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1. UVOD

Tema rada odnosi se na analizu utjecaja komunikacijskog procesa na potro$aca. U
nastavku se navode predmet i cilj istrazivanja, metode istrazivanja i izvori podataka te

struktura rada.

1.1. Predmet i cilj istrazivanja
Poslovne organizacije moraju razumjeti vaznost programa integriranog trziSnog
komuniciranja u suvremenim uvjetima poslovanja. Shodno trendovima na trzistu,
mijenja se ponaSanje potroSaca. Tradicionalne komponente marketinSkog miksa,
proizvod, cijena, distribucija i promocija, nisu toliko ucinkovite kao nekad. lako nisu
beznaCajne, izgubili su vrijednost kao konkurentsko “oruzje“. Marketinska
komunikacija pruza odrzivu konkurentsku prednost svakoj organizaciji koja iskoristava
svoj potencijal. Organizacije moraju kapitalizirati integriranu marketinSku komunikaciju
na najucinkovitiji naCin kako bi osigurale stvaranje i odrzavanje dugorocnih odnosa s
postoje¢im i potencijalnim potroSaCima. Predmet istrazivanja rada je utjecaj
komunikacijskog procesa na potroSace. Ciljevi su istrazivanja istraziti komunikacijski
proces, analizirati ulogu tehnologije u modernoj komunikaciji i psihologiju ponasanja
potroSaca. Uz to, cilj je predstaviti rezultate istrazivanja na primjeru iz prakse, obrta

»1op Store Capricorn®.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka
Metode istraZivanja koriStene prilikom izrade zavrSnog rada su metoda analize i
sinteze, metoda deskripcije, metoda kompilacije, metoda usporedbe te metoda
generalizacije. lzvori podataka za pisanje rada su stru¢ne knjige, znanstveni Clanci i

internet izvori iz podrucja ponasanja potroSaca i marketinga.

1.3. Struktura rada
Rad se sastoji od sedam poglavlja. U prvom poglavlju definirani su i obrazlozZeni
predmet i cilj rada, metode istrazivanja i izvori podataka te struktura rada. Drugo
poglavlje odnosi se na razumijevanje komunikacijskog procesa. U tom se poglaviju
razmatraju kljucni igraci, odnosno posiljatelj i primatelj poruke, analiziraju procesi
kodiranja i dekodiranja te kanali komunikacije. U treCem poglavlju rije€ je o modi jezika

i vizuala u komunikaciji.



Cetvrto poglavlje istrazuje ulogu tehnologije u modernoj komunikaciji dok je u petom
poglavlju fokus na psihologiji ponasanja potrosaca. U Sestom poglavlju predstavljen je
primjer iz prakse, obrt ,Top Store Capricorn®. U sedmom poglavlju iznesena su

zaklju€na razmatranja.



2. RAZUMIJEVANJE KOMUNIKACIJSKOG PROCESA

Uvjeti na poslovnom trziStu ukljuCuju neizvjesnost, turbulentnost, dinamicnost i
napetost. Dolazi do raznih izazova i izmjena kojima se poslovne organizacije moraju
prilagodavati kako bi opstale na trzistu. Ne smije se zanemariti velika konkurencija na
trziStu i uloga inovacija. lako nitko ne moze garantirati uspjeh, poslovni proces znatno
olakSavaju kvalitetno planirane i organizirane marketinske aktivnosti. Gotovo da ne
postoji organizacija koja ne suraduje s marketinskim stru€njacima. Potrebno je pratiti
trendove i kreirati ponudu za potroSace u skladu s istima. U ovom poglavlju istraZzuje
se komunikacijski proces. Kada pricamo o procesu, rije€ je zapravo o klju€nim igraima
i procesima kodiranja i dekodiranja. Poglavlje zavrSava analizom kanala komunikacije,

od tradicionalnog do digitalnog.

2.1. Posiljatelj i primatelj: klju€ni igraci
Komunikaciju nije jednostavno definirati. Moze se reéi kako se odnosi na razmjenu
odredenih misli, informacija i poruka koja se odvija putem sistema znakova.
Komunikacija je izvedena od rijeci ,communis® §to u prijevodu oznacava ,zajednicko®.
Konacno, moguce je komunikaciju promatrati kao proces zajedniStva misli izmedu
poSiljatelja i primatelja (Kesi¢, 2003). Kesi¢ (2003) navodi kako su na jednoj strani
posiljatelji koji Salju informacije, dok ih primatelji tumace na svoj nacin. U skladu s time,
koriste ih po potrebi i vlastitom interesu. Kako bi komunikacija bila uspjeSna,

neophodno je zadovoljiti odredene determinante (Slika 1).

Slika 1. Determinante uspjesne komunikacije

podjela misli posiljatelja i slicnost znacenja poslanih
primatelja simbola

odabrati razumljiv jezik za
sudionike u komunikaciji

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
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Prva determinanta, podjela misli posiljatelja i primatelja, odnosi se na proces kodiranja
misli posSiljatelja u prihvatljivu formu. Nakon Sto se kodiraju misli slijedi proces
dekodiranja. Poslani simboli podrazumijevaju efikasan znakovni sustav. To znaci da
se preporucuje koriStenje znakova koje primatelj moze uspjesSno dekodirati. Posljednje,
znacenja koja su vazna kod jezika jesu: (1) denotativho znacenje i (2) konotativno
znacenje. Denotativno oznacava izvorno znacenje rijeCi, dok se konotativno odnosi na

dodatno znacenje koje uklju€uje sje¢anja i emocije (Kesi¢, 2003).

2.2. Kodiranje i dekodiranje: otkrivanje poruke
“Postoji vise vrsta komunikacije no sve imaju zajednicki cilj, a to je stvoriti interakciju u
kojoj se govornik i sugovornik mogu sporazumijeti (Borovac Zekan i Gabri¢, 2021, str.
147). Kodiranje i dekodiranje predstavljaju same elemente komunikacije. U nastavku

slijedi slikovni prikaz elemenata komunikacije (Slika 2).

Slika 2. Elementi komunikacije

posiljatelj kodiranje

dekodiranje primatelj

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

Posiljatelj, odnosno pojedinac ili grupa prenosi odredenu poruku ciljnoj skupini ili
pojedincu. To €ini izravno ili neizravno. Kodiranje potom predstavlja slaganje poruke s
ciliem da se zaokupi pozornost primatelja. Poruka ozna¢ava skup znakova, simbola,

rijeCi, slika i zvukova koje poSiljatelj Salje primatelju. Posrednik izmedu posiljatelja i
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primatelja je odredeni medij. Nakon toga slijedi dekodiranje, odnosno pretvaranje
poruke u misli, ideje i informacije. Nakon dobivene poruke, razmatraju se efekti
komunikacije. Razmatra se primjerice je li primatelj promijenio stavove o neCemu, je
su li izazvane promjene u ponasanju i sl. Konacno, analizira se je li bilo akcije nakon

Sto je poruka primljena (Kesi¢, 2003).

2.3. Kanali komunikacije: od tradicionalnog do digitalnog
Kako bi se razvila ucinkovita komunikacija potrebno je identificirati ciljnu publiku.
Publika Ce izvrsiti utjecaj na odluku onoga tko komunicira. Nakon toga, odreduju se
ciljevi komunikacije. Moguci ciljevi odnose se na potrebu za kategorijom, poznatost
marke, stav o marki te namjeru kupovine marke. Sto se tiée potrebe za kategorijom
potrebno je izgraditi kategoriju proizvoda kako bi se uklonile neuskladenosti izmedu
trenutnog i zeljenog stanja. Dalje, kad je rije€ o poznatosti marke, nastoji se poticati
potroSaCa na prepoznavanje potrebnih detalja marke kako bi se ostvarila kupovina.
Stav o marki omogucuje procjenu percipirane moguénosti marke da ispuni potrebe
kupca. Posljednje, namjera kupovine poti¢e potroSate na akciju glede kupovine.
Nakon definiranih cilieva komunikacije, slijedi oblikovanje komunikacije, odnosno
strategija i izvor poruke. Nakon toga biraju se kanali. Kanali mogu biti osobni i
neosobni, odnosno masovni. Mogucéa je i kombinacija osobnih i neosobnih kanala.
Kada se odaberu kanali, potrebno je odrediti budzet koji je rezultat sposobnosti i
mogucnosti poslovne organizacije. Nakon definiranja budzeta, potrebno je donijeti
odluku o medijskom spletu. Po realizaciji odabranog medijskog spleta, mjere se
rezultati komunikacije. Posljednji korak tog procesa jest upravljanje integriranim
marketinskim komunikacijama (Kotler i sur., 2014, str. 490-497). Poslovne su
organizacije prisiliene kontinuirano komunicirati s potro$saima, odnosno ciljnom
publikom. U skladu s trendovima, potrebno je prilagodavati ponudu i nuditi je

potroSacima na originalan nacin.

Moderni marketing zahtijeva dodatna ulaganja koja su daleko sloZenija u odnosu na
aktivnosti tradicionalnog marketinga. Promovirani proizvod/usluga mora biti dostupan
i to po atraktivnoj cijeni. Kvaliteta mora biti na zavidnoj razini, a na poduzecu je da
kreira strategiju komunikacije, odnosno kako, kada, kome i koliko esto komunicirati s
ciljnom publikom. MarketinSki miks objedinjuje Cetiri elementa i kreiran je kako bi se
uspjesno upravljalo marketingom (Slika 3).
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Slika 3. Marketing miks

proizvod cijena distribucija promocija

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom, 14. izdanje, Zagreb,

MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 3

Kao $to je vidljivo prema slikovnhom prikazu, Cetiri su elementa marketinskog miksa i to

su: (1) proizvod, (2) cijena, (3) distribucija i (4) promocija (Kotler i sur., 2014). Usluzna

poduzeca uz navedene e imaju joSs tri elementa (Slika 4).

Slika 4. 7P marketing miks

proizvod cijena distribucija promocija

Izvor: Wheeler, A. (2015): Designing brand identity, John Wiley and Sons

Uz osnovne, dodani elementi su: (1) ljudi, (2) procesi i (3) fizicko okruZenje (Wheeler,
2015). Navedeni su elementi dobili novu dimenziju razvojem digitalnog svijeta. PoCetak
1990-ih obiljezen je komercijalizacijom interneta i lansiranjem prve web stranice.
Godine 1994. pojavio se prvi internetski oglas. To je dovelo do razvoja digitalnog
marketinga za kojeg se moze reci da oznacava proces zadovoljenja potreba potroSaca
koji se odvija elektronickim putem. To je zapravo nadopuna tradicionalnih marketinskih
aktivnosti (Bilos i Keli¢, 2018). U nastavku slijedi slikovni prikaz sastavnica online

marketinga (Slika 5).



Slika 5. Sastavnice online marketinga

digitalne online

tehnologije marketing

Izvor: Bilos, A. i Keli¢, I. (2018): E-marketing, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku Sveucilite Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, str. 13, Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf, Pristupljeno: 20. srpnja 2023.

Digitalni marketing oznaCava marketinSke aktivnosti putem digitalne tehnologije.
Mogucnosti su sve vece, a samim time i oCekivanja i zahtjevi potrosaca. Iz tih razloga,
digitalni marketing zahtijeva stru¢nost i pedantnost. Razlozi gubitka kupaca mogu se
kriti u nejasnoj marketinskoj poruci, nemotivirajucem izgledu, izostanku aZurnih
informacija, visokim troSkovima dostave i sl. Potrebno je definirati publiku, voditi raCuna
o brzini uCitavanja stranice, spretnosti navigacije, konkurentnoj cijeni, uklanjanju greski
pri autorizaciji kartice, obavijestima putem elektroniCke poste i dobroj organizaciji
isporuke (Bilo$ i Keli¢, 2018). Tako su digitalne promjene utjecale na promotivni miks
(Tablica 1).


http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf

Tablica 1. Utjecaj digitalizacije na promotivni miks

ALAT INTEGRIRANE UTJECAJ
MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE
OglaSavanje e Bilboardi s pokretnim slikama, LED displayi za outdoor

oglagavanje

o BrZe, kvalitetnije, bolje targetirano i jeftinije uz pomeoc digitalne
TV i radija

» Internet oglasi, banner, pop up, drustvene mreze, viralni

marketing

Unapredenje prodaje » Kreiranje potrosacke baze podataka za efikasnije planiranje

akcija unapredenja prodaje kod najzaineresiranijih potroZaca

Osobna prodaja » Mogucnost online povezanosti prodajnih predstavnika i kupaca
» Moguénost prezentiranja web stranice kompanije i kataloga

proizvoda uz pomoc racunala na prodajnom sastanku

PR, event-i, sponzorstva e BrZe i efektivnije dostavljanje vijesti i priopcenja medijima
putem e-maila i ostalih e-kanala

» Efekt prenoSenja informacija .od usta do usta” viralno

PotroZacki servis » Uspostavljanje potrosackih servisa na web-u

Direktni marketing » LakSe identificiranje ciljanih potrodaca kroz kreiranje

potrosackih baza podataka

Izvor: Ferenci¢, M. (2012): Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu, Prakticni menadzment:
strucni Casopis za teoriju | praksu menadZmenta, 3 (2), str. 43, Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/clanak/142663, Pristupljeno: 21. srpnja 2023.

Pod tradicionalnom komunikacijom podrazumijevamo one kanale koji se koriste za
prenoSenje poruke putem medija koji nisu povezani s internetom, kao $to su plakat,
Casopisi, radio, televizija i sl. Tradicionalni mediji omogucuju jednosmjernu i masovnu
komunikaciju, uz Sirok opseg i jednostavno koriStenje, ali uz nisku interaktivnost. S
druge strane, digitalni mediji su interaktivniji i omogucuju dvosmjernu komunikaciju.
Dvosmjerna se komunikacija moZe odvijati na tri razine: (1) jedan prema jedan, (2)
jedan prema mnogima i (3) mnogi prema mnogima. Obiljezja novih medija su: (1)
digitalnost, (2) multimedijalnost, (3) interaktivnost i (4) hipertekstualnost. (Ferencic,
2012, str. 44). Klju¢no je praéenje trendova i inovacija te u skladu s time prilagodavanje

komunikacije (Tablica 2).


https://hrcak.srce.hr/clanak/142663

Tablica 2. Inovativnost u pristupu

marketinske komunikacije

Godina Kompanija/usluga Inovacije
1994. Amazon - trgovac
1995. Yahoo! - portal
1995. eBay - online aukcija
1995. Altavista - pretrazivac
1996. Hotmall - e-posta
- viralni marketing
1998. GoTo.com - marketing pretrazivanja s pla¢anjem po kliku
Overture
1998. Google - pretrazivac
1999. Blogger - objavljivanje blogova
1999. Alibaba - B2B trziste s IPO-om
1999. MySpace - druStvena mreza
Formerly eUniverse
2001. Wikipedia - otvorena enciklopedija
2002. Last.fm - zainternet radio i glazbenu zajednicu
2003. Skype - peer-to-peer internetska telefonija
2003. Second Life - imerzivni virtualni svijet
2004. Facebook - aplikacije i grupe drustvenih mreza
2005. YouTube - dijeljenje videa i ocjenjivanje
2006. Paypal - usluga mobilnog pla¢anja
2007. iPhone - Apple ga lansira
2008. Groupon - usluga grupne kupnje
2009. Foursquare i - web stranica drustvenih medija temeljena na lokaciji
Kickstarter dizajnirana za mobilni pristup
- zamah crowdsourcingu
2011. Snapchat - slanje fotografija u kojoj se slike briSu nakon nekoliko
trenutaka
2012. SmartThings - Internet stvari
2013. Apple iBeacon i - koristi Bluetooth kako bi obavijestio kupce o artiklima
CloudTags - daje detaljne informacije o proizvodima putem tableta
Buduénost Digitalne inovacije i - inovacije pokrecu digitalnu ekonomiju
poslovni prijedlozi




Izvor: Chaffey, D. i Ellis-Chadwick, F. (2020): Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice,

6. izdanje, EdinburghPearson Education Limited, str. 7-8, Dostupno na: https://garshadma.com/wp-

content/uploads/2020/07/dave-cheffy-digital-marketing-strategy.pdf, Pristupljeno: 21. srpnja 2023.

Prema tabli€cnom prikazu jasno je kako informacijska i digitalna tehnologija
kontinuirano napreduju i prilagodavaju se trziSnim uvjetima. Poslovne organizacije
trebaju iskoristiti potencijal tehnologije koji im se nudi kako bi bili konkurentni na trzistu
i odrzavali svoju poziciju. Upravo zahvaljuju¢i napretku informacijske i digitalne
tehnologije poduzecCima su na raspolaganju brojni podaci o potroSacima koje mogu
pohranjivati i obradivati. Te informacije olakSavaju i ubrzavaju poslovni proces. lako su
potrebna izdasna financijska ulaganja u tehnologiju, koristi su viSestruke. Digitalni
medijski kanali sve su rasprostranjeniji. Shodno tome, poslovne organizacije trebaju
kreirati digitalnu strategiju s ciliem priviacenja Sto veéeg broja korisnika. U skladu s
potrebama i moguénostima poduzeéa te s obzirom na ciljnu skupinu potrosaca,
poslovne organizacije moraju izabrati tehnike i alate digitalne komunikacije,

implementirati ih i usavrSavati ako se pokazu efikasnim.
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3. MOC JEZIKA | VIZUALA U KOMUNIKACIJI

Jezik i vizuali u komunikaciji imaju veliku mo¢. U ovom se poglavlju analiziraju jezicno

uvjeravanje, vizualna i neverbalna komunikacija te jezik tijela.

3.1. Jezi¢no uvjeravanje: izrada uvjerljivih poruka

Temeljni komunikacijski sustav upravo je jezik. On je sastavljen od odredenih znakova
i simbola te pravila za medusobnu komunikaciju. U tom smislu, verbalni znakovi
oznacavaju stvari, pojmove i situacije. Jezik moze poprimiti denotativno znacenje. To
je izvorno znacenije rijeci i predstavlja ono na $to rije€ ukazuje. S druge strane, jezik
moze poprimiti i konotativho znacCenje. To je dodatno znacenje rijeCi koje ukljuCuje i
emocije i sje¢anja. Onda kad konotativho znacenje svojom asocijacijom postane
poznato vecini govornika, moze se reci da je socijalizirano. Individualno konotativno
znacenje oznacava asocijaciju koja je vezana uz odredenu priliku govornika (Kesic,
2003).

3.2. Vizualna komunikacija: izazivanje emocija i stvaranje veze

Poruka koja se prenosi oznaCava skup znakova, simbola, rije€i, slika i zvukova. Ona
ne bi trebala imati dvostruko znacenje. U suprotnom, nece se dostic¢i Zeljeni ucinci
poslane poruke. Nakon odredivanja cilja komunikacije i ciljne skupine, odabire se medij
izmedu posSiljatelja i primatelja. Potrebno je odrediti i mjesto i vrijeme prenoSenja
poruke. Ciljevi komunikacije ukljuCuju informiranje, uvjeravanje, potvrdivanje,
podsjecanje i izazivanje reakcije. Poruka ¢e izazvati emocije i privuéi paznju izgledom,
sadrzajem, oblikom i bojama. UspjeSnost prezentirane poruke ovisi 0 pocethom
misljenju ciljane publike. Uz to, zna€ajna je izloZzenost naknadnim argumentima kao i
stupanj obrazovanja primatelja poruke. U skladu s time koji se proizvod prezentira,
odabiru se apeli koji e se koristiti u poruci. To su zapravo srediSnji dijelovi oglasa.
Stvara se impuls na temelju rezultata psihologije koja se koristi u oglasima. Time se
Zele potaknuti i aktivirati Zelje i osjecaji koji poti¢u potrebu za proizvodom i/ili uslugama
koje se oglasavaju. To mogu biti komparativni apel, apel na zabavu, humor, strah,
ljubav i seks (Kesic, 2003).
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3.3. Neverbalna komunikacija: “tihi influencer*
Verbalna komunikacija oznaCava izgovorenu ili pisanu rije€. Svrha je verbalne
komunikacije dijeljenje informacija s ostalima. S druge strane, neverbalna
komunikacija predstavlja na¢in komunikacija bez izgovorenih rijeci, no to ne umanjuje
njezinu vrijednost. Naprotiv, neverbalna komunikacija od velikog je znaCaja. Taj dio
komunikacije otkriva i ono Sto govornik nije spreman otkriti. Samim time znacajno
utjeCe na ukupan dojam slusatelja. Ovaj tip komunikacije sadrzi razliCite komponente
kao Sto su kontakt oCima, izrazi lica, gestikulacija, polozaj tijela, ton glasa, brzina
govora, fiziCki kontakt kao Sto je rukovanje, stil odijevanja, $minka, frizura i mnoge
druge (Borovac Zekan i Gabri¢, 2021, str. 146). Kako istiCcu Borovac Zekan i Gabri¢
(2021) klju¢no je da je verbalno i neverbalno komuniciranje uskladeno. Pozeljno je da
se govornik i sluSatelj gledaju u ocCi. Tako se neverbalnom komunikacijom daje do
znanja da sluSatelj doista sluSa govornika. SluSatelj svojim polozajem tijela kojeg
zauzima ukazuje na zainteresiranost. Potrebno je usmijeriti tijelo prema govorniku i
pridrzavati se primjerenog razmaka. Ako je govornik pripremljen, posjeduje vjestine
kvalitetnog izrazavanja i paraverbalne komunikacije, sigurno ¢e duze drzati paznju

sluSatelja, a to ¢e se odraziti na uspjeSnost usvajanja primljenih informacija.

3.4. Jezik tijela: geste, drzanja i izrazi lica
Jezik tijela pripada neverbalnoj komunikaciji. To je zapravo nesvjesni dio izrazavanja.
Neverbalna komunikacija moze biti vrlo suptilna. Tako katkad osoba nije ni svjesna
kako je prenosi. lzrazi lica povezuju se s razli€itim kulturama. Svaka kultura ima svoje
specificnosti. Kod svih ljudi sli¢ni su izrazi lica kod izrazavanja emocija, poput srece,
ljutnje, straha, zbunjenosti i sl. Razli€iti su neki drugi elementi. Tako se primjerice
Japanci uvrijede ukoliko ih netko gleda direktno u oci. Nadalje, gestikulacija oznaCava
pokrete rukama koji su vazni u prenoSenju znaCenja bez koristenja rije€i. To su
primjerice mahanje, pokazivanje prstima odredene numeriCke iznose i sl. Paraverbalna
komunikacija odnosi se na vokalnu komunikaciju koja nema veze s jezikom kojim
osoba govori vec je dio osobnosti. Neke osobe imaju dubok i hrapav glas, dok neke
imaju visok i piskutav. Na zainteresiranost slusatelja utjeCe i ton glasa. Ako govornik
korisni glasan ton vecée su Sanse da ¢e izazvati interes sluSatelja. Komuniciranje tihim
tonom s druge strane stvara dojam jednoliCnosti. Tako sluSatelj postaje
nezainteresiran i ostavlja lo§ dojam. Primjerice za arapske je zemlje karakteristiCan

glasan govor jer se povezuju se snagom. U Njemackoj se takav govor tumaci kao
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odraz autoriteta. Na Tajlandu bi se pak takav govor protumacio kako je osoba uzrujana
jer se ondje preferira tiSi govor. Isto vrijedi i za Japance. Pored toga, polozaj tijela
ukazuje na to koliko osoba vjeruje u ono sto govori. Isto tako otkriva koliko je sluSatel
zainteresiran za temu govornika. Vazno je odrZzavati osobni razmak. Nadalje, kontakt
oCima ukazuje na to koliko je osoba zainteresirana i koliko je nesto privlaci. Ako se
izbjegava kontakt oCima, to stvara dojam neiskrenosti i nezainteresiranosti. Kao izraz

ljubaznosti i empatije koristi se i dodir (Borovac Zekan i Gabri¢, 2021).
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4. ULOGA TEHNOLOGIJE U MODERNOJ KOMUNIKACIJI

Dinami¢no okruzenje prisiljava poslovne organizacije na fleksibilnost i prilagodavanje
trziSnim uvjetima. Tehnologija u tome ima znacajnu ulogu. Internet i digitalni mediji
transformirali su poslovanje. Digitalna marketinska komunikacija sve je zastupljenija.
U ovom se poglavlju razmatra uloga tehnologije u modernoj komunikaciji.

4.1. Porast drustvenih medija: uklju€ivanje digitalnog potrosaca
World Wide Web (www) u svojim je poCecima sluzio kao spremiste podataka. Imao je
i funkciju enciklopedije te komunikacijskog odredisSta. Korisnici su imali moguc¢nost
isklju€ivo jednosmjerne komunikacije. Web 2.0 donio je mogucnost koriStenja
aplikacija kroz web preglednik. Takve su okolnosti potaknule korisnike da daju svoj
doprinos kreiranju web sadrzaja te je to dovelo do drustvenog umrezavanja (Ruzi¢ i
sur., 2014). Ruzi¢ i sur. (2014) isticu kako su drustveni mediji lako dostupni, imaju
veliku mo¢ povezivanja, nude bezgrani¢ni doseg, omogucuju brzo Sirenje medijskih

objava i suradnju. Jedna vrsta drustvenih medija su drustvene mreze (Slika 6).

Slika 6. Povezanost drustvenih medija, mreza i Weba

Drustveni mediji

Drustvene
mreze

Izvor: RuZi¢, D., Bilo§, A. i Turkalj, D. (2014): E-marketing, 3. izdanje, Osijek: Ekonomski fakultet u
Osijeku, str. 83
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Prema jednoj od definicija “druStvene mreze su internetske usluge koje pomaZzu
ljudima u razvoju odnosa na osnovu zajednickih interesa“ (Ramcic¢-Salki¢, 2020, str.
70). Glavno obiljezje drusStvenih mreza je univerzalnost komunikacijskih sredstava i
tehnike, pa se tako razumiju korisnici iz bilo kojeg mjesta na svijetu. One su sve
popularnije i imaju znac€ajnu ulogu u marketinskim aktivnostima. Kao takve sluze za
promociju i oglasavanje. Medu poznatijim drustvenim mrezama koje se koriste u svrhu
poslovanja jesu Facebook, Instagram, Twitter i YouTube (Zada i Vidak, 2018, str. 92).
Sve se CeSce koriste i mreze WhatsApp i Viber kako bi se ubrzala komunikacija s
klijentima. Marketindki plan za druStvene mreze sastoji se od sljedeéih koraka: (1)
postavljanje misije i cilieva, (2) postavljanje temeljnih pokazatelja uspjesSnosti i
budZeta, (3) upoznavanje javnosti, (4) revizija trenutnog stanja, (5) odabir
odgovarajuc¢ih drustvenih mreza, (6) stvaranje sadrzaja i kalendara objava, (7)
mjerenje rezultata, testiranja, evaluacija i prilagodavanje (Hollesen i sur., 2017, str. 9).

Sve znacajniji je utjecajni marketing. Samim time raste i znacaj influencera.

Temeljne koristi komunikacije putem drustvenih mreza ogledaju se u dostupnosti,
velikoj moci povezivanja, osnazivanju komunikacije, kao i omogucavanju brzog Sirenja
medijskih objava. Velika vrijednost drudtvenih mreza jest i ta Sto omogucuje suradnju
koja se moze odvijati iskljuCivo online. U nastavku slijedi slikovni prikaz opcéenitih

prednosti koriStenja online marketinskih komunikacija (Tablica 3).

Tablica 3. Prednosti koriStenja online marketin§kih komunikacija

Prednost Isporuka koristi Primjeri ciljeva

Prodati — povecati prodaju izravna online prodaja | Ostvariti 8% online prodaje na

- prodaja izvanmreznih | trziStu.

kanala Povecati online prodaju
- Sira distribucija | proizvoda za 15% godi3nje.
kupcima

- niZe cijene u usporedbi

s drugim kanalima

Posluziti — dodati vrijednost - pruzanje dodatnih | Povecati interakciju s razlicitim
pogodnosti na mrezi sadrzajem na web mjestu.
- informacije o razvoju | Povecati vrijeme zadrzavanja

proizvoda online na mjestu za 15%.
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Govoriti — pribliziti se kupcima

dvosmijerni dijalog
putem web interakcija
forumi

ankete

online istrazivanja

Povecati pokrivenost e-postom
na 60% trenutne baze podataka
klijenata.

Anketirati 2000 kupaca online

svaki mjesec.

UsStediti — ustediti na troSkovima

e-poSta, prodajne i

servisne transakcije

smanjenje troSkova
osoblja

smanjenje troSkova
ispisa

smanjenje troSkova
postarine

samoposluzivanje

kupci odgovaraju
putem sadrzaja na
internetu

Ostvariti 20% viSe prodaje za
isti komunikacijski proracun.
Smanijiti  troS8kove izravnog
marketinga za 12% putem e-
poste.

Povecéati samoposluzivanje na
webu na 30% svih upita o
uslugama.

Smanijiti ukupnu cijenu usluge

za 8%.

Prosiriti brend online

pruzanje novih ponuda
pruzanje novih
iskustava

izgradnja zajednica

Unaprijediti mjerne podatke o
robnoj marki poput svijesti o
robnoj marki, doseg, naklonost

robne marke i namjere kupnje.

Izvor: prema Chaffey, D. i Ellis-Chadwick, F. (2020): Digital Marketing: Strategy, Implementation and

Practice, 6. izdanje,

EdinburghPearson

Education

Limited, str. 18,

Dostupno na:

https://garshadma.com/wp-content/uploads/2020/07/dave-cheffy-digital-marketing-strategy.pdf,

Pristupljeno: 21. srpnja 2023.

Drustvene mreze pruzZaju mogucnost povecanja prodaje, priblizavanja ciljanoj skupini,
ustedi na troSkovima, kao i proSirenju brenda online. Nedostaci se oCituju prvenstveno
u sigurnosti. Ne postoji garancija da netko nece hakirati profil, ugroziti neciju sigurnost,
prevariti nekoga putem drustvenih mreza i sl. 1z tih razloga jo$ uvijek postoji sumnja
kod odredenog broja korisnika, no €injenica je kako je nemoguce izbjeci koristenje

drustvenih mreza u poslovanju.
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4.2.

Personalizacija i prilagodba: izgradnja individualnih veza

MarketinSka komunikacija u digitalnom svijetu jedna je potpuno nova dimenziju

komunikacije koja omogucuje izgradnju individualnih veza. lako se moZze katkad Ciniti

da je svaka druga osoba influencer, to ipak nije tako. Online marketinsku komunikaciju

koriste poduzeca koja su svjesna vaznosti digitalnog poslovanja na trzistu. Koriste

digitalne alate kako bi se pribliZili ciljanoj skupini i predstavili svoju marku i proizvode.

Kako bi se ostvarili ciljevi poduzec¢a, neophodno je kreiranje strategije kojom ¢e se

ostvariti definirani ciljevi. Tako je financijski uspjeh nerijetko rezultat marketinkih

sposobnosti poslovnih organizacija (Adel Saleh, 2015, str. 56). U nastavku slijedi

tablicni pregled mogucih transakcija s aspekta online marketinga (Tablica 4).

Tablica 4. Moguée transakcije s aspekta online marketinga

Potrosad

Ponudac (od)
Poduzecef

organizacija

Viada/drzava

Potrosac

Potro&aé prema

potrosacu (C2C)
Aukcije (eBay)
Blogovi
Drustvene mreze

(Facebook)

Poduzece prema potrosacu
(B2C)
Prodaja (Amazon)
Marketing odnosa (Lufthansa)
Interakcija s trZiSnom markom
(Mercedes)
Mediji (CMMN)

Movi posrednici (Expedia)

Vlada prema potrosacu
(G2C)
e-usluge (prijava poreza)
informacije o radu drZavne
administracije (web stranice

ministarstava)

Korisnik (do)
Poduzece/

organizacija

Potrosac prema
poduzecu (C2B)
Obrnute

(Priceline)

aukcije

Povratne informacije

(drudtveni mediji)

Poduzecte prema poduzecu (B2B)
e-usluge (Google AdSense)
marketing odnosa (MarketingProfs)

B2B online tréista

Vlada prema poduzecu

(G2B)

e-usluge (predaja
dokumentacije

informacije o pravnoj regulaciji

poslovanja (propisi)

Vlada/ driava

Potro&aé prema
viadi (C2G)
Povratne informacije

(drustveni mediji)

Poduzeca prema vladi (B2G)
Povratne informacije (vladine i

nevladine organizacije)

Vlada prema vladi (G2G)
e-usluge (medudrzavne)

razmjena informacija

Izvor:

Skare,

V. (2011):

Internetski marketing,

str.

4, Dostupno na:

https://www.efzg.unizg.hr/UserDocslimages/MAR/tkomarac/UM-Internetski_marketing-

separat 19 poglavlje.pdf, Pristupljeno: 1. kolovoza 2023.
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U online okruZenju, potrodadi imaju funkciju stvaratelja vrijednosti (Skare, 2011).
Usmijerenost je na zadovoljenju potreba kupaca i pruzanje brze i povoljne usluge. S
obzirom na to da je rije€ o online, a ne fizickom okruZenju, potrebno je pruziti
odgovarajuce informacije koje su potrebne potroSacu. Online marketing svakako je

pozeljan odabir i zbog mobilnog marketinga, stupnja mijerljivosti u€inaka i dr.
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5. PSIHOLOGIJA PONASANJA POTROSACA

PonaSanje potroSaCa predstavlja veliki interes za marketinSke i komunikacijske
stru¢njake. Andreasen (1965) je predlozio model koji obuhvacéa odnos izmedu glavnih
Cimbenika koji utje€u na ponasanje potroSaca, medu kojima su najvazniji informiranje
i stav. Nicosia (1976) je predlozio model ponaSanja potroSaca koji se fokusira na
napore poduze¢a da komuniciraju sa sadasnjim i potencijalnim kupcima putem
komunikacijskih poruka, kao i njihovu predispoziciju da prema njima djeluju na
odredeni nacin. Nikozijski model (1976) temelji se na odnosu izmedu poduzeca i
njegovih stvarnih ili potencijalnih kupaca. Organizacija s njima komunicira putem
komunikacijskih poruka, a potroSaci reagiraju kupnjom proizvoda i/ili usluge. Ovaj
model pokazuje Cinjenicu da su poduzece i potroSa¢ medusobno povezani, odnosno
poduzecée nastoji utjecati na kupovne odluke potroSaca, a potrosaci svojim odlukama
utiedu na poduzeée. Cesto citirani model pona$anja potro$ada razvili su struénjaci
Howard-Sheth 1969. godine. Model je znaCajan jer naglasava vaznost inputa u
procesu kupnje i sugerira nacine na koje potrosaci klasificiraju te inpute prije odluke za
kupnju. Howard-Shethov model rezultat je opseznog empirijskog istrazivanja. Ulazne
varijable sastoje se od Cetiri razliCite vrste podrazaja: 1) izvori informacija - dolaze iz
vanjskog okruZenja; 2) znacajni poticaji - preko kojih se daju informacije o fiziCkim
karakteristikama proizvoda, kao $to su kvaliteta, cijena, usluga, posebnosti; 3)
simboli¢ki podrazaji — putem kojih se prenose vizualne i verbalne informacije o
svojstvima proizvoda; d) socijalni poticaji - obitelj, referentne skupine, drustveni slo;.
Schiffman i Kanuk (1997) spomenuli su Cinjenicu da se vecina modela pona$anja
potro$aca temelji na ekonomskoj teoriji, to€nije na ideji da pojedinci djeluju racionalno
kako bi maksimizirali koristi koje mogu ostvariti pri kupnji dobara ili usluga (Oancea,
2015). U ovom se poglavlju istrazuje utjecaj komunikacije na percepcije i stavove te

donoSenje odluka potroSaca.
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5.1. Utjecaj komunikacije na percepcije i stavove
Kako bi se utjecalo na percepciju i stavove potroSaca, koristi se interaktivno
oglasavanje. Tako se potiCu potrosaci na sudjelovanje u procesu marketinga. To se
vrSi putem drustvenih medija, videozapisa i sl. Prednosti ovakvog tipa oglasavanja
ogledaju se u tome $to se poziva potroSace na interakciju s oglasima. Omoguéeno je
tumacenje na jedinstven nacin. U nastavku slijedi slikovni prikaz modela interaktivhog

oglasavanja (Slika 7).

Slika 7. Model interaktivhog oglasavanja
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Izvor: Rodgers, S. i Thorson, E. (2000): The Interactive Advertising Model: How People Perceive and
Process Interactive Ads, Journal of Interactive Advertising, 1 (1), str. 45, Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/258357564 The Interactive Advertising Model How Peopl

e_Perceive_and _Process_Interactive Ads, Pristupljeno: 6. kolovoza 2023.

Model interaktivhog oglasavanja kompleksan je i dinami€an. PoCetna komponenta su
web motivi koji se odnose na istrazivanje, kupovinu, zabavu, surfanje, komunikaciju i

druzenje. OglaSivacli koriste strukturu oglasa u skladu sa svojom ponudom na temelju
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koje se odabiru i formati oglasa. U konacnici se prate ishodi potroSaCa (Rodgers i
Thorson, 2000, str. 45).

5.2. Donosenje odluka potrosaca: od svijesti do kupnje
Proces odlucivanja potroSaca dinamican je i sloZzen. Model Engel-Kollam-Blackwell
(1995) pokazuje odnos izmedu Cetiri glavne komponente, kako slijedi: (1) odluka o
kupnji, koja se temelji na sljede¢im koracima: utvrdivanje potrebe, trazenje alternativa,
procjena alternativa i ponasanje nakon kupnje; (2) dobivanje informacija - potrosac
dobiva informacije iz razli€itih izvora, koje takoder utjeCu na odluku o kupniji; (3) obrada
informacija sastoji se od izlaganja, paznje, percepcije, prihvacanja i zadrzavanja kupca
na primljenoj informaciji; 4) varijable koje utjeCu na odluku o kupnji odnose se na one
pojedinacne utjecaje. Bettman (1979) u svom modelu naglasava Cinjenicu da vecina
potroSacCa rijetko analizira sloZene alternative u vezi kupovnih odluka, te obi¢no
primjenjuju vrlo jednostavnu strategiju. Ovaj model obuhva¢a sedam koraka: 1)
sposobnost obrade informacija; 2) motivacija; 3) paznja i percepcija; 4) traZzenje
informacija i njihovo vrednovanje; 5) pohranjivanje informacija; 6) proces donosenja
odluka; 7) proces konzumiranja i u€enja (Oancea, 2015). U nastavku slijedi prikaz

osnovnog modela procesa odlucivanja potrosaca (Slika 8).

Slika 8. Model procesa odlucivanja potrosaca

1. Utvrdivanje 2. TraZenje 3. Ocjenjivanje
problema informacija alternativa

5. Proces nakon

4. Proces izbora — izhora

Izvor: Moutinho, L. (2005): Strateski menadZzment u turizmu, Zagreb: Masmedia, str. 87

Prva se faza odnosi na utvrdivanje problema. Potro$ac utvrduje potrebu i Zelju za
odredenim proizvodom nakon ¢ega zapocinje s trazenjem informacija. Naj¢esée se

koristi internet zbog dostupnosti velikog broja informacija. Nakon toga slijedi
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ocjenjivanje alternativa te proces izbora. Potrosa¢ odluCuje Sto najvise odgovara
njegovim potrebama i Zzeljama. Posljednja faza odnosi se na aktivnosti nakon izbora.
PotroSa€¢ mozZe biti zadovoljan i ponoviti kupnju, dok s druge strane moze biti

nezadovoljan. Postoji i proSireni model (Slika 9).

Slika 9. Prosireni model procesa odlucivanja potrosaca

3. Predkupovna
procjena : 4. Kupovina
alternativa

1. Prepoznavanje ; 2. TraZenje
potrebe informacija

6. Postkupovna
5. Potrosnja : procjena : 7. Odlaganje
alternativa

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinSka komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 70

ProSireni model zapocCinje prepoznavanjem potrebe nakon cCega slijedi trazenje
informacija. Nakon $to su informacije pronadene, zapocinje predkupovna procjena
alternativa koja prethodi kupovini i samoj potrosnji kupljenog proizvoda. Zatim slijedi
postkupovna procjena alternativa i odlaganje. Na potroSace utjeCe kompleksnost
kupovne odluke, sam predmet i proces kupovine, kompleksnost proizvoda,
specificnosti organizacije, kao i kompleksnost industrijskog procesa kupovine (Kesi¢,
2006). Potro3aci sve CeSce kupuju i putem interneta. Nakon stvorene svijesti o potrebi
za nekim proizvodom slijedi potraga za viSe informacija i procjena alternativa. Potom
slijedi konkretna odluka o kupovini i najceS¢e kontakt s poduze¢em nakon kupovine
(Milosavljevi¢ i Miskovi¢, 2011). Kupovina putem interneta donosi sa sobom odredene
rizike, no Cinjenica je kako je internet prodaja u porastu i zasigurno je kako Ce se taj

trend i nastaviti.
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6. PRIMJER IZ PRAKSE: OBRT ,,TOP STORE CAPRICORN*

6.1. Metodologija i uzorak istrazivanja
Predmet istraZivanja u ovome radu biti ¢e obrt ,Top Store Capricorn®. Istrazivanje je
provedeno putem polustrukturiranog intervjua od 15 (petnaest) pitanja obavljenog na
adresi trgovine vlasnice. Predstavljena ¢e biti vlasnica obrta kojoj su postavijena
pitanja vezana uz komunikaciju te kako ona utje€e na nacin njenog poslovanja i njenih
odnosa s potroSa¢ima (njenim kupcima) i njeni odgovori. Ovim istrazivanjem se
pokusalo prikazati teoretski rada na stvarnom, praktichom primjeru i dovesti tematiku

blize Citatelju.

6.2. Rezultati istrazivanja
Vlasnica istrazenog obrta zove se Laura Zanetti Baji¢ i ima 60 godina. Bavi se
obrtnistvom ve¢ 32 godine. Vlasnica je ,Top Store Capricorn“ od 1.sprnja 1991. sa
bazom u Novigradu, Istri. Ove je godine dobila priznanje za 30 godina rada u obrtu od
Grada Novigrada, uz zakasnjenje zbog korona pandemije u 2020.-toj godini. Prije
sadasnjeg poslovanja, zavrsila je srednju medicinsku Skolu, te ¢ak 10 godina radila u
laboratoriju prije nego $to je, prema njenim rije€ima, shvatila svoj poziv. Taj dogadaj je

opisala sljede¢om izjavom:

,Kada sam presla u prodaju robe, taj dogadaj mogu opisati kao trenutak preobrazaja
jer sam onda doSla na ,svoje“. S obzirom da je moja baka Zivjela u Trstu, tadasnjih
godina bio je najjaCa destinacija za Soping. Stalno sam s njom odlazila po tim
trgovinama, te se tu pojavila prvotna ljubav za modom. Pratiti ju, slijediti i oblaciti se po

njoj. Time je moda postala moj zivot.”

Top Store Capricorn® je obrt sa konfekcijskom robom sa brendovima razli€itih modnih
centara. Prodaju se stvari poput odjevnih predmeta talijanskih marki ,Twinset®-a i
JCEPLAY*, torbi ,Coccinelle“, obuéa i luksuzni kupaéi kostimi njemacke marke

.,Maryan Mehlhorn*.

Nakon kratkog uvoda, presli smo na konkretnija pitanja vezana uz poslovanje i rad s
potrosaCima na temelju komunikacije. Prvo pitanje se odnosilo na pristup vlasnice

razumijevanju komunikacijskog procesa.
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Pitanje: MoZete li objasniti svoj pristup razumijevanju komunikacijskog procesa izmedu

vaSeg poslovanja i njegovih potroSaca te njenu bitnost u vasoj cjelokupnoj strategiji?

,1rebas znati spoznati kakva osoba stoji ispred tebe. Mislim da je ta psihologija
najbitnija. Na primjer, odmah ¢im vidim osobu, znam koje su joj mjere, za Sto su,
naravno, pridonijele godine iskustva. U situaciji da osoba krene u kabinu sa krivim
brojem i ona isprobava krive, na meni je da nadem robu u veliCini kojoj ¢e njoj
odgovarati. Ako znam da je od pocetka u neCemu $to joj ne¢e odgovarati, znam da to
nije obavljen posao. Isto je jako bitno zapamtiti to je osoba kupila i sjetiti se u situaciji
da se osoba vrati. Takva je situacija najpozeljnija jer mi je i cilj da mi se kupac ponovno

vrati. To mi je najvece zadovoljstvo.”

Prema njoj, najbolji po€etni pristup je analiza same osobe koja ude u trgovinu. Po tome
Ce se ona moci prilagoditi potrebama klijenta i personalizirati iskustvo, Sto joj je ujedno
i krajnji cilj. Drugim rijeCima, psihologija je jako bitan ¢imbenik koji ¢e se vracati kroz

vrijeme rada.

Pitanje: Kako prepoznajete i definirate svoju ciljnu publiku i kako to znanje utje¢e na

vase komunikacijske strategije?

»Znaci, svim zenama kojima se svida moj stil i koje vole kako se ja obla¢im i cijene
moje misljenje te ga dijele sa mnom, prepoznale su se u mojoj trgovini. Ne vole sve
Zene to Sto ja nosim, ali je meni klju€no da svaka klijentica shvati bit mode. Da shvati
da nije bitno nositi zadnji trend, nego je bitnije da se stvori prepoznatljivi stil. Nikad
nisam uzimala stvari koje ja ne bih nosila jer to onda ne bih ni znala prodati. To moze

v

biti i ,dvosjekli mac” jer je bilo situacija gdje se roba nije prodavala, no nije ¢esto.”

Samim time $to je predodredila publiku, komunikacija s njima se olakSala. Pridavanje
pomoci i nudenje usluge je proizlazi iz njenog vlastitog iskustva. Dijeljenje misljenja i
suosjeéanje su karakteristike koje klijentu mogu ostaviti dojam osobnijeg iskustva, te
to vlasnica koristi u svoju korist. Nakon godina rada njena je stalna baza klijenata
dobila na broju te je ona nakon stalnog odrzanja kontakta postala svjesna tih razliCitih
osobnosti i ostvarila personalizirani pristup sa svakom pojedinacnom klijenticom.Taj
odnos ,one-on-one“ vidamo C&esto u modernom marketingu u smislu stvaranja

vrijednosti s klijentima.

24



Pitanje: Kako moZete ukratko opisati Va$ prijelaz s tradicionalnog na digitalni nacin

rada, te da li ste ga sasvim usvoijili?

,2Usvojila sam samo nuzno potrebno Sto bi meni pomogli samostalno raditi u trgovini.
Sad kad sam pred mirovinu, stvari su postajale teZe jer je to sve novo. Trebalo je
prakse i truda, no uvijek sam se uspijela snaci. U situacijama gdje sam viSe zapinjala,
uvijek sam pitala strucnu osobu. Danas su se uvela racunala i razni programi te sa
strahopostovanjem sam se odnosila prema nj., no u principu sam to dosta brzo

savladala.”

U ovome slucaju moZze se vidjeti izgradnja odnosa uz preteZzito tradicionalni pristup
rada. Gda. Laura je usvojila digitalni nacin rada samo do te mjere u kojoj samostalno
moze raditi u svojoj trgovini. Zbog dugog rada u tradicionalnome nacinu, kao na
primjeru ruénog pisanja racuna za fiskalizaciju i sliCnih procesa, prilagodavanje na novi
i moderni nacin rada joj je bio otezan. S vremenom je trebala do¢i ukorak s vr.emenom

te je prema svojim mogucnostima to i pokus$ala.

Pitanje: Koje marketinSke alate koristite za preno$enje Vase poruke te koji su se kanali
i platforme digitalnog marketinga pokazali najucinkovitiima za vase poslovanje u

dosezanju i povezivanju sa Zeljenom demografijom potros§aca?

»S obzirom da sam starija generacija i moje klijentice takoder, vise su na drustvenoj
mrezi Facebook-u, nego $to su mladi na Instagram-u. Ja sam puno vide prac¢ena tamo,
te mogu re¢i da mi je jako pomogao Facebook. Imam jako puno prijatelja, domacih i
stranih, koje me tamo prate. Nekih godina sam zaista svakodnevno objavljivala Sto
nudim u trgovini uz prigodni tekst. Fotografija je isto trebala biti lijepa jer inaCe ne bi

iSla u javnost. Druge marketinske alate osim oglasavanja nisam koristila.”

Nakon tvrdnje o preferiranju tradicionalnog nacina rada i komuniciranja, postavilo se
pitanje koridtenja marketiskih alata, kanala i platformi za preno$enje poruke u slu¢aju
gde. Laure posto je ona, uz svoje Klijentice, takoder medu starijom demografijom. Tu
se pojavila drusStvena mreza Facebook kao najkoriSteniji alat iz Cimbenika starosti
demografije. Tamo su njene Klijentice uspijele vidjeti novitete bez potrebe odlaska u
trgovinu. Uz svakodnevno objavljivanje, algoritam aplikacije je njene objave proSirio i

na vanjsku klijentelu van njene stalne baze, sto joj je takoder omogucilo Sirenje njenog
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poslovanja. Od svih marketindkih alata, oglaSavanje je ono koje je u ovome slucaju

imalo prednost ne samo zbog moguceg dosega, nego i lako¢e koristenja.

Pitanje: Kako vjerujete da ton i nacin verbalne komunikacije, kako osobno tako i putem
pisane komunikacije, utje¢u na percepciju potro§ata o vasem poslovanju? Da |i je

ucinkovita verbalna komunikacija pridonijela pozitivnom iskustvu potroSaca?

,Opcenito su ton i verbalna komunikacija bitne u odnosima unutar i van poslovanja.
Bitno je kako se izrazavas$ jer se bolji dojam ostavi kada poruka zvudi lijepo uz lijepo
oblikovane rec€enice. Takoder i na Facebook-u, poruka treba biti povezana i pozitivha
jer to jako utje€e na poslovanje. Bez obzira na privatan Zivot i situaciju, raspolozenje
ostaje pred vratima te se na poslu oCekuje profesionalnost i osmijeh. Klijent preko puta

nas nikada ne smije osjetiti. “

Ton i nacin verbalne komunikacije, kako osobno tako i putem pisane komunikacije,
utjeCu na percepciju potrosaca o poslovanju. Tom se tvrdnjom slozila i gda. Laura.
Prema njenom misljenju, u bilo kakvoj vezi ili komunikaciji, verbalna komunikacija i ton
glasa su veoma bitni. Lijepe i oblikovane recenice su te koje pomaZzu pri koreliranju
klijenta ljubaznosti i pozitive s cijelom poslovanjem. Taj isti princip rada koristi i na
svojim objavama na Facebook-u gdje one takoder mogu pomodi stvoriti predodzbu
klijentu o tome Sto trgovina predstavlja. KoriStenje primjerene verbalne komunikacije
je dio profesionalne karakteristike ovakve vrste poslovanja posto se ono pretezito na
to i oslanja. Vlasnica se uvijek nada slobodnoj komunikaciji i medusobnog rjeSavanja

ikakvih problema, ako se koji pojavi.

Pitanje: Neverbalni znakovi, poput govora tijela i izraza lica, mogu znacajno utjecati na
komunikaciju. Kako obucavate svoje osoblje da bude svjesno i koristi neverbalnu
komunikaciju za poboljSanje interakcije s kupcima? Jeste li ikada naisli na slu¢ajeve u
kojima su neverbalni znakovi, nenamjerno ili namjerno, prenijeli poruku koja se

razlikuje od va$e planirane poruke?

,Vrlo je bitno da se pri ulasku klijenta u trgovinu ostvari kontakt s o€ima uz osmijeh da
bi se on osje¢ao dobrodosao. Sa vizualnog aspekta radnica ne smije biti obucena u
trenerci ili prljavoj robi. Ona ne mora biti obu€ena u nikakve dizajnerske haljine ili nesto
iz moje trgovine nego je bitno da je skladno obucéena i lijepo izgleda jer time predstavlja

nas brend i naSe dizajnerske stvari koje su na visoj kvaliteti nego svakodnevne stvari.”
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Osim verbalne, neverbalni znakovi, poput govora tijela i izraza lica, takoder mogu
znacajno utjecati na komunikaciju. Kao prvo slijedi prvotni kontakt ocCiju i govor tijela
koji klijentu daje do znanja da ju ona ili radnica dobrodoslo oCekuju, a tek nakon toga
slijedi vizualni dio neverbalne komunikacije, a to se u ovome slu€aju odnosi na

odijevanje radnice.

Pitanje: Jeste li ikada naisli na slucajeve u kojima su neverbalni znakovi, nenamjerno

ili namjerno, prenijeli poruku koja se razlikuje od vase planirane poruke?

,Kroz 32 godine rada sam svasta prosla. Desilo se da su klijenti budu nezgrapni i u
konacnici te izbace iz takta. Situacija se pokusa dovesti u red, no ako ne ide, najbolje
jednostavno pustiti. Moja je trgovina te na kraju krajeva nikome ne dozvoljavam da se
bacaju nepotrebni komentari i stvaraju nepotrebne situacije. Nakon Sto nekoga sa
postovanjem primim oCekujem to postovanje natrag, ne samo premi meni nego i prema
odjeci. Pustanje odjeée na podu u kabini i slicno tome mene boli jer znam koliko kosta
ta roba. Usmjerim klijente da vrate ostavljeni komad natrag na pult. Ostecene stvari su

sudene na popust, te to pokusam time izbjegnuti.”

Poruka koju posiljatelj Salje moze u nekim sluajevima primatelju biti nejasna. Takvi su
se nesporazumi dogadali i tijekom godina poslovanja gde. Laure. Njen nacin
rieSavanja takvih situacija je taj da se takve situacije puste da se odviju svojim tokom
bez dovodenja u rizik svoje poslovanje. Kao poku$aj izbjegavanja takvih situacija
predlaze stavljanje standarda odnosa od samog pocetka te da se taj odnos bazira na
medusobnom postovanju. U njenom slu€aju skuplje robe, nemoguce joj je ostati

indiferentna, no uvijek nastoji da smirenost i racionalnost prevagnu.

Pitanje: MoZete Ii opisati bilo koju specificnu strategiju ili taktiku koju koristite za
personalizaciju verbalne i neverbalne komunikacije kako biste se bolje povezali s

pojedinacnim potrosacima ili cilianom publikom?

e v

vjerovati. Cesto i klijent sam moze vidjeti ako mu nesto ne stoji kako treba;- Meni je
bitnije da klijent izade iz trgovine sretan te da mi se ponovno vrati, nego da izade vani

i da ne pozeli vise ikada uéi zbog osjecaja obmane.”
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Pitanje: MoZete li podijeliti primjere kako je vase znanje o psihologiji potrosaca bilo

klju¢no u oblikovanju vase ponude proizvoda / usluga ili marketinSkih strategija?

,Do0sada sam ponovila to da je psihologija jako bitna i to da klijenticu stavimo u okvire.
No, prvo ju pustim da diSe te da vidim da li zeli sama pogledati ili da li ¢u joj ja moci
pomoci. To su trenutci kada donosimo odluku kada ¢emo reagirati. Kao na primjer
sada Sto su popusti u mojoj trgovini, ja ju odmah preusmjerim prema dijelu trgovine
gdje se nalaze komadi na popustu. Tako se ona odmah zna snalaziti i bez moje pomodi
te ujedno dobije osjeCaj samostalnog odabira i lakSe ¢e pitati za pomo¢. Naravno da
Ce gravitirati prema komadima sa popustom jer je to ipak ljudska psihologija i razlog

zasto se ono prvo nudi.”

Psihologija je rije€ koju je gda. Laura Cesto spominjala te sam htjela saznati koji su, po
njenom misljenju, klju¢ni psiholoski Cimbenici koji utje€u na procese donoSenja odluka
potroSaCa kada je u pitanju odabir proizvoda ili usluga u odnosu na konkurente. 1z
njenog iskustva je to ispala iskrenost. Naravno, ostale psiholoSke taktike poput
popusta su takoder donekle uklju¢ene, no uvijek prepusti da klijent ima slobodu te sam

odluci Sto preferira te tek onda moze donijeti odluku o tome kako reagirati i $to nuditi.

Pitanje: Koje korake poduzimate kako biste prikupili povratne informacije od potro$aca

i kako te povratne informacije upotrebljavate za poboljSanje svojih strategija?

»~Ja prihvacam svaku mogucu kritiku, dobru ili loSu, koju dobijem od klijentica. Trudim
se odrzati dobru komunikaciju s njima dok sam fizi€ki u trgovini s njima ili online preko
komentara i poruka koje mi Salju. Znadci, pokuSavam im dati takvu vrstu odnosa gdje

one mogu bez oklijevanja mogu reci svoje misljenje ili bolje re€eno, kritiku.®

Svaki feedback, da li pozitivan ili negativan, se u ovom poslovanju prihva¢a. Nastoji se
ostvariti vrsta odnosa u kojoj klijent moze slobodno komunicirati. Ima puno razliitih
nacina prikupljanja povratnih informacija kako bi se poboljSalo poslovanje. U ovome
slu€aju se feedback nastoji dobiti na licu mjesta ili preko komentara i poruka na
drustvenim mrezama. Sa feedbackom se moze promijeniti ne samo sljedeéa narudzba

robe, nego i sam koncept i nadin rada trgovine.
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Pitanje: Gledajuci unaprijed, za koje strategije vjerujete da ce biti kljucne za tvrtke da
se prilagode i napreduju u okruZenju ponaSanja potroSaCa i komunikacijskih

preferencija koje se stalno razvijaju?

»10 sve ide ukorak sa tehnologijom i naCinom Zivota. Mislim da e sve viSe doc¢i online
prodaja. Mogu reéi da sam mogla i ja to koristiti, no jednostavno sam htjela do kraja
ostati po starome sistemu: vidi, probaj i kupi! Uocili smo svi da se to joS viSe razvilo za
vrijeme korone te smo mi, koji to nismo koristili, jako patili. Unato€ tome, vjerujem da
je to buducnost. Da sam mlada, iSla bih i ja u tom pravcu jer se danas treba i¢i ukorak
s vremenom. Nazalost, odlaze manje trgovine i njima preuzimaju mjesto Soping centri
u kojima je sve u jednome. Zato sam i dobila stalnu bazu klijenata jer sam imala
poptuno razli¢iti asortiman od ostalih i u isto vrijeme kvalitetniji. Punog i mirnog srca
mogu oti¢i jer znam da nisam pokleknula ,brzoj“ modi te sam bila ustrajna prema

svojem cilju. Nisam padala samo zato $to je vanjski standard padao.”

Za zavrSetak intervjua, postavilo se pitanje buducnosti. Unato€ dinami¢nosti promjena
komunikacije s kupcima, gda. Laura je ponosna na to $to je zadrzala stari sistem do
ove dobi. Vidjelo se da su i godine ovdje te koje su imale udio u pri¢i. Ono po ¢emu se
ova trgovina razlikuje od ostalih u okruzenju je definitivno ponuda gde. Laure. U isto
vrijeme kad je nesto stiglo u Pariz, Milano ili Rim, isti dan je stiglo i njoj u Novigrad.
Kvaliteta i razli€itost su ono po ¢emu se dosad diferencirala sa konkurencijom. Njeno
misljenje o globalizaciji modnog svijeta u tome da se svugdje distribuira ista roba i
stilovi je to da takva situacija tjera da manje trgovine gube na vrijednosti. Sam taj
volumen prodaje je nesto s Cime se manja poduzeca dosta bore. Na kraju krajeva, sve
je to napravila da bi svojim klijentima omogucila najbolji odabir i mogucnost
zadovoljenja njihovih potreba, uz trud izvrSenja usluge sa pozeljnim outputom —

sretnim kupcem.
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7. ZAKLJUCAK

Potrosaci se u suvremenim uvjetima poslovanja okre¢u sve vecem broju izvora
informacija, a vrijednost integrirane marketinske komunikacije znatno je porasla.
Visoko ciljane integrirane marketinske komunikacijske kampanje temelje se na
prednostima postojeCih komunikacijskih alata kako bi se povoljno utjecalo na
ponasanje ciljane publike. Dizajniranje ucinkovite poruke i odabir najprikladnijih
komunikacijskih alata vazni su koraci u stvaranju i odrzavanju preferencija potro$aca
prema proizvodu ili poduzecu. Integrirana marketinSka komunikacija je aktivnost koja
omogucuje stvaranje profitabilnin odnosa s kupcima i stvara vrijednost proizvoda ili
poduzeéa. Cilj je osigurati dosljednost poruke koja se prenosi kombinacijom
komunikacijskih alata kao $to su oglasavanje, internetska komunikacija i dr. Uzimajugi
u obzir oCekivanja potroSaca, organizacija mozZe Koristiti integriranu marketinsku
komunikaciju na za nju najucinkovitiji i najekonomicniji nacin. ,Top Store Capricorn® je
poslovanje koje je i dalje, uz cjelokupni napredak marketindke komunikacije, odrzala
tradicionalniji oblik. No, unato€ tome, integracija novih nacina je bila neophodna. Nacini
prilagodavanja promjenama se razlikuju sa svakim poduzeéem ili organizacijom, kao
na primjer koriStenje naprednih marketinskih kanala poput dinamiénih drustvenih
medija, $to je bio slu€aj u obavljenom istraZivanju na primjeru ,Top Store Capricorn®.
Komunikacija prelazi preko jaza izmedu tvrtki i njihovih kupaca, omogucujuéi razmjenu
informacija, lojalnost robnoj marki i informirano donoSenje odluka. Ti su imbenici bili
klju€ni za tridesetogodisnje poslovanje obrta ,Top Store Capricorn®. Zaklju¢no, utjecaj
komunikacije na potroSaCe nesumnijivo je dubok i dalekosezan. Od uvjerljive moci
oglasavanja do personaliziranih interakcija s predstavnicima korisniCke sluzbe,
ucinkovita komunikacija igra klju¢nu ulogu u oblikovanju izbora i iskustava potrosaca..
Kako se nastavljamo kretati sve vise medusobno povezanim svijetom, razumijevanje
interakcije izmedu komunikacije i ponasanja potroSaca klju¢no je za tvrtke koje zele
napredovati na suvremenom trzistu. U konacnici, prepoznavanje znacaja komunikacije
potiCe poduzeca da kontinuirano usavrsavaju svoje strategije razmjene poruka kako bi

ispunila rastuce zahtjeve novo informirane i pronicljive baze potrosaca.
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SAZETAK

Poslovanje na trziStu karakterizira neizvjesnost, dinamicnost i turbulentnost. Prisutni
Su izazovi i razne izmjene, a u skladu s time mijenja se i ponaSanje potrosaca.
Tradicionalne komponente marketinSkog miksa u takvim uvjetima nisu ucinkovite kao
nekad. lako nisu beznacajne, izgubile su svoje vrijednost kao konkurentsko “oruzje”.
MarketinSka komunikacija pruza odrzivu konkurentsku prednost svakoj organizaciju
koja iskoriStava svoj potencijal. U digitalnom svijetu oznaCava jednu potpuno novu
dimenziju komunikacije i postaje nezamislivo poslovati bez takve dimenzije. Predmet
istraZivanja rada je utjecaj komunikacijskog procesa na potroSace. Ciljevi su
istrazivanja istraziti komunikacijski proces, analizirati ulogu tehnologije u modernoj
komunikaciji i psihologiju ponaSanja potrosac¢a. Uz to, cilj je predstaviti rezultate

istraZivanja na primjeru iz prakse, obrta ,Top Store Capricorn®

Kljuéne rije€i: komunikacijski proces, ponaSanje potroSaca, marketinSka

komunikacija, tehnologija
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SUMMARY

Conditions prevailing in the market are uncertainty, dynamism and turbulence.
Challenges and frequent changes are present, and consumer behavior changes
accordingly. Traditional components of the marketing mix in such conditions are not as
effective as they used to be. Although they are not insignificant, they have lost their
value as competitive "weapons". Marketing communication provides a sustainable
competitive advantage to any organization that exploits its potential. In the digital world,
it signifies a completely new dimension of communication and it becomes
unimaginable to do business without such a dimension. The subject of research is the
influence of the communication process on consumers. The goals of the research are
to investigate the communication process, analyze the role of technology in modern
communication and the psychology of consumer behavior. In addition, the goal is to
present the results of the research on the example from practice, the craft business

,10p Store Capricorn®.

Keywords: communication process, consumer behavior, marketing communication,

technology
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