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1. Uvod

Danas$nja poduzeca djeluju u uvjetima slozene, dinami¢ne i neizvjesne okoline. Brze,
intenzivne i Cesto puta neocekivane promjene glavno su obiljezje okoline u danas$njim
uvjetima poslovanja, koja putem prilika i1 prijetnji presudno utjeCe na ponasanje i poslovne
rezultate svakog poduzeca, bez obzira koliko ono bilo veliko, ¢ime se bavilo ili gdje se
zemljopisno nalazilo. Iz toga razloga, kako bi opstala i dalje se uspjela dobro i uspjesno
razvijati, poduze¢a moraju neprestano pratiti i analizirati kretanja u okolini, kao i ponaSanje
brojnih sudionika trzi$ne utakmice, a prije svega kupaca, dobavljaca i konkurenata. Poduzec¢a
prate 1 analiziraju svoju okolinu kako bi uocila te po moguénosti primijetila i prihvatila
promjene, a sve u svrhu brzeg i boljeg prilagodavanja nastalim promjenama, s obzirom da

promjene donose pozitivne ili negativne utjecaje, prilike ili prijetnje, prednosti ili opasnosti.

Proizvodi i trziSta u stalnim su promjenama. Tehnoloski razvoj omoguéio je proizvodnju u
kojoj je tesko naci razlike u proizvodima, tako da pitanje diferencijacije postaje sve vaznije i
sloZenije. Zato svako poduze¢e mora pravovremeno i na odgovaraju¢i nain reagirati,
odgovoriti na nastale promjene i utjecaje koji se javljaju iz okoline, koja je specificna i
karakteristi¢na za poduzece. Posebno je vazna uloga istrazivanja trzista, u procesu stjecanja i

ostvarivanja konkurentske prednosti.

Poduzec¢a u suvremenim uvjetima poslovanja, koje prvenstveno determinira stalna promjena
konkurentnosti, trebaju posvetiti veliku koli¢inu vremena, ljudske i financijske resurse te
energiju u mjerenje i utvrdivanje performansi vlastite izvedbe, a sve u svrhu ostvarivanja

postavljenih strateskih ciljeva. Vaznost poslovne strategije veca je nego ikada ranije.

Trziste predstavlja arenu i utakmicu gdje uspjeh ostvaruju samo oni najbolji, a za poduzeca
koja nisu uspjela nema milosti i razumijevanja. O €injenici da li je poduzece konkurentno
ovisi njegov rast i razvoj, dakle da li su u stanju prodati kupcima svoj proizvod i/ili uslugu ili
nisu. Dobru privredu predstavlja ukupna suma uspjes$nih, profitabilnih poduzeca, koji se
natjeCu na globalnom trzi§tu sa svojim konkurentnim proizvodim. U suvremenim uvjetima
poslovanja, koje karakterizira globalizacija te nestabilno i turbulentno okruzenje, nuzno je da
poduzeca razviju strategije konkurentnosti koje u sebi sadrze fleksibilnost, mogucnost

predvidanja promjena u okruZenju te spremnost na prilagodbu istima.



Komunikacija je razmjena i protok informacija i ideja od jedne osobe prema drugoj.
Podrazumijeva odasiljanje odredene poruke ili ideje od posiljatelja ka primatelju. Ona je
uspjeSna u onome trenutku kada primatelj poruke istu razumije na onaj nain i u istom
kontekstu u kojem mu ju je posiljatelj odaslao. Komunikacijski proces u organizacijama

ukljucuje sve njezine Clanove.

MarketinSka komunikacija je svakodnevna pojava te je izuzetno vazna za poslovni uspjeh
poduzeca. Naime, poduzece putem marketinske komunikacije zeli prenijeti poruku ciljnom
trzistu, s ciljem povecanja svjesnosti o proizvodu, §to moze voditi i samom povecanju prodaje
proizvoda ili usluge. Pri tome se javlja problem kako se istaknuti i pozicionirati u svijesti
potroSaca pored mnostva proizvoda i usluga koji se nude. Elementi marketin§ske komunikacije
i promotivnog miksa obuhvacaju oglaSavanje, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s
javnos$éu, publicitet, izravni marketing i Internet marketing. Pri tome je vazno napomenuti da
je potrebno posti¢i koordinaciju svih navedenih elemenata, kako bi se mogao ostvariti

poslovni uspjeh.

Marketinska komunikacija je prisutna u svakodnevnom poslovanju te predstavlja vazan dio za
uspjes$no poslovanje poduzeca. Marketinskom komunikacijom poduzece Zeli prenijeti poruku
ciljnom trzistu s ciljem poveéanja svjesnosti o proizvodu, a §to moze rezultirati porastom
razine prodaje proizvoda i/ili usluge. Problem koji se pri tome javlja je kako se istaknuti i
pozicionirati u svijesti potroSaca pored velikog broja proizvoda i/ili usluga koji postoje na

trzistu, dakle kako se istaknuti od konkurencije.

Ovaj rad govori o upravljanju marketinskom komunikacijom, elementima promotivnog miksa
1 primjeni tih elemenata u praksi. Elementi promotivnog miksa obuhvacaju : oglaSavanje,
unapredenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javnoScu, publicitet, direktni marketing 1
Internet marketing. Potrebno je postic¢i koordinaciju svih elemenata promotivnog miksa, kako

bi se postigao poslovni uspjeh.

1.1. Svrhai cilj rada

Svrha zavrSnog rada je prikazati vaznost 1 znacaj marketinSke komunikacije na poslovanje
poduzeca kroz primjer iz poslovne prakse. Cilj rada je definirati i prikazati marketinSku
komunikaciju koje poduzeée primjenjuje te rezultate koji proizlaze kao posljedica takve
marketinske komunikacije. Dakle, cilj je definirati i utvrditi ucinkovitost marketinske

komunikacije.



1.2. Predmet i problem rada

Predmet ovog zavrsnog rada je marketinSka komunikacija. Problem zavrSnog rada je ono Sto

predstavlja ovaj rad tj. vaznost i znacaj uc¢inkovite marketinske komunikacije.

1.3. Znanstvene metode

Metode koje ¢e se koristiti u radu karakteristicne su za istrazivanja u podrucju drustvenih
znanosti, a koje, takoder, svoju adekvatnu primjenu pronalaze i u ekonomskim znanostima.
Imaju¢i u vidu da se osnovni metodoloski principi druStvenih znanosti zasnivaju na
dijalektici, iz toga proizlaze i osnovne metode — dijalekticka i sinteticka. Dijalekticka metoda
koristit ¢e se zbog sagledavanja medusobne povezanosti i uvjetovanosti pojava koje su
predmet istrazivanja. Sinteticke metode koristit ¢e se zbog sagledavanja zakonitosti u

podrucju marketinske komunikacije.
U svrhu izrade, a sukladno potrebama izrade diplomskog rada, koristit ¢e se sljede¢e metode:

e Metoda sinteze - postupak spajanja, povezivanja izdvojenih elemenata i procesa u

jedinstvene cjeline.

e Metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja Cinjenica i procesa te

potvrdivanja njihovih odnosa i veza.

e Induktivna metoda - na temelju pojedinih ili posebnih ¢injenica dolazi se do zakljucka

o op¢em sudu.

e Deduktivna metoda - na temelju opcih postavki dolazi se do konkretnih pojedina¢nih
zakljuCaka ili se iz jedne ili viSe tvrdnji izvodi nova tvrdnja koja proizlazi iz

prethodnih tvrdnji.

e Metoda kompilacije - preuzimanje nekih dijelova tudih opazanja i zakljucaka (ova

metoda ¢e prvenstveno biti zastupljena u teorijskom dijelu diplomskog rada).

Primjenom navedenih metoda ¢e se omoguciti misaoni i1 logisticki postupak obrade
relevantnih ¢injenica te kompleksno i1 sveobuhvatno sagledavanje karaktera problema koji ¢e
se istraziti. Izvor podataka bit ¢e domaca i inozemna literatura, znanstveni Clanci te ostali

relevantni izvori literature, koji se bave predmetnom problematikom.



1.4. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj zavrsni rad podijeljen je na uvod, zakljucak te na tri glavna poglavlja. Poslije uvoda
govori se opc¢enito o Komunikaciji kroz podpoglavlja proces komunikacije, komunikacija u
organizaciji, verbalna i neverbalna komunikacija te prepreke i prekidi u komunikaciji. Drugo
poglavlje govori o Integriranoj makretinskoj komunikaciji kroz njezinu ulogu, oblike te
elemente. Tre¢e poglavlje temelj je VaZnosti i naCina mjerenja ucinka marketinske
komunikacije. Zadnji dio rada je zakljucak koji prikazuje sintezu svih navedenih Cinjenica u

radu.



2. Komunikacija

Komunikacija nije jednostavan proces. Cilj i svrha koja se zeli posti¢i ne moraju uvijek
uroditi plodom, jer se poslana i primljena poruka mogu razli¢ito shvatiti i interpretirati, buduci
da je prvobitna poslana poruka podlozna znatnom iskrivljavanju, buduéi da sugovornici
razliito cCitaju iste znakove, §to rezultira nesporazumima, preprekom ili prekidima koji

ometaju samu komunikaciju.

2.1. Opéenito o komunikaciji

Rije¢ komunikacija potjece od latinskih rije¢i comunis, Sto znai zajednicki, odnosno
communicare - uciniti op¢im. Komunicirati zna¢i priopciti, biti u vezi, spajati.
Komunikacijom se razmjenjuju misli, ideje i prenose poruke izmedu osoba u uzoj 1 $iroj
okolini. Ona je neprestano prisutna uvijek i svugdje — sugovornici komuniciraju gotovo

svakodnevno, a vjestina komunikacije je individualna i svojstvena je svakoj osobi.*

Gospodar komunikacije je vrijeme: poruka mora biti kratka i jasna. Covjek moze dobro raditi
samo ako dobro komunicira. Nema segmenta druStvenog zZivota, profesije 1 djelatnosti u kojoj
komunikacija nije vazna. Vjestinom komunikacije pojedinac utjece na sugovornike — obitelj,
prijatelje, poznanike, suradnike, poslovne partnere, podredene i nadredene. Komunikacija ima

kljuénu ulogu u stvaranju povoljnih i nepovoljnih dojmova o pojedincu i organizaciji.

Jednostavno — dobra komunikacija znaci da se poruke prenose na razumljiv nacin, tj. da ju svi
jednako razumiju. To ne znaci svima reci iste rijei, jer se percepcija i shvacanje bitno
razlikuje od &ovjeka do ¢ovjeka. I tu &esto nastaju problemi. Cesto se smatra da je poruka
prenijeta te kasnije dolazi do ¢udenja zaSto zadaci nisu obavljeni u skladu s ocekivanjima i
sliéno. U internoj komunikaciji, komunikaciji sa zaposlenicima, kolegama ili nadredenima, od
presudne je vaznosti da svi dobiju to¢nu informaciju $to se od njih o¢ekuje, kad i kako. To ¢e
osigurati bolje obavljanje zadataka, kao i razumijevanje kako se svatko treba odnositi prema

gostu. Ako tih informacija nema, ili su nedorecene, poslovanje ¢e biti slabije.

! Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 8.
2 Fox, R. (2006.) Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pucko otvoreno udiliste, Zagreb, str. 13.



Komunikacija je vitalan dio poslovanja, organizacije i menadzmenta. Svi stalno komuniciraju,
prenose se poruke, vodi se korespondencija, razmjenjuju i obraduju informacije. Menadzment
obavjestava organizaciju o strategijama, izdaje naloge, komunicira s poslovnim partnerima i
javnoscu. Komunikacija medu ljudima je priopcavanje odredenog sadrzaja, osjecaja o

doti¢nom sadrzaju, osjecaja o sugovorniku i osjecaja o samom sebi.

Komunikacija u organizaciji predstavlja kompleksan sustav protoka informacija, naloga, zelja
1 nagovjestaja §to ga Cine dva djelomi¢no komplementarna sustava: mreza formalne 1 mreza
neformalne komunikacije. Formalna komunikacija predstavlja sluzbeni, organiziran nacin
komuniciranja koji karakterizira standardizirano i ujednaceno komuniciranje o odredenim
stvarima na tocno odredeni nacin, koji zaposleni moraju slijediti, a odvija se u formalnim i
neformalnim kanalima komunikacijskim kanalima. Neformalne komunikacije popratna su
pojava onih formalnih — nemoguce je pretpostaviti da u nekom poduzecu pored formalnih ne

postoje i one neformalne komunikacije.

Komunikacija je proces upravljanja, proces prijenosa informacija od posiljatelja ka primatelju
uz uvjet da primatelj razumje informaciju. Komunikacija je proces slanja informacija sebi ili
bilo kojem drugom entitetu, najceS¢e putem jezika. Rije¢ komunikacija doslovno znaci:
uciniti neSto op¢im 1ili zajednickim. Komunikacija je obi¢no opisana prema 3 glavne
dimenzije: sadrzaju, formi 1 cilju. Zajedno, sadrzaj komunikacije i forma kreiraju poruke koje
se Salju prema cilju. Cilj moZe biti sam covjek, druga osoba ili drugi entitet poput tvrtke ili
grupe. U najsirem smislu svrha komunikacije je provesti promjenu tj. usmjeriti akcije u cilju
dobrobiti poduzeca. Komuniciranje je nuzno za interno funkcioniranje poduzeca jer integrira

upravljacke funkcije.?

Poduze¢a su drustveni sustavi, u kojem je covjek kljuéni ¢imbenik. MenadZment kao
upravljanje posredstvom ili kroz druge podrazumijeva razumijevanje razli¢itih ¢imbenika koji
utjeCu na ponaSanje Covjeka. Motivacija, komunikacija, timske interakcije pri tome imaju
izuzetan znacaj. Komunikacija je jedan od Cimbenika koji se provlaci kroz sve aspekte
osobnog, drustvenog ili profesionalnog zivota ljudi. Upravo zbog sveprisutnosti

komunikacijskog fenomena postoji sklonost prema umanjivanju znacaja komunikacije.

3 Weihrich, H., Koontz, H. (1994.) MenadZzment, MATE, Zagreb, str. 537.



Komunikacija podrazumijeva prenoSenje odredenog sadrzaja od poSiljaoca primatelju putem

nekog medija i na nacin koji kod primatelja i posiljaoca rezultira jednakim sadrzajem.
Komunikacija je posebno potrebna za :*

1. Uspostavljanje i provodenje ciljeva poduzeca.

2. Razvitak planova za njihovo ostvarenje.

3. Organiziranje ljudskih i drugih resursa na najuspjesniji i najdjelotvorniji nacin.

4. lzbor, razvitak i ocjenjivanje ¢lanova organizacije.

5. Vodenje, usmjeravanje i motiviranje i kreiranje klime.

6. Kontrola ostvarenja.

U danasnjem suvremenom tehnoloskom okruzenju, komunikacija unutar organizacije postala
je jedan od znacajnih ¢imbenika funkcioniranja poduzeca, dakle postala je nezaobilazan dio

kvalitete, uspjesnosti i ugodne poslovne okoline.

2.2. Proces komunikacije

Sudionici u procesu komunikacije se javljaju u ulozi i1 poSiljatelja 1 primatelja. PoSiljatelji
svoje misli ili informacije Salju ostalim sugovornicima kroz odredenu poruku i cekaju
odgovor, dok primatelji aktivno sluSaju, primaju poruku, interpretiraju je te odasilju povratnu
informaciju. Uspjeh ovisi o svim sudionicima, jer njihova iskustva i davanje istih znacenja

poruci u velikoj mjeri utje€u na uspjesnost komunikacije.

Posiljatelj treba tono znati Sto zeli porukom prenijeti ili posti¢i, kako bi ona bila uspjesno
primljena 1 postigla Zeljeni rezultat, a to je izmijeniti ili upotpuniti stajaliSta sugovornika.
Primatelj uspjeSnom interpretacijom kroz povratnu informaciju izravno utjefe na
komunikacijski proces. On mora aktivno sudjelovati od pocetka, kako bi doSlo do to¢ne

interpretacije primljene poruke.

Elementi u procesu komunikacije su poruka, posiljatelj poruke, primatelj poruke i medij. Pri

tome je potrebno napomenuti i probleme koji se javljaju u komunikacijskom procesu.®

4 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinika komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 9.
® Lamza- Maroni¢, M., Glavas, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 11.



1. Poruka u komunikacijskom procesu zauzima vrlo vazno mjesto, a podrazumijeva
misli, ideje, osjecaje, stavove, uvjerenja, koji se razmjenjuju medu sugovornicima
usmeno i kontaktno, pismeno ili elektronski. Porukom sugovornici neizravno govore o
sebi 1 svojim stavovima, prosljeduju osobne misli u sadrzaj poruke kojom Zele posti¢i

ili promijeniti stavove i uvjerenja ostalih sugovornika ili utjecati na njih.®

2. U poslovnoj komunikaciji posiljatelj poruke je poduzece. Posiljatelj poruke nastoji
biti uvjerljiv kroz vjerodostojnost. U o€ima primatelja, poSiljatelj poruke ¢e biti

vjerodostojan ako ocituje znanje i pobuduje povjerenje.

3. Primatelj poruke je ona osoba koja Zeli neSto razumjeti i on je nazocan u ¢inu
komunikacije od samog pocetka. Posiljatelj formulira poruku u skladu sa svojom
percepcijom primateljevih potreba i oCekivanja. Primatelj kroz pruZanje povratne

informacije bitno utjece na oblik i sadrzaj poruke.

4. Uobicajeni mediji poslovne komunikacije su neposredan razgovor, telefonski
razgovor, dopisi, fotografije, e-mailovi i slicno. Odabir medija ovisi o sadrzaju, prirodi
poruke, primatelju, raspolozivom vremenu i stilu komunikacije. Svi mediji imaju
prednosti i nedostatke.” Odabir medija kljuéan je &imbenik uspjesne poslovne
komunikacije. Vazno je pri tome naglasiti da medij mora imati §to ve¢u mogucénost
razumijevanja. Medij s najve¢im komunikacijskim potencijalom je neposredan

razgovor, jer je povratna informacija trenutna.

5. U suvremenom menadzmentu davanje povratnih informacija suradnicima smatra se
jednim od kljuénih alata vodenja. Svrha povratne informacije je da se posiljatelju
poruke odaSalje signal da je poruka shvacena. Ukljucuje verbalne i1 neverbalne

odgovore na primljenu poruku.

Televizija naravno olakSava prijenos gesti 1 ostalih vizualnih uc¢inaka. Ponekad se koriste dva
ili viSe kanala. .Primatelj poruke mora biti pripravan za poruku tako da ona moZe biti
dekodirana misao. Sljede¢i korak ovog procesa je dekodiranje, primatelj konvertira poruku u
misao. To¢na se komunikacija moZe dogoditi jedino ako primatelj 1 poSiljatel] poruke

pridruzuju ista ili barem slicna znacenja simbolima koji sacinjavaju poruku. Dakle

& Lamza- Maroni¢, M., Glavas, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 11.
" Fox, R. (2006.) Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pucko otvoreno udiliste, Zagreb, str. 27.



komunikacija je nepotpuna sve dok ona nije shva¢ena. Razumijevanje je u mozgu primatelja i

posiljatelja.®

2.3. Komunikacija u organizaciji

U suvremenoj organizaciji informacije mogu teéi brze nego ikad. Cak i kratko zaustavljanje
proizvodne linije moZze izrazeno izgubljenim outputom biti vrlo skupo. Nuzno je da se
proizvodni problemi prenose kroz organizaciju radi korekcijske akcije. Sljede¢i vazan
problem je koli¢ina informacija koja se s godinama znacajno uvecala Cesto uzrokujuéi
preoptereé¢enost informacijama. Ono §to je ¢esto potrebno je ne veca koli¢ina informacija ve¢

relevantnije informacije.®

U uspjesnoj organizaciji komunikacija se odvija u razli¢itim pravcima: prema dolje, prema
gore i bo¢no. Tradicionalno naglasavaju se komunikacije prema dolje , ali postoji obilje
dokaza da onda nastaju problemi. Ustvari netko moze rec¢i da uspjeSna komunikacija treba
poceti s podredenima, a to primarno zna¢i prema gore. Komunikacija se takoder odvija
horizontalno, tj. izmedu ljudi istih ili sli¢nih organizacijskih razina te dijagonalno ukljucuje
ljude razlic¢itih organizacijskih razina koje se nalaze u direktnom odnosu hijerarhijske

0Visnosti.

Komunikacija prema dolje se odvija od ljudi na viS§im organizacijskim razinama k onima s
nizim organizacijskim razinama. Ova vrsta komunikacije osobito je prisutna u organizacijama
S autoritativnom atmosferom. Vrste medija za usmenu komunikaciju prema dolje ukljucuju
instrukcije, govore, sastanke, telefone, razglase te ¢ak i1 glasine. Nazalost komunikacija se
Cesto gubi ili unistava na putu kroz lanac zapovijedanja. Politike i procedure glavne uprave ne
osiguravaju komunikaciju. Protok informacija prema dolje, ide kroz razne razine i zahtjeva
puno vremena. Komunikacija prema gore tee od podredenih ka nadredenima 1 nastavlja se
uzduz organizacijske hijerarhije. Nazalost menadzeri jako ¢esto koce ovaj tijek informacija
filtriraju¢i poruke i ne prenose¢i sve informacije. Ipak objektivni prijenos informacija je
nuzan u kontrolne svrhe. Komunikacija prema gore nije zapovjedna i obi¢no postoji u

demokratskom okruzenju.

8 Weihrich, H., Koontz, H. (1994.) Menadzment, MATE, Zagreb, str. 540.
® Weihrich, H., Koontz, H. (1994.) Menadzment, MATE, Zagreb, str. 542.



Boc¢ne komunikacije uklju¢uju horizontalni protok informacija izmedu istih ljudi i sli¢nih
organizacijskih razina te dijagonalni protok informacija izmedu ljudi razli¢itih organizacijskih
razina. Ova vrsta komunikacija koristi se za ubrzavanje protoka informacija, poboljsavanje

razumijevanja i koordiniranje napora.?

Komunikacija u organizaciji moze biti isto verbalna i neverbalna, a viSe o istoj prikazati ¢e se

kroz sljedece naslove.

2.4. Verbalnai neverbalna komunikacija

Vecina ljudi smatra da je izgovorena rije¢ najvazniji element komunikacije. Medutim, jezik
kojim se ljudi sluze u osobnoj komunikaciji sastoji se od dvije komponente: verbalne i
neverbalne. Upotrebom takvog cjelovitog "jezika" izrazavaju se osjecaji, potrebe, Zelje 1

iskustva te se izrazava osobnost.?

Mnogo informacija prenosi se usmeno. Usmena komunikacija dogada se pri neposrednim
susretima dvoje ljudi ili u slucaju nastupa menadzera pred velikom publikom. MozZe biti
formalna i neformalna, ali i planirana i sluajna. Osnovna je prednost usmene komunikacije
da ocekuje brzu razmjenu s trenutanom vezom, povratnom. Mogu se postavljati pitanja i
pojasniti nedoumice. Pri komunikaciji licem u lice mogu se opaziti efekti komunikacije.
Usmena komunikacija takoder ima i svoje mane, tj. to su naj¢eS¢e sastanci na kojima nije
postignut niti jedan rezultat. Izmjenjivanje poruka govorom, odnosno rije¢ima. Razgovor je
osnovni oblik verbalne komunikacije. Temelji se na dvije komunikacijske vjeStine, a to je

govorenje i slusanje.*?

Verbalna komunikacija je oblik komunikacije koja se susre¢e u svakodnevnom radu, na
radiju televiziji i sli€no. Ukoliko govornik Zeli da ga slusatelj ¢uje, a ne samo slusa, mora biti
razumljiv te mu se obracati izrazima koje on poznaje i koji su mu bliski. Prije obrac¢anja bitno
je procijeniti vokabular slusatelja 1 prilagoditi izrazaj. Treba izbjegavati koriStenje stru¢nih

termina, jer se moze dogoditi da slusatelj ne razumije te pojmove.

UspjeSna komunikacija s kupcima temelj je svakog prodajnog posla, stoga se mora puno

pozornosti  posvetiti komponentama komunikacijskog procesa. Govor ima najjace

10 Weihrich, H., Koontz, H. (1994.) MenadZment, MATE, Zagreb, str. 543.
1 Tomasevi¢ Lisanin, M. (2010.) Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str. 118.
12 \Weihrich, H., Koontz, H. (1994.) Menadzment, MATE, Zagreb, str. 546.
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komunikacijske ucinke. Vazno je obratiti paznju na glasnocu govora, brzinu, intonaciju i
artikulaciju. Osim govora, u gradenju dugoro¢nih odnosa s kupcima vazno je i biti dobar
slusatelj. Pazljivo slusanje uz opazanje neverbalnih signala pomaze shva¢anju kupcevih rijeci,
a postavljanjem pitanja prikupljaju se 1 dodatni podaci. To je naroCito vazno u pregovaranju,

kada je potrebno ¢itati izmedu redaka i na mjestu prikupljati nedostatne informacije.

Nacela verbalne komunikacije su Cinjenica da je znacenje u ljudima, a ne u rije¢ima, da je
znacenje vezano uz kontekst i kulturoloski je uvjetovano te da verbalne poruke mogu biti
direktne i indirektne. Izbor rije¢i koji se koristi u verbalnoj komunikaciji ovisi o tome s kime
se razgovara, kakva je Cija uloga u razgovoru te koja je tema i cilj razgovora. Treba
izbjegavati struéne izraze, dvosmislene rijeci te neodredene i1 nejasne izraze, jer mogu izazvati
problem i nerazumijevanje u komunikaciji, §to u konacnici rezultira pogresno prenesenom i
interpretiranom porukom. Dakle, potrebno je voditi ratuna o mogu¢im negativnim

posljedicama i paziti na izbor rije¢i koje se koriste u razgovoru s drugima.*3

Neverbalna komunikacija u velikoj mjeri otkriva osjec¢aje i misli govornika. Ton glasa, izraz
lica, geste, dodiri, drzanje tijela govore o prirodi odnosa medu sudionicima u procesu
komunikacije. Ukoliko izmedu verbalnih 1 neverbalnih elemenata postoji nesklad, paZljivi
promatra¢ ¢e ga otkriti. Iz prirode neverbalne komunikacije proizlazi njezina dvosmislenost,

$to je ¢ini ¢estim uzrokom nesporazuma.4

Neverbalna komunikacija je sve meduljudsko ponasanje osim izgovorenih rije¢i. Bilo da je
verbalna ili neverbalna, komunikacija se odvija pomoc¢u znakova. Znaci su, uz neke uvjete,
Sto god bilo, ako za primaoca poruke imaju neka znacenja, odnosno dekodiraju se u
"znacenje". Jasno je da ¢e karakteristike primaoca, kao 1 socijalni kontekst determinirati
znacenje koje ¢e on pridati nekom primljenom znaku. No kad je rije¢ o neverbalnom

ponasanju, znakovi predstavljaju drustvene norme koje se podrazumijevaju.

Da bi se ponaSanje interpretiralo kao komunikativno, potrebna je prisutnost triju obiljezja. To
su posiljatelj, poruka i primatelj, odnosno koder, kod i dekoder. To zna¢i da u interakciji
izmedu dvoje ljudi jedna osoba (koder) prenosi poruku kroz sustav (kod) koji zajednicki
razumiju oba sudionika, a tumaci je druga osoba (dekoder). Odlucujuce da neki akt bude

komuniciraju¢i jest da se zanima na zajednickom kodu znacenja. Namjere i1 svjesnost kodera

131 amza- Maroni¢, M., Glavas, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 59.
14 Fox, R. (2006.) Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pucko otvoreno uiliste, Zagreb, str. 22.
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nisu nuzni preduvjeti, buduc¢i da se neverbalno Cesto prenosi i ono §to se ne zeli, ili ne

namjerava otkriti o sebi.

2.5. Prepreke i prekid u komunikaciji

Komunikacijski proces podlozan je brojnim utjecajima, koji nerijetko ometaju prijenos
poruke, prijete prekidom, u potpunosti onemogucéuju nesmetano odvijanje komunikacijskog
procesa ili usporavaju uspjesan komunikacijski tijek. Opasnosti se u obliku nesporazuma,
prepreka, prekida i smetnji mogu pojaviti u bilo kojem dijelu komunikacijskog procesa i to na
strani posiljatelja (od procesa nastanka i prijenosa poruke), na strani primatelja (pri
interpretaciji i razumijevanju poruke) te pri obostranim odgovorima.®

U procesu komuniciranja mogu se pojaviti prepreke razlicite naravi, u€estalosti i intenziteta
stvaraju¢i potesko¢e u prijenosu poruka. Te prepreke mogu uvjetovati kasnjenje,
iskrivljavanje poruka S$to ponekad moze biti sudbonosnog znacenja za poduzece. Odatle
potreba da se poznaju potencijalni izvori prepreka pri komuniciranju te da se razvijaju
adekvatne tehnike njihova prevladavanja. Sto se ti¢e izvora prepreka komuniciranja, on moze
biti u pojedincu i u organizaciji, dok tehnike prevladavanja tih prepreka mogu biti u
individualnim vjeStinama i organizacijskim akcijama. Na slici broj 1. su prikazane neke od

glavnih prepreka pri komuniciranju, kao i neke tehnike za njihovo prevladavanje.

Slika 1: Prepreke komuniciranja i na¢in njihova prevladavanja

151 amza-Maroni¢, M., Glavas, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 12.
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PREPREKE NACIN NADILAZENJA

INDIVIDUALNE

. . -Aktivno sluganje
-Interpersonalna dinamika

-Selekcija primjerenog kanala

-Kanali i mediji
-Semantika

-Znanje perspelktive drugih

) _ ) MBWA
-Nek onzistentni znakovi

d ORGANIZACIISKE Y 4 -Klima povjerenya, dyalog Y

Razlikeu statusu i moéi -Razvoj 1 koristenje formalnih kanala

-Ohrabrivanje vigestrukih formalnih i
neformalnih kanala

-Ciljevii potrebe odjela

-Nedostatak tormalnih kanala S B N
-Mijenjanje strukture organizacije 1li

-Komunikacyskanmreza nepodesna grupe kako bi ge podesile
zadatlku komunikacijske potrebe
\_ -Oslkudnakoordinacija ) \_ -Povratnaveza i uéenje )

Izvor: Fox, R..(2001.) Poslovna komunikacija, Hrvatska sveucili$na naklada, Zagreb, str. 37.

Brojne su prepreke uspjeSnom komuniciranju, a mogu se podijeliti na prepreke na
individualnoj i prepreke na organizacijskoj razini. Dok su individualne prepreke
komuniciranju posljedica osobnih karakteristika i ponasanja pojedinaca u danim situacijama,
dotle su organizacijske prepreke komuniciranju rezultat organizacijskog konteksta u kojemu
se komunicira. ViSe je prepreka komuniciranju koje se javljaju na individualnoj razini,
odnosno na razini pojedinaca. Sve se te prepreke mogu grupirati u Cetiri skupine, a to su

interpersonalna dinamika, kanali ili mediji, semantika te nekonzistentni znakovi.

1. Interpersonalna dinamika kao izvor prepreka komuniciranju prvenstveno se odnosi
na emocije, predrasude 1 razliCite percepcije pojedinaca u interpersonalnoj
komunikaciji. Rije¢ je o emocionalnim stanjima poSiljatelja, odnosno primatelja
poruka u trenutku slanja, odnosno primanja poruke. Takoder, radi se 0 predrasudama
prema pojedinim grupama zaposlenika razli¢ite dobi, spola, boje, rase, vjerske
pripadnosti i drugog. Isto tako, mogu se navesti i apriorni stavovi o problematici o

kojoj se komunicira, razliCite percepcije, selektivno slusanje i drugo.

2. lzabrani kanali ili mediji komuniciranja mogu biti neadekvatni za prijenos odredenih
poruka pa odatle moZe nastati problem u komunikacijama. Primjerice, ako se

emocionalna poruka prenosi pisanim putem, moze biti problem u komuniciranju, zato
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je bolje ovakvu poruku prenijeti licem u lice. Sli¢na je situacija i s e-mailom, koji je

pogresan medij za rasprave o teSkim pitanjima, a vrlo efikasan za rutinske poruke.

Semantika cesto uzrokuje komunikacijske probleme s obzirom na razliita tumacenja
znaCenja pojedinih rije¢i i nadin njihova koristenja. Ovdje je poseban problem
viSeznacnica, dakle rije¢i koje imaju viSe znacenja pa primatelj moze biti u situaciji da

se tesko odluci koje znacenje ima jedna te ista rije¢ svima onima koji je koriste..

Nekonzistentni znakovi koji se javljaju izmedu verbalne i neverbalne komunikacije
stvaraju konfuziju primatelju. Naime, ako neka facijalna ekspresija nije u skladu s
izgovorenom rijeCi prilikom usmene komunikacije, to moze dovesti do smetnji u
procesu komuniciranja. Intonacija, glasnost, pokreti i drugi oblici neverbalne
komunikacije trebaju biti konzistentni s izgovorenim rije¢ima. Ta konzistentnost isto

tako treba postojati izmedu rijeci 1 djelovanja.

14



3. Integrirana marketin§ka komunikacija

Marketing zahtjeva kontinuirano promisljanje o proizvodu, njegovoj cijeni, promociji i
distribuciji kako bi se proizvod priblizio kupcima 1 zadovoljio njihove potrebe. Za uspjeSan
marketing vazno je pracenje potreba i zelja kupaca u cilju stvaranja kvalitetnog i dugorocnog
odnosa izmedu prodavaca i kupca. Marketing kao disciplina uvijek prati drustveno-
ekonomska pitanja i s vremenom se prilagodava gotovo svim trziSnim zahtjevima. Dozivio je
brojne promjene od samih pocetaka do danas, no njegova osnova ostala je uvijek ista, a to je

profitno zadovoljavanje potrosaca.

Odrednica suvremenog marketinga je potpuna orijentacija poduzeéa na trziste kao kljucni
aspekt njegova mikro-okruzenja, odnosno na potrosaca i zadovoljenje njegovih potreba i
zelja. Marketing se u danaSnjim uvjetima poslovanja s razlogom smatra, kako sastavnim, tako
i neophodnim ¢initeljem sveukupnog gospodarstva. S razvojem marketinga, kako njegove
teorije tako i prakse, razvila se i integrirana marketinska komunikacija. ViSe o integriranoj

marketin§koj komunikaciji prikazati ¢e se kroz sljedece naslove.

3.1. Marketinska komunikacija

Poduzece je organizacija koja, troSe¢i proizvodne faktore, proizvodi robu i usluge. Opcenita
pretpostavka je da je glavni cilj poduzeca maksimiziranje dobiti. Pitanje je samo u kojem se to
roku ostvaruje. Naime, moze se u kratkom roku svjesno zZrtvovati odredeni dio profita kako bi
se ulozili dodatni napori za osvajanje veceg trziSnog udjela, pa bi se nakon toga krenulo u
ostvarivanje veceg profita. Zbog toga je funkcija poduzeca maksimiziranje profita u dugom

roku.

Strateski je cilj poduzeca njegov opstanak, a sukladno takvoj koncepciji poduzece ostvaruje
svoje ciljeve poslovanja, a to su profitabilnost te povecanje bogatstva dioni¢arima. Jedan od
osnovnih ciljeva poslovanja poduze¢a je dugoro¢no maksimiziranje vrijednosti vlasnic¢kih
ulaganja. Kod zadovoljavanja takvih ciljeva, poduzeée mora voditi brigu o zahtjevima i
ciljevima razli¢itih interesnih skupina, ako Sto su vlasnici, zaposlenici, dobavljaci, kupci,

vjerovnici, drzava, okolina 1 brojni ostali.
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Osim ostvarivanja tekucih profita, u vrijednost poduzec¢a uraCunava se 1 porast njegove
vrijednosti, dakle porast vrijednosti dionica, odnosno razlika izmedu nabavne i trziSne cijene
dionica. To se naziva kapitalni dobitak. U ostvarivanju tog cilja poduzece nailazi na brojne
prepreke, probleme i ograni¢enja, kao $to su zakonski propisi, raspolozivost proizvodnih

faktora, poloZaj na trzi$tu, izvori sredstava za financiranje i sli¢no.®

Jedan od osnovnih elemenata marketinSkog miksa je marketinska komunikacija. Ona
predstavlja proces prenosenja informacija, ideja i emocija od posiljatelja do primatelja putem

medija sa svrhom postizanja Zeljenih u¢inaka.'’

Marketinska komunikacija ili promocija je svaki oblik komunikacije c¢ija je uloga
informiranje, podsje¢anje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili druStvenoj

uklju¢enosti.!

Ciljevi koje marketin§ka komunikacija nastoji ostvariti su informiranje, uvjeravanje i
poticanje na kupnju. Dakle, zeli se utjecati na ponaSanje kupca na nacin da se kupac okrene
prema kupovini odredenog proizvoda. Naime, potrosac se nalazi u sredistu svih marketinskih
aktivnosti, stoga je vazno o tome voditi racuna i prilikom osmisljavanja marketinske
komunikacije. Integrirana marketinska komunikacija koristi jedan ili kombinaciju vise oblika

komunikacije kako bi se privukla ciljna skupinu i prezentirala poruka.

MarketinSka komunikacija stara je koliko i sam marketing, a intenzivnije se pocela proucavati
80-ih godina 20. stoljeca, jer su se poceli koristiti i primjenjivati koncepti integrirane
marketinske komunikacije koji ukljucuju koordiniranje svih marketinskih komunikacijskih
aktivnosti na nacin da se koriste kombinacije komunikacijskih elemenata, s ciljem postizanja
sinergijskih uc¢inaka u kreiranju oglasa, analizi trzista, koriStenju medija 1 kontroli postignutih
rezultata. Osim razloga unutar samog poduzeéa, veliki utjecaj na ovakvo stanje imale su
marketin§ke agencije koje su na osnovi provizije najbolje zaradivale upravo od oglasavanja
putem tradicionalnih medija (TV, radio, novine). Tek se sredinom 1980-tih pocelo integrirati
elemente marketinske komunikacije poduzeca u cjelovitu komunikacijsku strategiju, koja

uklju¢uje i interakciju s potrosaéima, a ne samo jednostranu komunikaciju prema njima.*°

18 Babi¢, M. (2009.) Ekonomija: uvod u analizu i politiku, Novi informator, Zagreb, str. 71.
17 Kesi¢, T. (1997.) Marketin§ka komunikacija, MATE, Zagreb, str. 93.
18 Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D. (2004.) Marketing, Adverta, Zagreb, str. 231.

19 Vlagi¢, G. (2005.) Interaktivna marketinSka komunikacija: pregled literature, Market/trziste, no.1/2
(prosinac), Zagreb, str. 1
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Integrirana marketinska komunikacija je planski proces razvoja i primjene razli¢itih oblika
persuazivne komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu, S
ciljem utjecanja ili izravnog usmjeravanja ponasanja odabrane publike. Integrirana
marketinska komunikacija koristi sve oblike komunikacije koji su znacajni za potrosace i
potencijalne Kkupce. Integrirana marketinska komunikacija je postala trend razvoja
marketinSke komunikacije u kojoj poduzece uspostavlja personalizirani odnos sa svakim
potrosacem.?

Ono $to je vazno kod marketinske komunikacije da ona povezuje sve bitne elemente te da radi

vazan promocijski splet. Temeljna obiljeZja integrirane marketinske komunikacije su: 2*

e utjecati na ponasanje,

e poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca,
e koristiti jedan ili sve oblike komunikacije,
e postici sinergijske ucinke,

e izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima.

Integrirana marketin§ka komunikacija izrazito je vazna je ukoliko je u¢inkovita i kvalitetna
njezina se pojava pronalazi u svakom poduzecu na izrazito poduzetan i kvaliteta nacin. Ono
§to je vazno je, da ukoliko je dobro komponirana, ona je ta koja trenuta¢no utjeCe na
potrosace. PonaSanje potroSata veoma je vazan Cimbenik za svako poduzece. Ponasanje
potrosaca je proces, a kupovina proizvoda je samo jedna faza tog procesa. Potrosaci su danas
veoma vazna komponenta u marketingu. Njihovo je ponaSanje veoma vazno za istraZivanje i
za potroSace te iz toga razloga bitno ih je istraziti i vidjeti njihove Zelje 1 potrebe u
promjenjivom okruZenju. Upravo integrirana marketinska komunikacija od velike je vaznosti
1 utjecaja na ponasanje potroSaca kako bi se ostvarilo 1 potaknulo ponasanje potroSaca koje ¢e
natjerati potroSaca da kupi upravo ono S§to marketing nudi. PotroSa¢ kao polazna tocka
marketinSkih aktivnosti predstavlja i pocCetak strategije integrirane marketinSke komunikacije,

jer bez spoznaje tko su potencijalni kupci komunikacija nece postici zeljene ciljeve.

2 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, . (2004.) Marketing, Adverta, Zagreb, str. 233.
2L Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 11.
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Integrirana marketinSka komunikacija koristi jedan ili kombinaciju svih oblika komunikacije
za dosezanje ciljne publike i prezentiranje zeljene poruke. Kljucno obiljezje jest potreba
kombiniranja poruka i medija na nacin da se postignu zeljeni ucinci komunikacije. Temelj
integrirane marketinske komunikacije jest postizanje sinergije. Integrirana marketinska
komunikacija stvara, privla¢i 1 donosi sve ono S§to je vazno za odnos
marketing/trziSte/potrosa¢. Naime, poruke koje marketing Salje moraju biti kvalitetne i
ucinkovite kako bi pojacale svoj ucinak na potrosaca i u konacni postigle svoj cilj. Kako bi
marketinska komunikacija bila uspjesna, ona mora ukljuciti sve elemente i stvoriti kvalitetne

veze sa potroSacem i trziStem.

3.2. Uloga marketin§ke komunikacije

Svi su svjedoci masovnih, razlicitih 1 u¢inkovitih pojava informacija i komunikacija u novom
desetljecu. Naime, svijet, kao i globalizacija, svojim su zalaganjima doveli do raznih noviteta
i saznanja koji zapravo mijenjaju sam pojam marketinga i njegovu vaznost. U posljednjem
desetlje¢u marketing je promijenio svoje oblike, a ono $to je vazno, pojavio se i termin
integrirana marketinska komunikacija, Koji sve viSe utjeCe na sve elemente odnosa izmedu

poduzecda i trziSta sa utjecajem na potrosaca.

Danas u suvremenom svijetu, svatko je, bilo da se radi o pojedincu, poduzecu, instituciji ili
drzavnoj agenciji, pod manjim ili ve¢im utjecajem oglasavanja ili nekog drugog oblika
marketinSke komunikacije. Cilj je integrirane marketinske komunikacije utjecati ili 1zravno
usmjeriti ponaSanje odabrane publike. Ona obuhvaca sve marke ili poduzeca za kojima
potrosac ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes te proizvode ili usluge kao

potencijalne nositelje buducih poruka.

Naime, uloga je marketinske komunikacije da svojom pojavom utjee na potro$aca i na trziste
te da stvori interes za proizvode i usluge. Ukoliko je marketin§ka komunikacija dobra, isto

tako njezina ¢e primjena ojacati sve elemente vazne za trziste.

3.3. Oblici marketinske komunikacije

Promocija se koristi nizom tehnika koje se zovu promotivni miks. Sve promotivne aktivnosti

su povezane kako bi se ostvarili ciljevi poduzeca. Postoji vise elemenata promotivnog miksa,
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a to su oglaSavanje, direktni marketing, Internet marketing, unapredenje prodaje, odnosi s

javnoséu te osobna prodaja.?

Oblici marketinske komunikacije danas su elementi koji utjeCu na sve vrste marketinga.
Oblici marketin§ke komunikacije su oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javno$céu,
izravna marketin§ka komunikacija, osobna prodaja te publicitet. Najvazniji ¢initelj u

marketingu kampanja je uspjesna integracija oblika marketinske komunikacije.?
3.3.1. Oglasavanje

Oglasavanje predstavlja bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,

proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora.?*

Oglasavanje je neosobni, placeni oblik komunikacije usmjerene Sirokoj publici s ciljem
informiranja, stvaranje pozitivne predispozicije 1 poticanja na kupnju. Oglasavanje koristi
Siroki miks masovnih medija (radio, novine i Casopisi, televizija Internet), a placeno je od

strane poznatog naruditelja s ciljem postizanja postavljenih ciljeva.?®

Oglasavanjem proizvoda Zeli se potencijalnog potrosaca potaknuti na kupnju. Kupovina se
postiZze upoznavanjem s postojanjem proizvoda/usluge, pruzanjem informacija o proizvodu i

smanjivanjem rizika kupovine. OglaSavanje proizvoda zahtjeva velika financijska sredstva.

Ciljevi oglasavanja zavise o tome zeli li se informirati, uvjeriti ili podsjetiti kupce na
proizvod/uslugu poduzeca. Izbor ciljeva takoder ovisi o preciznoj analizi trziSne situacije.
Izravni ciljevi oglasavanja su oni ciljevi koji su vezani uz kupovinu proizvoda ili usluge, dok
neizravni ciljevi sluze za ostvarenje komunikacijskih u¢inaka koji prethode prodaji. Ciljevi

oglasavanja moraju ukljucivati jasne tvrdnje ,,tko*, ,,$to* 1 ,kada®, moraju biti mjerljivi 1
kvantitativno izrazeni, moraju biti konzistentni te jasno napisani.
Osnovne funkcije oglasavanja su komunikacijska i prodajna. Komunikacijska funkcija

obuhvaca informiranje (obavjeStavanje potroSaca o proizvodu/usluzi, mjestu prodaje, cijeni,

obiljezjima 1 ostalo, ¢ime potroSa¢i mogu usporediti proizvode te ustediti trud i vrijeme),

22 Belch, G.E., Belch, M.A. (2001.) Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communication,
McGraw Hill, Boston, str. 15.

Z Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 558.
2 Kotler, P. (1997.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 637.
B Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 235.
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podsjecanje (odrzati proizvod/uslugu u stalnoj svijesti potroSaca), uvjeravanje (poticanje

potencijalnog kupca na kupovinu), prodaju te potporu ostalim komunikacijskim aktivnostima.

Oglasavanje se koristi iz viSe razloga. Jedan od razloga jest to da su troskovi oglasavanja niski
u odnosu na to da veliki broj ljudi gleda, slusa ili ¢ita oglas. Dakle, usmjereno je Sirokoj
publici. Oglasavanje ima tu prednost, odnosno moguénost kreiranja imidza i simbola koji ¢e
predstavljati odredeni proizvod, koji ¢e zatim postati prepoznatljiv po tome. OglaSavanje
proizvoda ili usluga na trzistu zahtjeva velike napore, jer je potrebno odabrati pravi miks
medija kako bi se doslo do odredene publike. Na trzistu vlada velika konkurencija koja od
mogao prepoznati ba§ njegov. Zbog zasi¢enosti trziSta, oglasivac mora pronalaziti nove

nacine putem kojih ¢e doprijeti do potrosaca, a pri tome ¢e mu pomoci istrazivanje trzista.
3.3.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro¢nih poticaja, uz osnovne pogodnosti koje se nude
uz proizvod ili uslugu, kako bi se potaknula kupovina ili prodaja proizvoda ili usluge. Dok se
oglasavanjem nude razlozi zaSto kupiti proizvod ili uslugu, unapredenjem prodaje nude se
razlozi koji dovode do neodlozne prodaje. Zeli se motivirati potrosaée da kupe odmah.
Unapredenje prodaje ukljucuje Siroki spektar promidZbenih sredstava kojima se stimulira jaca
ili brza reakcija na trzistu. Ta sredstva koriste proizvodaci, distributeri, trgovci na malo,
poslovne udruge i ostali te ih je moguce usmjeriti prema potros$acu, poslovnim klijentima,

trgovcima ili prodajnom osoblju.?

Pod unapredenjem prodaje podrazumijeva se aktivnost koja kao metoda izravnog poticaja
nudi distributerima, prodajnom osoblju ili kupcima dodanu vrijednost ili poticaj za kupnju ili
prodaju proizvoda. Unapredenje prodaje je termin koji se Cesto koristi za opisivanje aktivnosti
marketinga, osim osobne prodaje, propagande i publiciteta, koje stimuliraju kupovinu

potroSaca i efikasnost trgovine.

Unapredenje prodaje opisuje poticaje i nagrade kojima se kupci pridobivaju za kupnju odmabh,
a ne da odlazu kupovinu. Dok je oglaSavanje dugorocno sredstvo za oblikovanje stava trzista
prema robnoj marci, unapredenje prodaje je kratkoroc¢ni instrument kojim se kupac potice na

djelovanje. Nije ni ¢udo $to se direktori odgovorni za marketing odredenje robne marke sve

% Kotler, P. et al. (2006.) Osnove marketinga: 4. europsko izdanje, MATE, Zagreb., str. 785.
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viSe oslanjaju na unapredenje prodaje, pogotovo u slu¢aju kada prodaja pada. Unapredenje

prodaje stvara brze i mjerljive rezultate u prodaji nego Sto to ¢ini oglasavanje.

Pod unapredenjem prodaje podrazumijeva se skup aktivnosti kojima se u procesu plasmana
djeluje na povecanje interesa nositelja potreba prema proizvodu ili usluzi, sa svrhom
pospjeSivanja potraznje i ostvarivanja veceg obujma prodaje. To su aktivnosti kojima se
marketing posrednicima i/ili potrosa¢ima daje kratkoro¢ni poticaj koji bi izazvao kupovinu

proizvoda.

Sve akcije unaprjedenja prodaje morale bi biti zamiSljene na takav nacin da omoguce i
olaksaju korisniku jasnu procjenu uvjeta. Posebno pri tome treba voditi rauna da se ne
precijeni vrijednost dopunske koristi, dok promotivna akcija ne smije prikrivati cijenu
glavnog proizvoda. Nijedna akcija unaprjedenja prodaje ne smije biti prezentirana u laznom
obliku te se sve akcije moraju obavljati uz postojanje odgovarajucih sredstava i dovoljne
kontrole. Moraju se poduzeti sve raspolozive mjere opreza, kako korisnici ne bi imali

nikakvog razloga za zalbu.

Unapredenje prodaje spada u jedan od najvaznijih dijelova promotivnog miksa pa isto tako
spada 1 u najvaznije oblike marketinske komunikacije. Unapredenje prodaje poboljSava,
utjece i ima veliki znacaj za vecu i bolju prodaju proizvoda. Americko udruzenje za marketing
(engl. American Marketing Association) unapredenje prodaje definira kao ,,one marketinske
aktivnosti koje ne spadaju u osobnu prodaju, oglasavanje i publicitet, a stimuliraju kupovinu
kupca i efikasnost posrednika putem aktivnosti izlaganja, demonstriranja i ostalih netipi¢nih

prodajnih aktivnosti."?’
3.3.3. Odnosi s javhos¢u

Odnosi s javnoscu su funkcija upravljanja koja procjenjuje javne stavove, identificira
strategije i postupke pojedinaca s obzirom na javni interes te planira i provodi program
stjecanja javnog razumijevanja i prihvacanja. To je druStvena znanost koja analizira trendove,
predvida njihove posljedice, savjetuje organizacijskim vodama i provodi planirane programe

akcija sa svrhom da sluZe organizacijskom ia javnom interesu.?

Najvaznije znacajke odnosa s javnoscéu su:

27 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 36.
28] amza-Maroni¢, M., Glavas, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 67.
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e provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom,
e bave se odnosima organizacije i njene javnosti,
e prate stavove, miSljenja i ponaSanja unutar i izvan organizacije,

e analiziraju ucinke koje politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u

javnosti,

e savjetuju upravu organizacije 0 uvodenju nove politike, postupaka i aktivnosti koje

mogu biti korisne.

Poduzece uspostavlja odnose s javnos¢u zbog privlaenja paznje, izgradnje drustvenog ugleda
1 vjerodostojnosti, povecanja plasmana te smanjenja troSkova promidzbe. Planirane ciljeve
moguce je posti¢i samo ako odjeli i pojedinci koji su aktivni u odnosima s javnoséu razumiju
misiju, strategiju i kulturu organizacije, te dobro poznaju poslovne i drustvene trendove.
Funkcije odjela odnosa s javno$éu obuhvacaju odnose s medijima, marketinski publicitet,
stvaranje 1 odrZavanje identiteta organizacije, lobiranje, svladavanje krizne situacije, interne

komunikacije, odnose s potro$adima te savjetovanja.?®

Odnosi s javnos¢u su vrlo vazni za poslovanje svakog poduzeca te su izravno vezani uz
funkcioniranje menadzmenta. Njihova funkcija je publicitet, oglaSavanje, lobiranje, odnosi s
ulagacima i sli€no. Struc¢njaci za odnose s javnoS¢u moraju se snalaziti u napetim situacijama,
moraju imati inicijativu, znatizelju i zelju za ucenjem, fleksibilnost te svestranost, a moraju

suradivati sa svim odjelima u poduzecu.

Odnosi s javnoS¢u predstavljaju komunikacijski oblik koji, ako je pazljivo planiran 1
proveden, osigurava stvaranje pozitivnog imidza. Odnosi S javno$¢u su upravljanje
komuniciranjem organizacije s njenom unutarnjom i vanjskom javnos¢u, u svrhu postizanja
medusobnog razumijevanja izgradnje drustvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih

interesa.
3.3.4. lzravna marketinSka komunikacija

Jedno od najbrze rastuc¢ih podrucja marketinga jest izravna marketin§ka komunikacija. Ovim
oblikom komunikacije u procesu integrirane marketinske komunikacije komunicira se izravno

nekim od promocijskih sredstava s odabranim segmentom u cilju generiranja izravne reakcije.

2 Fox, R. (2006.) Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pucko otvoreno ugiliste, Zagreb, str. 201.
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Izravna komunikacija u proSlosti nije predstavljala dio promocijskog miksa, a shodno tome
jedan od znacajnijih uc¢inaka izravne komunikacije jest izravna reakcija na oglasavanje koja
potice primatelja poruke na akciju. Takav oblik komunikacije kombinira se i integrira s
ostalim oblicima promocije te postaje sve znaajniji u marketingu kampanja, kako bi se

oglasivac priblizio ciljnoj publici i stvorio pozitivan odnos.
3.3.5. Osobna prodaja

Osobna prodaja vrlo ¢esto nevazan 1 zamjenjiv segment u marketingu. Kroz stoljeca nije joj se
pridavala velika paznja. Kod osobne prodaje poduzece se zapravo pokazuje, tj. povecava
mogucnost veée prodaje. Osobna prodaja je cilj da se proda vise proizvoda, ali i da se na taj
nacin prikaze poduzece i njegovi djelatnici. Kod marketinske komunikacije osobna prodaja
ima veliku vaznost iz razloga §to se djelatnici pokazuju a oni se smatraju najvaznijim oblikom

i dijelom integrirane marketinske komunikacije.

Osobna prodaja predstavlja oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodava¢ suraduje s
potencijalnim kupcima te pokusava njihovu namjeru kupnje usmjeriti prema proizvodima ili

uslugama koje zastupa.®

Osobna prodaja sastoji se od individualne, osobne komunikacije, nasuprot masovnoj relativno
nepersonalnoj komunikaciji koju predstavljaju ekonomska propaganda, unapredenje prodaje i

ostale promotivne aktivnosti. To je ujedno i osnovna prednost tog promotivnog oblika.3!

U osobnu se prodaju ulazu najveca sredstva, a to je oblik promocije koji je najtocniji,
omogucava poduze¢ima umjerenost na potencijalne kupce koji najviSe obecavaju. S obzirom
da se ulazu velika sredstva u nju, osobna prodaja ima relativno visoke tro§kove 1 to je njezina
najznacajnija slabost. Naime, u nju uglavnom spadaju pla¢a prodajnog osoblja, sluzbeni
automobil, sluzbeni mobitel, troskovi edukacije te ostali troskovi. S obzirom na svoju visoku
cijenu, osobna se prodaja uglavnom usmjerava i primjenjuje kod slozenijih i skupljih
proizvoda, a veliki broj proizvoda osobne potroSnje je zanemaren, jer svojom konac¢nom
prodajnom cijenom ne mogu podrzavati osobnu prodaju kao oblik promocije. Usprkos

navedenim nedostacima, osobna prodaja predstavlja naj¢esce primjenjivani oblik promocije.

30 Previsi¢, J., Bratko, S. (2001.) Marketing, Sinergija, Zagreb, str. 389.
31 Seneti¢, J. (1998.) Promocija u turizmu, Mikrorad, Zagreb, str. 6.
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Jedno od najznacajnijih podrucja primjene osobne prodaje jest turizam. Naime, veoma se
Cesto dogada da se kupcev stav o kvaliteti proizvoda i/ili usluge nerijetko vise temelji na
uspostavljenom kontaktu izmedu prodajnog osoblja i turista nego na stvarnoj kvaliteti samog
proizvoda i/ili usluge. Turist je od trenutka odluke za turisticko putovanje pa sve do povratka
kuci prepusten brizi domacina, dakle osobnom odnosu prema njemu. Upravo se iz navedenog

razloga osobnom prodavanju na turistickom trzistu pridaje velika pozornost.

Efikasnost osobne prodaje opcenito je veca nego kod preostalih promotivnih elemenata.
Osnovni nedostatak ovog oblika promacije je cijena; usprkos tome Cesto je pozeljno ili ¢ak
neizbjezno u proracun marketinSke komunikacije ukljuciti i osobnu prodaju, ukoliko druge
komunikacijske funkcije ne mogu obaviti zadatke nuzne za uspjeSnu komunikaciju sa
trziStem.

Medu prednosti osobne prodaje obi¢no se navode: izaziva visoku razinu paznje potroSaca,
omogucuje prodavacu da prilagodi poruku kupcu, pruza trenutnu povratnu informaciju, pruza
mogucnost razvoja kvalitetnih dugoro¢nih odnosa. Prodajno osoblje moze uvelike doprinijeti
uspjehu osobne prodaje posjedovanjem posebnih vjestina koje ¢e im pomo¢i u $to uspjesnijoj
prezentaciji proizvoda ili usluge. Stoga suvremene tvrtke ulaZzu velike svote novca za

usavrSavanje prodajnog osoblja zbog velike vaznosti prodavaca i znacaja funkcije prodaje.
3.3.6. Publicitet

Publicitet je neplaceni oblik promocije, a predstavlja novost ili informaciju o proizvodu, ideji
ili usluzi koja se komunicira putem masovnih medija. Publicitet su kratkoro€na i najve¢im
dijelom nekontrolirana aktivnost poduzeéa, koja je pod kontrolom medija i novinara ili
usmene predaje. Publicitet moZe biti planiran 1 neplaniran. Ako je planiran postoje odredeni
oblici kontrole. Negativan publicitet naj¢esce je povezan s neplaniranim akcijama, stoga moze
imati izrazito Stetne dugotrajne posljedice za poduzece i poslovanje. Postoje mnogobrojna
sredstva publiciteta od kojih se najcesce koriste novosti (press release), konferencije za tisak,

intervjui, uklju¢ivanje u aktivnosti zajednice i Internet.
3.3.7. Internet marketing

Marketinski stru¢njaci moraju razvijati i odrzavati dobre odnose s kupcima, jer kupac vrlo
lako 1 bez mnogo napora moZe pronaci alternativni izvor nabave proizvoda ili usluga. Internet

je omogucio vrtoglavi razvoj marketinga, promijenio je nafin na koji poduzeca razvijaju i
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odrzavaju kontakte sa svojim kupcima, zaposlenicima, poslovnim partnerima i ostalim

sudionicima.

Osnova stvar koja je klju¢na za razumijevanje Interneta je princip povezanosti racunala, jer
¢ak i najjaca i najmodernija (samim tim i najskuplja) raunala su znatno ograni¢ena ukoliko
rade samostalno. Medutim, kada su ona povezana s drugim racunalima, tada postaju vazna i
snazna sredstva komunikacije i1 pretrazivanja. Koristenje Interneta i elektronickog poslovanja
omogucuje poduzeéu znatno veéu razinu interakcije, povezanosti i fleksibilnosti, kao i puno

brze te cjenovno povoljnije poslovanje u usporedbi s tradicionalnim.

Osnovne karakteristike koje izdvajaju e-marketing od tradicionalnog marketinga su laksa
dostupnost, mogucnost izravnog obracanja, interakcija, memorija i digitalizacija. Prednosti e-
marketinga za korisnike su udobnost (ponuda je vidljiva s bilo kojeg mjesta u svijetu), brzina,
sveobuhvatna i detaljna informacija i niZza cijena. Prednosti za ponudace su dostupnost
najnovijih informacija, transparentnost ponude, neposredna komunikacija s korisnicima, veca

fleksibilnost, niZi troskovi reklamiranja te brojne druge.?

Internet je interaktivni medij koji u sferi promocije ima velike potencijale, a glavna prednost
su mu dostupnost i interaktivnost. Karakteristika e-marketinga je da potrosa¢ dobrovoljno bira
hoce 1i posjetiti neku stranicu. U pravilu se biraju stranice koje su zanimljive po sadrzaju 1
informacijama koje pruZaju. Stranice moraju biti jednostavne, sa svjezom i jasnom porukom

te istaknutim najvaznijim informacijama.®®

Internet nije samo medij ili tehnologija, nego predstavlja i nove poslovne mogucnosti za
poduzeée. Putem Internet stranica moze se dati brza i1 detaljna slika o poduzecu te
proizvodima i/ili uslugama koje ono nudi. Na takav nacin informacije postaju dostupnije
Sirem krugu ljudi, bez obzira radi li se o potencijalnim novim kupcima ili postoje¢ima.

Internetskim stranicama poduzec¢e provodi marketing 1 kontaktira sadasnje 1 buduce potroSace.

Postavljaju¢i jednu ili viSe Internet stranica, poduzeée moze navesti svoje proizvode i usluge,
svoju povijest 1 poslovnu filozofiju, moze saznati $to potrosaci misle o poduzecu o slicno. Na
Internetu poduzeca mogu prikupiti potpune 1 sadrzajne informacije o trziStima, kupcima,

potencijalnim kupcima i konkurenciji, kao i ostvariti bolji kontakt s dobavlja¢ima i

32 Dobrini¢, D., Dvorski, S. (2002.) Direktni marketing, Tiva, Varazdin, str. 87.
33 Dobrini¢, D., Dvorski, S. (2002.) Direktni marketing, Tiva, Varazdin, str. 97.
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distributerima. Takoder, Internet olakSava pojedincima stupanje u kontakt s poduzecem putem

e-maila, statusa na druStvenoj mrezi ili neki drugi nacin.

3.4. Elementi integrirane marketinske komunikacije

Bez osnovnih elemenata komunikacije ne bi mogla ostvariti niti integrirana marketinska
komunikacija. Svaki od elemenata neizostavan je dio komunikacije pa samim time i
integrirane marketin§ke komunikacije. Elementi marketinske komunikacije su izvor ili
posiljatelj poruke, poruka, mediji, kodiranje i dekodiranje, primatelj poruke te ucinci

komunikacije.®*

Vise o elementima marketinSke komunikacije prikazati ¢e se kroz sljedece naslove.
3.4.1. lzvor ili posSiljatelj

Izvor ili posiljatelj je najvazniji element svake komunikacije i komunikacijskog tijeka. lzvor
ili posiljatelj komunikacijske poruke moze biti pojedinac, grupa ljudi ili organizacija. Kod
izvora ili posiljatelja vazno je da se posalje jasna i glasna poruka koja ¢e se u daljnjem tijeku

kvalitetno obraditi da bi ista dosla do krajnjeg korisnika razumljiva, jasna i u¢inkovita.
3.4.2. Poruka

Poruka je drugi, ali ne manje vazan element svake dobre marketinSke komunikacije. Ona
predstavlja element koji je znacajno dobro poslati da bi bila razumljiva. Poruka predstavlja
skup znakova, simbola, rije¢i, slika i zvukova kojima se misli poSiljatelja prenose putem
simbolickih 1 verbalnih znakova u kogniciju primatelja. Struktura poruke i njena simbolicka

svojstva ovise najvise o mediju kojim se poruka prenosi.®®

3.4.3. Kanali komunikacije

Kanali komunikacije su tre¢i i vazan dio procesa komunikacije. Oni su prenositelji od
posiljatelja do primatelja. U osnovi mogu biti osobni i neosobni. Osobni se kanali odnose na
direktnu, interpersonalnu komunikaciju prema jednoj ili viSe osoba. Koristi se medu

¢lanovima obitelji, prijateljima, susjedima, suradnicima. Neosobni kanali komunikacije su oni

3 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 48.
% Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 52.
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koji prenose poruke bez kontakata posiljatelja s primateljem poruke. Neosobni kanali su

zapravo kanali medija.
3.4.4. Kodiranje i dekodiranje

Kodiranje i dekodiranje poruke vazan je element. Kodiranje je proces prenosenja misli, ideja
I informacija u odabrani kodni sustav. Time pocinje proces komunikacije Dekodiranje je
proces preobrazbe poruke nazad u misli. Taj proces je pod jakim utjecajem prethodnih
stavova, iskustava, misljenja i vrijednosti primatelja Cilj je da se poruka posalje posiljatelju na
nacin da je shvati a to veoma Cesto zahtjeva iste stavove, misljenja i iskustva §to dovodi do

toga da je on dobro bila kodirana i uspjesno dekodirana.
3.4.5. Primatel]

Primatelj je osoba koja prima poruku. On je onaj dio trziSta koji je marketing istrazio i
spreman mu je poslati dobru poruku. Kada marketing istrazi potrosace, Salje istima kodiranu

poruku. Najéesce je to odredeno ciljano trziste, odredena grupa i u konacnici pojedinac.
3.4.6. Ucinci

Novac koji se trosi u okviru promocijskih aktivnosti sluzi za postizanje jednog ili kombinacije
ciljeva. Najcesce se odabire jedan cilj kao najvazniji. Ukoliko je cilj povecanje dobiti, tada se
marketinske komunikacije smatraju manje vaznim elementom plana. Ukoliko je cilj
povecanje prodaje ili trziSnog udjela, tada marketinske komunikacije igraju znatno vazniju

ulogu u opéem planu marke proizvoda ili poduzeca.®

Ucinci integrirane marketin§ke komunikacije su rezultati odredenog potroSa¢evog ponasanja.
Ukoliko je on zadovoljan imati ¢e odredeno ponasanje ukoliko nije isto tako. Postoje 3 vrste

ponasanja:
e formiranje misljenja,
e promjenu stava,

e izazivanje znacajnih promjena u misljenju i ponaSanju.

36 Mencer, 1. (2009.) Promocija, Ekonomski fakultet, Rijeka, str. 21.
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Ukoliko je potrosa¢ dobro istrazen, isto tako je napravljena dobra marketinska komunikacija,
Sto ¢e dovesti do pozitivnog misljenja, dobrog stava i neée izazvati promjene, dok ¢e se u
suprotnom slucaju dogoditi promjene. Komunikacija postize mnogo znacajnije rezultate u
pojacanju vec¢ postojeceg stava nego u promjeni stava. Komunikacija veoma Cesto stvara stav

1 miSljenje, a rjede ga mijenja.
3.5. Vaznost i znacaj integrirane marketinske komunikacije

MarketinsSka komunikacija dobila je na znacaju s porastom znalenja marketinga u
suvremenom gospodarstvu. Kroz povijest marketinske komunikacije dominantan oblik bio je
oglaSavanje kroz masovne medije, dok su ostali oblici (odnosi s javnos¢u publicitet, izravna
marketin§ka komunikacija, unapredenje prodaje) bili samo povremeno koristeni. Tako su se u
skladu s oglasiva¢ima razvile i velike oglasivacke agencije specijalizirane za kreiranje,
provodenje i pracdenje oglasivackih kampanja. Usporedno s njima razvijale su se i
specijalizirane agencije za odnose s javnoScu, te posebne agencije za provodenje ostalih
oblika marketinske komunikacije. Medutim promjene u okruZenju (fragmentacija masovnog
trzista, eksplozija novih tehnologija, trzi§na nesigurnost i razvoj globalnog trzista) zahtijevaju
prilagodbu marketinga i marketinske komunikacije novim okolnostima. Tako je pocetkom 80-
ih godina 20. stoljeca doslo do spoznaje o potrebi integriranja svih elemenata marketinske

komunikacije.*’

Kao rezultat svih promjena u uzem 1 Sirem okruzju poslovnih subjekata po¢etkom devedesetih

godina u komunikacijskoj znanosti javlja se termin integrirana marketinska komunikacija.

Kod integrirane marketinSke komunikacije vidljivo je prepoznavanje vaZznosti i uloge i ostalih
oblika i alata marketinske komunikacije, a ne dominantno oglasavanja te se ukazuje na
prednosti i posebnosti svakoga od njih koje je potrebno koordinirati i Koristiti u zajednickom
sinergijskom djelovanju. Dakle, naglasak je na upotrebi svih oblika marketinske
komunikacije, sa ciljem postizanja maksimalnog komunikacijskog ucinka. Kako bi se
ostvarili maksimalni komunikacijski ucinci, potrebno je elemente komunikacije prilagoditi
potrosacima, njihovim osobinama, preferencijama, stavovima i motivima. Prema tome, U

srediStu integrirane marketinske komunikacije je potrosa¢ kao polaziSte svih marketinSkih

37 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 558.
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aktivnosti te oni predstavljaju ishodiste i pocetak kreiranja strategije integriranih marketinskih

komunikacija.

Cilj integrirane marketinske komunikacije je stvaranje pozitivhog misljenja, preferencije te
kupovine proizvoda i usluga, a oblici komunikacije kojima se ovo postize jesu oglasavanje,
izravna marketinska komunikacija, unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu,
publicitet i vanjsko oglasavanje. Izravno komuniciranje i dobivanje neposrednih ucinaka koji
su naj¢e$ce vezani uz specificnu marku proizvoda podrazumijevaju komunikaciju kroz
oglasavanje, izravno oglaSavanje i unapredenje prodaje. Odnosi s javnoscu, publicitet,
institucionalno oglaSavanje i sponzorstva jesu komunikacijski oblici koji zahtijevaju dulje
razdoblje za postizanje Zeljenih ciljeva. Ovi ciljevi mogu se odnositi na stvaranje pozitivne
slike o poduzecu i proizvodu, na upoznatost s imenom poduzeca ili proizvoda, na stvaranje

Zeljenog imidza, preferencije i sli¢no.>®

Temelj integriranih marketingkih komunikacija je utjecati ili izravno usmjeriti ponaSanje
odabrane publike. Integrirana marketinska komunikacija obuhvaca sve marke ili poduzeca za
kojima potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, kao i proizvode ili
usluge kao potencijalne nositelje buducih poruka te koriste sve oblike komunikacije koji su
znacajni za potroSace i potencijalne kupce, za koje se smatra da su prihvatljivi. Integrirana
marketinSka komunikacija kroz svoje elemente pojavljuje se sa svojim prednostima i sa

svojim nedostacima. Vise o istome kroz sljedece naslove.
3.5.1. Prednosti integrirane marketinske komunikacije

Integrirana marketinska komunikacija ima mnogobrojne prednosti. Integrirana marketinska
komunikacija pruza konkurentsku prednost, poveéava prodaju i dobit, Smanjuje troSkove,
smanjuje razinu stresa, predstavlja kvalitetno odradeno vrijeme, poboljsava imidz, njeguje
odnos s klijentima, stvara vezu s kupcima, stvara konkurenciju, salje jasne poruke, kvalitetne i
jasne slike te nema naknada za agencije za marketing. Prednosti integrirane marketinske
komunikacije su takoder da je njezina politika bez stresa, sa trudom, sa privlacenjem

potrosaca i zadovoljavanjem istih. Integrirana marketinska komunikacija je dosljedna, jasna i

3 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 388.

29



dosljedna. Njezina je primjena od velike vaznosti za odnos poduzeca sa trziStem i potroSacima

kao i za uspjeh.*®
3.5.2. Nedostaci integrirane marketinske komunikacije

Unato¢ mnogim prednostima integrirana marketinska komunikacija ima i mnoge prepreke i
nedostatke. Osim uobicajenih, kao $to su otpor promjenama i posebni problemi komuniciranja
sa sirokom raznoliko$¢u ciljne publike, postoje mnoge druge prepreke. Nedostaci s kojima se
susrece integrirana marketinska komunikacija su funkcionalne prepreke, ugusena kreativnost,
vremenski sukobi te nedostatak strucnosti. Jednostavno odredene organizacije nemaju
pravilan tijek komunikacije i informacija te se javlja problem ne komuniciranja. Veoma cesto
poduzeca ne dozvoljavaju zaposlenima da se istaknu te se gase kreativne ideje. Isto tako,
vremenski sukobi se manifestiraju u ¢injenici da je oglasavanje napravljeno na dulji rok, ali se
prodaja zbiva na kra¢i rok. Takoder, nedostatak stru¢nosti menadzera je problem jer veliki

broj menadzZera nije stru¢an ni sposoban.*°

39Prednosti integrirane marketinske komunikacije,
http://multimediamarketing.com/mkc/marketingcommunications/ 06.01.2016.

0 Nedostaci integrirane marketinike komunikacije,
http://multimediamarketing.com/mkc/marketingcommunications/ 06.01.2016
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4. Vaznost i nacini mjerenja uc€inka marketinske

komunikacije

4.1. Ciljevi integrirane marketinske komunikacije

U prethodnom poglavlju navedene su prednosti marketinske komunikacije te se one mogu
svrstati kao jedne od pocetnih ciljeva marketinsSke komunikacije, kao vaznost 1 znacaj

poduzeca da bi isto bilo marketinski i trziSno konkurentno i prepoznatljivo potrosacima.

Komunikacijske aktivnosti dio su sveukupnih marketinskih aktivnosti iskazanih i objedinjenih
u marketing planu poduzeéa za odredeni period, najceS¢e godinu dana. Stoga 1
komunikacijske aktivnosti moraju biti u funkciji ostvarenja sveukupnih ciljeva utvrdenih u
generalnom planu marketinga. Marketinski ciljevi uobic¢ajeno su postavljeni kao volumen
prodaje, trzisni udio, profit ili povrat ulaganja. Tako se ponekad i ciljevi komunikacije

poistovjecuju sa ovim ciljevima.
Neki od komunikacijskih ciljeva su:*

e poticanje i stvaranje potrebe za kategorijom proizvoda,
e kreiranje upoznatosti s markom proizvoda,

e pojacanje ili stvaranje stava,

e Utjecaj na stvaranje namjere kupovine specifi¢ne marke,

e Uutjecaj za kupovinu.

Svi komunikacijski ciljevi su djelotvorni te imaju odredeni u¢inak. Ovi navedeni ciljevi su
temeljni, medutim pronalaze se jo§ i:*?

e Utjecaj na ponasanje,

e Stvaranje potroSaca,

¢ VviSe oblika komunikacije,

e postizanje sinergijskog ucinka,

41 Pickton, D., Broderick, A. (2001.) Integrated marketing communications, Financial Times, Prentice Hall,
England, str. 66.

42| Pickton, D., Broderick, A. (2001.) Integrated marketing communications, Financial Times, Prentice Hall,
England, str. 66.
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e izrada dugoro¢nog odnosa s kupcima.

1. Utjecati na ponaSanje. Utjecati na ponaSanje potrosaca kako bi se prodao proizvod te
potrosac bio zadovoljan istim. Konacni je cilj da se stvori potencijalni kupac i da se

nakraju rezultira kupovinom.

2. Stvaranje potroSaca. Istrazivanjem ponasanja potrosaca, stvara se lojalan potrosac

koji postaje ishodiste marketinSkih aktivnosti.

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije. Koristi se vise oblika komunikacije kako

bi se stvorili 1 postigli zeljeni u€inci kod potrosaca.

4. Postizanje sinergijskog ucinka. Postizanje sinergije izmedu komunikacije, medija,
trzista 1 potrosaca.

5. lIzgraditi dugorocni odnos s kupcima. Izgradnja dugorocnog i kvalitetnog odnosa

kako poslovnih tako i sa potrosac¢em. Naime dugorocan i dobar odnos s klijentom

stvara dugoro¢nu prodaju i bolji imidz te bolju konkurenciju.

4.2. Mjerenje u€inka marketin§ke komunikacije

Istrazivanje trziSta odnosi se na sustavne procedure koje se koriste za prikupljanje,
analiziranje, interpretiranje i prezentiranje informacija za donoSenje marketinSkih odluka.

IstraZivanjima u marketinskoj komunikaciji cilj je povecanje uc¢inkovitosti pojedinih oblika.

Nije svaki izlazak na strano trziSte perspektivan i zagarantirano uspjesSan, niti je svaka
komunikacija s ostalima poZeljna. Pogotovo ne danas, kada se pored lokalnih obiljezja i
specificnosti mora i udovoljiti sofisticiranoj tehnologiji, a sa druge strane i jednom
globaliziranom trziStu. Uzimajuci u obzir cilj poslovanja (ciljno trziste, ciljne potroSace),
moraju se obaviti detaljne analize 1 istraziti okruZenja 1 prilike koje vladaju u njemu.
Kompanije zaraduju c¢itava bogatstva identificiraju¢i trendove u makro i mikro okruZenju i
pronalaze¢i rjeSenja na bilo koje od nezadovoljenih potreba. Onaj koji ima sposobnost da

otkrije izgled buducnosti u bitnoj je prednosti.

Ucinak marketinske komunikacije od velikog je utjecaja na samu prodaju i potroSace. Upravo

ucinak marketinske komunikacije na poduzee iz razloga Sto ima veliki utjecaj mora se
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mjeriti. Kod mjerenja ucinka marketinske komunikacije u obzir se uzimaju cimbenici

posiljatelja, ucinkovitost poruke te ug¢inkovitost medija.*®

Posiljatelj je vazna stavka i komponenta. Bitno je da je osoba od povjerenja. Ucinkovitost
poruke mjerenja se usmjeravaju na strukturu i sadrzaj poruke. Trebaju se izmjeriti u¢inci same
poruke i nacini njezine komunikacije. U¢inkovitost medija odluka o medijima takoder se treba
pazljivo vrednovati buduéi da udio u medija u ukupnim troskovima komunikacije stalno raste.
Prvo se donosi odluka o izboru medija, a zatim odluka o specificnim medijima unutar svake

kategorije.

Testiranje se moze obavljati u laboratoriju ili u prirodnim uvjetima. Laboratorijski testovi se
odvijaju u umjetno stvorenim uvjetima (u laboratoriju se testiraju boje, oblici i drugo).
Testiranje na terenu u prirodnim uvjetima. Ovo testiranje u obzir uzima apele, cjelokupne

uvjete, oglasavanje, ponavljanje i drugo. Osnovni je nedostatak testiranja na terenu kontrola.

Kada je rije¢ o vremenu testiranja, treba istaknuti da odluka o vremenu testiranja mjerenja
ucinka komunikacije utjeCe na aktivnosti. Sa aspekta vremena testiranja postoji pred testiranje
te poslije testiranje. Kada je rije¢ o obuhvatu testiranja, postoji testiranje oglasavanja te

testiranje cjelovitog modela komunikacije.**

4.3. Metode mjerenja komunikacijskih u€inaka

Metode mjerenja komunikacijskih u¢inka ostvaruju se kroz metode pred testiranja i metode
poslije testiranja. Osim navedenih, kod mjerenja uc¢inka marketinske komunikacije moguce je
provoditi generiranje i testiranje koncepcije, testiranje misljenja i stavova, psiholoske testove,

projektivne tehnike, testove poruke te pred testove za elektronicke medije.*
4.3.1. Generiranje i testiranje koncepcije

Kod generiranja i testiranja koncepcije cilj je istraziti reakcije potrosaa na razliCite
koncepcije, poruke, slike i simbole. Koriste se metode fokus grupe, osobne ankete i

kompletiranje anketnog upitnika.

43 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 16.
4 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 17.
4 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 511.
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4.3.2. Testovi misljenja i stavova

Testovi misljenja i stavova ukljucuju neke od najstarijih testova, poput imitiranja oglasnog
medija (uvjerljivo se emitira neki ¢asopis, televiziju ili radiopostaju te su U hjemu usmjerene
poruke u ciljnom segmentu), test razumijevanja i reakcije, u kojem je kljucna briga oglasivaca
za dobivanje odgovora na pitanje prenosi li poruka znacenje. Drugi cilj je utjecanje na

reakciju.

Ziri potro$aca je metoda koja zahtjeva odabir manje grupe kompetentnih potrosa¢a kojima se
emitira komunikacijska poruka i od njih se trzi misljenje u poruci. Najcesce su to poruke koje

odgovaraju na pitanja:*®
e Koja vam se poruka najvise svida?
e Kaoija je poruka najzanimljivija?
e Koja poruka ima najjaci argument?

Kod metode suda potrosaca u tiskovnim medijima Koriste se dva temeljna naina za testove
misljenja potroSaca o oglasima u tiskovnim medijima, a to su rangiranje po vrijednosti te
komparacija u parovima. Rangiranje po vrijednosti se prezentira na 6 ili 7 oglasa koje
prikazuju isti proizvod ili uslugu i od njih se trazi rang oglasa. Komparacija u parovima se
veze za vrednovanje rezultata misljenja da je nemoguce istodobno rangirati 6/7 oglasa na

temelju vise dimenzija, stoga je predlozeno rangiranje u parovima.*’

Ocjena stava predstavlja osnovni ljudski odnos za ili protiv nekog objekta ili situacije. Stoga
je stav klju¢ni ¢imbenik koji uvelike utje¢e na ljudsko ponaSanje. Tu se najceSce koriste
Thurstonova intervalna ljestvica, Likertova ljestvica te semanticki diferencijal. Thurstonova
intervalna ljestvica zahtjeva se na velikom broju stavova o poruci koja se testira. Likertova
ljestvica su unaprijed pripremljeni stavovi, a od ispitanika se trazi da zaokruzi onaj koji mu je
najblizi. Semanticki diferencijal je ljestvica stavova koja se koristi za najucinkovitije

vrednovanje u¢inkovitosti komunikacije.*®

46 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 512.
47 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 512.
48 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 513.
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4.3.3. Psiholoski testovi

Poslije testiranje tiskovnih medija najéesce je test prepoznavanja te test sjecanja. Psiholoski
testovi se odnose na tahistoskop (a tu se mjere alfa aktivnost te hemisferi¢ne lateralizacije),
o¢nu kameru (tehnicko sredstvo koje prati kretanje ljudskih o¢iju kada se Citaju test poruke ili
razgledavaju izlozi), psihogalvanometar (predstavlja detektor lazi i sluzi za otkrivanje
psihickih uc¢inaka na oglas) te pupilometar (aparat konstruiran za mjerenje promjene veli¢ine

zjenica kada je pojedinac izloZzen odredenim vizualnim stimulansima).*®

4.3.4. Projektivne tehnike

Projektivne tehnike se koriste u motivacijskim istrazivanjima naknadno. Neke od tehnika su
dubinski intervju (tehnika koja se u jednom od duljih neformalnih razloga dolazi do cilja
intervjua), asocijacije na rije¢ i kompletiranje recenica (asocijacije na rije¢ predstavljaju
tehniku kojom istraziva¢ navodi neku rije¢ i trazi od ispitanika da u kratkom vremenu
izgovori rijec ili reCenice koje ih asociraju na tu rije¢) te TAT test (tematski apercecijski test,
koji se koristi serijom slika i skica ljudi koji se nalaze u nedefiniranoj situaciji. Od ispitanika

se trazi da ispri¢aju svoju pricu ili popune prazne balone).>
4.3.5. Pred testiranje poruka za tiskane medije

Pred testiranje gotove poruke se vrSi putem portofolio testa, testa d¢itljivosti te laznog
oglasivackog medija. Portofolio test testiranja je oglas u skupu koji sadrzi stvarne i kontrolne
poruke. Ispitanike se pita koje su informacije zapamtili. Test Citljivosti se koristi za
utvrdivanje ucinkovitosti poruke. Za ovaj se test koristi FLESCHOVA formula. Lazni
oglasivacki medij se koristi da bi se popravila u¢inkovitost portfolio testa, na nacin da se

poruka smjesta u lazni Easopis, razvijen od agencije ili istrazivacke tvrtke. >
4.3.6. Testovi poslije testiranja

Testovi poslije testiranja vezu se na test prepoznavanja, test sjecanja i test promjene stava.

49 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 514.
0 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 515.
51 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 516.
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Test prepoznavanja je naj¢e$ce koriSten nacin poslije testiranja. Naime koriStenje tog testa
vrlo je jednostavno. Sudionici se svrstavaju u 3 grupe, a to su "Primijetio”, "Pro¢itao dio" i

"Pro¢itao veéinu". Na temelju toga moze se vidjeti koji je postotak pro¢itao oglas.>?

Test sjecanja je osmisljen s ciljem testiranja zapamcenosti oglasa. Do odredenog stupnja svi
nacini sjecanja zahtijevaju upoznatost kao prethodnu fazu, ali osim toga zahtijevaju odredeni
postotak zapamcenosti dijela ili ukupnog oglasa, naslova, teksta i namjerne poruke. Testovi
sjecanja mogu biti potpomognuti i nepotpomognuti. Nepotpomognuti su oni koje provodi
anketar, ali bez podsje¢anja na oglas. Potpomognuti se biraju Zene i musSkarci i onda oni

interpretiraju ¢lanak.>

Test promjene stava predstavlja test kojem je cilj mjerenje stava, odnosno Zeli se ustanoviti
ucinkovitost marketinSko-komunikacijskih oblika i metoda u promjeni stava o poduzecu i/ili
njegovim proizvodima i markama. Postoje teorijske pretpostavke potkrepljene i empirijskim
dokazima. Mjerenje promjena stava provodi se razli¢itim tehnikama koje sezu od dodatnog

ispitivanja do potpuno nestrukturiranih oblika.
4.3.7. Poslije testiranje oglasa u elektroni€kim medijima

V/rste poslije testiranje u elektroni¢kim medijima su:
e Dan poslije prisjec¢anja
e Test persuazivnosti oglasa
e Studije pracenja jednog izvora
e Pracenje medija
Dan poslije prisjecanja je najcesce koriStena metoda zapamcenosti oglasa emitiranog putem

elektroni¢kih medija.

Test persuazivnosti oglasa je test u kojem se utjecaj poruke na izbor marke mjeri na na¢in da

potroSaci pitaju koju marku bi odabrali iz ve¢eg broja marki.

Studije pracenja jednog izvora se usmjeravaju na medije, ali ih prate pojedinac¢no. Najcesce se

prati utjecaj televizije na potroSace.

52 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 517.
3 Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 518.
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Pracenje medija je pracenje ucinkovitosti kompanije preko mjerenja u pravilnim intervalima.

Studije pracenja su upoznavanje, prisje¢anje, zanimanje i stav.

4.4. Marketinska kampanja Kukuriku koalicije za izbore
2011. g.

U ovom dijelu rada prikazati ¢e se marketinska kampanja Kukuriku koalicije za
parlamentarne izbore 2011. godine, prvenstveno s aspekta prisutnosti na drustvenim mrezama
(Facebook, Twitter). Razvojem Facebooka i Twittera raste broj korisnika i razvijaju se nove
mogucénosti koje ove platforme pruzaju. Novi korisnici pridruzuju se drustvenim mrezama
zbog posla, oglasavanja, dijeljenja informacija, zabave ili druzenja. Kvantitativna obiljezja
ovih mreZa bitna su za istaknuti jer razna istrazivanja pokazuju da korisnici ¢etvrtinu vremena

provedenog na internetu provedu na drustvenim mreZzama i blogovima.

Drustvene mreze predstavljaju najnoviji kanal izravnog marketinga i donose veliku promjenu
u kolektivnoj svijesti ljudi. Danas se ljudi povezuju na cyber prostoru koji premoscuje
kulturoloske, vremenske i prostorne granice. DruStvene mreze, virtualne zajednice ili on-line
zajednice su grupe ljudi koje komuniciraju na razli¢ite nacine, upotrebom blogova, komentara,
telefona, e-maila i koji medusobno dijele tekst, audio i video zapise, fotografije za druStvene,
poslovne i obrazovne svrhe. Osnovno obiljezje drustvenih mreza je mogucnost daleko vece
interakcije i individualizacije nego kod ostalih kanala izravne komunikacije. Danas poduzeca
kroz drustvene mreze mogu plasirati individualizirani sadrzaj. Pored toga, poduzeéa mogu

ostvariti interakciju i dijalog sa dalekom irom populacijom nego §to su mogla ranije.>*

Svrha ovoga dijela istrazivanja je dokazati da su se drustvene mreze pokazale efikasnima, §to
je za Kukuriku koaliciju znacilo jednostavniji nac¢in komunikacije sa ciljanom publikom
(birac¢ima). Svrha analiza sadrzaja je interpretacija objava te ¢e se pokusSati istaknuti koji su
trenuci u kampanji putem druStvenih mreza bili klju¢ni, koji su izazvali najvece reakcije i

privukli najveci broj korisnika.
44.1. Facebook

Analizom sadrZaja utvrdeno je da je u razdoblju od 30 dana, dakle od 04.11. do 04.12.2011.

godine bilo 28 dana izborne kampanje, s obzirom da su 03. i 04. prosinca bili obuhvaceni

% Keller, K., Kotler, P. (2008.) Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 550.
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izbornom Sutnjom, kada nije bilo objava na drustvenoj mrezi Facebook. Dakle, u tom
razdoblju je na Facebook-u postavljeno 217 razli¢itih objava. Na Facebooku postoji
mogucnost objave u 6 razli¢itih kategorija: link, status, fotografija (ili galerija fotografija),
pitanje, share (dijeljenje nekog sadrzaja sa weba) 1 video. Kukuriku koalicija je tijekom 30
dana na Facebooku postavila 124 objave fotografije, 45 video materijala, 32 linka, 8 podjela

sadrzaja (share), 6 statusa i 2 pitanja.

Analiza je obavljena na korisnicima drustvene mreze Facebook. Korisnik na pojedinu objavu

moze imati Cetiri razliCita tipa reakcije:
1. Like - korisnik jednim klikom Zeli pokazati kako su se ova objava svida,

2. Komentar — korisnik moze na pozitivan ili negativan nacin reagirati komentirajuci

sadrzaj,

3. Share — korisniku se objava svidjela toliko da ju Zeli podijeliti na svome profilu sa
svojim prijateljima,

4. Unlike — korisniku se objava nikako nije svidjela te je odlucio ne pratiti viSe sadrzaj

stranice.

Kroz navedenih 217 objava u 30 dana, naj¢es$¢e koriStene rijeci u objavama su bile Kukuriku
(115 puta), Zoran Milanovi¢ (89 puta), Plan (68 puta) te Koalicija i promjene (37 puta). Cesto
koristene rije¢i u bile dan, vrijeme, promjene, aktualno, skup, izbori, Hrvatska i sli¢no.
Analiziranjem objava u Sirom kontekstu obuhvaceno je koriStenje fraza, koje sadrze do 5
rijeci. Najcesce koristene fraze su: ,,Plan za novi dan* — 22 puta, ,,Novi dan za Kukuriku* — 13
puta , ,,Vrijeme je za nova pravila®“ — 12 puta 1 ,,Aktualno vrijeme za Kukuriku* — 6 puta.
,Izadite na izbore i glasajte — 5 puta, ,,Glasajte za promjene* — 5 puta. Cesto se pojavljuju
dijelovi re¢enice u istoj formi. Relenice koje podinju sa; ,Milanovié¢ i Ca¢i¢“ — 6
puta,“Izborni rezultati“ — 6 puta ,,Porazgovarali smo sa zaposlenima “ — 5 puta, ,, Trenutna
situacija“ — 5 puta, ,,Celnici Kukuriku koalicije posjetili“ — 10 puta, ,,Predstavljanje plana“— 6
puta, ,,Na srediSnjem gradskom trgu“ — 5 puta, ,,Na skupu su predstavljeni kandidati“ — 5
puta.

Kukuriku koalicija je dakle na Facebooku vodila vrlo uocljivu i zapazenu kampanju. Tijekom
kampanje ostvareno je preko 7,9 milijuna placenih impresija, koje su bile dometa 800 tisuca
korisnika aktivnih na drustvenoj mrezi minimalno jednom u tjednu. Takoder, 55% aktivnih
korisnika Facebooka u Hrvatskoj bili su obuhvaceni izbornom kampanjom Kukuriku koalicije

na Facebooku. Ove brojke ne predstavljaju broj korisnika koji su pratili ovu stranicu tijekom
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kampanje, nego svih onih koji su preko prijatelja uocili pojedinu objavu. Svaki put kada je
neki od korisnika Facebooka podijelio, komentirao ili oznacio sa ,,svida mi se* na pojedinu

objavu tijekom kampanje, njegova se interakcija pribrojila u ukupan pla¢eni domet kampanje.

Objavama na ove dane zajednicko je isticanje posebnosti trenutka u kojemu je objava nastala,
Sto je moglo uzrokovati reakcije korisnika. Npr. objava od 15.11.2011. godine ,,Zoran
Milanovi¢ upravo u Dnevniku. Okrenite na HTV 1%, zatim objava od 20. studenog koja poziva
da korisnici dijele stranicu ,,Pred pocetak novog radnog tjedna predlazemo Vam Plan za novi
dan, Slobodno shareajte, ovo je plan protiv kojeg sigurno nitko nece biti protiv.”“ Takoder
objava 23. studenog koja isti¢e ,,Zelimo promjene, imamo ljude, treba nam podrika. Ovi
izbori su borba za povjerenje.“ ZajedniCko svi ovim objavama koje su ostvarile najvise
interakcije jeste poziv na suradnju i djelovanje, koje su gradani u ovome trenutku i na ovoj

platformi pokazali kroz like, komentar ili dijeljenjem sa drugim korisnicima.>®

Najvise interakcije ostvarila je objava na dan izbora: ,,Hvala svima od srca, dali ste nam
povjerenje, Sansu za uspjeh, priliku da osvijestimo i1 probudimo Hrvatsku®“ koja je prikupila
3.487 likeova, 309 komentara i 56 puta je bila podijeljena. Ukupan zbroj korisnika koji su
dnevno komunicirali na temu Kukuriku koalicije u razdoblju izborne kampanje je 65.244
korisnika, dok je ukupan zbroj na tjednoj razini 286.571 korisnik. Vrlo bitno je istaknuti
koliki je broj korisnika koji su dosli do stranice putem oglasa i onih koji su pristigli
samostalno, jer se na ovaj nacin mjeri efikasnost oglasa 1 uspjeSnost kampanje. Ranije u tekstu
naglaSeno je kako je u kampanji generirano 7,9 milijuna placenih impresija, dok je broj

impresija koje nisu placene tek 400 tisuca.
4.4.2. Twitter

Analizom je utvrdeno da je u promatranom razdoblju od mjesec dana na drusStvenoj mrezi
Twitter postavljeno 1.242 objava vezanih uz Kukuriku koaliciju (objave ograni¢ene na 140
znakova). Objave je u vrijeme kampanje pratilo 2.547 korisnika, §to je okvirno 36% aktivnih
korisnika iz Hrvatske prema podacima iz prosinca 2011. godine. Twitter za razliku od
Facebooka nema razlicitih kategorija objave, nego je svaka objava jedan “tvit”. Korisnik na

pojedinu objavu moZe imati 3 razlicita tipa reakcije:

55 hitp://www.kukuriku.org/aktualno/kukuriku-koalicija-postigla-veliki-uspjeh-na-drustvenim-mrezama/
(pristupano 10.03.2016.)
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1. Komentar (reply) — korisnik moZze na objavu reagirati na pozitivan ili negativan
nacin, ali ukoliko se biljezi interakcija moZze se donijeti zakljuc¢ak da je objava izazvala

korisnikovu reakciju,

2. Retweet - korisniku se objava svidjela toliko da ju zeli podijeliti na svome profilu sa

svojim pratiteljima,
3. Favorite - korisnik jednim klikom Zeli pokazati kako su se ova objava svida.

U ukupnom broju tvitova obuhvacena je komunikacija u vidu komentara i retweeta, jer svaki
komentar u ukupnom zbroju podrazumijeva jedan novi tvit. Ostvareni domet objava putem
Twittera nije moguce tocno izmjeriti. NajceSce koristene rijeCi 1 fraze u objavama su bile
izbori (47 puta), plan (36 puta), Zoran Milanovi¢ (33 puta) te Kukuriku (16 puta). Cesto
koriStene rijeCi, ponavljane vise od 10 puta su: rezultati, skup, povjerenje, atmosfera,

vjerujemo, Hrvatska i sli¢no.*

Analiziranjem objava u Sirom kontekstu obuhvacéeno je koriStenje fraza, koje sadrze do 5
rijeci. Najcesce koristene fraze su: ,,Jmamo plan za novi dan“ — 10 puta, ,,Dobro jutro® — 9
puta, ,,Cekamo sluZbene rezultate” — 8 puta i ,,Izadite na izbore™ — 6 puta, ,,MozZete nas pratiti
1 preko* — 5 puta, ,,.Drago nam je da“ — 5 puta. Vazno je naglasiti da je objava na Twitteru
ogranic¢ena u 140 znakova te nije bilo moguce objavljivati dugacke recenice, §to utjece na broj
pojavljivanja pojedinih pojmova. Najc¢esce koriStena rije¢ na Twitteru su izbori. Gradani su se
putem Twittera medusobno poticali da izadu na izbore i izaberu promjene. Zestoko su
kritizirali aktualnu vlast (HDZ) na &elu sa Jadrankom Kosor. Cesto spominjana tema je
nedostupnost predstavnika vlasti putem on-line medija. Kukuriku koalicija putem Twitter
kanala koristi priliku imati potpunu paznju svih korisnika, obzirom da konkurenciju u ovome

kanalu tijekom kampanje nisu imali.

Na kraju se moZe zakljuciti da je kampanja Kukuriku koalicije za parlamentarne izbore 2011.
godine na druStvenim mreZama bila veoma uspje$na, Sto se vidi i po prikazanim rezultatima
pregleda pojedinih objava. Dakle, politicke stranke u sklopu Kukuriku koalicije prepoznale Su
potencijal Interneta i druStvenih mreza kao medija za promociju pa se tako dobar dio izborne
kampanja vodio preko drusStvenih mreza. U koaliciji je prepoznat trenutak u kojemu se biraci
vise ne informiraju iskljuc¢ivo putem tradicionalnih medija. Istrazivanje je pokazalo da su

gradani koji koriste druStvene mreze Facebook i Twitter pratili i sudjelovali u izbornoj

%6 www. twitter.com/kukuriku (pristupano 10.03.2016.)
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kampanji 2011. godine. Trenutacnim objavama sa terena Kukuriku koalicija je postavila
kriterije za nove oblike izvjeStavanja u hrvatskim okvirima. Izabrani pojedinci nakon ove
dvosmjerne izborne kampanje vise ne¢e moci izbje¢i odgovornost prema korisnicima

drustvenih mreza, s kojima su komunicirali tijekom kampanje.

Prvi potez nove vlade Zorana Milanovi¢a bio je osnivanje odjela unutar sluzbe za odnose s
javnoséu koji se bave objavljivanjem sadrzaja i komunikacijom sa gradanima putem

drus$tvenih mreza.
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5. Zakljuéak

Jedan od najvaznijih ciljeva svakog poduzeca je postizanje konkunrentske prednosti u svojoj
industrji. Poslovna strategija omogucuje postizanje tog cilja, kako na razini poduzeéa kao
cjeline (makrorazina), tako i na mikrorazini, odnosno na razini pojedinih poslovnih procesa i

funkcija.

Konkurencija i sve bolja informiranost kupaca prisiljavaju poduze¢a na zna¢ajnu promjenu
strateSkog promisljanja. Poduzeca koja zele izgraditi konkurentsku sposobnost na sadasnjim i
buducim trziStima moraju promijeniti nacin razmisljanja koji je na poduzece gledao kao na
izdvojeni sustav koji se treba pozicionirati na trziStu Sto je bolje moguce. U danasnjoj
poslovnoj okolini na poduzece je potrebno gledati kao na otvoreni dinamicki sustav, koji je u
neprestanoj interakciji sa svojom okolinom i ¢iji je lanac vrijednosti samo jedan dio ukupnog
lanca vrijednosti u kojem sudjeluju i dobavljaci i kupci poduzeca. Tehnoloski razvoj, stalna
nova tehnoloska i znanstvena otkri¢a i njihova neposredna primjena i ugradnja u proizvode,
usluge, organizaciju i nacin upravljanja te sam nacin Zivota, uvjetuju da permanentna

promjena i kreiranje novog postaju jedini moguci nacin egzistencije organizacije.

Snazan 1 kontinuirani tehnoloski razvoj, neprestano nova znanstvena i tehnoloska otkrica,
njihova primjena i ugradnja u proizvode, usluge, organizacija i na¢in upravljanja, kao i sam
nacin Zivota, uvjetuju da kontinuirana promjena i kreiranje novog postaju jedini mogu¢i nacin
egzistencije 1 opstanka poduzeca na trZiStu. Suvremeno poslovanje je pod snaznim pritiskom
snazne konkurencije, okoline koja se kontinuirano mijenja te sve zahtjevnijih i sofisticiranijih

kupaca.

TrziSte je u stalnoj promjeni. PotroSaci mijenjaju stavove, navike kao i samo svoje ponaSanje.
Predvidanje promjena i uocavanje povoljnih trzi$nih prilika, a naravno i trziSnih opasnosti,
temeljno odreduje sudbinu poduzeca u trZiSnoj utakmici. Marketing ima veliku zadacu

prikupljanja informacija s trZiSta te predlaganja aktivnosti na temelju tih saznanja.

Ovaj diplomski rad svoj je temelj dao na U¢inkovitoj marketinskoj komunikaciji. Samo dobra
pravilna i kvalitetna marketinska komunikacija moze zadovoljiti sve elemente komunikacije.
Dana hipoteza ,,Cilj 1 svrha svakog marketinga je uspostaviti kvalitetnu 1 ucinkovitu
marketin§ku komunikaciju kako bi se zadovoljili potrosaci ali i poduzece”, zasigurno je

potvrdena kroz sve elemente pisane i istrazivane u radu.
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Svijet u kojem Zivimo prepun je promjena, a te iste promjene uskladene su u svim elementima
poslovanja pa tako i u marketinskoj komunikaciji. Tradicionalni mediji nezaustavljivo gube
sve vise udjela a noviji mediji su ti koji sve viSe prevladavaju u suvremenim informacijskim
tehnologijama. Promjene koje su krenule, nezaustavljive su i1 njihov je element danas ono S§to

svaki potrosac ali 1 svako poduzece pozna.

Klasi¢ni komunikacijski alati dozivjeli su preobrazbu, prilagodili se suvremenim medijima i
postali interaktivni. Potrosaci sve viSe sami kontroliraju svoja iskustva u okviru marketinskih
komunikacija koje su im namijenjene kao ciljanoj publici, Sto pred kompanije u ulozi
oglasivaca stavlja neke sasvim nove izazove s kojima se ranije nisu susretali. Sve to dovodi
do potrebe za istrazivanjem ponasanja potrosaca kako bi se lakSe i na §to jednostavniji nacin
uhvatile promjene ali i zadovoljio marketing u svakom smislu. Suvremeni nacini
funkcioniranja marketinga i komunikacije doveli su do potrebe jednoga i drugoga te do

integracije jednog i drugoga u poduzece.

Marketinska komunikacija dobila je u zadnjem desetljecu izrazito na znacenju te je cilj iste da
se stvori pozitivan imidz, poveéa prodaju, poveca potros$nju te smanji troskove. Integrirana
marketinSka komunikacija novijeg je vijeka i njezino uhodavanje u sva poslovanja jo§ uvijek
ide relativno sporo. Mnoge tvrtke jo§ uvijek se oslanjaju na samo jedno ili dva
komunikacijska sredstva te je vrlo vazno da se okrenu integriranim marketin§kim
komunikacijama zbog Sirokog raspona komunikacijskih sredstava, poruka i publika. Razlozi
sporog prihvacanja integrirane marketin§ke komunikacije jesu ti da tvrtke ¢esto zaposljavaju
nekoliko specijalista za komunikaciju koji rade sa svojim menadzerima marke te koji
ponekad, u usporedbi s njima, malo znaju o drugim sredstvima komunikacije. Isto tako,

pojavljuju se problemi nestruc¢nosti, slaba suradnja 1 slaba komunikacija unutar poduzeca.

Mijerenje rezultata predstavlja temelj poslovanja i to zna svaki poduzetnik. Isto tako je i sa
mjerenjem marketinske komunikacije. Ukoliko marketinska komunikacija daje ucinke i
ostvaruje ciljeve, poduzece ili organizacija ¢e nastaviti 1 dalje raditi na taj nacin jer je ocito
"pogodila" sa komunikacijom. Medutim, ako se dogodi situacija da je rezultat izostao,
poduzece ili organizacija mora promijeniti taktiku i plan te krenuti novim smjerom. Dakle,
marketinSka komunikacija se itekako moze izmjeriti 1 odgovoriti na detaljna pitanja, koja ¢e

utjecati na kampanju i/ili smjer poslovanja.

Kada je rije¢ o mjerenju marketinske komunikacije, naglasak ne moze biti samo na
usredoto¢ivanju na ispunjavanje poslovnih ciljeva koji se evaluiraju poslovnim rezultatima,

nego na svim posljedicama koje proizlaze iz komuniciranja (ugled brenda, ugled tvrtke,
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prepoznatljivost brenda 1 sli¢no). Vazno je u komunikaciji postaviti ciljeve koji su mjerljivi,
specifi¢ni, dostizni, realni i pravodobni. Pri tome je najvaznije pitanje $to se evaluira. Ako je
rije¢ o ukupnim odnosima s javnoscu, najces¢e se provode reputacijska istrazivanja (npr.
"pbrand capital™), dok je kod mjerenja rezultata pojedine kampanje jedna od metoda analiza

ucinaka priloga objavljenih u medijima.

Nadalje, razvojem on-line kanala i drustvenih mreza sve se vise razvija i taj segment
komunikacije. U internetskim objavama broji se svaki klik, "lajk", mjere se dosezi
objavljivanog materijala, broj interakcija, broj kupnji, odlazaka na kompaniju internetsku
stranicu, pra¢enje komentara i sli¢no. Pritom se ne smiju zanemariti ankete koje se redovito
provode (o zadovoljstvu Klijenata i o rezultatima provedenih kampanja), a u koje tvrtke imaju
povjerenja te se orijentiraju prema njima i na temelju rezultata korigiraju svoje
komunikacijske strategije. Evaluacija komunikacije jest disciplina i proces koji se Koristi
raznim metodama i pokazateljima mjerenja, od istrazivackih tehnika i metoda kao Sto su
terenska marketinska istrazivanja i istrazivanja javnog mnijenja, fokus-grupe, dubinski
intervjui, metode promatranja i sli¢énih pokazatelja za mjerenje medijske pojavnosti i

publiciteta.

Vazno je napomenuti da integrirana marketinSka komunikacija ostavlja svoje tragove svugdje
te da je pozeljna u svakom obliku marketinga. Njezine spone vazan su dio funkcioniranja
suvremenog 1 modernog marketinga te danasSnjeg konkurentnog trzista. Za bolje upoznavanje
1 privlacenje potroSaca potrebno je da se ujedine svi elementi marketinga te da se provede
kvalitetna 1 dobra marketinSka komunikacija. Na kraju se moZe zakljuciti da je najvaznija

uloga integrirane marketinske komunikacije unapredenje prodajnog poslovanja.
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