nacine kao sto je
kontakt oCima (ili nedostatak) i op¢i govor tijela. Medutim, u pisanoj komunikaciji

posiljatelj i primatelj se razlikuju.

Komunikacija dolazi od latinske rije€i communis $to znaci zajedno. Ono §to se iz toga
moze zakljuCiti jest da se komunikacija uvijek mora dogadati izmedu dvije ili viSe
osoba. ,Komunikacija se uobi¢ajeno definira kao svjesna aktivnost operiranja znacima
pomocu kojih se ljudi sporazumijevaju te ujedno stimuliraju jedni druge na odredeni tip
akcije (Allata i Singh, 2011.)
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| Povratna veza '

Slika 1. Op¢i model komuniciranja

Izvor: Meler, M. (2002.), Marketing, Sveuciliste Josipa Juraja Strossmayera, Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 293

Komunikacijsku poruku (sl. 2) Salje komunikator bez obzira kojim kanalom je poruka
prenesena prema komunikantu. Svaka komunikacija mora biti ciljano orijentirana sto
znaci da je potrebno imati razlog za izvrSenje komunikacijskog procesa. Ovaj cilj mora
imati obostranu zelju za komuniciranjem sa obiju strana. Ako postoji obostrana Zelja

za time ona se javlja povratna informacija medu sudionicima komuniciranja.

MarketinSka komunikacija predstavlja glavnu komponentu modernog marketinga, te
se njen znacaj svakodnevno uvecava obuhvacajuéi sve komunikacijske aktivnosti
izmedu pojedine organizacije i njenih dionika u svrhu realizacije postavljenih

marketinskih ciljeva.

MarketinSka komunikacija moZze se definirati kao metodologije i taktike koje su usvojile
tvrtke kako bi na jedinstven i kreativan nacin prenijele poruke svojim postojecim i
potencijalnim kupcima o njihovoj ponudi proizvoda i usluga (Kotler i Keller, 2012, 77).
Komunikacija putem poruka je izravne ili neizravne prirode s hamjerom da se uvjeri

kupac da se upusti u kupnju proizvoda i usluga.

Razli¢iti kanali i platforme marketinSke komunikacije ukljuCuju Google promocije,
tiskane reklame, televizijske reklame, marketing na drustvenim mreZzama, PR vjezbe,
blog-anje, marketing sadrzaja i sudjelovanje na sajmovima i izlozbama, izmedu

ostalog.

MarketinSko komuniciranje sastoji se od dva pojma (Kotler, 2006, 132): marketing i
komunikacija. Marketing se sastoji od aktivnosti koje poduzece poduzima kako bi

povecalo prodaju svojih proizvoda.
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Da bi to ucinili, odluCuju se za razliCite metode kao Sto su oglasavanje, istrazivanje
trziSta, sustizanje starih kupaca, pisanje e-poste, korisStenje preporuka slavnih, graficki

dizajn koji privu€e pozornost, upecatljivi slogani ili fraze itd.

Kao vazan dio marketinga, marketinska komunikacija moZe se predstaviti kao
koriStenje razliCitih komunikacijskih kanala poput tiskanih medija, radija, televizije, e-
poste, dogadanja, broSura itd. za ispunjavanje ciljeva marketinga (Bax i Woodhause,
2013, 67). Postoje razliCite metode marketinSke komunikacije izmedu kojih se moze

birati.

MarketinSka komunikacija pomaze menadzmentu tvrtke i marketinSkim menadzerima
da razviju strateSku viziju o iskoriStavanju razlicitih marketinskih prilika i platformi te da
naprave planove zbog kojih tvrtka osmisli nove i inovativne metode za promicanje
ponude kupcima. To omogucuje tvrtki da ostvari prepoznatljiv identitet na trziStu i u
glavama kupaca da se prezentira kao brend koji zudi za marketinskim i promotivnim
nacinima koji nisu samo strateske prirode, ve¢ imaju prednost u nac¢inu komuniciranja

o znaCajkama i atributima proizvoda i usluga (Kotler i Keller, 2012, 91).

Koncept brendiranja u potpunosti je povezan s promicanjem ciljeva i vizije brenda i
tvrtke u cjelini. Percepcija vaznosti marketinske komunikacije pomaze u stvaranju i
pruzanju potrebnog poticaja svijesti o brendu na neizravan nacin kao strategija i kao
kreativni dio marketinSke komunikacije gdje sve zapocinje koristenjem snaznog

naslijeda brenda.

2.3 Sudionici u marketinskoj komunikaciji

TrziSte predstavlja mjesto susreta ponude i potraznje, gdje se kupcima nude proizvodi
koje oni mogu kupiti. Predstavlja skup odnosa ponude i potraznje u podrucju proizvoda
i usluga. Na trZistu obavljaju se poslovni privlacenja, prodaje i razmjene dobara usluga.
Kao takva trziSta imaju specifiCna obiljezja koja nadilaze izvan uobiCajene percepcije
potroSaca koji imaju specificne potrebe. Danas su trziSta kao takva heterogena jer

nastaju pod utjecajem turistiCkih kretanja.

Mjesto na kojem se susre¢u ponuda i potraznja zove se trziste i svaki gospodarski

subjekt sudjeluje u jednom od mnogobrojnih trziSta (Meller, 2002, 45). Gospodarski
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subjekt, za ostvarenje dobiti, mora se prilagoditi potrebama na trziStu, a tu potrebnu

stvaraju potrosaci koji su jedan od pokretaCa gospodarstva.

TrziSte je najvaznije dio okruzenja bilo kojeg gospodarskog subjekta. ,TrZiste je
ispovjedaonica profitabilnosti svekolike poduzetniCke aktivnosti, a greSnicima kao
pokoru odreduje gubitnistvo.“ (Meller, 2002, 46) Sto bi znagilo da svako tko se ne
prilagodava potrebama kako trZista tako i potroSaCima gubi svoj dio kolaca €ime se

uvjetuje njihovo propadanije.

Vrlo je bitho da se na trziStu nalaze proizvodi ili usluge koje su usmjerene k
zadovoljavanju potreba potroSaca Sto je vrlo bitna stavka. Prilagodavanjem proizvoda
ili usluga na trzistu gospodarski subjekt povecava svoje poslovanje i ostvaruje dobit.
Povecanje dobiti za sobom vuce i povecanje opsega poslovanja i moguce Sirenje

poslovanja.
TrziSte se dijeli na nekoliko tipologija (Meller, 2002.):
1. prostorni aspekt trzista (trziSte prema prostornom obuhvatu),

2. robni aspekt trzista (trziSte prema vrstama i koli¢inama proizvoda ili usluga

na trzistu),

3. trziSte s aspekta veza i odnosa (trziSte prema moguc¢im odnosima ponude i

potraznje),

4. aspekt trziSne tehnike i institucije (trziSte prema nacinima prodaje i

distribucije).

TrziSte je jedan od najvaznijih instrumenata za mjerenje uspjesSnosti poslovanja
subjekata gospodarskih, ali dobrim dijelom i izvan gospodarskih djelatnosti. Vrlo je
bitno napomenuti vaznost transparentnosti trZista za njegove subjekte. Pomocu
transparentnosti trziSta donose se valjane odluke ponudaca i potroSaca. Ponudaci
iskoriStavaju transparentnost kako bi bolje istrazili trziSte, a potroSaci kako bi se
upoznali s uvjetima ponude te konzumirali odredeni proizvod ili uslugu i to najcesce

direktno na prodajnom mjestu.

lako se potroSa¢ i kupac poistovjeCuju, oni nisu i ne moraju biti iste osobe.

Jednostavnim rije€ima reCeno kupac je osoba koja kupuje proizvod, a potro$a¢ onaj
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koji ¢e konzumirati proizvod. Najbanalniji primjer tome je kupnja pelena, otac i majka

ih kupuju stoga su oni kupci, a dijete ih koristi Cime je ono potrosac.

Potrebno je poznavati potroSae kako bi uspjeSno mogli komunicirati s trziStem.
,Ponasanje potrosaca definira se kao proces u koji se ljudi ukljuuju prilikom trazenja,
vrjednovanja, izbora, kupovine, koriStenja, vrjednovanja i odlaganja proizvoda i usluga
s ciliem zadovoljenja svojih potreba i Zelja (Kesi¢, 2003.). lako se €ini da je donoSenje

odluka potrosaca jednostavna, ono je ipak vrlo kompleksan proces.

Slika 2. Faze u procesu donosenja odluka

Izvor: Kesi¢, T. (2003.), Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 132.

Na slici 1 prikazane su faze donoSenja odluke prilikom kupovanje nekog dobra ili
koriStenja neke usluge. Prepoznavanjem problema uo¢avamo razliku izmedu stvarnog
i Zeljenog stanja, a Sto je ona vecéa pocinje se javljati potreba. Kada se javi motiv ili
potreba dolazi do informiranja o odredenim c&injenicama ili uvjetima o donos$enju
odluke. Ono se moze orijentirati na cijenu, pojedinosti i proizvodu, prodavaonicama i
slicno. Nakon toga se te informacije vrjednuju prema unaprijed utvrdenim Kriterijima
poput cijene, marke, zemlje podrijetla itd. ¢ime se otvara put prema kupovini. Nakon
kupovine i konzumacije proizvoda slijedi vrjiednovanje proizvoda prema zadovoljenim

potrebama iz prve faze.

Komunikacija s dobavljaCima odvija se prilikom kreiranja narudzbi za proizvodne
inpute, ispostavljanje racuna i pla¢anje obveza, a fiziCka komunikacija se odvija
prilikom sastanaka s dobavljaCima i dopreme inputa. Komunikacija s konkurencijom je
jednosmijerna i indirektna jer poduzece prati konkurentne uspjehe te nastoji prilagoditi
svoje poslovanje u svrhu postizanja konkurentne prednosti, gdje se komunikacija s
konkurencijom svodi na dvosmjernu samo un slu€aju izuzetnih potreba. Komunikacija

s drzavom i lokalnim vlastima odvija se periodi¢no i kada za to postoji potreba, a s
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ciliem izvrSenja obveza poduzeéa prema drzavi i javhom sektoru. Komunikacija s
lokalnom zajednicom je vidljiva u domeni drustveno odgovornog poslovanja, gdje
poduzece jasno daje do znanja lokalnoj zajednici o svojoj proizvodnji usmjerenoj ka
ekoloskoj zastiti. Osim toga, svako poduzece Cesto sudjeluje u poticanju komunikacije
s lokalnom zajednicom putem razli€itih donacija i organiziranih druStvenih akcija.
Komunikacija s medijima ostvaruje se u vidu promotivnih i marketinskih aktivnosti gdje

se biraju ciljani lokalni i nacionalni mediji da bi se doSlo do ciljanih kupaca

2.4 Elementi marketin§ke komunikacije

U elemente marketinske komunikacije ubrajaju se alati, odnosno instrumenti
promotivhog miksa, mediji i informacije (Kesi¢, 2003.). Sva tri navedena elementa bit

Ce pojasnjena u nastavku.

2.4.1 Mediji

Mediji oblikuju ¢ovjekovu svakodnevnicu djelujuéi na formiranje njegovog misljenja i
stavova. Masovni mediji su mediji namijenjeni masovnoj javnosti. UobiCajene platforme
za masovne medije ukljuCuju novine, televiziju, Casopise, radio i internet. Opca
populacija uvelike ovisi o masovnim medijima u pruzanju informacija kao Sto su
politicka pitanja, drusStvena pitanja, zabava i vijesti o slavnim osobama. Snaga
masovnih medija omogucuje medijima veliki utjecaj u Siroj javnosti, a takoder je igrala
vaznu ulogu u utjecaju na necije misljenje. Velik utjecaj medija vidljiv je kao indikativan
primjer kada je Neil Armstrong upravljao sletio na Mjesec 1969. godine. Upravo su
masovne komunikacije omogucile Siroj javnosti da svjedoCi ovom povijesnom

dogadaiju.

Masovni mediji takoder su omogucili koncept slavnih osoba jer bez sposobnosti
filmova, Casopisa i vijesti da dosegnu kriz na velikom broju kilometara, pojedinci ne bi
mogli postati poznati. Zahvaljujuéi moéi masovnih medija izvodaci, vokalisti i druge
drustvene elite postaju poznati ljudi ili "zvijezde". Sadasnja razina utjecaja medija

opcenito nije postojala.
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Mediji danas predstavljaju masovna sredstva komunikacije poslovnih i javnih
organizacija sa javnoS¢u. Ovo je pojam koji obuhvaca sva sredstva komunikacije koja
imaju funkcije kao $to su informiranje, podizanje svijesti, obrazovanje, socijalizacija,
zabava i postavljanje dnevnog reda, uklju€ujuéi sve vrste usmenih, pisanih i vizualnih
slika (IGI Global, 2021.).

Pojam mediji, odnosi se na komunikacijske kanale putem kojih se distribuiraju vijesti,
glazbu, filmove, obrazovanje, promotivne poruke i druge podatke. UkljuCuje fiziCke i
internetske novine i Casopise, televiziju, radio, oglasne plocCe, telefon, internet, faks i
oglasne ploce. Opisuje razli€ite nacine na koje se vrsi komunikacija u drustvu izmedu
poslovnih organizacija i javnosti. Buduci da se odnosi na sva sredstva komunikacije,
sve Sto se tiCe telefonskog poziva do vecCernjih vijesti na televiziji moze se nazvati
medijima.

Kad se govori o dosezanju vrlo velikog broja ljudi, govori se o masovnim medijima.
Nasuprot tome, lokalni mediji odnose se, na primjer, na lokalne novine ili
lokalne/regionalne TV/radijske kanale. Mediji su sredstvo koje se koristi kako bi se
ostvarila komunikacija, oni su posrednici izmedu javnosti i vlasti, informiraju javnost o
svim temama relativho vaznim za drustvenu zajednicu, a sve kako bi na ispravan nacin

formirali (iako danas sve ¢eSce i manipulirali) javno mnijenje (Jur€ic, 2017.).

Mediji koji emitiraju sadrzaj obuhvacaju tradicionalne medije i digitalne medije. Tako
od tradicionalnih medija televizija emitira audiovizualni sadrZaj, dok radio emitira samo
audio sadrzaj. Kod digitalnih medija svi online mediji web stranice, drustvene mreze)

su u mogucnosti emitirati i audio i vizualni sadrzaj, kao i videozapise.

Mediji se mogu podijeliti u dvije glavne kategorije: mediji koji emitiraju sadrzaj i tiskovni
mediji. Internet se takoder pojavio kao jedan od glavnih medija, jer brzo rastuci broj
ljudi na globalnoj razini svoje vijesti, filmove i sliéno objava na internetu. Tiskani mediji
uklju€uju sve vrste publikacija, ukljuCuju¢i novine, Casopise, Casopise, knjige i
izvjeStaje (Market Business News, 2021.). To je najstariji i tradicionalni tip medija, i
unato€ njihovim ograni€enjima od pojave interneta, joS uvijek ga koristi veliki dio

stanovniStva.

Kako bi dobro izvrSili posao prijenosa poruka, mediji zapo$ljavaju brojne ljude na
razliCitim pozicijama. Novinari i reporteri odgovorni su za otkrivanje vijesti istrazujuci

podrucja od javnog interesa, poput politike, poslovanja i sporta. Kad novinar dobije trag
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ili mogucu ideju za pri€u, on istrazuje osnovne informacije i intervjuira ljude kako bi
stvorio potpun i uravnotezen prikaz. Urednici rade u pozadini redakcije, dodjeljuju
priCe, odobravaju Clanke ili pakete i ureduju sadrzaj radi toCnosti i jasnoce. |zdavaci su
ljudi ili tvrtke koji posjeduju i proizvode tiskane ili digitalne medije. Oni nadziru sadrzaj
i financije publikacije, osiguravaju¢i da organizacija ostvaruje profit i stvara
visokokvalitetni proizvod za distribuciju potroSaCima. Producenti nadziru proizvodnju i

financije vizualnih medija, poput televizije, radija i filma.

2.4.2 Informacija ili poruka

Informacije su, kao kljucni procesuirani, obradeni i strukturirani podaci vazan element
marketinSke komunikacije (Kotler i Keller, 2012, 62). Poduzeca upravo informacije u
obliku podataka prenose svojoj ciljnoj publici i putem brojnih komunikacijskih kanala ih
distribuiraju, odnosno informiranjem javnosti postizu konacan prijenos poruke o sebi,

svojim proizvodima, ponudi, ali i kona€noj reputaciji na trzistu.

Informacije su povezane s podacima. Razlika je u tome $to informacije rieSavaju
neizvjesnost. Podaci mogu predstavljati suviSne simbole, ali pristupaju informacijama

putem optimalne kompresije podataka.

Informacije se mogu prenositi kroz vrijeme, putem pohrane podataka i prostora,
komunikacijom i telekomunikacijama (Kotler i Keller, 2012, 64). Podaci se izrazavaju
ili kao sadrzaj poruke ili izravnim ili neizravnim promatranjem. Ono $to se percipira
moZe se samo po sebi tumaditi kao poruka, pa se u tom smislu informacija uvijek
prenosi kao sadrzaj poruke. Informacije se mogu kodirati u razli€ite oblike za prijenos
i tumacenje (na primjer, informacije se mogu kodirati u niz znakova ili prenijeti putem
signala) (Kotler i Keller, 2012, 64). Takoder se mogu kriptirati za sigurnu pohranu i

komunikaciju.

U prijenosu informacija do ciljane publike poduzeéima je cilj da oni dobiju prave,
precizne i transparentne informacije. Time se potiCe zanimanje kupaca, privlaéenje

njihove paznje te poticaja na suradnju i kupnju njihovih proizvoda.
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3. PROMOCIJA KAO INSTRUMENT ORGANIZACIJSKE
KOMUNIKACIJE

Promotivne aktivhosti se mogu promatrati kroz instrumente promocije ili kao
instrumente promotivhog miksa. Tako mozemo uvidjeti da su instrumenti promotivnog
miksa oglasavanje, odnos s javnoSc¢u, unaprjedenje prodaje, osobna prodaja te se iz
njih se mogu uvidjeti dva elementa koji se razlikuje po nacinu komunikacije i mjestu

odvijanja aktivnosti, a to su direktni marketing i marketing na mjestu prodaje.

3.1 Instrumenti promotivhog miksa

Promotivni miks optimalna je kombinacija svih oblika promotivnih aktivnosti u
odredenoj akciji za neki proizvod ili uslugu (Kesi¢, 2003.). Promotivne aktivnosti kao
element procesa marketinSke komunikacije su kontinuirana razmjena informativnih

poruka i informiranje poduzeca s blizom i Sirom okolinom.

Izolirana primjena samo jednog oblika promocije nikada ne daje Zeljene rezultate.
Optimalna kombinacija razli€itih oblika promotivnih aktivnosti ovisi o elementima kao
Sto su priroda proizvoda faza zZivotnog ciklusa proizvoda, specifi€nosti procesa kupnje,
karakteristike potencijalnin kupaca itd. (Bovee, 2012.). Promocija je proces
komunikacije izmedu tvrtke i okoline gdje djeluju potrosaci kako bi stvorili pozitivhe
stavove o0 proizvodima i uslugama koji dovode do njihove naklonostiu procesu
kupovine na trziStu. Komunikacija moze biti masovna i individualna, osobna i bezli¢na,
prema kojoj je promotivna aktivnost ukljuCena u proces komuniciranja s odredenim
primateljima. Tvrtka Zeli komunicirati sa sadasnjos¢u i buduénoScu kupaca, ljudima
koji prodaju i nude svoje proizvode i usluge, s distributerima, njihovim zaposlenicima,
prijateljima, rodbinom, zaposlenicima, dobavljaCima, poslovnim partnerima,
vjerovnicima, druStveno-politiCkim subjektima, kulturnim, sportskim i drugim
djelatnicima, uz Siru javnost — pa se kod promotivnih aktivnosti misli na kombinaciju
razliitih aktivnosti s kojima poduzece sudjeluje putem pojedinaca, grupa ili javnosti u

obliku osobnih i neosobnih poruka za koordinaciju obostranih interesa i potreba.
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Kao prvi u nizu zadataka u razvoju promocije je identificiranje ciljnih skupina prema
kojima ¢e biti usmjereno fokusirano oglasavanje. Ciljana skupina su postojeci i bududi
potencijalni kupci. Kada tvrtka specificira ciljeve oglasavanja, poduzec¢e mora odluditi
kako rasporediti sredstva za provedbu plana. Potom treba definirati to€an iznos
sredstava $to je vrlo tesSko jer ne postoji precizan nacin mjerenja ucinka priblizno to¢no

ulozenih sredstava.
Pri utvrdivanju promotivhog miksa mogu se primijeniti razlicite metode (Kotler, 2006.):

e Postotak prodaje - sredstva se na ovaj nacin odreduju kao postotak od prodaje

po jedinici. Na taj je nacin lako ukljuciti troSak oglaSavanja u cijenu proizvoda.

e Konkurentski paritet - prema ovoj metodi imovina se utvrduje proporcionalno

iznosu utroSenih sredstava u konkurenciji za te namjene prema trziSnom udjelu.

e Sve Sto se moze dati u tu svrhu —ono $to si poduze¢a sama mogu priustiti za tu
namjenu nakon podmirenja svih ostalih obveza, osim ako naravno ne zadrze

sredstva.

e Postavljeni zadaci i ciljevi - to je najbolji pristup u odredivanju sredstava jer je
uvjetovan iznosom sredstava potrebnih za izvrSenje ciljeva i zadataka koji je
tvrtka donijela za oglaSavanje. To znaci da je tvrtka definirala kako Zeli postici i

zadane ciljeve.

Za ucinkovitu promociju nuzno je razumijevanje dinamike pona$anja potrosSaca.
Suvremena orijentacija ponasanja potroSata promijenila se s bihevioristiCke
(ponasajuce) na kognitivnu (spoznajnu) koja pokusSava analizirati kako se potrosaci
koriste i internim procesima (npr. memorijom, percepcijom i uenjem) te interne

stimulanse (npr. promocije).

3.1.1 Oglasavanje

OglaSavanje mozemo definirati kao ,placeni, masovni oblik komunikacije specificnih
sadrzaja s ciliem informiranja, podsjec¢anja i poticanja potencijalnih kupaca na akciju u
odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu.” (Kesi¢, 2003, 55). MoZemo razlikovati

oglasavanje usmjereno prema proizvodima i uslugama te institucionalno oglasavanje.
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Oglasavanje proizvoda i usluga usmjereno je na promoviranje nekih proizvoda i usluga
koji se nalaze na trzistu ili ¢e se pojaviti na trzistu, dok institucionalno oglasavanje je

usmjereno ka promoviranje ideja, ponasanja ili tvrtke kao cjelinu.

Osnovne oglaSavanja su informiranje, uvjeravanje i podsje¢anje. Svrha informiranja je
da se stvori spoznaja 0 nekom proizvodu. Informiranjem se upoznajemo s proizvodom
i time se ostvaruju potrebe i Zelje time da se kod potroSaca inicira potrosnja.
Uvjerenjem se pokuSava stvoriti, obraniti i pojaCati prednosti koje moze na trzistu
proizvoda i usluga (VraneSevi¢, 2004, 68). Podsjecanje je korisno kada pri€amo o
proizvodima koji su ve¢ dugo na trzistu, a potroSaci su zaboravili da postoje. Ovom se
metodom pokusava pridobiti povjerenje vec postojecih konzumenata kako ne bi poceli

kupovati nove proizvode.

Oglasavanje se vrsi kroz medije pomoc¢u kojeg se 3alje oglaSivatka poruke sve do
potencijalninh kupaca (VraneSevi¢, 2004, 70). Potrebno je razlikovati nekoliko
oglasivackih medija poput tiska, televizije, radija, vanjskog oglaSivanja, direktnog

nacina oglasivanja i internet.

Znamo da je osnovni cilj oglaSavanja prodaja proizvoda uz postizanje profita. Ako
promatramo oglasavanje prema cilju i vremenu povrata uloZenih sredstava postoje
slijedecCe skupine ciljeva: primarna (selektivna) potrazanja, oglaSavanje proizvoda ili

institucije i kreiranje izravnih ili neizravnih ucinaka.

Primarna potraznja se odnosi na kreiranje potraznje za generi¢kim proizvodima (Kesi¢,
2003, 56). ,Kreiranje primarne potraznje karakteristi¢no je za proizvode koji se nalaze
na pocetku zivotnog vijeka kad kod potroSaca treba stvoriti naviku koriStenja novog
proizvoda“ (Kesi¢, 2003, 57) Za pocetni stadij klju¢no je oglaSavanje pomocu kojeg se

proizvod upoznaje s najSirom javnosti.

Selektivno oglasavanje usmijereno je ka oglasavanju neke odredene marke i stvaranja
stava za njega. Ono naj¢esc¢e slijedi primarno oglasavanje jer je vezano uz kasnije

faze Zivotnog ciklusa proizvoda.

Za oglaSavanije proizvoda i institucije potrebno je razviti oglasivacku strategiju pomocu
koje se neposredno izaziva reakcija koja rezultira akcijom potroSaca. Oglasavanje
preko novina ili pak putem poste pruzaju odredene informacije i poticaj Cime se oCekuje

brza reakcija. VecCina oglaSivackih kampanja usmjerava potencijalnog kupca prema
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pretposljednjoj fazi, a to je kupovina (Kesi¢, 2003, 57). Time se postiZze upoznavanje
kupca s proizvodom, pruzaju se informacije o koristi i/ili zadovoljstvu ¢ime se pojavljuje

lojalnost potrosaca.

3.1.2 Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje se smatraju sve ,aktivnosti koje su usmjerene na povecanu
kupnju proizvoda i koji su direktno vezane za proizvod odnosno njegovu kupnju.
(VraneSevic, 2004, 71). Ovaj je nacin promocije sve popularniji jer pruza potrebu za
agresivnom konkurentskom promocije na mjestu prodaje u, primjerice, velikim
trgovackim centrima gdje se izravno priviaCi kupac i neposredno se povezuju
proizvodaci i potrosaci, odnosno kupci. Ove se aktivnosti, osim prema kupcima, mogu

usmijeriti i prema posrednicima i prema zaposlenicima.

Aktivnosti unaprjedenja prodaje koje je usmjereno na kupce prvobitno je osmisljeno da
bi se poticala neposredna kupnja proizvoda u pocetnoj, ponovljenoj ili povecanoj
kupnji. Osnovne aktivnosti su (VraneSevi¢, 2004, 72): besplatni primjerci, kuponi,
popust na koli¢inu i nagradne igre. Takav nacin promocije je vrlo skup, ali jeftiniji za

razliku od oglasavanje no ima najvecu ucinkovitost.

Aktivnosti unaprjedenja prodaje prema prodajnim posrednicima mozemo klasificirati
kao guranje i usmjeravanje prema tome da se zainteresiraju za proizvod i da posluju s
njim. UobiCajene aktivnosti su popusti na koli¢inu i ucestalost narudzbe, nacin
prezentacije proizvoda (olovke, Salice, majice i sl.) i prodaja na prodajnhom mjestu
(tende, police, rashladni uredaiji, uniforme i sl.) (VraneSevi¢, 2004, 72). Osim toga,
postoji i izdvajanje financijskih sredstava za zajedniCku promociju proizvoda i

prodajnog mjesta koji se pokazao najucinkovitijom aktivnosti.

Aktivnostima unaprjedenja prodaje prema prodajnom osoblju pokuSava se poticati
prodavace da posvete malo veéu pozornost postizanju uspje$ne prodaje. Aktivhosti su
mnogobrojne. Ono §to je naj¢eSce je izobrazba prodavaca i raspolozivost svih
potencijalnih materijala za izobrazbu. Od ostalih aktivhosti se mogu izdvoijiti financijsko

nagradivanje, biranje zaposlenika tjedna, posjeti tvornicama, poklon proizvodi itd.
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3.1.3 Odnosi s javnoséu i publicitet

Publicitet je misljenje koje se formira na trziStu pod utjecajem bilo kakve vijesti ili lanka
objavljenog u medijima, a vezano za tvrtku ili njene aktivnosti. Za razliku od ostalih
aktivnosti promocije, publicitet se ne placa, ve¢ ga stvaraju mediji i novinari. On je
povezan sa svim aktivnostima i naporima koje tvrtka poduzima, bilo ono svjesno ili
nesvjesno. Publicitet moZze biti pozitivan i negativan. Pozitivan publicitet su pozitivhe
vijesti kao $to su nagrade, uspjesi zaposlenika, involviranost tvrtke u nekim sportskim

ili kulturno drustvenim manifestacijama (Vranes$evic¢, 2004, 73).

Za razliku od pozitivnog, negativni publicitet moze prouzrociti velike Stete na tvrtku, a
podrazumijeva negativne vijesti i negativno pisanje o tvrtki. Tu se mogu ubrojiti glasine

koje su najCesci uzrok stvaranje negativnog publiciteta.

Odnosi s javnoS¢u su aktivnosti koje su usmjerene na to da se pravilno sagleda i
prihvate napori tvrtke u cilju postizanja i odrzavanja pozitivnog imidza tvrtke. Pod
javnosti podrazumijevamo eksternu javnost i internu javnost. ,Unutarnja javnost su
zaposlenici, vlasnici dionica, ¢lanovi uprave, dobavljaci i postojeci potrosaci“ (Kesic,
2003, 447). Ono §to je vrlo zanimljivo je Sto lokalnu zajednicu i postojec¢e kupce isto
tako smatramo internom javnosSc¢u. Prema Marstonu ove su grupe ve¢ u dugoro¢nim
odnosima s poduze¢em i ve¢ komuniciraju na poznati i prihvaceni nacin. ,Vanjskom
javnoscéu se smatraju segmenti koji nisu usko povezani s poduzecem, ali su itekako
usko povezani s poslovanjem poduzeca“ (Kesi¢, 2003, 447). To su, na primjer, mediji,

obrazovne ustanove, vlada, financijske skupine i najsira drustvena zajednica.

Ono $to je vrlo vazno napomenuti jest da su odnosi s javnoSc¢u povezani s dogadajima
i posebnim aktivnostima. To se moZe svrstati u tri osnovne aktivnosti koje su vezane
za prodajno mjesto, javnu zabavnu scenu te obrazovanje i druStvene usluge
(VraneSevic, 2004, 75). Aktivnosti povezane s prodajnim mjestom se provode kako bi
se dovelo kupca/potroSaca na mjesto prodaje pri Cemu se obrac¢a pozornost na to hoce
li ili ne¢e kupovati. Danas se to naj¢eSce postiZze glazbenim dogadajima, natjecanjima
i gotovo uvijek se pojavljuje neka poznata osoba — pjevaci, sportasi, politiCari, glumci i

sl.

Aktivnosti vezane uz javne dogadaje usmijerene su prema sponzorstvu razli€itih

drustvenih, kulturnih i sportskih aktivnosti. Sponzorstva su najéeS¢e u nov€anom
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obliku, ali mogu biti i u proizvodima ili uslugama. RazliCite tvrtke mogu sponzorirati
popularne dogadaje (ZagrebaCka banka je glavni sponzor Pule Film Festivala i sl.).
Sve viSe tvrtki se odluCuje na podupiranje obrazovnog sustava sponzoriranjem
opreme, obnova Skola, fakulteta ili pak davanje stipendija (VraneSevi¢, 2004, 76).
Dobar primjer za to je tvrtka Rockwool koja svake godine daje stipendije deficitarnim

zanimanjima i odlicnim uc€enicima i studentima.

3.1.4 Osobna prodaja

Osobna prodaja je prodajna aktivnost gdje su na istom mjestu istodobno prisutni
prodava€ i potencijalni kupac. Osobna prodaja predstavlja trazenje rjeSenja u

odredenom trenutku kako bi se zadovoljile potrebe i Zelje klijenta.

Osobna prodaja klju¢ni je marketinski instrument za privlagenje i zadrzavanje kupaca
u mnogim industrijama, koje ukljucuju industrijski proizvode, financijske i poslovne
usluge, proizvode za medicinske i zdravstvene usluge itd. Albers (2008, 88) navodi da
prema postojeéim procjenama postoji viSe 20 milijuna prodava¢a u SAD-u s punim
radnim vremenom, ukljuCujuéi preko 15 milijuna koji se bave izravhom prodajom

potroSaca za tvrtke poput Avona i Amwaya.

Prodavaci predstavljaju kanal za dvosmjernu komunikaciju i drustvenu interakciju s
kupcima, kao i kanal za prikupljanje trziSnih podataka. Osobna je prodaja najucinkovitiji
nacin, posebno na poslovnim trziStima, za upoznavanje i procjenu potreba kupaca,
informiranje kupaca o standardnim i / ili prilagodenim rjeSenjima, detalje i
demonstriranje slozenih proizvoda visoke vrijednosti, rjeSavanje prigovora, zatvaranje

prodaje i pruzanje dugogodisnjih trajna usluga.

Medutim, velik utjecaj prodajnih snaga na prodaju poduzeca dolazi uz veliku cijenu.
Proedeno istrazivanje 1990 — tih godina u SAD — u koje je proveo autor Dartnell
(Albers, 2008, 89) je dala iscrpne podatke o kompenzaciji prodajnih snaga: 1998-1999
navodi da prosjecCna tvrtka troSi 10%, a neke industrije troSe ¢ak 40% svojih ukupnih
prihoda od prodaje na troSkove prodaje. Ukupno, procijenjeno je da ¢e americko
gospodarstvo potroSiti 800 milijardi USD na prodajne snage, Sto je gotovo tri puta vise
od iznosa utroSenog na oglasavanje u 2006. godini, s obzirom na vrijeme provedbe
istraZivanja (Albers, 2008, 89).
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Nije iznenadujuce da su modeli usmjereni na podrsku odlukama menadzera prodaje u
vezi s optimiziranjem raspodjele prodajnih napora vazan fokus istrazivanja u
marketingu (Albers, 2008, 90). Zapravo, upravljanje prodajnom silom bilo je jedno od
prvih podrucja odlu€ivanja u marketingu gdje se modeli uspjeSno koriste. Medutim, s
obzirom da su prodavaci u prodaji poduzeca ljudski resursi i marketinski instrumenti,
istrazivanje modela prodaje prodajnih sila suoCava se s problemima gdje su pitanja
marketinga isprepletena s pitanjima upravljanja motivacijom i ponasanjem radnika.
Ova konvergencija pitanja marketinga i upravljanja ljudskim resursima postavlja
zanimljiva pitanja kao i izazove istrazivaCima prodajne sile koji se ne pojavljuju u
drugim marketinSkim domenama, poput oglasavanja ili promocije prodaje. Konkretno,
potrebne podatke za istraZivanje prodajnih snaga kao Sto su napori prodajnih napora,
rezultati prodaje, nadoknade, osobna obiljeZja itd. obi¢no je teSko prikupiti od
organizacija zbog njihove osjetljive prirode (Albers, 2008, 90). Cini se da je to glavni
razlog zasto je volumen istrazivackih radova modela prodaje snage znatno maniji od
broja radova posvecenih upravljanju oglasavanjem i promocijom u posljednjih 20

godina.

Ona mora biti pravilno rasporedena tako da se u pravo vrijeme obraca pravim kupcima,

prodajni posrednik ostvaruje pristupe na ove nacine(Vranes$evic, 2004, 89):

1. Prodajni posrednik — kupac, osobno ili telefonski;

2. Prodajni posrednik — skupina kupaca, organiziranje prodajne prezentacije;

3. Prodajna ekipa — skupina kupaca (djelatnik poduzeca, prodajni posrednik i
inZenjer organiziraju prodajnu prezentaciju);

4. Prodajne konferencije (prodajni posrednik i odgovorna osoba poduzeda
odrzavaju sastanak s jednim ili viSe kupaca radi rasprave o medusobnim
problemima);

5. Seminari o prodaji (ekipa poduzeéa organizira seminar u poduzec¢u kupaca

za tehniku skupinu djelatnika s dostignu¢ima u podrucju prodaje)

Prodava¢ mora prepoznati potrebe, navike i Zelje kupca, ali i sto tako prepoznati
svojstva proizvoda koje nudi na svojem prodajnom mjestu. ,Prodajni razgovor se moze
u odredenoj mjeri promatrati kao prodajni pregovor izmedu sviju strana, pri kojem obje

strane Zele ostvariti i zastititi vlastite interese” (VranesSevic, 2004.). Prodajni razgovori
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se mogu promatrati prema etapama putem kojih se odvijaju: priblizavanje
zainteresiranom kupcu, stjecanje povjerenja, pruzanje pomoci, svladavanje prigovora

i usmjeravanje prodajnog razgovora prema zaklju€avanju posla.

3.1.5 Direktni (izravni) marketing

,Direktni marketing je ucinkovit nacin da informacija o proizvodima i uslugama stigne
do Sirokog broja klijenata. Ovaj tip marketinga ima vrlo ucinkovit nacin dijeljenja
informacija o proizvodu ili usluzi. To je metoda izravnog kontaktiranja kupaca i tvrtke,
ucinkovitiji od indirektnog pristupa koji pruzaju reklame u tiskovinama, radiju ili
televiziji“ (Medium, 2018)

Izravni marketing je oblik oglasavanja koji posebno cilja osobu ili tvrtku kako bi
generirao novi posao, povecao profil organizacije ili proizvoda ili ostvario prodaju.
lzravna posta, telemarketing i e-mail marketing su sve popularne vrste izravnog

marketinga.

Izravni marketing koristi najvecu od svih prodajnih prednosti — priliku za izravnu
komunikaciju sa svojim klijentom kako biste izgradili osobni odnos (Dalmer et. al.,
2005, 47). Omogucéuje vam da doprete do ciljane publike izravnim porukama, bez
koriStenja tradicionalnih, skupih metoda oglasavanja kao Sto su oglasavanje na

televiziji, u novinama i radiju.

»1vrtke koje koriste direktni ili izravni marketing imaju moguénost da usmijere
ograniCeni marketinski budzet na ciljanu promociju, Sto takoder omogucuje
personalizaciju marketin8ke poruke. Buduci da je lako mijeriti odaziv ciljane publike,
tvrtka moze koristiti direktni marketing kako bi testirala razliCite marketinske poruke i

poboljSavala stopu odaziva“ (Medium, 2018)

Ovako oglasavanje ponuduje bolji uvid utvrdivanja da li kupac koristi prednosti takve

kupovine.

3.1.6 Internet marketing

Internet marketing je sveobuhvatan izraz za oglaSavanje proizvoda i usluga na mrezi.
»10 UkljuCuje razne metode i platforme za komunikaciju s kupcima, kao $to su web
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stranica, e-posta, druStveni mediji i online oglasavanje® (Kotler i Keller, 2012, 77).
Internet marketing je promocija tvrtke i njenih proizvoda ili usluga putem internetskih
alata koji generiraju potencijalne klijente, pokrecu promet i povecavaju prodaju.
Takoder se naziva online marketing ili digitalni marketing, internet marketing se oslanja
na digitalne kanale za distribuciju promotivnih poruka. ,Internetski marketing je krovni
pojam koji pokriva Sirok raspon marketinskih strategija i puteva“ (Albers, 2008, 92).
Internet marketing odnosi se na strategije koje se koriste za oglasavanje proizvoda i
usluga online i putem drugih digitalnih sredstava. To moze ukljucivati razne online

platforme, alate i sustave za isporuku sadrzaja, kao Sto su (Kotler i Keller, 2012, 79):
e Sadrzaj i dizajn web stranice
e E-mail marketing
e Drustveni mediji
e Bloganje
e Video/podcasting
e Online oglasi
e Sponzorstva i placene promocije

lako je ocCita svrha internet marketinga prodaja robe i usluga ili oglaSavanje putem
interneta, to nije jedini razlog zasto ¢e to poduzece uciniti. Tvrtka se moze bauviti
internetskim marketingom kako bi prenijela poruku o sebi (izgradnjom svoje robne
marke) ili provodila istrazivanje. Internetski marketing takoder moze biti u€inkovit nacin
identificiranja ciljanog trzista, otkrivanja zelja i potreba marketinSkog segmenta,
izgradnje dugoroc¢nih odnosa s kupcima ili uspostavljanja autoriteta i stru¢nosti unutar

industrije.

Od e-poste, trazilica, postova na drustvenim mrezama i ¢lanaka na blogu, postoji jedna
zajedniCka tema medu svim ovim taktikama: sve se usredotocCuju na isporuku sadrzaja.
Sa sadrzajnim marketingom, prosli su dani prodajnih ponuda i tradicionalnog
marketinga s punim nade. Sada tvrtke mogu ciljati svoju publiku s vrhunskom to¢nos¢éu

i pruziti korisne informacije koje odjekuju.
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3.2 Ciljevi promocije

Promotivni ciljevi ukljuCuju stvaranje svijesti, navodenje ljudi da isprobaju
proizvode, pruzanje informacija, zadrzavanje vjernih kupaca, povecanje upotrebe
proizvoda i prepoznavanje potencijalnih kupaca, kao i poducavanje potencijalnih
klijenata usluga $to je potrebno za ,sukreaciju“ pruzenih usluga. Svaka promotivna

kampanja moZe nastojati postiéi jedan ili viSe od ovih cilieva (Kotler i Keller, 2012.):

e Stvaranje svijesti: poduzeca preCesto prestaju raditi jer ljudi ne znaju da
postoje ili Sto rade. Mali restorani Cesto imaju ovaj problem. Jednostavno
postavljanje natpisa i otvaranje vrata rijetko je dovoljno. Promocija putem
oglasa na platformama drustvenih medija i lokalnog radija ili televizije,
kupona u lokalnim novinama, letaka i tako dalje moze stvoriti svijest 0 novom
poslu ili proizvodu.

¢ Natjerati potroSace da isprobaju proizvode: promocija se gotovo uvijek koristi
da se ljudi navedu da isprobaju novi proizvod ili da se ne-korisnici navedu da
isprobaju postojeci proizvod. Ponekad se poklanjaju besplatni uzorci.

e Pruzanje informacija: Informativha promocija je ¢e$¢a u ranim fazama
zivotnog ciklusa proizvoda. Informativna promocija moze objasniti Sto ¢e
sastojci (na primjer, vlakna) uciniti za zdravlje potroSaca, opisati zasto je
proizvod bolji (na primjer, televizija visoke razlu€ivosti u odnosu na obi¢nu
televiziju), obavijestiti kupca o novoj niskoj cijeni ili objasniti gdje se predmet
moze kupiti. Ljudi obi€no necée kupiti proizvod ili podrzati neprofitnu
organizaciju dok ne znaju Sto ¢e uciniti i kako im moZe Koristiti. Dakle,
informativni oglas moZe potaknuti interes za proizvod. Drustveni kritiCari
pozdravljaju informativnu funkciju promocije jer ona pomaze potrosacima da
donesu inteligentnije odluke o kupnii.

e Odrzavanje lojalnih kupaca: promocija se takoder koristi kako bi sprijecCila
ljude da mijenjaju robnu marku.

e |dentificiranje ciljnih kupaca: promocija pomaze u pronalazenju kupaca.
Jedan od da se to ucini jest da se navede we stranica kao dio promocije.

e Poucavanje kupca: Za usluzne proizvode Cesto je imperativ zapravo nauditi

potencijalnog klijenta razlozima za odredene dijelove usluge. U uslugama,
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davatelji usluga rade s korisnicima kako bi izvrSili uslugu. To se zove

"sukreacija".

Moze se zakljuCiti kako je promocija i njezini ciljevi vrlo vazan dio u ekspanziji

marketinSke komunikacije.

3.3 Integrirana marketinSka komunikacija

Danas je promocija svuda oko nas bili mi svjesni ili ne. Promotivni panoi, veliki plakati,
online oglasi, pa i korice knjige. Tako se po¢etkom 1980 - tih godina poc¢elo promisljati
0 tome da ih je potrebno strateski integrirati sve elemente marketinske komunikacije.
Tvrtke su pocCele koristiti koncept integrirane marketinSke komunikacije, koji ukljucuje

koordiniranje svih marketinskih aktivnosti.

Termin integrirana marketindka komunikacija javlja se poCetkom 1990. godine kada
postoji i aksiom za poslovanje suvremenih poduzeca i drustava. Tako integriranu
marketinSku komunikaciju mozemo definirati kao ,proces razvoja i primjene razli€itih
oblika persuazivne komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom
vremenu“ (Kesi¢, 2003, 29). Ova vrsta marketinSke komunikacije obuhvaca sve marke
i poduzecéa za kojima potrosaci imaju potrebu ili iskazuju interes. Koriste se svi oblici

komunikacije koji su znacajni za potroSaca i koji se smatraju prihvatljivim.
Postoje pet temeljnih obiljeZja integrirane marketinSke komunikacije (Kesi¢, 2003, 28):

1. Utjecati na ponaSanje — cilj je da se potiCu novi oblici ponaSanja, utvrduju
postojeci ili mijenjaju trenutacna ponasanja. Konacni je cilj da se usmjeri
potencijalnog kupca ka Zeljenom cilj odnosno kupovini odredene vrste
proizvoda ili konzumaciji odredene usluge.

2. Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca — cjelokupan proces pocinje od
potrosaca ili potencijalnog kupca, odluCujuci kako komunicirati kako bi se
postigao odredeni cilj. Potrosal kao ishodiste cjelokupnih strategija
predstavlja poCetak strategije integrirane marketinSke komunikacije jer bez
poznavanja potroSaca komunikacije nece ostvariti zeljeni cil].

3. Kaoiristiti jedan ili sve oblike komunikacije — koristi se jedan ili kombinacija svih
oblika komunikacije kako bi se dostigla ciljana skupina i prezentirala Zeljena

poruka. Kljuéne odredbe su kombiniranje poruke i medija kako bi se postigao
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Zeljeni u€inak komunikacije. Obi¢no se pri¢a o dvije vrste Zeljenih kontakata:
kontakt posredstvom marke i poduzeca.

4. Postici sinergiju u€inaka — potrebno je stvoriti sinergiju izmedu razli€itih oblika
komunikacije i medija za koje smo se odlucili kako bi se postigao efekt govor
jednog glasa. Pomocu tog efekta potroSaé mora dobiti iste ili
komplementarne poruke koje pojacavaju ucinak imidZza marke i poduzeca.

5. lzgraditi dugoroCne odnose s kupcima - integrirana marketinSka
komunikacija zahtjeva izgradnju dugoro¢nog odnosa izmedu marke i kupaca,

odnosno potrosaca i kupaca.

Koncepti integrirane marketinske komunikacije predstavlja daleku buduc¢nost. Jedan
od glavnih razloga je taj $to najveci broj poduzeéa marketinSku komunikaciju ostavlja
specijaliziranim marketinSkim kucama i agencijama. Rijetke su marketinSke kuce i
agencije objedinile sve oblike komunikacije. Stoga je vazno da poduzec¢a imaju svoje

timove koji e osmisliti marketinSku strategiju.

Slika 3. Model integrirane marketin§ke komunikacije

Izvor: : Kesic, T. (2003.), Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 23.

Komunikacijski oblici direktno su povezani s temeljnim funkcijama marketinSkog
komunikacijskog procesa — privlaCenje paznje, stvaranje interesa i poticanje na
kupovinu. U prvu skupinu ubrajamo oglasavanjem izravno oglasavanje, unaprjedenje
prodaje dok u drugu skupinu ubrajamo odnose s javnoscu, publicitet, institucijalno

oglasavanje i sponzorstva (sl. 3).
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Gledamo li to u cijelosti sve su to oblici integrirane marketinSke komunikacije koji na
kraju stvaraju pozitivno misljenje, preferencije i kupovinu proizvoda ili usluge. Isti ti
dijelovi su dio promotivhog miksa koji su u prijasSnjem tekstu svi objasnjeni sto ¢emo
samo nabrojiti sastavnice marketinSkog komunikacijskog miksa: oglasavanje, izravni
marketing, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoS¢u, osobna prodaja, vanjsko

oglasavanje i publicitet.

3.3.1 Funkcije marketin§kog komunikacijskog procesa

MarketinSka komunikacija kao implementacijski proces uklju€uje dijeljenje znacenja,
informacija i koncepata od strane izvora i primatelja o proizvodima i uslugama te
takoder o tvrtki koja prodaje putem uredaja za promociju putem oglasavanja,

promidzbe, prodaje i promocije prodaje.

Proces marketinSke komunikacije u marketingu zapocinje tako da marketer koji zeli
promovirati proizvod dostavlja poruku primatelju, koji je ciljni trziSni segment (Kotler i
Keller, 2012, 92). Poruku primaju i integriraju potrosaci i ako njihova predispozicija
postane povoljna, odluCuju se na kupnju. Povratna informacija je obrnuti tok

komunikacije do trgovca.

MarketinSka komunikacija moze biti poremecena osobito kada poruka prolazi kroz vise
kanala. Marketinski struénjak mora razumijeti temeljne elemente za ucinkovitu
komunikaciju. Dvije strane u komunikacijskom procesu su poSiljatelj i primatelj; poruka
i mediji su komunikacijski alati, dok su glavne komunikacijske funkcije — kodiranje,
dekodiranje, odgovor i povratna informacija (Kotler i Keller, 2012, 93).

Postupak kojim jedna osoba ili skupina osoba dobivaju poveéanje informacija koje
imaju odredeno znacCenje za poSiljatelja ili primatelja bilo putem dodavanja znanja ili
zabave ili stjecanja energije za djelovanje ili utjecaj na kupnju ili djelovanje prema
zahtjevu posiljatelja je proces komunikacije. Dvije imperativne faze komunikacije su —
(a) kodiranje i (b) dekodiranje. Kodiranje je pretvorba ili izmjena ideje ili namjere ili
poruke u rijeci ili signale kako bi primatelj ponovno pretvorio ono $to je namjeravao
poSiljatelj (Bax i Woodhause, 2013, 77).
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Dekodiranje je ono Sto primatelj Cini kako bi ponovno konvertirao priznate rijeci ili

signale u ideju ili namjeru ili poruku kako je izvorno namjeravao poSiljatelj. Problemi

povezani s kodiranjem ili dekodiranjem nastaju zbog Cinjenice da rijeCi ili signali imaju

nekoliko znaCenja i stoga postoji moguénost koristenja pogresnih rijeci ili pogresnih

signala ili ih razmotriti na nacin razli€it od onoga $to je izvorno namijenjeno.

Proces marketinske komunikacije objasnjava se kroz sljedece segmente komunikacije
(Bax i Woodhause, 2013, 80):

1.

lzvor — Kao izvor poruke, marketeru treba biti jasno zasto komunicira i Sto
zeli komunicirati. Takoder mora biti uvjeren da su informacije koje prenosi
korisne i toCne.
Poruka — Poruka je informacija koju marketer Zeli priopciti.
Kodiranje — Ovo je proces prijenosa informacija koje marketinski strucnjaci
trebaju za komunikaciju u obris koji se moze poslati i pravilno dekodirati na
drugom kraju. Uspjeh u kodiranju djelomi¢no ovisi o njegovoj sposobnosti da
jasno i jednostavno prenese informacije, a takoder i 0 njegovoj sposobnosti
da predvidi i oCisti izvore mistifikacije (na primjer, kulturna pitanja, pogresne
pretpostavke i informacije koje nedostaju). Kljuéni dio ovoga, poznavati
njegovu publiku. Nerazumijevanje s kim komunicira, rezultirat ¢e isporukom
poruka koje su pogresno shvacene.
Kanal — Poruke se prenose putem kanala, s verbalnim kanalima ukljuCujudi
sastanke licem u lice, telefonskim i pisanim kanalima ukljuujuci pisma,
broSure, postere itd. Razli€iti kanali imaju razliCite prednosti i slabosti.
Dekodiranje — Kao $to je uspjeSno kodiranje vjestina, tako je i uspjesSno
dekodiranje (uklju€ujuéi, na primjer, odvajanje vremena za oprezno Citanje
poruke ili entuzijasti€no obracanje paznje na nju). Kao §to nesporazum moze
nastati zbog pogreSaka u kodiranju, moze nastati i zbog pogreSaka
dekodiranja. To je osobito slu¢aj ako dekoder nema dovoljno znanja da
prepozna poruku.
Primatelj — Poruka se dostavlja pojedinim ¢lanovima publike. Nema sumnje,
marketer ima na umu akcije ili reakcije za koje se nada da ¢e njegova poruka
dobiti od ove publike. Imajte na umu, medutim, da svaki od ovih pojedinaca
ulazi u komunikacijski proces s idejama i osjeCajima koji ¢e nedvojbeno
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utjecati na njihovo razumijevanje marketinSke poruke i njihov odgovor. Kako
bi bio uspjeSan komunikator, marketinski stru€njak bi to trebao razmotriti prije
nego Sto prenese svoju poruku i postupiti na odgovarajuci nacin.

7. Povratne informacije — Publika ¢e pruziti povratne informacije, kao verbalne
i neverbalne reakcije na prenesenu poruku. Obratite posebnu pozornost na
povratne informacije. To je jedina stvar koja marketeru moze dati povjerenje
da je njegova publika razumjela njegovu poruku.

8. Kontekst — Situacija u kojoj je poruka isporuena poznata je kao kontekst. To
moze ukljuCivati okolno okruzenje ili Siru kulturu (korporativha kultura,

medunarodne kulture i tako dalje).

Komunikacija rezultira razmjenom informacija, §to zaposlenike €ini poznatim, a time i
produktivnima. Komunikacija pruza informacije pojedincima i skupinama potrebne za
donoSenje odluka prenosom podataka potrebnih za identifikaciju i procjenu izbora.
Tako komunikacija pomaze u olakSavanju donoSenja odluka. DonoSenje odluka je srz
procesa upravljanja. Odnos komunikacije i dono$enja odluka neodvojiv je jer se
donoSenje odluka mora oslanjati na informacije. Odluka je pokretacki mehanizam
komunikacije. Menadzer donosi odluke. No sve se odluke temelje na priop¢avanju

informacija upravi.

3.3.2 Privlacenje paznje

Na najosnovnijoj razini, uspjeSna komunikacija mora privu¢i paznju osobe. No,
priviatenje necije paznje ne mora se dogoditi automatski - bolje re€eno, paznja je
vizualni kontakt i emotivna percepcija koja se stjeCe medu ljudima rezonirajuéi s tim

kako razmisljaju, kako se osjecaju i kako podsvjesno reagiraju.

Da bi se osoba zadrzala izvan po€etnog dosega paznje, mogu se koristiti Cetiri razliite
strategije, ponekad sve u isto vrijeme: odabir, uCestalost, vrijeme i istaknutost. Ove
strategije su determinirane kao Cetiri glavna strateSka podrucja od kojih mnogi mogu
imati koristi u unapredenju komunikacije (Bovee, 2012.):
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Odabir: Paznja je selektivna i ljudi Ce filtrirati. Ako trgovci Zele da ljudi obrate
pozornost na nesto, trebaju im pomoci privuci njihovu pozornost pomocu
taktika isticanja kako bi naglasili ono Sto je vazno i relevantno. Ako to ne ucine
umjesto njih, mozak ljudi to ¢e uCiniti sam i mozda necCe odabrati ono Sto
trgovci zele

|zrazitost: Ljudi imaju tendenciju samo obratiti pozornost i zapamtiti najocitiji,
najuocdljiviji ili najvazniji podatak. U svakoj komunikaciji koju trgovci stvaraju
najprije naglasavaju ono Sto je najvaznije, a zatim rade unatrag. Potrebno je
razmiSljati u smislu razmjene poruka A-B-C: najvaznije bi trebalo biti
najistaknutije, a zatim postupno manije.

UcCestalost: Ljudi nesvjesno znaju otprilike koliko se Cesto neSto dogada i
obratit e paznju kad dode taj trenutak. Ako trgovci Zele skrenuti pozornost
na nesto Sto se dogada rijetko ili nepravilno, tada ulazu dodatni napor da na
to skrenu pozornost. Ako se to dogada redovito, tada trebaju odrzavati
komunikaciju dosljednom kako bi podsvjesni ljudi mogli oCekivati da ¢e
obratiti paznju u pravo vrijeme.

Vrijeme: Prosje€an raspon pazZnje odraslih za sluSanje i gledanje je oko
sedam minuta. Kako bi trgovci zadrzali pozornost, trebaju mijenjati teme,
aktivnosti ili smjer svakih deset minuta. Primjerice, prosje¢no vrijeme kupaca
provedeno na web stranici nekog web shopa je oko 59 sekundi. Potrebno je
odrediti Sto je razumno za ocCekivati da ¢e netko obratiti paznju u manje od

minute na web stranici.

3.3.3 Stvaranje interesa kod kupaca

Da bi stvorili uspjeSan posao, menadzeri tvrtki moraju biti u stanju privuci interes

potencijalnih kupaca. Ako kupci nisu svjesni da proizvod postoji ili nisu informirani o

njegovim prednostima, vjerojatno nece biti dovoljno zainteresirani za kupnju proizvoda.

Tvrtke mogu koristiti razliite metode za stvaranje interesa za proizvode i usluge tvrtke.

IstraZivanje trziSta bitan je prvi korak u procesu privlacenja kupaca na kupnju proizvoda

i usluga. Istrazivanje trzista ukljuCuje prikupljanje informacija o potrebama potencijalnih

kupaca i koritenje tih informacija za oblikovanje proizvoda i usluga kako bi zadovoljili

njihove potrebe. Pisane ankete i telefonske ankete uobiajeni su oblici istraZzivanja
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trziSta koji poslovnim menadzerima omogucuju prikupljanje podataka o raznim
temama. Provodenje istrazivanja trziSta mozZe pomo¢i tvrtkama u identificiranju
odredene skupine kupaca Kkoji su posebno zainteresirani za kupnju odredenog
proizvoda ili usluge. MenadzZeri tada mogu usmijeriti buduce marketinSke napore na

stvaranje interesa medu tom skupinom.

Demonstracije i uzorci dvije su uobiCajene metode koje tvrtke koriste za stvaranje
interesa za proizvode. Demonstracije ukljuCuju pokazivanje proizvoda na javnim
mijestima, poput trgovackih centara ili trgovina radi informiranja kupaca o prednostima
proizvoda. Davanje besplatnih uzoraka proizvoda potencijalnim kupcima omogucuje
im da osobno iskuse te prednosti. Uzorci pomazu u uklanjanju nedoumica koje kupci

mogu imati o troSenju novca na nove proizvode.

Oglasavanje putem medijskih kanala poput televizije, radija, novina, Casopisa i
interneta dodatni su nacini da zainteresirate korisnike za vaSe proizvode ili usluge.
Medijski oglasi imaju potencijal doéi do tisuca ili ¢ak milijuna potencijalnih kupaca.
Tvrtke obi¢no ciljaju oglase prema odredenim skupinama kupaca kako bi povecale
njegovu ucinkovitost. Na primjer, tvrtka koja prodaje pribor za jelo mogla bi se
oglasavati na TV postaji s programima vezanim uz hranu, dok bi tvrtka koja prodaje
sportsku robu bolje posluzila postavljanjem oglasa na kanale koji emitiraju sportske

dogadaje.

Bez obzira na to koliko se dobro oglasava tvrtka, ona nece generirati prodaju ako ne
odredi cijene koje su kupci spremni platiti. Jedan od najvaznijih aspekata provodenja
istrazivanja trziSta je utvrdivanje koliko su potrosSaci spremni platiti za proizvode i
usluge i koliko trenutno placaju za sliCne proizvode ili usluge. Poduze¢e mora biti u
mogucnosti pokriti svoje troSkove prihodom ostvarenim prodajom proizvoda i usluga

po cijeni koju su potrosaci spremni platiti da bi bili isplativi.

3.3.4 Poticanje na kupnju

Impulzivnha kupnja je tendencija kupaca da kupuju robu koju nisu planirali kupiti, bilo u
trgovini ili na internetu (Kotler, 2006, 137). To je hitna odluka.
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Ova vrsta ponaSanja potroSaCa zanimljiva je brendovima jer kad kupci kupuju
impulzivno, skloni su odabiru proizvoda s ve¢om marzom. To je izvrstan nacin za

povecanje prihoda.

Impulzivhu kupnju pokrecu osjecaji. Emocionalno stanje glavni je utjecaj na brzo
donosSenje odluka. Kada se impulzivno kupuje, proizvod donosi viSe zadovoljstva nego
ako se kupuje izvan korisnosti (Kotler, 2006, 137). Ne postoji dug ili slozen proces,
nista ne moze nastetiti onome Sto se osjeCa u danom trenutku. Samo estetske,

emocionalne i drustvene karakteristike mogu dodatno potaknuti potroSace na kupnju.

Potrosaci ne kupuju samo proizvod, vec i osjeCaje koji nastaju pri upoznavanju s
proizvodom. Kao i zadovoljstvo i iskustvo koje ih je dovelo do ovog trenutka. Sve u

svemu, impulzivna kupnja nije akcija, to je proces.

Na putu koji vodi do impulzivne kupnje utje€e nekoliko faktora. Neki ovise 0 samim
kupcima, drugi o odlukama robne marke. Prvi i najvazniji ¢imbenik je stanje duha
potrosaca (Kotler, 2006, 138). Kad udu u trgovinu ili otvore pocetnu stranicu web
stranice e-trgovine, moraju biti sposobni biti prijemcivi i poCeti kupovati iz zadovoljstva.
Mozda imaju na umu odredeni cilj koji ¢e se pretvoriti u korisnu kupnju, ali imaju
vremena pogledati i druge stvari. To znaci da prolaze kroz internetsku ili fiziCku trgovinu
i dopustaju emocijama i osjetilima da ih vode. UZivaju u otkrivanju raznolikosti

proizvoda i imidZza robne marke.

Drugi faktor je komercijalno traZenje (Kotler, 2006, 138). Robnom mjeSovitom robom

ili e-trgovinom robne marke poti¢u zelju i poriv potro§aca da kupe uvjerljiv proizvod.

Konacno, robne marke moraju pronaci nacine za prevladavanje prepreka povezanih s
kupnjom: pla¢anje, cijena, strah od pogreske i slicno. Kupci ostaju racionalni pojedinci,
i dalje ¢e odmijeriti prednosti i nedostatke prije kupnje. Imajuéi to na umu, robne marke

mogu poduzeti mjere opreza kako bi prevagnule poticanje na kupnju u svoju korist.

3.3.5 Barijere integracije svih oblika marketinske komunikacije

MozZemo identificirati nekoliko Cimbenika koji su barijere ka brzoj integraciji
marketindke komunikacije, a mogu biti interni i eksterni. ,Interni Cimbenici su

nerazumijevanje menadzmenta o koristima koje se dobivaju integriranjem svih
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komunikacijskih aktivnosti, kratkorocCni ciljevi i perspektive, naslijedene konkurentnosti
izmedu sektora i razli€itih funkcija poduzeca oko sredstava postizanja nadleznosti i
moci“ (Kesi¢, 2003.).

Vanjski ¢imbenici ukljuuju ego agencije koji se smatraju veliki stru€njaci pojedinog
oblika komunikacije, te se zbog toga ne Zele upustati u oblikovanje strategije
integrirane marketinSke komunikacije. Drugi razlog je strah od smanjenja cjelokupnog

budzeta ukoliko preuzmu cjelovitu komunikaciju.

,Najvecom barijerom se smatra budzet koji se odreduje na temelju proslih znanja, a
ne na temelju promjena u okruzenja i ciljeva koje zelimo postici“ (Kesic, 2003.). U puno
slu€ajeva postoji mijeSanje menadZera drugih poslovnih funkcija u poduzecu gdje se
oni ukljuCuju o raspravu o budzetu oko veliCine budzeta Sto dodatno komplicira

situaciju.

Pored navedenih problema, dva su sektora otiSla dalje u procesu integriranja
marketindke komunikacije, a to su financijski sektor i veliki trgovaéki lanci. Cini se kako
i ostali sektori gospodarstva uvidaju nuznost zajedniCkog uklapanja potpune

marketinSke komunikacije radi postizanja cilja poduzec¢a pomno uskladivanja budzeta.
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4. KOMUNIKACIJA ISTARSKOG VELEUCILISTA SA JAVNOSTI

Istarsko veleuciliSte jedno je od znacajnijih veleuciliSta u Istri orijentirano prema
mladima koji su Zeljni stjecanja novih znanja i napretka. VeleuciliSte nudi svojim
polaznicima stjecanje teorijskin i prakticnih znanja iz domene elektrotehnike,
ekonomije i srodnih znanstvenih disciplina. U ovom ¢e se poglavlju obraditi poslovni

profil Veleucilista i nacin vrSenja komunikacije putem alata, medija i informacija.

4.1 Istarsko veleucilisSte — poslovni profil organizacije

Istarsko veleuciliSte je suvremena i konkurentna visokoskolska institucija koja nastoji
potaknuti perspektivne ljude svih dobi da upisom na veleudiliSte steknu suvremena
inovativna znanja. VeleuciliSte koristi sve svoje implementirane resurse i metode da bi
svojim studentima prenijelo znanje za koje se obrazuju. Domena ponude obrazovnih
programa obuhvac¢a domenu tehnike i ekonomije, a mogucnost studiranja nudi se

redovnim i izvanrednim studentima.

Istarsko veleuciliSte se razvija iz postojece visoke Skole Politehnika Pula, koje je
osnovano 2000. godine od strane Istarske Zupanije s ciliem Skolovanja suvremenih i
multidisciplinarnih struénjaka u skladu sa svjetskim standardima koji ¢e malim i
srednjim poduzetniStvom potaknuti gospodarski rast u Istarskoj Zupaniji. S vremenom
se isto nadogradivalo i raslo u Sirenju svojih akademskih interesa, pa je danas jedno
od znacajnijih istarskih privatnih veleucilista koje nudi zna¢ajne i napredne programe

obrazovanja.

Istarsko je veleuciliSta snazno orijentirano prema svojim pozitivnim buducim razvojnim

perspektivama, sa sljede¢im ciljevima (Istarsko veleuciliste, 2021.):

e _pored teorijskin prenosi i praktiCha znanja koja omogucuju njegovim
buduéim diplomantima prilagodbu na trZistu rada i novim radnim mjestima u
kratkom roku®, (Istarsko veleudcilite, 2021)

e primjena timskog rada u procesu obrazovanja Cime se studenti uce

suradivati u timu i rjeSavati zadatke timski, Sto je nuznost s obzirom da
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suvremeno poslovanje pocCiva na kvalitetno organiziranom timskom radu®,
(Istarsko veleudiliste, 2021)

e ,rad u malim grupama Cime se profesorima omogucava veca i kvalitetnija
podrska potrebama pojedinih studenata tijekom procesa obrazovanja
suprotno velikim obrazovnim sustavima i prenapucenim predavaonicama®“.
(Istarsko veleuciliste, 2021)

e ,sastavni dio obrazovnog procesa je struCna praksa gdje studenti obavljaju
praksu u najboljim tvrtkama iz regije te dio predavanja odraduju u vrhunski
opremljenim laboratorijima u raznim partnerskim institutima i fakultetima®.

(Istarsko veleuciliste, 2021)

Ovo je Veleuciliste perspektivna visokoobrazovna instituciia sa tendencijom
obrazovanja i mentoriranja buducih inZzenjera i menadzera iz razliCitih poslovnih
podrucja koje je cilj pripremiti za izazovno trZiste rada i kreiranje njihovih konkurentnih
poslovnih vjestina i kompetencija. S tim ciliem Istarsko veleuciliste kontinuirano
suraduje sa gospodarskim subjektima i lokalnom zajednicom u Istarskoj zupaniji, od
kojih dobiva bezrezervnu podrsku u provedbi, znanstvenih, inovacijskih i poduzetnickih

aktivnosti.

4.2 Komunikacija Istarskog veleuciliSta putem alata, medija i informacija

Istarsko veleuciliSte komunicira sa svojim studentima, profesorima, ali i svim
zainteresiranim dionicima putem razli€itih implementiranih komunikacijskih alata,

medija i informacija. Elementi njegove komunikacije bit ¢e objasnjeni u nastavku.

4.2.1 Komunikacijski alati Veleugilista

Istarsko VeleuciliSte koristi brojne komunikacijske alate kojima nastoji doprijeti do ciljne
publike. Veleuciliste koristi komunikacijske alate s obzirom na definirani promotivni
miks i kao takvo ima snaznu i relativno agresivnu marketinSku promociju sa ciljem

dosega Sto vece ciline publike i privlacenja Sto veéeg broja novih studenata. Tako
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Veleuciliste provodi svoju komunikaciju putem opcCe medijske  komunikacije

koriStenjem sljedecih komunikacijskih alata:

1.

Oglasavanje: Veleuciliste koristi brojne kanale oglasavanja, gdje je viSe
usmjeren na digitalne medije zbog brze, dvosmjerne i jeftinije komunikacije,
ali u taj opseg spadaju i tradicionalni mediji.

Osobna prodaja — ovaj komunikacijski alat VeleuciliSta odnosi se na direktne
odlaske djelatnika VeleuciliSta po Skolama, gdje se zainteresirane ucenike, u
obliku prezentacije, poziva na upis kao buduce studente.

Odnosi s javno$¢éu — ovaj komunikacijski alat najviSe je orijentiran na
komunikaciju sa ciljnom publikom putem lokalnog tiskanog medija Glasa
Istre. Tu se objavljuju razliciti ¢lanci koji se piSu o samoj instituciji. Putem
Glasa Istre Veleuciliste kontinuirano i periodicno upucuje zainteresiranim
studentima poziv na upis, gdje mu je cilj, osim studenata iz Istre, privuci i
studente iz cijele Hrvatske i okolnih regija: ,/starsko veleuciliste ima resurse
i predispozicije postati lider visokoSkolskog obrazovanja osobito u podrucju
postojecih studijskih programa, dok je cilj VeleuciliSta privuci studente iz cijele
Hrvatske, ali i iz regije. Te planove temeljimo na visokoj kvaliteti obrazovanja
koju nudimo, dobroj Geo lokaciji Veleudcilista, ali i mogucnosti zaposlenja
nakon zavrSenog obrazovanja“ (Pavlovic, , 2021.).0sim Glasa Istre,
komunikacija u okviru ovoga alata vrSi se i kroz radio emisije. Kanaliziranjem
informacija putem medija postavit ¢e se temelji za ostvarenje interakcije sa
Sirom javnosti koja i nije izravno uklju¢ena u polaske na studijske programe.
Internet marketing — ovaj komunikacijski alat usmjeren je primarno na
drustvene mreze i vlastitu web stranicu kojim si veleu iliSte nastoji osigurati
medijsku vidljivost, te pri tome putem navedene online komunikacije Kkoristi
priopéenja za medije i online promidzbu, putem koje ostvaruje dvosmjernu
komunikaciju sa ciljnom publikom. Ovaj alat omogucuje protok informacija do
najSire publike te stoga predstavlja kljuCan alat za realizaciju opcih ciljeva
Veleucilista. Tako VeleudiliSte ima orijentirano svoje oglasavanje putem
vlastite web stranice, drustvenih mreza i sluzbenih profila i online oglasa
(banneri). Kod tradicionalnih medija oglasavanje je usmjereno na tiskane
broSure Veleucilista koje se dijele po Skolama, oglase u tiskanim medijima (u

Glasu Istre kao najznacajnijim lokalnim novinama) te na jumbo plakatima
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postavljenim diljem Pule i okolice na istaknutim i frekventnim mjestima. Svrha
oglasavanja Veleucilista je kreiranje vizualnog identiteta, Cija je svrha
osigurati vidljivost i prepoznatljivost VeleuciliSta kroz sve komunikacijske
aktivnosti.

5. Direktna prodaja — ovaj komunikacijski alat je usmjeren na komunikaciju
putem mail-ova i direktne komunikacije kupca sa prodavateljem. Letak je
odli¢an izbor za fakultete koje traze nove studente, posebno lokalno. To je
jedan od najpovoljnijih naCina oglasavanja i komunikacije s novim i
postoje¢im studentima. Putem letaka i distribucije letaka mozZemo ucinkovito
osvojiti cillanu publiku i stvoriti interes na osobni i opipljiv nacCin. Istarsko
veleuciliSste nakon zainteresiranosti studenata na studije, Salju mail studentu
te komuniciraju izravno sa njima. VeleuciliSte najceS¢e Salje letke e-mailom
zbog trenutne situacije s pandemijom, kako bi informirali potencijalne
studente o fakultetu ili dodatnim znacajkama fakulteta, te tako stvara dobar
imidz za potencijalne studente. Letci su ucinkoviti marketinski alati koji

usmjeravaju i daju ponude za daljnje studiranje.

4.2.2 Komunikacija VeleugiliSta putem medija
Veleuciliste vrsi kontinuiranu i u€inkovitu komunikaciju sa svojom ciljnom publikom

putem sljedeCih odabranih medija. Implementacija komunikacije Veleucilista putem

medija prikazana je u tablici 1.

Tablica 1. Komunikacija Veleucilista putem medija

Alat Medij Nacin prijenosa | Informacija
informacije
Osobna Prezentacija po | PPT prezentacija — u | Informiranje o studiju —
prodaja Skolama uz potporu | prezentaciji su se | ukljuCuje nacin
PPT prezentacije - | putem Zivopisnih | studiranja, smjerove
slajdova estetski | studiranja, upisne kvote i
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odlaskom u srednje

Skole u Puli i Istri

dizajnirane strukture,
uz precizna usmena
priopcenja ucenicima
prezentirale vazne i

korisne informacije o

rokove, cijenu studija,
nacine prilagodbe
studentima putem

individualnog  pristupa,

kao i Kkoristi koje se

studiju stieCu nakon studiranja
na trzistu rada
Osobe Veleucilista Prilagodeno Informiranje o studiju —

obracanje / odgovori
na pitanja -
prezentatori Su
precizno i koncizno
odgovarali na svaki

upit, trudec¢i se da
daju Sto viSe ciljnih i

korisnih informacija

ukljuCuje sve potrebne
informacije  koje ce
uCenike zainteresirati i

potaknuti na upis

Oglasavanje

Lokalne radio postaje
(Radio
Hrvatski radio)

Istra, Pula,

Spot — sastavljen je
od kratke prezentacije
Veleucilista sa
najznacajnijim

informacijama i
direktnim pozivom na

posjetu web stranice

Poziv na upis — putem
radio oglasa se upucuje

potencijalnim

studentima direktan
poziv. na upis na
Veleuciliste

za detaljnije

informacije

Gostovanje  —  u | Informiranje o studiju — u
organizaciji Radio | gostovanju se pruzaju

Istre/Pule organizira
se kratka emisija o
promaociji visokog
obrazovanja na
Puli,

gdje gostiju istaknuti

VeleudiliStu u

preciznije informacije o

studiju, studijskim
smjerovima, nacinu
studiranja i prilagodbi
individualno  studentu,
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djelatnici Veleucilista | dostupnosti  profesora,
(dekan i iskusniji | cijeni
profesori), koji vrSe | Pozivi na upis studiranja
kompleksnu
prezentaciju
Veleucilista [
prednosti  studiranja
na njemu
Jumbo plakati Postavljeni na | Informacije o posjeti na

frekventnim i uocljivim
mjestima  Pule -
plakati su uocljivin
boja i jednostavnog

dizajna.

web stranicu VeleudiliSta

| poziv na upis

Lokalni mediji — Glas

Clanak u tiskanom i

Informacije o studiju i

Istre web izdanju Glasa | prednostima studiranja

Istre na VeleuciliStu
Odnosi s | Glas Istre Clanci u tiskanom i | Informaciie o  broju
javnoséu web izdanju Glasa | diplomiranih studenata,
Istre zaposlenje  studenata,
doprinos studenata

privredi koji su zavrsili
studije na veleudilistu,
znaCaj veleucilista za
gospodarstvo  Istarske

Zupanije i slicno

Informacije o]
dogadanjima na
VeleuciliStu, uspjesima
Veleucilista, ostvarenom
uspjeShom  suradnjom

sa poduzetnicima,
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novosti o0 upisima i o

veleucilistu, pozivi za
predavanja sa
partnerima
Direktna E — mall Letci poslani | Distribucija promotivnih
prodaja zainteresiranim letaka o prednostima i
potencijalnim mogucnostima
maturantima u online | studiranja na veleucilistu
verziji
Internet Facebook, Instagram Post/objava — | Informacije o]
marketing redovito se objavljuju | dogadanjima na
postovi na sluzbenom | VeleudiliStu, uspjesima

profilu Veleucilista
(metrika oglasavanja
4 — 4 puta tjedno,
aktualno 900 pratitelja
i 868 oznaka ,svida mi

13

se“, prosjecno 5
lajkova svake objave i

4  komentara  po

VeleudiliSta, ostvarenom
uspjeSnom  suradnjom

sa poduzetnicima

objavi)
Facebook Oglas — javlja se u | Poziv na upis
obliku placenog
oglasa koje Facebook
sam generira putem
algoritama
Web stranica | Objave na stranici o | Informacije o]
Veleucilista novostima i | dogadanjima na
informacijama za | Veleucilistu, uspjesima
studente Veleucilista

Izvor: izrada i prilagodba autora sukladno vlastitom istrazivanju
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4.2.3 Distribucija informacija VeleuciliSta

Istarsko veleuciliste u svom komunikacijskom procesu sa ciljinom publikom ucinkovito
distribuira sve potrebne informacije koje su aktualnim i potencijalnim polaznicima

studija potrebne.

U distribuciji informacija potencijalnim studentima Veleuciliste distribuira sljedeée

najznacajnije informacije:

1. Informiranje o instituciji — osim temeljnih informacija, distribuiraju se informacije

o prednostima i koristima studiranja na VeleuciliStu:

e "Zelimo unaprijediti Istru u znanstvenom i struénom smislu, te stvoriti regiju
znanja, a Istarsko veleuciliSte je u tom procesu jedan od kljucnih dionika"
(Glas lIstre, 2021.)

e ,Pored temeljnih znanja iz strojarstva, elektronike, automatizacije,
racunalstva i robotike na naSem studiju mehatronike steci Cete i niz raznih
vjeStina, osnove programiranja, modeliranje 2D i 3D dinamickih sustava,
projektiranje racunalnih sustava samo su dio vjestina koje ¢ete “brusiti” na
ovom studiju.” (Facebook, 2021.).

e ,Znacajivaznost VeleuciliSta za Istarsku Zupaniju i Grad Pulu su ogromni i
to zato $to ono predstavlja institucionalnu bazu visokoSkolskog obrazovanja
u kojoj se stvara i prenosi znanje na buduce generacije u podrucju

strukovnog obrazovanja“ (Glas Istre, 2021.)

o Istarsko veleuCiliste ima resurse i predispozicije postati lider
visokoSkolskog obrazovanja osobito u podruCju postojecih studijskih
programa, dok je cilj VeleuciliSta privuci studente iz cijele Hrvatske, ali i iz
regije. Te planove temeljimo na visokoj kvaliteti obrazovanja koju nudimo,
dobroj Geo lokaciji Veleucilista, ali i moguénosti zaposlenja nakon
zavrSenog obrazovanja“ (Glas Istre, 2021.)

e U suradnji sa Centrom za istraZivanje materijala Istarske Zupanije -
METRIS, studentima se omogucuje primjena ste€enih znanja i vjesStina na
vrhunskoj analitickoj opremi u suvremeno opremljenim kemijskim,

mehanickim i biotehni¢kim laboratorijima.” (Istarsko veleuciliste, 2021.
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e ,Nudimo preddiplomske i diplomske studijske programe iz podrucja tehnike
i ekonomike, za redovne i izvanredne studente.“ (Istarsko VeleuciliSte,
2021.).

e Pozitivan stav institucije prema javnosti — u svojim objavama i komunikaciji
Veleuciliste kreira poruke kojima nastoji izgraditi svoju snaznu reputaciju i
pozitivan stav institucije u percepciji javnosti:

e _Pored teorijskin prenosimo i prakticha znanja koja omogucéuju nasSim
buducim diplomantima prilagodbu na trziStu rada i novim radnim mjestima
u kratkom roku“ (Istarsko veleuciliste, 2021.)

e ,Primjena timskog rada u procesu obrazovanja Cime se studenti uCe
suradivati u timu i rjeSavati zadatke timski, Sto je nuznost s obzirom da
suvremeno poslovanje pocCiva na kvalitetno organiziranom timskom radu®
(Istarsko veleuciliste, 2021.

e ,Rad u malim grupama €ime se profesorima omogucava veca i kvalitetnija
podrska potrebama pojedinih studenata tijekom procesa obrazovanja
suprotno velikim obrazovnim sustavima i prenapucenim predavaonicama®“

(Istarsko veleuciliste, 2021.)

2. Informiranje o studijskim programima — naj¢e$¢e se daju u analitiCkim
informacijama na web stranici VeleuciliSta, Facebook profilu, u distribuiranim

lecima te na prezentacijama po $kolama:

e Informacijski paket sadrZzava u sazetom obliku sve bitne informacije za
buducée studente vezano za veleuciliSte, studijske programe i studiranje,

medunarodnu suradnju i ostale korisne informacije. Informacijski paket

mozete preuzeti na linku u nastavku:
https://www.iv.hr/media/filer _public/1a/29/1a29ed2c-82d2-4fb1-879d-
5d79c345f630/iv_-_informacijski_paket 2021-2022.pdf (Istarsko

veleuciliste, 2021.)

o ,Tijekom preddiplomskog stru¢nog studija Politehnika studenti se upoznaju
s politehnikom kao primijenjenom znanosti u viSe podrucja: strojarstva,
elektrotehnike, automatizacije, elektronike, energetike i racunalstva.”

(Istarsko veleuciliste, 2021.)
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e ,SpecijalistiCki diplomski strucni studij Kreativni menadzment u procesima
kvalitativna je nadogradnja preddiplomskog studija iz podrucja drustvenih
i/ili tehnickih znanosti. Studenti se tijekom diplomskog studija usavrSavaju s
ciiem stjecanja kompetencija na menadzerskoj razini.“ (Istarsko
veleuciliste, 2021.)

e Preddiplomski strucni studij Mehatronika povezuje temeljna znanja
strojarstva, elektrotehnike, automatizacije, elektronike, energetike
racunalstva i robotike te je primjenjiv i traZzen u svim granama

gospodarstva.” (Istarsko veleuciliste, 2021.)

3. Internet stranice veleuciliSta pojedinih studijskih programa sa opisom studijskih

programa i nastavnim planom sa kolegijima koji se izvode

4. Poticanje na upis — u svojim objavama i oglasavanju putem online i
tradicionalnih medija VeleuciliSte upucuje direktan poziv na upis potencijalnim
studentima u kojem ih potiCe na isti:

e ,Grijesiti je ljudski, a i osim toga kada pogrijeSite otvara se nova prilika za
inovativnost i stvaranje novih ideja. Zato se usudite pogrijesiti, budite

autenticni i zakoradite u nesto novo.“ (Facebook, 2021.)

e ,Upisi su u tijeku, a ako zelis iskoristiti moguénost studiranja u najljepSem

studentskom gradu, onda svakako posjeti link https://www.iv.hr/upisi/ i

odaberi svoj karijerni put.“ (Facebook, 2021.)

e ,Postani student/ica Istarskog veleucilista te uz pomo¢ iskusnih predavaca
iz struke i studijskih programa izvodenih na suvremen i praktic¢an nacin
stekni potrebna znanja i vjeStine za uspjeh na trZistu rada.” (Facebook,
2020.

e Na web stranici Veleucilista postavljen natje€aj za upis studenata
https://www.iv.hr/upisi/natjecaj-za-upis-2021-2022/ (Istarsko veleuciliste,
2021.)

e Clanak na web stranici Glas Istre: ,studenti mogu upisati preddiplomski

struéni studij Mehatronika i specijalistiCki diplomski studij Kreativni

menadzment u procesima te s naSim nastavnicima, uz vrhunske
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laboratorijske kapacitete i praksu u najboljim tvrtkama u regiji, steci
potrebna suvremena znanja za daljnji napredak® (Istarsko veleudciliste,
2021.)

Sadrzaji informacija na navedenim sredstvima oglaSavanja je koncizan, precizno
strukturiran i dostatan da zainteresira studente i potencijalne korisnike da posegnu za
detaljnijom komunikacijom sa VeleuciliStem, kako putem njegove web stranice, tako i

putem drustvenih mreza i drugim kompleksnijim oblicima komuniciranja.

4.3 Zakljuc€ak istrazivanja

MarketinSka komunikacija je sastavni i slozeni dio marketinskih napora tvrtke. lako je
u literaturi kompleksno definirana, marketinSka se komunikacija moze opisati kao sve
poruke i mediji koje koristite za komunikaciju s trziStem. MarketinSka komunikacija
ukljuCuje oglasavanje, izravni marketing, brendiranje, pakiranje, vasu online prisutnost,
tiskane materijale, PR aktivnosti, prodajne prezentacije, sponzorstva, nastupe na

sajmovima i jo§ mnogo toga.

MarketinSka komunikacija ima dva cilja. Jedan je stvoriti i odrzati potraznju i sklonost
za proizvod. Drugi je skratiti ciklus prodaje. Stvaranje preferencija ¢esto je dugorocCni
napor koji ima za cilj koristenje komunikacijskih alata za pomo¢ u pozicioniranju

proizvoda ili tvrtke u svijesti ciljanog kupca.

Pozicioniranje i izgradnja brenda zahtijeva vrijeme i odredenu dosljednost (ne samo u
samim komunikacijskim naporima, ve¢ i u pogledu klju¢nih elemenata proizvoda,

cijena i distribucije) te stoga predstavlja zna€ajnu predanost za tvrtku.

Skracéivanje prodajnog ciklusa znaci pomaganje prodajnim partnerima u njihovim
naporima da identificiraju, angaziraju i isporu€e proizvod kupcu. Razumijevanje
kupCevog procesa kupnje donosi kriti€an uvid u to kako se moZze skratiti prodajni ciklus.
Kroz istrazivanje trziSta i razgovore s prodavacima, marketinSko osoblje mora utvrditi

kako mozZe pomodi ubrzanju procesa. MarketinSka komunikacija se mora usredotoditi
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na stvaranje, pakiranje i isporuku relevantnih informacija kupcu tijekom cijelog procesa

kupnje kako bi prodaja zadovoljila ovu obrazovnu potrebu.

Primjena marketinSke komunikacije razlikuje se u implementacija kod privatnih i javnih
poduzeca. Privatnim je poduzecéima primarni cilj putem alata marketinSke komunikacije
doseci Sto veci broj potencijalnih kupaca kojima ¢e prodati svoje proizvode te ostvariti
Sto vecu koli€inu prodaje i dobit. Osim toga, cilj im je ucinkovitom marketinSkom
komunikacijom u javnosti izgraditi snaznu reputaciju i imidz poduzeca, Cime Ce se
osigurati veca konkurentnost i pozitivha percepcija u o€ima kupaca. Kod javnih
poduzeca je cilj marketinSke komunikacije prezentirati ciljnoj publici svoje javne usluge

te zadovoljiti javne potrebe, gdje profit nije ni prioritet, ni cil].

Istarsko veleuciliSte uspostavljeno je kao privatna poslovna organizacija u sektoru
obrazovanja na regionalnom trziStu obrazovanja Istre. Veleuciliste svake godine
upisuje nove studente nudedi usmjerenja obrazovanja iz domene ekonomije i tehnickih
znanosti. Dosada$njim poslovanjem je Istarsko veleuciliSte postiglo zna€ajne uspje$ne
financijske rezultate, ali i reputaciju Veleucilista kao pozeljne i ucinkovite obrazovne
institucije.

MarketinSka komunikacija Veleucilista orijentirana je na primjenu alata marketindke
komunikacije putem medija i distribucije informacija o VeleudiliStu. Dosadasnja
primjena marketinske komunikacije temeljila se na distribuciji informacija o Veleucilistu
putem njegove web stranice, osobnih prezentacija djelatnika Veleucilista po srednjim
Skolama, distribucijom letaka i broSura, oglasavanjem u lokalnim novinama, radio i TV
postajama, putem jumbo plakata na frekventnim i uocljivim mjestima, kao i putem

drustvenih mreza, Cike je uspjesSno ostvarena dvosmjerna marketinSka komunikacija.

U primjeni svoje marketinSke komunikacije Istarsko veleuciliste stavlja naglasak na
oglasavanje, distribuciju informacija, dobru izgradnju odnosa s javnoséu, kao i
uspjeSan internet marketing. Provedenom analizom do sada implementirane
marketinSke komunikacije razvidno je da VeleudiliSte ulaZze znacajne napore da i
ostvari uspjeSnu marketinSku komunikaciju sa svojom ciljnom publikom. Primjenom
iste razvidni su i uspjeSno ostvareni ciljevi komunikacije mjereni rastom broja korisnika
drustvenih mreza i pratitelja koji komuniciraju s Veleucilistem, ali i rastu¢im brojem

upisanih studenata na Veleuciliste koji su potaknuti uspjeSnom marketinSkom
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komunikacijom upravo zbog toga odabrali ovo VeleuciliSte. U tom kontekstu moguce

je usporediti Cimbenike marketinske komunikacije i donijeti konkretne zakljucke.

Odnos primjene marketinskih alata i medija prikazuje da VeleuCiliSte koristi sve
definirane marketinSke alate koji su mu dostupni. Iste implementira putem svih
dostupnih medija na regionalnom istarskom trzistu. Primjena marketinskih alata je sve
snaznije orijentirana na distribuciju putem online medija jer isti omogucuju dvosmjernu

i jeftiniju komunikaciju sa Sirim dosegom publike od tradicionalnih medija.

U distribuciji informacija Veleuciliste primjenjuje marketinSke alate oglasavanja,
odnosa s javnoSc¢u i internetskog marketinga, gdje putem tih alata distribuira ciljnoj
publici najznacajnije informacije o Veleucilistu, sveuciliSnim programima, cijeni studija,
pogodnostima, individualnom pristupu ucenju, medunarodnoj suradnji i moguénosti
medunarodne razmjene studenata, kao i moguénosti stjecanja struCne prakse u

suradnji sa poduzetni¢kim inkubatorima i uspjeSnim poduzec¢ima u Istri.

U analizi ¢imbenika odnosa medija i informacija, Veleuciliste koristi sve dostupne
tradicionalne i digitalne medije primarno na istarskom trziStu, a potom i nacionalne
medije da bi moglo pravovremeno distribuirati precizne informacije o sebi, svome radu,
trziSnoj obrazovnoj ponudi i moguc¢nostima studiranja, kao i prednostima u odnosu na

ostale visoke obrazovne institucije.

Tablica 2. Usporedba ¢imbenika marketinske komunikacije Istarskog veleucilista

Alati / mediji | DM | Radio | Web Web Posjete | Jumbo Letci E - mail

veleucilista | portali | Skolama | plakati

oglasavanje | x X X X X X X

Unapredenje

prodaje

Osobna
prodaja

Direktna X

prodaja

Odnosi S| X X X

javnoscu X
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Internet X X X

marketing

Izvor: izrada autora

Provedenim istrazivanjem vidljivo je kako Istarsko veleuciliSte veoma azurno te ulaze
veliki trud u aktivnosti svoje marketinSke komunikacije. MarketinSka komunikacija je
sama po sebi u teorijskim istrazivanjima jo$ uvijek zanemareno podrucje, a u njezinoj
prakticnoj primjeni mnoga poduzeca joj joS uvijek ne daju potrebit znacCaj. Upravo se
tu Istarsko veleuciliSte istiCe kao pionir uspjeSno implementirane marketinske
komunikacije kojoj je stalo da, osim cilja kontinuiranog uspjesSnog financijskog
poslovanja i generiranje Sto veceg broja diplomanata, u o€ima javnosti kreira svoju
shaznu i pozitivhu reputaciju, izgradi stabilan i konkurentan imidz privatnog veleuciliSta

te ostvari uspjesSne komunikacijske odnose sa svojom ciljnom publikom.

Ovo istrazivanje predstavlja analizu aktualne marketinSke komunikacije VeleuciliSta te
kreirao smjernice za njezino unapredenje. Osim toga, isto moze posluziti i kao primjer
drugim obrazovnim institucijama da izvrSe analizu svoje marketinSke komunikacije i
utvrde ogranienja i mogucnosti napretka iste. Prakti¢ni doprinos ovoga istraZivanja
oCituje se u vrlo sporadicnim do sada primijenjenim istrazivijima marketinSke
komunikacije obrazovnih institucija i u javnim i u privatnom sektoru. Stoga je ovo
istrazivanje izvrstan temelj koji je dao analizu aktualne marketinske komunikacije
Veleucilidta te kreirao smjernice za njezino unapredenje. Osim toga, isto moze posluZiti
i kao primjer drugim obrazovnim institucijama da izvrSe analizu svoje marketinSke
komunikacije i utvrde ograni¢enja i moguénosti napretka iste. Cilj je posti¢i pozitivhe
izvannastavne atmosfere koja ¢e kod studenata rezultirati osje¢ajem pripadnosti
Veleucilistu i osigurati im poticajno okruZenje za njihovo studiranje. Jednako tako,
fokus treba staviti na komunikaciju sa studentima - na preddiplomskim studijima s

ciliem njihova upoznavanja s moguc¢nostima nastavka studiranja na veleuciliStu.
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ZAKLJUCAK

MarketinSka komunikacija temeljni je i sloZzen dio marketinSkih napora tvrtke.
Komunikacija se mozZe opisati kao sve poruke i mediji koje poduzeca koriste za
komunikaciju s trziStem. Marketinska komunikacija ukljuCuje oglasavanje, izravni
marketing, brendiranje, pakiranje, online prisutnost, tiskane materijale, PR (Public
Relations) aktivnosti tj. odnosi s javnhostima, prodajne prezentacije, sponzorstva,

nastupe na sajmovima i jo§ mnogo toga.

Marketinska komunikacija ima dva cilja. Jedan je stvoriti i odrzati potraznju i sklonost
za proizvod. Drugi je skratiti ciklus prodaje. Stvaranje interesa Cesto je dugoroCni napor
koji ima za cilj koriStenje komunikacijskih alata za pomo¢ u pozicioniranju vaseg
proizvoda ili tvrtke u svijesti cilianog kupca. Pozicioniranje i izgradnja brenda zahtijeva
vrijeme i odredenu dosljednost (ne samo u samim komunikacijskim naporima, vec i u
pogledu klju¢nih elemenata proizvoda, cijena i distribucije) te stoga predstavija
znacajnu predanost za tvrtku. Uspostavljanje interesa te izgradnjom robne marke
utjecat ¢e na trzisni udio, profitabilnost, pa ¢ak i na pristup talentima - i time osigurava

dugorocnu vrijednost za tvrtku.

MarketinSka komunikacija utjeCe uvelike na skracivanje prodajnog ciklusa. Skracivanje
prodajnog ciklusa znaci pomaganje prodajnim i kanalnim partnerima u njihovim
naporima da identificiraju, angaziraju i isporu€e kupca. Razumijevanje kup&evog
procesa kupnje donosi kritican uvid u to kako se moze skratiti prodajni ciklus. U slu€aju
visokotehnoloskih proizvoda, prodajni ciklus ukljuCuje znatne koli¢ine edukacije
kupaca u ranim fazama procesa. Marketinska komunikacija se mora usredotociti na
stvaranje, pakiranje i isporuku klju€nih informacija kupcu tijekom cijelog procesa
kupnje kako bi zadovoljio ovu obrazovnu potrebu. Opcéenito, komunikacijske tehnike
koje se koriste za skracivanje prodajnog ciklusa po prirodi su viSe taktiCke od onih koje
se koriste u izgradnji robne marke. Ipak, strategija za postizanje dva cilja marketinSke
komunikacije mora biti uravnotezena, inace ¢e valjanost prodajnog plana biti dovedena
u pitanje ako jedan cilj ima prioritet nad drugim. Poduzec¢a moraju imati blisku suradnju
s prodajnim i kanalnim partnerima koji gledaju na kupce kako biste ovu ravnotezu

postigli ispravno.
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Provedena analiza pokazala je provedbu njegove marketinSke komunikacije te
primjenu alata putem koje VeleuciliSte uspjeSno ostvaruje komunikaciju sa ciljnom
publikom. VeleuciliSte je usmjereno na koriStenje regionalnih medija u primjeni svojih
marketinskih alata te distribucije informacija kojima precizno pruza srz informacija
interesnim skupinama. Doprinos ovoga rada ocituje se u provedenoj analizi
marketinSke komunikacije Veleucilista, pa ista moze posluziti Veleucilistu kao

smjernica za njezino unapredenje.
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