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Sazetak

Marketinsku komunikaciju poduzeca upotrebljavaju za informiranje, uvjeravanje i
podsjecanje korisnika o svojim markama i proizvodima. Koncepcija integriranih
marketinskih komunikacija je u danaSnje vrijeme sve vise prihva¢ena od strane poduzeca. U
ovakvoj koncepciji poduzece treba pazljivo integrirati i koordinirati komunikacijske kanale
kako bi isporucili zeljenu poruku na pravilan nacin. Splet marketinskih komunikacija
ukljuCuje oglasavanje, unapredenje prodaje, dogadaje i iskustva, odnose s javnoséu i
publicitet, izravni i interaktivni marketing, marketing usmenom predajom i osobnu prodaju,
sve navedene marketinske komunikacije moraju se medusobno umreziti da bi se isporucila
dosljedna, jasna 1 primamljiva poruka poduzecu i proizvodu. Komunicirati se moze i putem
proizvoda kroz njegov dizajn, ambalazu i slicno. U danaSnje vrijeme preporucuje se
prihvacanje i1 upotrebljavanje interneta u marketinskoj komunikaciji iz razloga Sto pruza

mnoge prednosti, poput dosega veceg broja publike, jeftiniji oblik oglasavanja 1 sli¢no.

Kljuéne rije¢i: komunikacija, integrirana marketin§ka komunikacija, imidZ poduzeca, imidz

proizvoda, marka proizvoda
Summary

Marketing communication is used in companies to inform, persuade and remind users
about their brands and products. The concept of integrated marketing communication is
nowadays the more and more accepted by the companies. In this conception company needs
carefully integrate and coordinate communication channels to deliver the desired message in
a proper way. A web of marketing communications includes advertising, sales promotion,
events and experiences, public relations and publicity, direct and interactive marketing, world
of mouth marketing and personal sales. All listed marketing communications have to network
with eachother to deliver consistent, clear and tempting company and product message. It
can also be communicated through products by their design, packaging and ect. Nowadays
it's recommanded accepting and using Internet in marketing communication because it

provides a lot of advantages, like reaching a larger audience, cheaper form of advertising etc.

Key words: communication, integrated marketing communication, company image, product

image, product brand



Popis koriStenih kratica

IMC Integrated marketing communication

Integrirana marketinska komunikacija



Kljuéni pojmovi i definicije
Komunikacija je proces prenosenja informacija i obiljeZja izmedu posiljatelja i primatelja

upotrebljavajuéi jednog ili viSe pisanih, usmenih, vizualnih, te elektronickih kanala i srz

komunikacije je u dijeljenju podataka (Bovée i Thill, 2012: 4).

Integrirana marketin§ka komunikacija je proces stvaranja i implementacije raznih oblika
osobne komunikacije s potrosa¢ima i potencijalnim kupcima u nekom definiranom vremenu,

te je cilj utjecanje na ponasanje publike (Golob, 2016: 148).

ImidZ poduzeéa je sveukupna predodzba o poduzecu koja je prezentirana identitetom i

nekim drugim karakteristikama koje su znacajne za ciljnu publiku (Kesi¢, 2003: 107).

ImidZ proizvoda je skup potrosacevih asocijacija koji su uskladeni s fizickim i psihickim

karakteristikama proizvoda stvorenim procesom komunikacije (Kesi¢, 2003: 112).

Marka proizvoda je cjelokupnost interpretiranih svojstava i imidza, te je temeljna vrijednost
nekog poduzeca (Kesic¢, 2003: 120).
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1. Uvod

U ovom zavrSnom radu obradena je tema vezana uz integrirane marketinske
komunikacije, te je ova tema odabrana upravo iz razloga $to mnogi ljudi zanemaruju vaznost
marketin§ke komunikacije i1 kakav doprinos imaju. Ovaj zavr$ni rad je pisan s namjerom da
sve viSe ljudi pocinje primjenjivati, promisljati i unaprjedivati svoju marketinsku

komunikaciju.

Komunikacija je proces prenosenja informacija i obiljezja izmedu posiljatelja i
primatelja koriste¢i jedan ili vise kanala (Bovée i Thill, 2012: 4). Nadalje ¢e se govoriti o
marketin§koj informaciji, te ¢e se spomenuti razvijanje marketinskih i prodajnih poruka kako
bi se bolje i lakSe razumjela integrirana marketinska komunikacija. Marketing se bavi
uocavanjem 1 zadovoljavanjem ljudskih i drustvenih potreba, odnosno moze se reci da
marketing ima primaran zadatak prenosenje poruka o poduzecu ili 0 njihovim
proizvodima/uslugama (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 5). Tre¢e poglavlje ovog rada ¢e
detaljnije govoriti o marketingu, te kada ¢e se govoriti o marketingu osvrnuti ¢e se na

temeljne marketinske pojmove, koncepciju marketinga i drustveno odgovorni marketing.

Zatim ¢e se govoriti u Cetvrtom poglavlju o samoj integriranoj marketinskoj
komunikaciji. Takoder za potrebe razumijevanja integrirane marketinske komunikacije
osvrnuti ¢e se 1 na splet marketinskih komunikacija, proces komunikacije, korake u razvoju
ucinkovite komunikacije, u¢incima marketinske komunikacije, primjena i koristenje interneta
u marketin§koj komunikaciji, marketinSku komunikaciju na medunarodnom trZistu,
ekonomske aspekte marketinske komunikacije, te na vaznost istrazivanja u marketinskoj
komunikaciji. Nadalje ¢e se u petom poglavlju govoriti o imidzu poduzeéa i proizvoda, dok
¢e Sesto poglavlje biti usmjereno prema marki proizvoda odnosno opis marke, snagu marke

kao 1 na njezinu buduénost.

U posljednjem sedmom poglavlju ovog rada ¢e se govoriti o provedenom istrazivanju
koje je orijentirano prema utjecaju integriranih marketingkih komunikacija na primjeru Rimac
Automobila i time ¢e se u konacnici zaokruziti ovaj rad. Ovdje ¢e se prikazati primarno
istrazivanje i objasniti ¢e se postupak istrazivanja. Takoder u ovom poglavlju ¢e se definirati
problem i ciljevi istrazivanja, a nakon ¢ega ¢e se objasniti sama anketa koja je provedena u

svrhu pisanja ovog rada, a temeljeno na iskustvima i percepciji raznolike publike, odnosno



analizirat 1 interpretirati ¢e se rezultati istrazivanja. Kao zakljuak poglavlja donijeti ¢e se

zakljucak provedenog istrazivanja.

Upotrijebljeno je sekundarno istrazivanje putem raznih knjiga i znanstvenih ¢lanka, te

primarno istrazivanje putem anketnog upitnika.

Glavni cilj ovog zavrSnog rada je ukazati na vaznost integriranih marketinskih
komunikacija u raznim djelatnostima, te dokazati kako integrirana marketinska komunikacija
dodaje vrijednost poduzecéu. Takoder, ovaj rad moze sluziti kao nadopuna znanja o
marketin§koj komunikaciji, integriranoj marketinSkoj komunikaciji, imidzu poduzecéa i

proizvoda, te 0 marki proizvoda.



2. Komunikacija

Komunikacija se moze definirati kao proces prenoSenja informacija i obiljezja izmedu
posiljatelja 1 primatelja upotrebljavaju¢i jednog ili viSe pisanih, usmenih, vizualnih, te
elektroniCkih kanala. Bit komunikacije je u dijeljenju odnosno davanju podataka, informacija
i pregled u razmjeni koja je od koristi za ljude s kojima se komunicira (Bovee i Thill, 2012:
4). Uspjesna komunikacija osnazuje vezu izmedu poduzeca i strana od interesa odnosno one
grupe ljudi na koje pothvati poduzeca ima utjecaj, a takva grupa ljudi ukljucuje klijente,
radnu snagu poduzeca, dioni¢are, dobavljace, susjede, te zajednicu (Bovée i Thill, 2012: 5).
Komunikacija moze biti interna i eksterna. Interna odnosno unutarnja komunikacija se
dogada izmedu ljudi koji se nalaze unutar organizacije kao Sto su zaposlenici, dok eksterna
odnosno vanjska komunikacija se dogada izmedu organizacije i ljudi koji se nalaze izvan
organizacije (Bovée i Thill, 2012: 5). Tokom komunikacijskog procesa poruke se mogu krivo
prenijeti zbog raznih komunikacijskih prepreka koje ukljuuju buku i smetnje, poruke od
konkurenata, filtre i pucanja kanala (Bovée i Thill, 2012: 12). Ovaj pojam moze imati viSe
znacenja. Navesti ¢e se dva vaznija znacenja, prvo znacenje komunikacije govori kako je to
prenoSenje poruka, a drugi kre¢e od komunikologije te govori 0 utjecanju na sugovornika ili
samog sebe kod Cega je bitan sam sadrzaj komunikacije i njeni ucinci u ostvarivanju zivotnih

ciljeva (Leinert Novosel, 2012: 15).

Marketinska komunikacija se definira kao sredstvo koje pomaze organizaciji u
pruzanju informacija, uvjeravanju i podsjecanju korisnika direktno ili indirektno o
proizvodima i markama koje prodaje odredena organizacija. Zapravo se moZe re¢i kako su
marketinske komunikacije glas organizacije i njezinih marki odnosno to su sredstva pomocu
kojih organizacija izgraduje dijalog 1 veze s potroSa¢ima. Takoder u¢vrS¢uju odanost kupca,

te mogu pridonijeti vrijednosti kupca (Kotler, Keller i Martinovié, 2014: 476).

2.1. Marketin$ka informacija

Marketinska informacija ne sadrzi vrijednost sve do trenutka kada je menadzeri ne
iskoriste za donoSenje Sto boljih marketinskih odluka. Informacije koje se sakupljaju putem
marketin§kih obavje$¢ivanja i istrazivanja trebaju biti isporu¢ene pravim menadZerima
marketinga u najpogodnije vrijeme. Veliki broj poduzeta su automatizirali sustave
marketinSkih informacija koji snabdijevaju menadZere redovitim izvjesStajima o izvedbi,
najsvjezijim obavjestajnim informacijama, te izvjestaji koji ukljucuju rezultate istrazivackih

studija. Ovakvi izvjestaji su potrebni menadzerima kako bi mogli redovito planirati, provoditi



i kontrolirati odluke. Medutim, menadzeri marketinga isto tako mogu zatrebati i neke
informacije koje nisu rutinske u slu¢aju nekih posebnih situacija i odluka koje trebaju biti
donesene odmah. Napredak u informati¢koj tehnologiji prouzrocilo je revoluciju u pogledu
distribucije informacija. Ovakav napredak je omoguéio menadZerima marketinga direktan
pristup informacijskoj mrezi u bilo koje vrijeme neovisno o lokaciji. Suvremeni menadzeri
mogu do¢i do informacije iz raznih baza podataka u poduzecu ili od eksternih sluzba
informiranja, te mogu proucavati informacije upotrebljavajuéi statisticke pakete 1 modele.
Nadalje, isto tako menadZeri mogu pripremati izvjes¢a upotrebljavajuci softver koji se koristi
za obradu teksta i prezentiranje, ali isto tako mogu komunicirati i s drugima u mrezi pomoc¢u
elektronskih komunikacija poput Skype, Google Meet, i sli€no. Ovakvi sustavi omogucuju
menadzerima sakupljanje informacija koje su im potrebne izravno i §to brze, te da je

strukturiraju prema svojim potrebama (Kotler, et al. 2006: 373).

Koncept marketin§kog obavjeS¢ivanja sadrzi niz postupaka i1 izvora koje menadZeri
upotrebljavaju kako bi dosli do informacija koje se odnose na razna zbivanja u marketinskom
okruzenju. Unutarnji model podataka kreira podatke koji su vezani uz rezultate, a koncept
marketin§kog obavjes¢ivanja kreira podatke o zbivanjima odnosno podatke koje ukljucuju sto
se uistinu dogodilo. Marketinski menadzeri sakupljaju informacije putem proucavanja knjiga,
novina i stru¢nih publikacija, razgovorom s potroSacima, dobavlja¢ima i distributerima, ali i
putem komunikacije sa stru¢njacima iz nekog drugog poduzeca (Kotler, Keller i Martinovic,
2014: 71).

2.2. Razvijanje marketinskih i prodajnih poruka

MarketinSke 1 prodajne poruke koncentriraju se na ohrabrivanje osoba da ucestvuju u
poslovnoj transakciji. Marketinske poruke imaju zada¢u da usmjeruju potencijalne kupce
kroz sustav kupnje, ali ne ukljucuje trenutno donosenje odluke, te se ovakve poruke najvise
koncentriraju na promoviranje novih marki javnosti, pruzaju informacije o prednostima,
ohrabruju ljude na posjet internetskim stranicama da saznaju viSe informacija, te ujedno takve
poruke podsjecaju ljude na dostupnost proizvoda i usluga. Prodajne poruke zahtijevaju da
ljudi kupe odreden proizvod ili uslugu. Poruke se razvijaju kroz nekoliko koraka. Prvo je
bitno da se napravi dobra procjena publike, zatim se provodi analiza konkurencije, nakon
toga je potrebno definirati kljucne karakteristike i koristi, zatim se trebaju predvidjeti
prigovori kupaca, isto tako poruke se trebaju pripremiti u skladu s AIDA ili nekim drugim

slicnom modelom, nakon toga se piSu uvjeravaju¢e poruke, te posljednji korak jest



odrzavanje visokih etickih standarda, pravne uskladenosti i pravila poslovnog ponaSanja

(Bovee i Thill, 2012:291).



3. Marketing

Velika ve¢ina ljudi promisljaju o pojmu marketinga na nacin da to smatraju prodajom
1 oglasavanjem, a u danaSnje vrijeme marketing poprima novo znacenje koje se odnosi na
zadovoljavanje potreba potrosaca. Da bi se nesto moglo prodati prvo se treba proizvesti takav
proizvod ili usluga, a marketing dolazi puno prije nego prodaja i proizvodnja. Marketing su
zapravo aktivnosti koje menadzeri provode da bi mogli procijeniti potrebe, izmjeriti njihov
opseg i snagu odnosno jakost, te se radi procjena 0 moguénosti zarade. Marketing se ne
provodi samo u pocetku, nego tokom cijelog Zivota proizvoda, odnosno marketing se trudi
pronaci nove potrosace i u cilju im je zadrzavanje postojec¢ih pomoc¢u kvalitete proizvoda i
ostalih sli¢nih ¢imbenika. Zapravo se marketing moZe definirati kao socijalni i upravljacki
proces putem kojeg individualni potrosaci ili potroSaci u skupinama dobivaju ono §to zele i
trebaju (Kotler, et al. 2006: 6). Za marketing se moze re¢i da je specifican doprinos
poduzecu, kao i njihovim zahtjevima (Kotler, et al. 2006: 7). Nadalje, marketing ima za cilj
zadovoljavanje potrebe i Zelje organizacije. Zelje i potrebe organizacije mogu biti razne, kao
Sto je ostvarenje maksimalne dobiti, pridobivanje novih potroSaca, mogu biti u pogledu
prodaje ili trziSnog udjela. Zapravo marketing mora shvacati i razumjeti potrebe i Zelje nekih
drugih pojedinaca i skupina, te se promijeniti da bi mogla kreirati proizvode i vrijednost koje
se moze razmjenjivati. Moze se re¢i da uspjeh dolazi iz razumijevanja potreba i zelja drugih,
te kreiranje ideja, usluga ili proizvoda koji ¢e zadovoljavati te potrebe i zelje. Dosta
organizacija neovisno o svojoj veli¢ini propadaju upravo zato $to ne mogu zadovoljiti Zelje 1

potrebe drugih (Kotler, et al. 2006: 8).

Ljudi koji ne posjeduju znanja u podrucju marketinga smatraju da je to oglasavanje ili
neki oblik varanja potencijalnih kupaca i korisnika. Kada se radi o neprofitnim
organizacijama, moguce je da se javi otpor kod pokretanja marketinskih praksa i sredstava
ukoliko se ne promice stajaliSte da marketing predstavlja usmjeravanje prema Zzeljama i
potrebama kupaca, te klijentima i korisnicima. Takav proces predstavlja pojam marketinske
orijentacije koji govori kako se marketing ne treba proucavati jednostavno kao funkciju

odredenog odjela, ve¢ kao vodecu filozofiju za cijelo poduzeée (Alfirevié, et al. 2013: 65).

Potencijalni kupci imaju razne kriterije koji utjeCu na odluku o kupnji proizvoda
odnosno usluga, jedan takav kriterij koji se moze smatrati osnovnim je cijena. lako cijena
proizvoda se razlikuje od proizvoda do proizvoda i standarda potroSaca, davanje znacaja

ovom elementu moze biti odredeno i kulturom (Mihi¢, 2010: 104). Primjerice u nekim



zajednicama 1 kupci sa velikom kupovnom mo¢i vode rauna o cijeni, zato $to Stedljivost za
njih karakterizira kulturnu vrijednost, kada opet neka druga zajednica smatra da je pogadanje
I pregovaranje oko cijene sasvim normalno, te se u takvim zemljama smatra naivnim kupcem

onog koji prihvati cijenu bez pregovaranja i pogadanja (Mihi¢, 2010: 105).

Kada se govori o marketingu jo$ nije razjasnjeno je li marketing strategija, mnostvo
procesa ili filozofija. Ukoliko se gleda u idealnoj situaciji marketing bi se trebao sagledavati
kao organizacijska filozofija, a ne da se sagledava poput zadace odjela marketinga. Ukoliko
poduze¢e ne moze prodati svoje proizvode, ne bude bilo potrebe za racunovodama i
voditeljima odjela za ljudske potencijale. Ovo ukazuje na vaznost marketinga u poduzeé¢ima
odnosno govori da je marketing najvaznija funkcija u poduzec¢ima (Pike, 2010: 29). Naglasak

je postavljen na na¢elo donosenja odluka na temelju potreba potrosaca (Pike, 2010: 30).

Strateski marketing jest proces uravnotezivanja sposobnosti poduzeca sa skupinama
klijenata koje moze usluziti, te marketinska strategija posjeduje tri dijela koja su neovisna, a
ukljucuju segmentiranje trzista u skupine koje mogu biti usluzene, nacini unapredivanja
profitabilnih odnosa s klijentima i strategija za ophodenje prema konkurentima (Kotler, et al.
2006: 72). Prilikom realizacije marketinskih planova mogu se dogoditi razna iznenadenja, te
odjel za marketing treba kontinuirano provoditi kontrolu marketinga (Kotler, et al. 2006: 73).
Kontrola marketinga se moze definirati kao sustav mjerenja i vrednovanja rezultata
marketinskih strategija i planova, ali i provesti korektivne mjere kako bi se osiguralo
ostvarivanje marketinskih ciljeva. Kontrola se provodi kroz nekoliko koraka, prvi korak
nalaze odredivanje ciljeva, zatim u drugom se koraku myjeri uspjeh, nakon toga se mora
vrednovati uspjeh i zavrSan korak nalaze poduzimanje korektivnih mjera. Postoji i takozvana
operativna kontrola koja sadrzi kontinuirano pracenje rezultata uzimajuéi u obzir godiSnji
plan i provodenje korektivnih mjera ukoliko je to potrebno. Ovoj kontroli je u cilju garantirati
da poduzeée ostvaruje prodaju, dobit i ostale ciljeve koji su odredeni godiSnjim planom.
Ujedno ova kontrola obuhvaca utvrdivanje profitabilnosti raznolikih proizvoda, podrucja,
trzista 1 kanala. StrateSka kontrola obuhvaca provjeru da li su temeljne strategije poduzeca u

skladu s njezinim prilikama i snagama (Kaotler, et al. 2006: 74).

Sve odluke o alatima u marketinSkom spletu nije moguc¢e donijeti nezavisno zato §to
svaka aktivnost zapravo utjeCe na neku drugu aktivnost. Iz navedenog razloga dolazi se do
zakljucka da sve odluke nuzno moraju biti integrirane odnosno povezane kako bi se na taj

nacin postigla koordiniranost alata marketinga, te kako bi se postigao i sinergijski efekt.



Sveukupna praksa koja je provedena do danas je prikazala da se s kombinacijom alata
marketin§kog spleta ostvaruju bolji rezultati, te se iz tog razloga tezi idealnoj kombinaciji
marketin§kog spleta (Ukropina, 2016: 1374). Splet marketinga se definira kao skup taktickih
marketinSkih instrumenata kojima organizacija rukovodi i povezuje ih da bi se doslo do
zeljene reakcije na ciljnom trzistu (Arbutina, et al., 2016: 138). Marketinski splet ukljucuje
proizvod, cijenu, distribuciju i promociju (Arbutina, et al., 2016: 138). Proizvod ukljucuje
cjelokupnost robe 1 usluga koje poduzece pruza na ciljanom trziStu, dok se cijena odnosi na
ono $to klijent mora platiti kako bi dobio Zeljeni proizvod. Nadalje, promidzba ukljucuje
aktivnosti koje Salju odredenu poruku o kvaliteti proizvoda kao i o samom proizvodu, te
poticu ciljnu skupinu na donoSenje odluke o kupnji, a distribucija obuhvaca aktivnosti koje

proizvod ¢ine dostupnim ciljnim skupinama (Kotler, et al. 2006: 34).

Slika 3.1: Temeljni marketinski pojmovi

Potrebe, Zelje

1 potraznja

Marketinska ponuda

Trzista Temeljni (proizvodi, usluge
marketinski i dozivljaji)
pojmovi
Razmjena, Vrijednost i
transakcije i f zadovoljstvo
odnosi

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga, cetvrto
europsko izdanje, Zagreb: MATE d.o.o.

Slika 3.1 prikazuje temeljne marketinske pojmove, te je ujedno prikazana i njihova

povezanost. 1z slike 3.1 se moze zakljuciti kako su navedeni pojmovi medusobno povezani



odnosno nadopunjuju jedni druge, te vode istom cilju koji se odnosi na isporucivanje

najboljeg proizvoda uz pripadaju¢u odnosno ocekivanu kvalitetu od strane potrosaca.

Postoji viSe koncepti na kojima se temelji marketing, a kao neki najosnovniji koncept
se uzima ljudska potreba. Za ljudske potrebe se moze re¢i da su to stanja dozivljene
nedostupnosti, a ukljucuje potrebe za hranom, odje¢om, toplinom i sigurnos¢u. Navedene
potrebe se smatraju fizickim, ali isto tako ukljucuje i takozvane socijalne potrebe za osjecaj
pripadanja i ljubavi, te uz fizicke i socijalne potrebe postoje 1 osobne potrebe koje ukljucuju
zelju za znanjem 1 samoizrazavanjem. Navedene potrebe nisu izmisljene nego proizlaze od
ljudskog bica ujedno su takve potrebe temeljni sastav Covjeka, te ukoliko one nisu
zadovoljene Covjek Ce traziti predmet koji ¢e zadovoljiti tu potrebu ili ¢e nastojati smanjiti
potrebu. Zelje su ljudska potreba koje su oblikovane kulturom, ali i osobnosti pojedinca, te se
Zelje mogu opisati poput specificnih predmeta koji ¢e u konacnici zadovoljiti ¢ovjekovu
potrebu. Napretkom Zivota pojavljuju se novi predmeti koji poticu ¢ovjekovo zanimanje i
zelje, a proizvodaci imaju zadatak pruzanja sve veceg broja proizvoda i usluga koji ¢e
zadovoljavati te Zelje. PotroSaci najviSe odabiru proizvode koji nude viSe zadovoljstva u
zamjenu za njihov novac. Kada potrosaci imaju kupovnu mo¢ odnosno novac, Zelje se
pretvaraju u potraznju (Kotler, et al. 2006: 8). Marketinska poduzeca svim svojim naporima
nastoje shvatiti potrebe, Zelje i potraznju svojih potrosaca odnosno klijenta. Kako bi se
navedeno shvatilo, provode se razna istrazivanja o tome $to se potroSacima svida. Takoder
moraju analizirati podatke o prituzbama i upitima potroSata kako bi ponudili najbolji
proizvod za svojeg klijenta odnosno potrosaca. Detaljnije razumijevanje potreba, Zelja i
potraznje potroSaa omogucuje vrlo bitne informacije za kreiranje marketinskih strategija
(Kotler, et al. 2006: 9). Kada potrosac¢i donose odluku o kupnji usmjeravaju se prema svojem
doZivljaju vrijednosti razli¢itih proizvoda. Vrijednost za kupca je razlika koja se dogada
izmedu vrijednosti koju kupac odnosno potrosa¢ dobiva zato Sto ima i koristi proizvod, te
troSkova nabave proizvoda. Zadovoljstvo kupca prije svega ovisi o dozivljenoj kvaliteti
proizvoda u pogledu pruzanja vrijednosti s obzirom na oc¢ekivanja koje kupac ima. Ukoliko
kvaliteta proizvoda ne zadovolji ocekivanja kupac je nezadovoljan, a ukoliko kvaliteta
proizvoda je zadovoljavaju¢a odnosno ocekivana ishod tome je zadovoljan kupac, te ukoliko
je kvaliteta veca nego $to je ocekivana kupac je u tom slu¢aju iznenaden. Najbitnije je da se
o¢ekivanja kupca ujedine s kvalitetom poduzeca. Uspjesna poduzeca znaju da zadovoljni
potrosaci odnosno klijenti ponovno kupuju, pokazuju i pricaju o svom dobrom iskustvu s

proizvodom, ali ujedno takva poduzeéa zele impresionirati klijente tako da obecavaju samo



ono §to mogu isporuditi, a nakon toga daju viSe nego $to su obecali. Kada se govori o
marketinskoj ponudi misli se o kombinaciji proizvoda, usluga, informacija i iskustva koji se
nude na trziStu zbog zadovoljavanja potreba ili zelja ljudi. Takoder marketinska ponuda se ne
odnosi samo na proizvod nego i na razne usluge, aktivnosti ili pogodnosti. Pojam
marketinSka ponuda ukljucuje i neke druge stavke kao Sto su osobe, mjesta, organizacija,
informacija i ideja. Marketing se prije svega javlja kada ljudi donesu odluku o zadovoljavanju
potreba i Zelja putem razmjene. Za razmjenu se moze reci da je to zapravo nabava zeljenog
predmeta od nekoga pomocu nudenja neéega U zamjenu za navedeni predmet. Razmjena da
bi se dogodila moraju biti uklju¢ene najmanje dvije strane, a svaka strana mora posjedovati
nesto vrijedno kako bi mogla ponuditi to drugoj strani. Isto tako svaka strana mora imati zelju
za razmjenom s drugom stranom, ali ujedno i svaka strana mora biti slobodna da prihvati ili
odbije ponudu druge strane. Za transakciju se moze re¢i da se sastoji od razmjenjivanja
vrijednosti izmedu dviju strana, primjerice trgovcu automobila ¢e se platiti 10 000 eura za
automobil marke Hyundai (Kotler, et al. 2006: 10). Takoder navedeni primjer se odnosi na
novéanu transakciju, te ne ukljuuju sve transakcije novac. Transakcijski marketing je dio
marketinS§kog odnosa koji osim stvaranja transakcija izgraduju odnose sa potroSacima,
dobavljac¢ima, distributerima i trgovcima. Marketinska mreza se sastoji od poduzeca i raznih
strana koje imaju interes i koje je podupiru poput klijenta, zaposlenika, dobavljaca, trgovca i
raznih agencija za oglasavanje. TrziSte obuhvaca skup stvarnih i potencijalnih kupaca ili
klijenta odredenih proizvoda ili usluga. Kupci odnosno klijenti dijele specifi¢nu potrebu ili
zelju koja moze biti zadovoljena pomocu razmjene i odnosna. Veli¢ina trziSta zavisi o broju
ljudi koji pokazu potrebu, ali posjeduju i sredstva sa kojima se mogu ukljuciti u razmjenu.
Prije se pojam trziSte smatrao kao mjesto na kojem su se kupci i prodavatelji okupljali kako
bi razmjenjivali svoju robu odnosno proizvode, a za marketin§ke stru¢njake prodavatelji
zapravo c¢ine industriju dok kupci cine trziste (Kotler, et al. 2006: 11). Upravljanje
marketingom se moze definirati kao umjetnost i znanost odabira ciljnih trzista i izgradnje
profitabilnih odnosa s njima, te navedeno sadrzava dobivanje, zadrzavanje i razvoj potroSaca
odnosno klijenata pomocu stvaranja, davanja i informiranja o najboljoj mogucoj vrijednosti
za klijenta odnosno potrosaca. Za upravljanje marketingom se moze reci da je to ispunjavanje
postavljenih zadataka u cilju postizanja Zeljene razmjene s ciljnim trziStima (Kotler, et al.

2006: 13).

Postoji 1 takozvani gerilski marketing ¢iji je izraz poznatiji kao ambijentalno

oglasavanje, a govori o marketin§kim naporima koji upotrebljavaju netradicionalne metode
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za postizanje tradicionalnih ciljeva odnosno to je kao neka podvrsta marketinga koja u vecini
slucajeva ima jako nisku cijenu ili je besplatna i zraci kreativnoSc¢u, te ne postoje granice.
Glavni sadrzaj ovog pojma ukljucuje vrijeme, energiju i inovativnost, a kao temelj primjene

uzima se ljudska psihologija (Pali¢, 2019: 64).

Gerilsko poduzecée odnosi se na malo poduzeée koje je svoju strategiju marketinga u
cijelosti uravnotezilo s principima gerilskog marketinga i uz niska financijska ulaganja i
upotrebljavanja alata gerilskog marketinga ostvaruje konkurentsku prednost na trzistu

(Gregori¢ i Mari¢, 2017: 101).

Stru¢njaci za marketing koji su osvijesteni stavljaju klijente u srediSte svojeg
poduzeca, dok takoreci ostarjeli stru¢njaci za marketing stavljaju svoj odjel u srediste svojeg
poduzeéa. Sto u konaénici govori kako poduzeéa ne mogu ostvariti uspjeh bez klijenata, $to
dovodi do osnovnog zadatka marketinskih stru¢njaka, a to je pridobivanje i zadrzavanje
klijenata. Stru¢njaci za marketing svoje klijente pridobivaju obecanjima, a zadrzavaju ih
njihovim zadovoljstvom. Zapravo ovdje se govori kako marketing definira obecanje i
garantira njegovu isporuku. S obzirom da na zadovoljstvo kupaca utjece i uspjeh nekih drugih
odjela potrebna je suradnja svih odjela u otkrivanju, usluzivanju i zadovoljavanju potreba
klijenata. Zapravo odjel za marketing u vecini sluc¢ajeva zauzima glediste potrosaca. Vrlo je
bitno za spomenuti kako postupci odjela za marketing mogu dovesti do povecanja troskova
nabave, izmijeniti redoslijed proizvodnje, povecati zalihe ili zadati poteskoée zbog proracuna
(Kotler, et al. 2006: 67).

Marketinski proces temelji se na procesu odvlacenja paznje ljudi koji se pripremaju na
kupnju proizvoda ili usluge iz univerzuma ciljane skupine. Cilj je da se kontinuirano utjece
na potencijalne kupce kako bi se zaintrigirali i prihvatili dosadasnje koncepte ili ponude koje
su stvorene temeljem marketinskih aktivnosti poduzeca. Kod ljudi je potrebno kreirati zelju 1
potrebu, a ovakav proces se moze prikazati u Cetiri faze koje ukljucuju paznju, zanimanje,
zelju 1 akceiju, te se najées¢e odnose na pocetak marketinSkog procesa za odredeni proizvod,

uslugu ili poduzece (Ukropina, 2016: 1372).

Srz marketinga se odnosi na proizvodnju i prodaju proizvoda i usluga koje ljudi zele
kupiti, te temeljni korak u marketinSkom planiranju je shvacanje marketinskog okruZenja
odnosno okoline u kojoj se marketing provodi. Marketinska okolina sadrzi dvije razine prva
se odnosi na makrookruzenje raznolikih druStvenih sila koje sadrze utjecaj na poslovanje, a

druga razina se odnosi na mikrookruzenje i to sile koje su uze samom poduzecu i sadrze
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utjecaj na njezinu vjestinu da usluzuje svoje klijente (Kotler, et al. 2006: 25). Vazno je za
spomenuti kako zapravo poduzec¢a ne mogu kontrolirati makrookruzenje i mikrookruzenje,
ali spomenuta okruzenja sadrze veliki utjecaj na uspjesnost poduzeca. Poduzeca moraju
proucavati okruzenja da bi razumjele kako im se mogu prilagoditi. Promjenom

makrookruzenja se mijenja i mikrookruzenje (Kotler, et al. 2006: 26).

Moze se reéi kako ustvari prihodi odnosno financijski rezultati ovise o sposobnostima
provodenja marketinga, drugim rijeCima S$to je viSe marketing razvijen, S§to se viSe
primjenjuje, te Sto se njime uspjesnije zadovoljavaju potrebe potrosaca time poslovanje

postaje uspjesnije (Renko i Breci¢, 2016: 19).

3.1. Koncepcija marketinga
Koncepcija marketinga daje pretpostavku da postizanje ciljeva poduzeca ovisi o
pronalazenju potreba i Zelja ciljnih trziSta kao i o pruzanju zeljenih zadovoljstava na §to

uc¢inkovitiji i djelotvorniji nac¢in nego S$to to radi konkurencija (Kotler, et al. 2006: 16).

Slika 3.2: Koncepcija marketinga

Potrebe Integrirani Dobit putem
Trziste potrosaca marketing zadovoljstva
klijenata

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga, Cetvrto
europsko izdanje, Zagreb: MATE d.o.o.

Slika 3.2 se promatra s lijeve strane prema desnoj, $to dovodi do zakljuc¢ka kako
zapocCinje sa dobro definiranim trziStem koje je koncentrirano prema potrebama kupaca, te
koordinira sve marketinske aktivnosti koje imaju utjecaj na kupca i postize dobit pomocu
stvaranja dugoro¢nih odnosa s kupcima koji se grade na temelju vrijednosti i zadovoljstva.
Kada se govori o marketinskoj koncepciji vazno je naglasiti kako se do prodaje i dobiti dolazi
putem usredotocenosti na kupca 1 vrijednosti. Poduzeca koja imaju vodeni marketing,
usredotocenost na kupca mora postojati u svim strukturama neovisno da li se radi o najvis§im
ili o najnizim strukturama, kao $to i svi zaposlenici moraju u potpunosti prihvatiti ovakvo

glediSte. Navedeno uvjerenje u cjelovitom poduzecu garantira da ¢e zadrzavanje kupca
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postati najvaznije, ali i da ¢e svi zaposlenici ustrajno graditi trajnu vezu s klijentom. Kako bi
se ova koncepcija uspjesno provela poduzece se mora koncentrirati na najbolji moguci nacin
koji ¢e uspjesno okupiti i usmjeriti znanje, razumijevanje, motivaciju, inspiraciju i mastu
zaposlenika kako bi se ponudili proizvodi i usluge koji su u skladu i koji zadovoljavaju
ocekivanja koja imaju klijenti od organizacije (Kotler, et al. 2006:16). Provodenje koncepcije
marketinga mnogo puta znaci viSe od jednostavnog odgovaranja na izrazene zelje i potrebe
klijenata. U praksi se puno puta dogada da kupci zapravo ne znaju S§to Zele, te u takvim
situacijama se mora primijeniti marketing koji vodi kupce odnosno u takvom slucaju
organizacija mora shvacati potrebe kupaca bolje nego Sto se oni sami shvacaju, te kreirati
proizvode 1 usluge koji ¢e zadovoljiti postojece 1 skrivene potrebe kupaca u sadasnjosti, aliiu
buducénosti. Zapravo se govori o cilju koji ukljucuje ugradnju zadovoljstva klijenta u samu bit
poduzeca. Koncepcija marketinga ne znaci da poduzece mora dati svim klijentima sve ono
Sto zele, odnosno moze se re¢i kako svrha marketinga nije maksimalizirati zadovoljstvo
klijenata nego zadovoljiti njihove potrebe, te se time dolazi do zakljuc¢ka kako marketinski
strunjaci moraju uloZiti svoje napore kako bi uspostavili dobru i kvalitetnu ravnotezu
izmedu stvaranja vece vrijednosti za klijente i postizanja dobiti za poduzece (Kotler, et al.

2006: 17).

3.2. Definiranje drustvene odgovornosti marketinga

Koncepcija drustvenog marketinga daje pretpostavku da bi poduzece trebalo definirati
potrebe, zelje i zahtjeve ciljnih trzista. Nakon toga poduzece bi trebalo omoguciti odnosno
isporuciti zeljena zadovoljstva u€inkovitije i djelotvornije od svoje konkurencije i to na nacin
koji odrzava ili unapreduje dobrobit potroSaca, kao i1 drustva. Navedena koncepcija se
uvrstava u marketinsku filozofiju. Takva koncepcija postavlja pitanje da li je Cista koncepcija
marketinga odgovaraju¢a u vrijeme ekoloskih problema, nedostatku resursa, globalnih
gospodarskih problema i zapostavljenih socijalnih usluga. Uz navedeno se isto tako propituje
radi 11 poduzece koje osjeCa, pruza usluge 1 zadovoljava individualne potrebe ono Sto je
dugoro¢no najbolje za potroSace 1 druStvo. Prema koncepciji druStvenog marketinga, Cista
koncepcija marketinga zapravo zapostavlja potencijalni sukob izmedu kratkoro¢nih Zelja i
dugorocne dobrobiti potrosaca (Kotler, et al. 2006: 17). Proizvodi imaju razne ambalaZe,
uzeci primjer keksi koji su omotani sa plastikom to u konac¢nici dovodi do sakupljanju smeca
1 zagadivanju okoliSa, te su zapravo ljudi zabrinuti zbog nepravilnog odlaganja smeca 1
zagadivanju okolisa. Ovakva zabrinutost vodi prema koncepciji drustvenog marketinga, te

takva koncepcija postavlja zahtjeve od marketinskih stru¢njaka da zapravo usklade motive
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kod odredivanja marketinske politike, a ti motivi su dobit tvrtke, Zelje potroSaca i interesi
zajednice. U pocetku su veliki broj poduzeca orijentirali svoje marketinske odluke prema
dobiti, a zatim su spoznali dugoro¢nu vaznost zadovoljavanja zelja potroSaca, te se tako
razvila i1 nastala koncepcija marketinga. Nakon toga, odnosno u danasnje vrijeme prilikom
donosenja marketinskih odluka vecéina poduzeca razmis$lja o interesu drustva i1 sve vise se
vode prilikom donosenja odluka da bude izabrana najbolja moguc¢a odluka za zajednicu. Isto
tako u danasSnje vrijeme poduzeéa moraju zadovoljiti o¢ekivanja druStva, te sama zajednica
odnosno drustvo ima oc¢ekivanja od poduzeca da iskreno daju potporu etickim i ekoloskim
standardima. Poduzeca bi trebala imati eticku politiku kao 1 politiku zastite okolisa, te takve

politike je potrebno podupirati konkretnim aktivnostima (Kotler, et al. 2006: 20).

Primjerice poduze¢a koja ulazu u zaStitu okoliSa ili poduzeéa koja se bave
proizvodnjom slatkiSa, a ujedno i investiraju u razne sportske aktivnosti su daleko bolje
videne u pogledima potroSaca i vrlo Cesto takva poduzeca na taj nafin motiviraju svoje
potroSace da im ostanu odani. Takoder navedena poduzeca imaju i daleko vecu podrsku

zajednice.

Drustveni marketing pred sebe postavlja jako zahtjevniji i izazovniji zadatak zato Sto
svojoj ciljnoj skupini puno puta predstavlja promjene standardnog i ugodnog nacina Zivota
kao Sto je odricanje cigareta, poti¢e dobrovoljno davanje krvi, poticanje na zdravu prehranu i
zdrav nacin Zzivota, poti¢e potrosnju veée koli¢ine financijskih sredstava za zdravije

namjernice, potice na ukljucivanje raznim sportovima i sli¢cno (Novak i Kavi¢, 2018: 166).

Za konzumerizam se moze reci da je to organiziran pokret drustva i vladinih agencija
s ciljem unapredivanja prava i moci potrosaca u odnosu na prodavatelje (Kotler, et al. 2006:
183). Postoje takozvani zagovornici pokreta za ofuvanje okoliSa koji se bave utjecajem
marketinga na okoli§ kao 1 sa troSkovima ispunjavanja potreba i Zelja potrosaca. Pokret za
oc¢uvanje okoliSa jest osmisljen pokret od strane zajednice odnosno gradana i vladinih
agencija s osnovnom zadaéom zaStite i1 unapredenja Covjekovog zivotnog okolisa.
Zagovornici ovog pokreta nemaju nista protiv marketinga 1 potro$nje ve¢ oni samo Zele da
ljudi i poduzeéa djeluju s veCom brigom o okoliSu. Njihovo uvjerenje govori o tome da cilj
marketin§kog sustava nije ostvarivanje maksimalne potro$nje, odabir potroSaca ili njegovo
zadovoljstvo, nego postizanje maksimalne kvalitete Zivota, a kvaliteta Zivota ne govori samo
o koli¢ini 1 kvaliteti potroSacke robe i usluga, nego i1 o kvaliteti okoliSa koja je vaZzna za

zajednicu (Kotler, et al. 2006: 184). Tako je s vremenom veci broj poduzeca prihvatilo
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ekolosku odrzivost koja se odnosi na izgradivanje strategije koja u isto vrijeme $titi okoli$ i
donosi profit poduzeéu (Kotler, et al. 2006: 186). Isto tako s vremenom se uvidjela potreba da
poduzeca gledaju u buduénost, te da planiraju suvremenu tehnologiju koja nece nastetiti
okolisu (Kotler, et al. 2006: 189). Time se moze do¢i do zakljucka kako je zivot marketinskih
strunjaka sve viSe kompliciran zato Sto ¢e morati di¢i cijene proizvoda da bi mogli podmiriti
troskove koji se vezu uz okoli§ i pri tome biti svjesni da ¢e taj isti proizvod biti teze prodati
(Kotler, et al. 2006: 190). Marketing s misijom govori kako bi poduzeé¢e moralo odrediti
svoju misiju u rasprostranjenim drustvenim okvirima, te kada poduzeée odredi jasnu
drustvenu misiju zaposlenici imaju jasnu viziju sSmjera u kojem moraju napredovati (Kotler,
et al. 2006: 192). U balansu s osnovnim pravilom druStvenog marketinga takozvana
prosvije¢ena poduze¢a donose marketinske odluke uzimaju¢i u obzir Zelje 1 dugorocne
interese koje imaju potroSaci, zahtjeve koje ima poduzece, te dugorocne interese koje ima
zajednica. Poduzece je svjesno da ignoriranje dugorocnih interesa potrosaca kao i zajednice
je negativno za potrosace koliko i za zajednicu. Najcesce potrosaci sami mogu odluciti $to je
dobro za njih, ali oni ponekad donesu odluku koja nije dobra za njih. Primjerice neki ljudi
svjesno Zele jesti nezdravu hranu koja im nanosi Stetu u pogledu zdravlja, kao $to i neki ljudi
zele pusiti 1 svjesni su da ih to moze ubiti isto tako zagaduju zrak i nanose $tetu drugim
ljudima u svojoj okolini. Dakle, potrebno je kontrolirati potencijalni negativan ucinak
marketinga na na¢in da mediji nuzno moraju omoguciti pristup argumentima koji su protiv
pusenja, nezdrave hrane, alkohola i slicno tome (Kotler, et al. 2006: 194). Dogadaju se ¢esto
optuzbe usmjerene poduzecu zbog neetinog ponasanja neovisno koliko su takve optuzbe
uistinu opravdane ili istinite svejedno imaju vrlo snazan utjecaj na reputaciju poduzeca kojeg
se optuzuje. Dakle, ukoliko su optuzbe lazne svejedno imaju negativan utjecaj na reputaciju
poduzeca, a ukoliko se dokaze da su optuzbe istinite 1 poduzeca proglase krivima suocit ¢e se
s veéim novCanim kaznama kao i s osudom zajednice. Poduzeca trebaju uspostaviti
korporacijska marketinska eticka pravila odnosno Siroke smjernice koje se trebaju pridrzavati
svi zaposlenici, a takve smjernice odnose se i na odnose s distributerima, oglaSivacke
standarde, uslugu klijentima, utvrdivanju cijena, unapredenje proizvoda i osnovne etiCke
standarde (Kotler, et al. 2006: 195). Zatim, poduzeca koja posjeduju odjel marketinga se
Cesto susreéu s kritikama ljudi koji govore kako marketinSka praksa povisuje cijenu
proizvoda i da se time ugrozava sami potrosa¢. Dok s druge strane upucuju i kritike prema
velikim troSkovima distribucije, te smatraju kako je nepotrebno toliko posrednika i da
zapravo posrednici povisuju cijene iznad vrijednosti svoje usluge Sto u konacnici placaju

potrosaci. Isto tako, uz navedeno dolaze i kritike u vezi visokih troskova oglasavanje i
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promidzbe gdje kritiziraju kako povisuju cijenu proizvodima konstantnim oglasavanjima i
promidzbama, primjerice potrosac ¢e platiti jednu cokoladu snazno promovirane marke po
istoj cijeni kao $to bi platio pet ¢okolada manje promoviranih marki (Kotler, et al. 2006: 170).
Na takve optuzbe marketinski stru¢njaci daju odgovore kako je to stvar odluke i izbora samog
potroSaca, oni mogu kupiti funkcionalnu verziju proizvoda koji se prodaje po nizoj cijeni ili
¢e odluditi platiti viSe za odredeni promovirani proizvod koji pruza psiholosku pogodnost
odnosno pruza im osjecaj da su snaznije kupovne moci, privlaéni i posebni. Isto tako uz
navedeno proizvodi s markom su skuplji, ali garantira potrosa¢ima odgovarajucu kvalitetu. S
druge strane marketinske strucnjake optuzuju i za takozvanu praksu obmanjivanja koja
govori da ¢e potroSaci dobiti viSe vrijednosti nego $to stvarno dobivaju ili primjerice

nepopunjavanja pakiranja do vrha (Kotler, et al. 2006: 171).

Pojavom drustvene odgovornosti marketinga pojavljuje se 1 pojam zeleni potrosac
koji se moze definirati kao potrosa¢ koji u ispunjavanju svojih Zelja i potreba potrazuje
proizvod koji sadrzi minimalni negativan utjecaj na ¢ovjekovu okolinu. U vecini slucaja
zeleni potrosaci su obrazovani, te u pogledu ciljnih trziSta su vrlo interesantni uzimajuéi u
obzir da vece trziSte saCinjavaju ostali potroSa¢i koji su neutralni u pogledu ocuvanja
covjekove okoline (Tolusi¢, Dumanéi¢ i Bogdan, 2014: 27, 28). Ovakvi potroSaci kod
kupovine 1 upotrebljavanju proizvoda aktivno promisljaju o pitanjima koja su povezana uz
okolis§, te su puno puta angazirani u svom okruzenju, prihvacaju i daju potporu ekoloSkim
akcijama i ciljevima. Isto tako ovakvi potrosa¢i su voljni odvojiti velika sredstava za
ekoloske potrebe. Zbog svega navedenog =zeleni potrosaci potrazuju maksimalnu
informiranost o samom proizvodu ili njegovoj ambalazi zato $to su motivirani Zeljom da

zaStite sebe, obitelj kao i svoje bliznje (Tolusi¢, Dumanci¢ i Bogdan, 2014: 28).
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4. Integrirana marketin§ka komunikacija

Moderan marketing ukljucuje puno vise od razvoja kvalitetnog proizvoda, definiranja
pristupacne cijene za proizvod i1 omogucavanja da bude raspoloziv ciljnim skupinama.
Istovremeno poduzeca moraju komunicirati sa sadaSnjim 1 potencijalnim kupcima, te takva
komunikacija treba biti pazljivo isplanirana kako bi se isporudila zeljena poruka ciljnim
skupinama. Kvalitetna komunikacija prije svega je veoma vazna za stvaranje i odrzavanje
svih oblika odnosa, te je iz tog razloga komunikacija temeljni element u naporima poduzeca
da stvore odnose s kupcima. Kako bi se postigla kvalitetna komunikacija poduzeca puno puta
angaziraju agencije koje se bave oglaSavanjem odnosno koje stvaraju djelotvorne oglase,
stru¢ne osobe zaduzene za unapredenje prodaje koje ujedno stvaraju programe za poticanje
prodaje, kao i struéne osobe za izravan marketing koji unapreduju baze podataka i postizu
komunikaciju s kupcima i potencijalnim kupcima, te poduze¢a zaduzena za odnose s
javnoscu koje aktivno rade na korporativnom ugledu poduzeca. Poduzeca poducavaju svoje
zaposlenike da budu ljubazni, usluzni i uvjerljivi. Dakle, poduze¢a moraju kontinuirano
ulagati u pogledu komunikacije, te moraju biti sjedinjeni u ustrajan i koordiniran
komunikacijski program. Poduzeca u danaS$nje vrijeme moraju komunicirati sa svojim
posrednicima, potroSa¢ima 1 raznovrsnom javnosti. Cjelokupni splet marketinSkih
komunikacija nekog poduzeéa se moze nazvati joS i promidzbenim spletom sastoji se od
specifi¢nog spoja oglasavanja, osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu, te
direktnog odnosno izravnog marketinga kojeg odredeno poduzece upotrebljava sa zadaCom

ostvarivanja svojih ciljeva oglaSavanja i marketinskih ciljeva (Kotler, et al. 2006: 719).

Komunikacija s potroSa¢ima se moze ostvariti i nekim drugim nacinima poput
dizajna, cijene, oblika, boje pakiranja proizvoda, ali i mjesta na kojima se prodaje proizvod.
Primjerice, crvena boja pakiranja proizvoda oznacava ljubav, strast, srecu i slicno (Kotler, et
al. 2006: 719). Moze se reci kako je promidzbeni splet prvenstvena komunikacijska aktivnost
nekog poduzeca, te da cjelokupni marketinski splet koji ukljucuje promidzbu, proizvod,
cijenu i lokaciju treba biti koordiniran na naCin da se postigne najvec¢i komunikacijski u¢inak.
Kako je vrijeme prolazilo poduzeca diljem cijelog svijeta razvijali su umjetnost masovnog
marketinga odnosno prodaju visoko kvalitetnih proizvoda interesnim skupinama. Tokom
ovog procesa poduzeca su usavrSila djelotvorne tehnike oglaSavanja pomocu masovnih
medija sa zadatkom podupiranja svojih strategija masovnog marketinga. Ovakva poduzeca
sustavno ulazu velike nov€ane iznose u oglasavanje putem masovnih medija, te jedan oglas

dolazi do nekoliko milijuna potrosaca. Marketinski struénjaci su se poceli odvajati od
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masovnog marketinga i usmjerili su se prema marketinskim programima koji su osmisljeni na
naéin da stvaraju blize odnose s kupcima na uze odredenim mikrotrzistima. Informacijska
tehnologija koja je dostupna u danaSnje vrijeme omogucuje marketinskim stru¢njacima
kvalitetnije pracenje potreba potroSata odnosno postoji veci broj informacija koje su
dostupne o potrosa¢ima na individualnoj razini kao i na razini kucanstva. Suvremene
tehnologije omogucile su nove naéine komunikacije uz pomocu kojih je mogucée doc¢i do

manjih segmenata potrosaca s individualiziranim porukama (Kotler, et al. 2006: 720).

U percepciji potrosaca, oglasne poruke iz nekoliko razli¢itth medija kao S§to su
internet, televizija, Casopisi i drugo, sjedinjavaju se u jedno. Poruke koje dolaze putem
raznolikih promidzbenih pristupa postaju odredeni dio ukupne poruke o poduzecu. Kada se
govori 0 porukama koje dolaze iz razli¢itih izvora i koje se medusobno ne podudaraju moze
se re¢i da mogu dovesti do zbunjivanja u pogledu imidza poduzeca i poziciji marke (Kotler,
et al. 2006: 725). Poduzeca sve CeS¢e ne uspiju integrirati svoje raznolike komunikacijske
kanale, a kao rezultat se pojavljuju zbunjuju¢e komunikacije za potroSace. Primjerice na
sluzbenim internetskim stranicama poduzecéa postoje jedne informacije, dok na deklaracijama
postoje druge informacije koje nisu medusobno integrirane. Problem nastaje kod
komunikacija zato Sto puno puta dolaze iz razliCitih izvora poduzeca, odnosno oglasne
poruke planira i upotrebljava odjel ili agencija za oglaSavanje, kada komunikaciju 0 0sobnoj
prodaji unapreduje menadzment prodaje. Ukoliko se internet ili neki drugi od marketinskih
alata promatraju zasebno moguce je da bude dezintegrirajuéa sila u marketinsSkim
komunikacijama. Potrebno je da svi marketinski alati budu s oprezom integrirani u $iri splet

marketinske komunikacije (Kotler, et al. 2006: 726).

Kako bi se postigao integrirani marketing, marketinski stru¢njaci prvo moraju
razraditi marketinske aktivnosti i urediti marketinske programe kako bi kreirali i isporucili
vrijednost za potrosaca (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 20). Upotrebljavanje integrirane
komunikacijske strategije obuhvaca donoSenje odluke u vezi s komunikacijskim opcijama
koje se medusobno ucvrSéuju 1 nadograduju. Marketinski stru¢njak moze ciljano
upotrebljavati televiziju, radio, ¢asopise, odnose s javnos$¢u i javna zbivanja te komunikaciju
putem interneta na nacin da svaka od navedenih aktivnosti pruza samostalan doprinos i da
unapreduje djelotvornost svih navedenih aktivnosti zajedno. Svaka od navedenih aktivnosti
treba prenositi ustrajnu poruku o marki u svakom doticaju s potrosa¢em. Organizacija treba
kreirati strategiju integriranih kanala, zatim se kanal treba ocijeniti putem njegovog direktnog

uc¢inka na prodaju proizvoda i trziSnu vrijednost marke, ali i indirektnog ucinka kroz
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komunikaciju s drugim kanalima. Takoder marketinski stru¢njaci moraju razmisljati o
prednostima i nedostacima velikog i malog broja kanala. Ukoliko se koristi veliki broj kanala
moze do¢i do nedostatka podrske 1 sukoba sudionika u kanalu, a mali broj kanala moze

rezultirati propustanjem trzis$nih prilika (Kotler, Keller i Martinovié¢, 2014: 21).

U danasnje vrijeme sve veéi broj poduzeéa prihvaéa koncepciju integriranih
marketin§kih komunikacija, a u takvoj koncepciji poduze¢e mora s oprezom integrirati i
koordinirati svoje brojne komunikacijske kanale kako bi isporucilo jasnu, ustrajnu i

atraktivnu poruku o samoj organizaciji i o svojim proizvodima (Kotler, et al. 2006: 726, 727).

Na slici 4.1 je vidljiva integrirana marketin§ka komunikacija koja govori kako se
oglasavanje, osobna prodaja, odnosi s javnosc¢u, izravni marketing i unapredivanje prodaje
moraju medusobno integrirati drugim rijeCima umreziti, kako bi se isporucila dosljedna, jasna

1 primamljiva poruka o poduzecu i proizvodu.

Slika 4.1: Integrirana marketinska komunikacija

Osobna

Oglasavanje 4\’ prodaja

_ Dosljedne, jasne i
Unapredenje Odnosi s » | primamljive poruke o
prodaje javnoscu tvrtki i proizvodu
Izravni
marketing

lzvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga, cetvrto
europsko izdanje, Zagreb: MATE d.o.o.

Koncepcija stvara ¢vrst identitet marke na trzi$tu na nacin da povezuje i oja¢ava od
poduzeca sve poruke, pozicioniranje i imidZ zajedno s identitetom i njihovim koordiniranjem
na cjelokupnim mjestima marketinskih komunikacija. Drugim rije¢ima, sadrzaj koji se koristi
u odnosima s javno$¢u govori isto kao i izravna marketin§ka kampanja, a oglaSavanje ima
jednak vizualni dojam i osjecaj, upravo kao i internetske stranice. IMC ukljucuje uocavanje
svih povezanih toc¢aka u kojima potroSa¢ moze zate¢i poduzece, njihove proizvode 1 marke.

Svaki doticaj s markom isporuc¢uje odredenu poruku. Poduzece predvida uloge koje ¢e
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razliciti promidZbeni alati sadrzavati i mjeru do koje ¢e se svaki od njih upotrijebiti kako bi se
isporucila ustrajna i pozitivna poruka u svim povezanim to¢kama. Isto tako s oprezom
koordinira promidZzbene aktivnosti i pravodobnost dogadanja klju¢nih kampanja. Kako bi se
primijenila integrirana marketin§ka komunikacija odredenog poduzeca, definiraju direktora
marketinSkih komunikacija koji posjeduje glavnu odgovornost za komunikacijske napore
poduzeca. Klju¢no je da poduzece prvo integrira svoje unutarnje komunikacijske aktivnosti
kako bi se njezine eksterne komunikacije uéinkovito integrirale. IMC pruza bolju ustrajnost
komunikacije 1 ve¢i ucinak prodaje, te vode ukupnoj strategiji marketinskih komunikacija,
kojemu je u cilju pokazati kako poduzeée i njezini proizvodi mogu biti od pomoci

potroSacima za rjeSavanje njihovih problema (Kotler, et al. 2006: 727).

Integrirana marketin§ka komunikacija jest proces stvaranja 1 implementacije
raznolikih oblika osobne komunikacije s potrosacima, ali i s potencijalnim kupcima u nekom
definiranom vremenu. Cilj ovakve komunikacije je utjecanje ili direktno orijentirati
ponasanje izabrane publike (Golob, 2016: 148).

Model integrirane marketinske komunikacije sadrZze koordiniranje cjelovitih
marketinSkih  komunikacijskih aktivnosti tako da se wupotrebljavaju kombinacije
komunikacijskih elemenata, a imaju primarni zadatak postizanja sinergijskih ucinaka u
stvaranju oglasa, analizi trziSta, upotrebljavanju medija, te kontroli ostvarenih zadataka
(Kesi¢, 2003: 28). Klju¢na obiljezja IMC sadrzavaju djelovanje na ponasanje, poc¢inje se od
potrosaca ili buduéeg kupca, upotrebljava se jedan ili vise oblika komunikacije, ostvarivanje

sinergijskih uc¢inka, te stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima (Kesi¢, 2003: 29).
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Slika 4.2: Model integrirane marketinske komunikacije

Analiza
kljuénih
¢imbenika

Promocijski
ciljevi

A

Izravan
odgovor

Unapredenje
prodaje

IstraZzivanje 1
vrjednovanje

Ciljno(a)
trziste(a)

Oglasavanje

Osobna
prodaja

Odnosi s
javnoscu

Komunikacijski
budzet

Pozicioniranje

lzvor: Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.o.

Model integrirane marketinske komunikacije je prikazan na slici 4.2 iz koje je vidljivo
kako je prvo potrebno da se analiziraju klju¢ni ¢imbenici, odrede promocijski ciljevi,
pozicionira, odredi komunikacijski budzet, te istrazi i vrednuje Sto medusobno mora biti
integrirano odnosno umrezeno kako bi se postigli ciljevi koje organizacija ima. Zatim se
odreduje oblik ili oblici marketinske komunikacije koje ¢e poduzece upotrebljavati kako bi

dosli do ciljnog trzista i postigli zadane ciljeve, te u konacnici ostvarili Zeljeni profit.

4.1. Splet marketinskih komunikacija

Splet marketinskih komunikacija obuhvaca oglasavanje, unapredenje prodaje,
dogadaje 1 iskustva, odnose s javno$cu i1 publicitet, izravni marketing, interaktivni marketing,
marketing usmenom predajom, te osobnu prodaju. Organizacija treba svoj budzet
marketinSkih komunikacija podijeliti na osam glavnih na¢ina komunikacije koji su navedeni
u prethodnoj recenici. Organizacije su u konstantnoj potraznji nacina za ostvarivanje

ucinkovitosti putem zamjene jednog komunikacijskog kanala drugima. NajceSce se dogada
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zamjena prodajne aktivnosti na terenu oglasima, izravnom poStom, te telemarketingom

(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 490).

Za oglasavanje se moze reci kako je to svaki placeni oblik neosobnog predstavljanja i
promidzbe ideja, proizvoda ili usluga pomo¢u masovnih medija (Kotler, et al. 2006: 762).
Marketinski menadzeri donose odluke koje su vezane uz misiju, novac, poruku, medije i
mjerenje. Kod misije se zapravo odreduju ciljevi oglasavanja, zatim kod novca se odlucuje o
tome koliko se smije potrositi i kako rasporediti sredstva na razli¢ite medije, kod same
poruke se vodi raCuna o onome Sto se zeli poslati, nadalje se odabiru mediji koji ¢e se
upotrebljavati, te na kraju se odreduje kako ¢e se mjeriti rezultati (Kotler, Keller i Martinovi¢,

2014: 504).

Unapredenje prodaje ukljucuje kratkoro¢ne poticaje uz temeljne beneficije koje su
ponudene uz odredeni proizvod ili uslugu s ciljem motiviranja kupovine ili prodavanja
proizvoda ili usluge (Kotler, et al. 2006: 785). Beneficije koje su namijenjene potrosacu
mogu biti razni popusti, kuponi, nagrade, natjecanje i sli¢no k tome. Zatim, beneficije mogu
biti namijenjene 1 trgovini $to ukljucuje odredene popuste, besplatnu robu ili neke druge
pogodnosti kojima se nagraduje lojalnost. Isto tako uz navedeno, beneficije mogu biti
namijenjene i poslovanju $to sadrzava veliku koli¢inu sredstava koje se upotrebljavaju za
ohrabrivanje potrosaca ili neke trgovine, kao Sto su konvencija i sajmovi, te prodajna
natjecanja. Jo§ jedna namjena beneficija se odnosi na prodajne snage, a te beneficije
ukljucuju bonuse, provizije, poklone i natjecanja (Kotler, et al. 2006: 786). Temeljne odluke
kod upotrebljavanja unapredenja prodaje odnose se na definiranje ciljeva, odabiranje
sredstva, razvijanje programa, testiranje, primjenjivanje i kontroliranje, te procjenjivanje
rezultata (Kotler, Keller i Martinovié, 2014: 520).

Organizacije kreiraju dogadaje i iskustva s ciljem izazivanja interesa i ukljuc¢ivanja

potrosaca i medija (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 524).

Odnosi s javnos¢u ukljucuju uspostavljanje kvalitetnih odnosa s javnostima poduzeca
s ciljem postizanja dobrog publiciteta, izgradnju dobre slike o poduzedu, te da se rijese i
prekinu lose glasine, price i dogadaji. Pomoc¢u odnosa s javnoséu se zapravo predstavljaju
razni proizvodi, ljudi, mjesta, ideje, aktivnosti, te poduzeéa (Kotler, et al. 2006: 793).
Takoder, odnosi s javno$¢u sadrze razne programe koji promoviraju ili Cuvaju imidz
organizacije ili odredenog proizvoda. Organizacije upotrebljavaju publicitet odnosno

marketinSke odnose s javnos¢u zbog podupiranja korporativnog ili promocijskog proizvoda i
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kreiranja imidza (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 527). Temeljne odluke u marketin§kim
odnosima s javnoS¢u odnose se na definiranje marketinskih ciljeva, odredivanje poruke i

sredstava, provodenje plana i ocjenjivanje rezultata (Kotler, Keller i Martinovié, 2014: 528).

Izravni marketing ukljucuje direktnu komunikaciju s pazljivo izabranim pojedinacnim
klijentima zbog ostvarivanja trenutne reakcije i ocuvanja stalnih odnosa s klijentima (Kotler,
et al. 2006: 809). Takoder izravni marketing govori o koristenju direktnih potrosackih kanala
kako bi se doslo do potrosaca, te isporucila roba i usluge pri ¢emu se ne upotrebljava
posrednik (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 535). Stru¢njaci koji su zaduZeni za izravni
marketing upotrebljavaju veliki broj kanala kako bi dosli do potencijalnih i postojecih kupca,
te u ovakve kanale se ubrajaju izravna posta, katalozi, interaktivna televizija, internetske
stranice, mobilni uredaji 1 slicno. Isto tako stru¢njaci za izravni marketing potrazuju reakciju
koja se moze myjeriti, a takva reakcija se mjeri kroz narudzbu kupca (Kotler, Keller i
Martinovi¢, 2014: 536).

Stru¢njacima iz podru¢ja marketinga kao 1 samim potroSa¢ima internet omogucava
veliku interakciju kao i personalizaciju. Ukoliko ne postoji internetska komponenta tesko ¢e
se odredeni marketinski program smatrati relevantnim. Takoder marketinski stru¢njaci
trebaju stvoriti ili integrirati se u internetsku zajednicu kako bi zapravo pozvali na
ucestvovanje potrosace i izgraditi s potrosacima dugorocne odnose. Jedna od prednosti
interneta je kontekstualnog oglasavanja zatim kupovine oglasa na stranicama koje su
uskladene s ponudama od strane marketinskih stru¢njaka. Stru¢njaci iz podrucja marketinga
trebaju orijentirati promociju na temelju kontekstualnih najvaznijih rije¢i iz internetskih
pretrazivaca kako bi stvorili vezu s ljudima pomocu interneta u momentu kada krenu u proces

kupovine (Kotler, Keller i Martinovié¢, 2014: 540).

PotroSaci upotrebljavaju usmenu predaju u uobiCajenim razgovorima o razliCitim
markama od proizvoda iz medija kao i zabave poput filmova, raznih televizijskih emisija i
publikacija pa sve do prehrambenih proizvoda, usluga u putnickim agencijama, te
maloprodaju (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 546). Prodava¢ moze stvarati kreativnu
komunikaciju i interakciju s postoje¢im i budu¢im kupcima, te on nije uspjeSan ako nije
savladao neka osnovna znanja, sposobnosti i vjeStine u raspoznavanju raznih neverbalnih

znakova u toj komunikaciji (Guti¢ i Broz, 2011: 145).

Osobna prodaja se odnosi na profesionalne prodavace odnosno muskarce i Zene koji

imaju kvalitetno obrazovanje i koji su osposobljeni za rad na stvaranju trajnih i kvalitetnih
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odnosa sa svojim klijentima. Navedeni prodavaci svoj uspjeh postizu na nacin da pomazu

svojim Klijentima odnosno oni procjenjuju koje su od klijenata potrebe, te rjeSavaju njihove

probleme (Kotler, et al. 2006: 809).

Prethodno naveden i1 objaSnjen splet marketinskih komunikacija prikazan je tablicom

4.1 u kojoj su navedene komunikacijske platforme za svaki komunikacijski model.

Tablica 4.1: Komunikacijske platforme

Ucestale komunikacijske platforme

. . Odnosi s Izravni i Marketing
“ . Unapredenje Dogadaji i . . . —_— Osobna
Oglasavanje - - javnoScu 1 interaktivni putem usmene -
prodaje iskustva . - . prodaja
publicitet marketing predaje
TISkan_I,_!’ad_ljSkl Natjecanjq, igre, Materijali za _ Marketing od Prodajne
i televizijski nagradne igre, Sport . Katalozi osobe do "
- - novinare prezentacije
oglasi lutrije osobe
Van_Jskq Pokloni Zabava Govori Izravna poSta | Brbljaonice Prodajn_|
pakiranje sastanci
Unutarnje Poticajni
pakiranje Uzorci Festivali Seminari Telemarketing | Blogovi i
- programi
(umeci)
Kino Procjajmll . .| Umjetnost .Goqlvsr,lja Elekt_romcka Uzorci
izlozbeni sajmovi izvjesca kupnja
“ - Donacije u . Izlozbeni i
Brf’.sf.lre ! Izlozbe Dobrotvorne dobrotvorne Kupnja putem prodajni
knjizice akcije televizije . .
svrhe sajmovi
Posteri i leci Demonstracije Posjeti Publikacije | Telefaks
tvornicama
" . Muzeji Odnosi sa Elektronicka
Knjige oglasa Kuponi K . Lo .
orporacija zajednicom | posta
Reprintovi Rabati Uh_cne ) Lobiranje Govvorna
oglasa aktivnosti posta
Lo . - Mediji .
Oglasi velikog Financiranje s K . Blogovi
. orporativn .
formata niskom kamatom : - poduzeca
og identiteta
Oznake za Bonifikacie za Casopis Internetske
izlozbeni o , .
izloske poduzeca stranice
prostor
1zlozbeni Programi
prostor na kontinuiteta
mjestu kupnje prodaje
DVD-i Licencirani
proizvodi

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014). Upravijanje marketingom, 14. izdanje,
Zagreb: MATE d.o.o.

4.2. Proces i elementi marketin§ke komunikacije

Integrirana marketinSka komunikacija sadrzi prepoznavanje ciljne publike i
strukturiranje dobro koordiniranog promidZbenog programa za ostvarivanje Zeljene reakcije
publike (Kotler, et al. 2006: 727). Marketinski stru¢njaci sve viSe promatraju komunikaciju

kao upravljanje odnosima s kupcima u odredenom vremenskom periodu, odnosno obuhvaca
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period pretprodaje, prodaje, potrosnje i poslijepotroSacke faze. Promatrajuéi raznolikost
potrosaca se moze zakljuciti kako se komunikacijski programi moraju unaprjedivati za
specificne segmente, niSe, ali i na pojedince. Komunikacijski proces bi trebao krenuti od
provjere svih potencijalnih komunikacija koje ciljni kupci mogu posti¢i s proizvodom i
poduzecem (Kaotler, et al. 2006: 728). Slika 4.3 prikazuje marketinski komunikacijski sustav

kako bi se lakSe 1 §to preciznije shvatio sam proces komunikacije.

Slika 4.3: Marketinski komunikacijski sustav

Oglasavanje Oglasavanje
Osobna prodaja Osobna prodaja —p L
Tvrtka |—p| Unapredenje prodaje |—¥| Posrednici |—¥%| Unapredenje prodaje | Potrosaci l;?égg?: Javnost
Odnosi s javnoscéu Odnosi s javnoséu <-- <-
Izravni marketing Izravni marketing

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga, cetvrto

europsko izdanje, MATE d.o.0. Zagreb

Slika 4.4 prikazuje elemente koje obuhvaca komunikacija, poSiljatelj i primatelj
predstavljaju elemente koji su temeljni sudionici u organizaciji, zatim poruka i medij su
temeljni komunikacijski alati, dok kodiranje, dekodiranje, reakcija i povratna informacija
predstavljaju osnovne komunikacijske funkcije, te posljednji element je buka u sustavu zbog
koje se moze krivo shvatiti informacija odnosno poruka. Kako bi se zeljena poruka
isporucila, vazno je da posiljateljev proces kodiranja bude u skladu s primateljevim procesom
dekodiranja, te se dolazi do zakljucka kako posiljatelj mora upotrebljavati rijeci 1 simbole koji

su poznati primatelju poruke (Kotler, et al. 2006: 728, 729).
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Slika 4.4: Elementi u marketinskoj komunikaciji

Poruka
Posiljatelj Kodiranje > »| Dekodiranje » Primatelj
Mediji :
A
/Y
<«——| Buka
______________ Povratne |, \ 'y | Reakcija |
informacije
Podrucje iskustva posiljatelja Podrucje iskustva primatelja

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga, cetvrto
europsko izdanje, MATE d.o.0. Zagreb

4.3. Koraci u razvoju ucinkovite komunikacije

Ovo poglavlje ¢e govoriti o koracima u razvoju djelotvornih integriranih marketinskih
komunikacija i1 promidzbenog programa S$to je prikazano na slici 4.5. Marketinski
komunikator treba definirati svoju ciljnu publiku, zatim utvrditi komunikacijske ciljeve,
oblikovati svoju poruku, paZljivo izabrati medije pomocu kojih ¢e slati poruku i1 na kraju
sakupiti povratne informacije s ciljem mjerenja promidzbenih rezultata. Prvi korak obuhvaca
definiranje ciljne publike odnosno marketinski komunikator treba imati jasno odredenu ciljnu
publiku. Publikom se mogu smatrati potencijalni ili sadasnji kupci i korisnici odnosno oni
ljudi koji donose odluku o kupniji ili oni koji na nju imaju utjecaj. Publikom se mogu smatrati
pojedinci, grupe, specificne grupe ljudi, te Siroka javnost. Ciljna publika ima snazan utjecaj
na donoSenje odluka komunikatora u pogledu kako ¢e nastupiti, odnosno §to, na koji nacin,
kada, gdje i tko ¢e reci. Drugi korak se odnosi na utvrdivanje komunikacijskih ciljeva. Kada
postoji jasno definirana ciljna publika, marketinski komunikator treba donijeti odluku u
pogledu koje reakcije zeli posti¢i kod publike. Kod vecine slucajeva je konacni odgovor

kupnja. MarketinSki komunikator mora znati u kojem se stupnju sada nalazi publika i do
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kojeg stupnja treba publiku pomicati. Ciljna publika se moze nalaziti u nekom od $est stupnja
spremnosti na kupnju koji ukljuuju svjesnost, znanje, sklonost, preferiranje, uvjeravanje i
kupnja. Zadatak marketinske komunikacije je da usmjerava i pomice potrosata kroz
navedene stupnjeve, te da se postigne konacan cilj kupnje. Publika moze biti nesvjesna
proizvoda, odnosno moZe znati njegovo ime ili znati nesto malo o proizvodu. Ukoliko vecina
publike nije svjesna, zadatak komunikatora je izgradivanje svjesnosti (Kotler, et al. 2006:
730). Nadalje, publika moze biti svjesna postojanja poduzeca ili nekog proizvoda, ali ne zna
vise informacija, te je potrebno ciljnoj publici pruziti informacije o poduzecu ili proizvodima.
Pretpostavljajuci da ciljna skupina poznaje proizvod, marketinski stru¢njaci bi trebali razviti
pozitivnije osjecaje prema marki odnosno ukoliko publika ima nepovoljan stav prema marki,
komunikator mora do¢i do razloga zasto oni imaju takav stav, te nakon toga otkloniti
pronadene probleme prije pocetka razvijanja komunikacijske kampanje za poticanje
pozitivnih osjecaja. Publika moze imati sklonosti prema proizvodu, ali ujedno proizvod ne
preferiraju u odnosu na druge. Tada komunikator treba uloziti napore u izgradnju osjecaja
preferiranja odredenog proizvoda putem promocije njegove kvalitete, vrijednosti 1 drugih
korisnih karakteristika. Komunikator moze napraviti kontrolu uspjeha kampanje ponovnim
mjerenjem preferencija publike nakon Sto se provela kampanja. Nadalje, ako ciljna publika
preferira proizvod to ujedno ne znaci da su razvili uvjerenje o kupnji tog proizvoda. Kupci
mogu preferirati odredeni proizvod u odnosu na druge konkurentske proizvode, ali nisu u
cijelosti sigurni je li taj proizvod ono §to im treba, te ovdje dolazi do izrazaja zadatak
komunikatora koji se odnosi na izgradivanje uvjerenja da je upravo taj proizvod najbolja
opcija za potencijalnog kupca. U konacnici neki ¢lanovi ciljne skupine mogu biti uvjereni u
proizvod, ali ne i ustrajni da donesu odluku o kupnji. Potencijalni kupci mogu donijeti odluku
da pri¢ekaju dodatne informacije o proizvodu ili da bude bolja ekonomska situacija.
Komunikator mora motivirati takve potrosac¢e da donesu odluku o kupnji. Motivirati ih moze
putem promidzbenih cijena, povrat novca ili putem odredenih nagrada. Prodajno osoblje s
druge strane mogu stupiti u kontakt putem telefona ili pisati odabranim potroSacima, te ih
pozvati da dodu u prodavaonice kako bi nazocili posebnoj prezentaciji proizvoda ili isprobali
taj proizvod (Kotler, et al. 2006: 731). Trec¢i korak obuhvaca oblikovanje poruke. Kada se
odredila Zeljena reakcija publike, komunikator zapocCinje s razvijanjem djelotvorne poruke.
Kada bi se govorilo o idealnom slu¢aju poruka bi morala pridobiti pozornost, ocuvati interes,
probuditi Zelju i rezultirati akcijom. Ukoliko se govori o oblikovanju poruke bitno je da
marketinSki stru¢njak definira sadrzaj poruke, te njenu strukturu i1 format. Kod sadrzaja

poruke, komunikator mora izraditi apel ili temu koja ¢e potaknuti zeljenu reakciju, a poznate
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su tri vrste apela koje ukljucuju racionalni, emocionalni i moralni apele (Kotler, et al. 2006:
732). Zatim se dolazi do strukture poruke u kojoj komunikator donosi odluku kako ¢e reci
ono §to zeli. Nakon strukture poruke se dolazi do formata poruke (Kotler, et al. 2006: 733).
Komunikatoru je potreban izrazajan format poruke, primjerice kada se radi o oglasu u
casopisu komunikator treba utvrditi sve Cinjenice o naslovu, tekstu, ilustracijama i bojama.
Kako bi se pridobila paznja oglasivaéi upotrebljavaju novitete i kontraste, primjetne slike i
naslove, izrazajne formate, opseznost poruka i pozicija, te boju, oblik i kretnju (Kotler, et al.
2006: 735). U Cetvrtom koraku komunikator mora izabrati komunikacijske kanale koji se
mogu podijeliti na osobni i neosobni. Osobni komunikacijski kanali govore o komunikaciji
izmedu dvoje ili vise ljudi koji komuniciraju izravnim putem jedan s drugim. Osobni
komunikacijski kanali su djelotvorni zato §to se marketinski komunikator osobno obraca
potrosacu I potrosa¢ dobiva povratnu informaciju ukoliko nije nesto jasno. Komunikacijski
kanal koji je poznat kao utjecaj usmene preporuke posjeduje znafajan utjecaj u mnogim
proizvodnim podrué¢jima. Osobni utjecaj ima poseban znacaj kada se govori o proizvodima
koji su skuplji, riziéni ili vrlo primjetljivi. Primjerice kada se radi o kupnji prijenosnog
raCunala ljudi vrlo Cesto traze dodatno misljenje izvan masovnih medija odnosno traze
misljenje ljudi koje poznaju. Poduzeca zbog toga mogu stvoriti takozvane vode misljenja
odnosno ljude ¢ija razmiSljanja potrazuju drugi na nacin da specifican broj ljudi opskrbe
proizvodom po atraktivnim uvjetima. Takoder se ovo jo$ naziva i marketingom zamora koji
obuhvaca usavrSavanje voda misljenja koji prosiruju informacije o proizvodu ili usluzi nekim
drugim ljudima u drustvu (Kotler, et al. 2006: 737). Neosobni komunikacijski kanali jesu
mediji koji Salju poruke bez osobnog kontakta ili povratne informacije, primjerice kao §to su
Casopisi, mail i slicno. Ovakva vrsta komunikacije omogucuje izravan utjecaj na kupca. Kod
osobne i neosobne komunikacije svjetonazor koji imaju ciljne skupine prema komunikatoru
znatno utjece na to kakav ¢e efekt poruka imati na publiku. Poruke koje daju neki cijenjeni
izvori su znatno uvjerljivije. Primjerice, poduzeca koja se bave proizvodnjom ortopedskih
pomagala vrlo Cesto Zele da doktori odnosno stru¢njaci u tom podrucju svjedo€e o koristima
proizvoda zato $to su doktori upravo ti koji imaju velik kredibilitet i kojima ljudi vjeruju
(Kotler, et al. 2006: 738). Posljednji, peti korak govori o sakupljanju povratnih informacija.
Poslije slanja poruka, komunikator ima zadatak analizirati kakav utjecaj poruka ima na ciljnu
publiku. Odnosno ovaj korak ukljucuje provjeravanje publike da li se sjecaju poruke, koliko
su je puta uspjeli vidjeti, koji dio poruke su zapamtili, kakvo misljenje imaju o poruci, te
kakva misljenja su prije imali, a kakva mi$ljenja trenutno imaju o proizvodu i1 poduzecu.

Komunikator bi trebao isto tako utvrditi ponasanje koje je nastalo kao rezultat poslane poruke
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odnosno broj prodanih proizvoda, koliko je iz ciljne publike pricalo o proizvodu ili koliko ih

je posjetilo trgovinu (Kotler, et al. 2006: 739).

Slika 4.5: Koraci u razvijanju ucinkovite komunikacije

Identificirajte
ciljnu publiku

v

Odredite
ciljeve

v

Oblikujte
komunikaciju

v

Odaberite
kanale

Odredite
budzet

A

Odlucite o
medijskom spletu

v

Izmjerite
rezultate

v

Upravljanje integriranim
marketinSkim
komunikacijama

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom, 14. izdanje,
Zagreb: MATE d.o.o.
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4.4. Uc¢inci marketinSke komunikacije

Vrlo je bitno da su aktivnosti marketin§kih komunikacija integrirane kako bi
isporucile dosljednu poruku i ostvarile strate$ko pozicioniranje. Temeljni korak u planiranju
marketin$kih komunikacija je takozvana komunikacijska revizija koja oblikuje sve interakcije
koje potrosa¢ na ciljnom trziStu moze imati s organizacijom kao i sa svim njegovim
proizvodima, te uslugama. Kako bi se razvili vjerodostojni komunikacijski programi i
djelotvorno urucili sredstva za njih, stru¢njaci za marketing trebaju procijeniti koja ce
iskustva i osjec¢aj imati najveéeg utjecaja u svakoj fazi procesa kupnje. Sa ovakvim
pregledom, stru¢njaci za marketing mogu ocijeniti marketinske komunikacije na osnovi
njihove moguénosti utjecanja na iskustva i osjecaje potrosaca, kao i stvoriti njihovu odanost,

te trzi$nu vrijednost marke i poticati prodaju (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014: 479).

4.5. Primjena i KkoriStenje interneta u marketin§koj komunikaciji

Ljudi u danasnje vrijeme puno istrazuju putem interneta $to je uzrokovano sve vecim
online oglasavanjem, te zapravo oni danas prvobitne informacije o proizvodu, usluzi i
organizaciji traZze na web stranicama kao §to zapravo i percipiraju organizaciju putem weba
(Pali¢, 2019: 46). Internet je prepun raznim informacijama i stranicama, te iz toga razloga na
druStvenim mreZzama kao 1 na raznim platformama potrebno je biti zanimljiv i1 jedinstven
kako bi se privukli potencijalni kupci, te proSirili vidljivost brenda i proizvoda. Prilikom
koriStenja interneta kao oblika komunikacije potrebno je imati na umu kako je osnovni alat
mobilna web stranica, te drustvene mreze i neki drugi oblici oglasavanja koji se placaju sluze
zapravo za privlacenje potencijalnih kupaca na web stranice. Online oglasavanje je znacajno
jeftinije i moze se do¢i do veceg broja ljudi, ali ujedno glavna znacajka online komunikacije
jest mjerljivost odnosno lako se vidi koliki dio budzeta je uloZeno 1 gdje, koliko je ljudi iz
kojeg medija doslo na stranicu i koji su se prijavili (Pali¢, 2019: 50, 51). Online komunikacija
pruza mogucénost to¢nog targetiranja ciljnih skupina, te pracenje rezultata uz niZe troskove
(Pali¢, 2019: 80). Takozvani agresivni napadi prodajnim porukama se trebaju zamijeniti
porukama koje rjeSavaju problem, pomazu, educiraju ili zabavljaju ciljnu publiku
organizacije. Ukoliko organizacija ne prepozna nova ocekivanja i zahtjeve, vrlo je vjerojatno
da ¢e to napraviti konkurencija. Za marketing sadrzaja (eng. content marketing) se moze reci
da je to sadrzaj koji ciljna publika Zeli pogledati, konstantno potrazuje, te dijeli s drugima.
Marketing sadrzaja se moze javiti u obliku bloga, prezentacije, infografike, slike, videa,

elektronicke knjige (eng. eBook), te webinara i sli¢no k tome (Pali¢, 2019: 100).
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Moze se zakljuciti kako je od znacaja imati kvalitetnu web stranicu gdje su pruzene
sve potrebe informacije, te je isto tako vrlo vazno provjeravati ispravnost i tocnost sluzbenih
internetskih stranica organizacije kao $to je vazno i redovno azurirati internetske stranice.
Marketinski stru¢njaci u organizaciji najéesée odreduju vrijeme kada se testira web stranica,
primjerice neke organizacije to rade jednom mjesecno dok neke jednom tjedno. Kod
testiranja web stranica provjeravaju sve funkcije da li rade i sve informacije da li su to¢ne i
ispravne, te onda ukoliko mogu isprave greske i nedostatke, a ukoliko je tehni¢ka greska vrlo

Cesto suraduju s IT stru¢njakom koji ispravlja tehnicke greske.

Internet kao i cjelokupna informacijska tehnologija znac¢ajno su doprinijeli promjene u
sam proces komunikacije. Unapredivanjem informacijskih tehnologija povezanost s
potroSac¢ima odnosno korisnicima proizvoda i usluga treba se temeljiti na drugoj koncepciji
nego u slucaju klasi¢cnog marketinga i komunikacije. Ponajprije, s korisnicima usluga se treba
komunicirati putem druStvenih mreza 1 prouc€avati ih kao informacijski obrazovane suradnike
koji su kvalificirani za implementaciju novih tehnologija (Marki¢, Bijaksi¢ i Bevanda, 2018:
236).

Marketinski stru¢njaci koji su se usmjerili prema upotrebljavanju samo interneta za
stvaranje marke, moraju se suociti s raznim izazovima. Jedan primjer ograniCenja je da

internet ne kreira masovnu prepoznatljivost marke (Kotler, et al. 2006: 726).

Moze se komunicirati i putem takozvanih utjecajnih osoba (eng. influencer). Kada se
govori 0 utjecajnoj osobi moze se zapravo reé¢i da je to sila koja kojom pojedinac djeluje na
druge kako bi se izazvale promjene kod njih koje su izrazene u ponasanjima, stavovima, te

vrijednostima (Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksié, i Corié, 2020: 149).

4.6. Marketin§ka komunikacija na medunarodnom trziStu

Suvremeno vrijeme i razvoj tehnologije stvaraju globalizaciju kao temeljno obiljezje u
poslovnom svijetu. U danasnje vrijeme se konkurencija odigrava izmedu globalnih
organizacija na globalnom trzistu. Unapredivanjem komunikacije, financijskih transakcija, te
distribucije svijet biva takozvano globalno selo odnosno svi su medusobno povezani, te na taj
nacin se treba svijet sagledavati i pratiti. Proizvod koji dolazi iz neke odredene zemlje vrlo
brzo postaje dostupan na svjetskom trzistu odnosno brzo se pojavljuje i u drugim zemljama,
te je globalne potro$nje. Manifestira se inovativni globalni okvir u kojem ¢e takozvani
globalni proizvodi jedini imati budu¢nost, odnosno moze se re¢i kako je to unapredivanje

globalnih marki proizvoda za koje ne bude poznata zemlja podrijetla i proizvodnje. Krajnjim
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potroSacima i kupcima ovaj podatak nije vazan zato $to ¢e se odluka o kupovini bazirati na
trziSnoj vrijednosti marke. U ovakvom kontekstu marketin§ka komunikacija je jedna od
temeljnih aspekata koji pridonosi eksploziji svjetskog trziSta 1 uspjeSnom poslovanju
organizacije. Internet je znacajno ubrzao ovaj proces. Prisutni su razni razlozi za globalizaciju
poslovanja, te se u konacnici svi svode na profitabilnije poslovanje koje se dogada na
rasprostranjenom medunarodnom trziStu. Poduzeca kako bi se lakSe probila na globalno
trziSte se medusobno strateski povezuju, pripajaju i spajaju kako bi ostvarila i odrzala
konkurentsku prednost. Neovisno o veli¢ini organizacije izvoz, ujedinjena ulaganja,
proizvodnja na stranom trzistu, te strateski savezi bivaju nezaobilazni oblici poslovanja
ukoliko organizacija Zeli prezivjeti odnosno opstati u suvremenim okvirima poslovanja.
Postoji viSe razloga pripajanja organizacija, ali jedan temeljni je zapravo pojavljivanje
globalnih organizacija na domacim trziStima, te prisila istih na izvoz. Stru¢njaci za marketing
trebaju kod ukljucivanja na medunarodna trzista prouciti sve ¢imbenike koji uvjetuju njihov

uspjeh ili neuspjeh (Kesi¢, 2003: 552).

4.7. Ekonomski aspekti marketinske komunikacije

Cjelokupni oblici marketinske komunikacije zapravo sacinjavaju iznimnu ulogu u
trziSnoj ekonomiji. Njihova klju¢na ekonomska znacajka je upoznavanje potencijalnih kupaca
s proizvodima i uslugama, kao i pruzanje potrebnih informacija za donosenje odluke o
kupnji. Zapravo oglasavanje je ispred ostalih osnovnih znacajka, odnosno oglasavanje utjece
na djelovanje ekonomskog sustava u cijelosti (Kesi¢, 2003: 589). Marketinska komunikacija
podupiranjem potroSnje omogucuje unapredivanje inovativnih proizvoda i samu proizvodnju,
te u konacnici dovodi do ekonomije opsega u proizvodnji, distribuciji 1 prodaji, Sto zapravo
umanjiva troskove, cijene 1 poboljSava prihvaéanje inovativnih proizvoda. Ukoliko se potice
kupovina, zapravo se osnazuju ocekivanja i na taj nain se utjeCe na povecanu koli¢inu
potrosnje koja aktivira cjeloviti ekonomski sustav kao temelj drustvenog razvoja. Osude koje
su poslane oglaSavanju povezane su uz rast troSkova individualne organizacije i time rastu
cijene Sto je zapravo Steta za potroSaCa. PraCenje karakteristika 1 uloge oglasavanja na
makroekonomskoj razini ukazuje da zapravo oglasavanje ima pozitivan utjecaj na

unapredenje ekonomije, kao nuzan preduvjet za razvoj ukupnog drustva (Kesi¢, 2003: 590).
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4.8. Vaznost istrazivanja u marketinSkoj komunikaciji

Vaznosti istrazivanja se mogu vidjeti kod mjerenja ucinkovitosti marketinske
komunikacije, odredivanja ciljeva komunikacije, te poruke komunikacije. Kada se govori o
istrazivanju trziSta misli se na konstantne procedure koje se upotrebljavaju za sakupljanje,
promatranje, interpretiranje i prezentiranje informacija koje su potrebne za donoSenje
marketinSkih odluka. Istrazivanja u marketin§koj komunikaciji imaju za cilj uvecéavanja
djelotvornosti odredenih oblika promocije. Ciljevi marketinske komunikacije oznacavaju
samo dio ciljeva marketinga, te iz tog razloga treba se ih uravnoteziti. Kako bi se odredili
ciljevi komunikacije koje je moguce ostvariti, nuzno je provesti istrazivanje koje ¢e pomoci
kod njihovog preciznog odredivanja. Krajnji cilj marketinske komunikacije je prodaja
proizvoda, ali uz njih prisutni su razni komunikacijski ciljevi koji zapravo mogu biti posredan
ili neposredan cilj cjelovite komunikacije. Ovakvi ciljevi mogu biti primjerice: pridobivanje
pozornosti, stvaranje prepoznatljivosti, zelje ili akcije, a svaki od njih u procesu komunikacije
moze biti zapravo jedinstven cilj 1 posredan u ostvarivanju krajnjeg cilja odnosno
poduzimanje akcije potroSaca ili prodaje proizvoda 1/ili usluge (Kesi¢, 2003: 507).
Istrazivanje koje se odnosi na odredivanje komunikacijske poruke obavlja se zbog testiranja
poruke i medija koje poduzece Zeli upotrebljavati. Navedeno je posebice vazno zato §to su
istrazivanja dokazala kako se poruka u vecini slucajeva drugacije shvaca i dozivljava.
Problem je osobito vidljiv kod komuniciranja jedinstvene poruke na raznolikim svjetskim
trziStima gdje se Cesto grijeSi u prevodenju ili upotrebljavanju krivih komunikacijskih
sadrZaja $to u konacnici dovodi do neuspjesne komunikacije. Isto tako kod komunikacije na
identi¢nom trzistu mogu se dogoditi pogreske kad posiljatelj i primatelj nisu na istoj razini, a
poruka nije dovoljno pojasnjena tako da je sugovornik moze razumjeti. Kako bi se navedeno
izbjeglo potrebno je testirati poruku u umjetnom i/ili prirodnom okruZenju. Zapravo se zeli
odabrati poruka koja ¢e biti shvacena u skladu s ciljevima, stavovima i ocekivanjima
potrosaca. Kada je rije¢ o istrazivanju medija, zapravo se zeli saznati karakteristike

specificnog medija kao §to je njegov doseg (Kesic¢, 2003: 508).
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5. ImidZ poduzeca i proizvoda

ImidZ se kao izraz javlja u teoriji i praksi poslovanja kao posljedica rasplamsale
masovne proizvodnje i masovnog trziSta. Ovdje se govori o razdoblju u kojemu se prvi puta
spominje veliki broj poduzeca pruzajuéi identiéne ili jako sli¢ne proizvode, usluge ili njihove
supstitute. U Sirokoj ponudi sli¢nih proizvoda kupci imaju teskoée u snalazenju i pokusavanju
odabiranja takozvanog pravog proizvoda. Vrijeme i napor donoSenja odluke o kupnji nekog
proizvoda bivaju dragocjeniji. Iz navedenog se pojavljuje putokaz koji zapravo usmjeravajuci
kupce olakSava kupovinu specifi¢nih vrsta proizvoda na Sirokom trzistu, a imidz se javlja kao

neki vodi¢ kroz masovnu ponudu (Soce Kraljevi¢ i Pavici¢, 2016: 240).

Imidz se u kontekstu marketinga spominje kao emocionalna predodzba ili odredena
slika 0 odredenom objektu (Sto moze biti poduzece ili proizvod) koje posjeduje subjekt
temeljem vlastitih dosada$njih iskustva, predodzbi, stavova, te misljenja. ImidZ je usko
povezan s memorijom ili sa sagledavanjem vizualnog aspekta, ali ne sa mastom (Grgi¢, 2007:

591).

Takoder, imidZ se moze objasniti kao spoznajna slika o organizaciji, nekom
proizvodu, nekoj osobi, procesu, te situaciji koju individualac oblikuje na osnovi cjelokupnog
prijasSnjeg iskustva, stavova, misljenja, te predodzbi koje su povezane sa stvarnim obiljezjima
(Kesi¢, 2003: 102). Osnovna struktura imidZa ukljucuju percepcija, identitet, te stav.
Percepcija karakterizira proces sakupljanja, interpretiranja i spremanja komunikacijskih
sadrZaja u mentalnu strukturu individualca. Identitet karakterizira skup obiljezja, miSljenja, te
vjerovanja primatelja (publike) o karakteristikama specifi¢nih proizvoda, organizacije, te
objekta. Stav karakterizira mjerljivo vjerovanje i spremnost na poduzimanje akcije
integriranu s unutarnjim vrijednostima i usmjerenu prema objektima ili situacijama. Dakle,
percepcija, identitet 1 stav su psiholoski elementi koji predstavljaju temelj za uspjeSnost
cjelovitog komunikacijskog procesa (Kesi¢, 2003: 103). Oblici marketinske komunikacije
koji se najviSe upotrebljavaju u stvaranju imidza ukljucuju oglasavanje nekog proizvoda ili
organizacije, odnosa s javnoscu, publiciteta, unapredenja prodaje, te putem osobnih kontakata
(Kesi¢, 2003: 104). Na slici 5.1 je prikazan model koji znacajno odnosno specificno mjesto
daje iskustvu i pam¢enju, a ujedno prikazuje i proces komunikacije imidza koji se rukovodi
interpretacijom informacija od imidza do subjekta koji za rezultat ima oblikovanje skupine

subjektivnih obiljezja koja su prikazana poznavanjem i uvjeravanjem. Dok se drugi rukovode
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funkcioniranjem postoje¢e mentalne strukture na prihvacanje, razradivanje i zadrzavanje

dobivenih informacija, kao i krajnje oblikovanje imidza (Kesi¢, 2003: 105, 106).

Slika 5.1: Proces komunikacije imidza
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Izvor: Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.o.

5.1. ImidZ poduzeéa

ImidZz poduzeca prezentira cjelovitu predodzbu o poduzecu koja je predstavljena
identitetom 1 ostalim karakteristikama koje su od znacaja za ciljnu publiku. Takoder, imidz
poduzeca prezentira cjelokupnu sliku o poduzecu koja ukljucuje stavove, misljenja, iskustva,
uvjerenja, predrasude, te osjecaje koje o poduzecu imaju odredene grupe javnosti odnosno
one mogu biti potrosaci, trgovci, dobavljaci, oni koji imaju interes i sli¢no. Zapravo se moze
reci da je to sredstvo kojim se reflektira slika poduzeca, kojim se zapravo komuniciraju i Salju

vrijednosti poduzeca ciljnom segmentu. Temeljem imidZa poduzeée postaje prepoznatljivo i

35



mjeri se cjelovita organizacija, kao i njezino poslovanje i proizvodi (Kesi¢, 2003: 107). Imidz
poduzeca kreira se na osnovi postoje¢ih i komunikacijom kreiranih obiljezja. Ovdje se moze
re¢i kako je imidZ velikim dijelom rezultat komunikacijskog procesa kojim se kreira
spoznajna slika poduzeéa. Kada se jednom stvori imidZ on nije konstantan i moguée ga je
mijenjati, ali ovakav proces ima zahtjeve u pogledu ulaganja velikog truda, vremena i
financijske izdatke. 1z tog razloga potrebno je planski i smisleno pristupiti kreiranju imidza
koji ¢e se naknadno komunikacijskim i nekim drugim poslovnim aktivnostima nadogradivati

i prilagodavati uvjetima okoline (Kesi¢, 2003: 110).

5.2. Imidz proizvoda

Imidz proizvoda se moZe objasniti kao skup potrosacevih asocijacija koji su uskladeni
s fizickim 1 psihickim karakteristikama proizvoda, stvorenih procesom komunikacije (Kesi¢,
2003: 112). Menadzeri proizvoda pokuSavaju kreirati imidZz na osnovi kombinacije
karakteristika proizvoda, te se ve¢im dijelom kreira s obzirom na fizicka obiljezja, inovaciju i
razvoj, marku i ambalazu, te cijenu proizvoda. Fizicka obiljezja proizvoda ukljucuju
kombinaciju karakteristika i performansi proizvoda prilagodenih zadovoljavanju potreba i
zelja potrosaca. Razvoj proizvoda oznacava odredeni oblik inovacije koju veliki broj
menadzera isti¢e kao neophodnu za opstanak poduzec¢a kao i1 za odrzavanje imidza poduzeca,
te proizvoda. Marka i ambalaZza oznacavaju komplementarne dijelove oznacivanja proizvoda
i bitan su ¢imbenik u stvaranju i odrzavanju imidza proizvoda. Isto tako marka i ambalaza
utjeu na potroSacev stav putem nekoliko ¢imbenika prije svega komunikacijom, markom i
ambalazom pridobiva se paznja potroSaca, identificira se proizvod, kreira se interes,
generiraju se psiholoski konteksti proizvoda, te specificiraju djelotvorna i korisna obiljezja
proizvoda. Cijena ima utjecaj na imidz putem nekoliko nacina koji ukljuCuju mjeru
vrijednosti proizvoda, oznafava pogodnost za potroSaca, te potroSaci imaju reakcije
emocionalno na specifi¢ne visine cijena. Zapravo cijena proizvoda predstavlja kvalitetu

proizvoda u svijesti brojnih potroSaca (Kesi¢, 2003: 113, 114).
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6. Vaznost marke

Marka (eng. brand) se u danasnje vrijeme promatra kao cjelokupnost interpretiranih
svojstava 1 imidza. Za marku se mozZe re¢i da je osnovna vrijednost odredenog poduzeca.
Vrijednost marke oznacCava snagu, financijsku 1 interpretiranu vrijednost, nain i pristup
zahtjevu komunikacije sa raznim ciljnim publikama s kojima se dogada komunikacija.
Drugim rije¢ima marka je vrijednost imena i simbola (logo) poduzeca, ali i samog proizvoda.
Temeljne znacajke trziSne vrijednosti marke jesu opis, snaga i buduénost marke (Kesi¢, 2003:

120).

Marka je vrlo Cesto najznacajnija vrijednost i kapital svakog vlasnika. Kako bi se
izgradila prepoznatljiva marka na odredenom trziStu, treba se razviti sustav upravljanja
markom i u njezin identitet, te promociju investirati velika sredstava (Pavi¢i¢, Gnjidi¢ i
Draskovi¢, 2014: 274).

Prilikom odredivanja marke treba se naglasiti pretpostavke marke koje ju istovremeno
i definiraju, a one mogu biti upotrebljivost marke, jedinstvenost marke, dodanu vrijednost
koju marka zapravo obecava potroSa¢ima i ravnoteza izmedu racionalnih i emocionalnih
razloga za iskazano povjerenje u marku (Kutnjak i Gregurec, 2020: 188). Uspjes$na marka je
vrlo Cesto kombinacija funkcionalnih i1 psiholoSkih vrijednosti za potrosace. Marku
karakterizira kvaliteta 1 upotrebljivost proizvoda, garancija pouzdanosti, imidz, te osjecaj koji
potrosaci imaju kada upotrebljavaju proizvod i1 pozitivne emocije koje se vezuju uz marku
(Kutnjak i Gregurec, 2020: 188). Iz svega navedenog se moze donijeti zakljucak kako bi se
specifi¢ni proizvod ili usluga mogli biti markirani trebaju po nekoj karakteristici biti znacajni,
razli¢iti od konkurencije te na taj nacin isporuciti kupcima specifi¢nu vrijednost koja im je od
znacaja. Marku c¢ine razlikovanja u bilo kojem segmentu djelovanja organizacije, bilo u
proizvodnji proizvoda ili pruzanju usluga, nac¢in komunikacije s kupcima, prodaji i
distribuciji, te sli¢cno k tome. Takoder znacajno je za spomenuti kako markirani proizvodi i
usluge su zapravo privlac¢niji stoga se lakse prodaju s obzirom da marka ukljucuje dodavanje

vrijednosti neCemu (Kutnjak i Gregurec, 2020: 188).
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6.1. Opis marke

Opis marke je zapravo ono §to marka predstavlja u percepciji potencijalnih korisnika
na osnovi asocijacija, vjerovanja te vrijednosti. Isto tako opis marke ukljucuje tri osnovna
¢imbenika, to su asocijacije s markom, shva¢enu kvalitetu i vrijednost specificnih obiljezja
marke. Temeljna struktura vrijednosti marke je stvaranje asocijacije s imenom. Ukoliko
potrosaci izgrade povezanost s markom, onda se moZze reci da je to vrijedna marka te marka
koja sadrzava odredenu vrijednost. Shvacena kvaliteta je jedna od osnovnih varijabla
vrijednosti marke. Vrijednost specifi¢nih obiljezja marke stvaraju se putem fokusiranja apela
na razliite razine motiva, kao Sto su funkcionalni apeli koji komuniciraju o korisnim
svojstvima marke proizvoda rjeSavanjem potroSa¢evog problema kojeg imaju vezano uz
funkcionalnost, simbolicki apeli dobivaju sve vete znaCenje u procesu komunikacije i
stvaranja vrijednosti marke, te iskustveni — hedonisticki apeli koji poticu motive
naglasavaju¢i zadovoljstva koje ¢e potrosac dobiti ukoliko kupi i upotrebljava specifi¢ne
marke proizvoda. Komunikacijom se moze preusmjeriti ocekivana vrijednost marke na neku
drugu razinu ukoliko organizacija pravovremeno predvidi nove koncepte ponasanja ili koristi

koji potroSac potrazuje od proizvoda (Kesi¢, 2003: 120, 121).

Princip identiteta marke proizvoda dolazi iz danaS$njih vremena, te njegova srz je
razumjeti $to je uistinu marka proizvoda. Identitet marke proizvoda proizasao je iz potrebe da
se definira §to su postoje¢e marke proizvoda uistinu, te $to ih ¢ini specificnima odnosno
posebnim i jedinstvenim. U procesu komunikacije, osobito kod oglasavanja, krece se od
specifi¢ne kopirane (eng. copy) — strategije koja je promjenjiva od kampanje do kampanje i u
realnosti samo rijetke marke proizvoda ili usluga sadrze jasnu sliku, kvalitetno odredeni
dugoro¢ni identitet i njihovu jedinstvenost. ldentitet marke proizvoda je zapravo samo

eksterna prisutnost marke proizvoda (Lijovi¢, 2012: 358).

6.2. Snaga marke i njezina buduénost

Jo§ jedna vazna varijabla vrijednosti marke je snaga marke, a snaga marke ukljucuje
prednosti i dominaciju promatraju¢e marke pred nekim drugim konkurentskim markama.
Osnovni elementi snage marke su razina upoznatosti s markom, naslijede marke, te odanost
marki. Upoznatost s markom je prva faza u procesu komunikacije, te je ona neophodna faza u
stvaranju interesa, preferencije, te vrijednosti marke. Postoje dvije vrste upoznatosti s
markom, a one su trenuta¢na i potpomognuta. Trenuta¢na upoznatost je kada se potrosa¢ sam

prisje¢a marke kada se govori o proizvodu dok potpomognuta upoznatost je kada se raznim

38



komunikacijskim elementima nastoji potrosaca podsjetiti na marku. Naslijede marke moze
biti korisna za marku, ali moze isto tako biti opasna za marku. UKoliko se radi o organizaciji
koja ima pozitivan i pozeljan imidz, te je prijenos imidZza na marku isto pozitivan. Primjerice
ukoliko je dugogodisnja reputacija organizacije osnovana na kvaliteti i dobrim odnosima s
potroSacima, zapravo ¢e pridonijeti vrijednosti marke. Klju¢ odanosti marki je spremnost
potroSaca na ponovnu kupnju. Isto tako kada se govori o odanosti marke postoje neke
razliite razine, od jednostavnog ponavljanja kupovine do stavova, a u konacnici do
ustrajnosti kupovine specificne marke proizvoda. Bitno je za napomenuti kako potrosaci koji
su ustrajni prema specifi¢noj marki istovremeno prenosi pozitivnu komunikaciju drugima, te

putem ovog nacina zapravo se povecava vrijednost marke (Kesi¢, 2003: 121).

Buduénost marke se ocjenjuje putem organizacijske strategije inoviranja i ulaganja u
marku proizvoda, te priZeljkivanja potroSaca na osnovi prijasnjih iskustava i osobnih

razmisljanja (Kesi¢, 2003: 121).
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/. Primarno istraZivanje provedeno na poduzecu Rimac

Automobili

Provedeno je primarno istrazivanje u kojem se analizira primjena i prepoznatljivost
integrirane marketinSke komunikacije poduzeca Rimac Automobili. Rimac Automobili
komuniciraju sa svojom publikom putem raznih Casopisa, televizije, radija, te interneta
toc¢nije drustvenih mreza (Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, LinkedIn), eportala, web
stranice i slino k tome. Sjediste spomenutog poduzeca nalazi se u Svetoj Nedelji u Hrvatskoj.
Posluju na domacem i globalnom trzistu. Takoder, poduzeé¢e Rimac Automobili je osnovano
prije 11 godina, a glavna djelatnost im je proizvodnja motornih vozila, te se vodi kao veliki
poduzetnik (https://www.rimac-automobili.com/en/).

Kvantitativnim online istrazivanjem upotrebljavan je mijerni instrument odnosno
anketni upitnik koji je u potpunosti anoniman. Anketni upitnik je izraden pomocu Google
obrasca. Pomoc¢u primarnog istrazivanja, kako je ve¢ ranije i spomenuto analizirala se
primjena i prepoznatljivost integrirane marketinske komunikacije poduzeéa Rimac
Automobili. U istrazivanju je upotrebljavan sluc¢ajni uzorak od 207 ispitanika, a istrazivanje
se provodilo od 01.04.2020. do 09.09.2020. Anketni upitnik se sastoji od 21 pitanja, te je za
popunjavanje ovog anketnog upitnika bilo potrebno oko 15-ak minuta. Anketni upitnik je
izraden na nacin da ispitanici odabiru jedan ili viSe ponudenih odgovora (zavisno od pitanja),
zatim se koristilo linearno mjerilo u kojemu je 0 oznac¢avala nezainteresiranost, a 10 izuzetnu
zainteresiranost, te su nekoliko pitanja postavljena na naéin da ispitanici sami upisuju svoj

odgovor.

U svrhu prikupljanja primarnih podataka provelo se internet istrazivanje, a u svrhu

prikupljanja sekundarnih podataka provelo se istraZivanje za stolom.

7.1. Definiranje problema i ciljeva

Iako se u posljednjih par godina sve viSe prihva¢a marketinska komunikacija, jos
uvijek vecina ljudi ne shvac¢a vaznost marketin§ke komunikacije i koje ona doprinose zapravo
pruza poduzecu. Takoder kako tehnologija napreduje tako se mijenjaju i oblici komunikacije,
te je potrebno ukazati na vaznost da marketinske komunikacija moraju biti integrirane kako

bi se postigao primarni cilj.

Cilj istrazivanja zapravo je bio ustanoviti i analizirati buduce smjerove razvoja

integrirane marketin§ke komunikacije poduzeca Rimac Automobili, te pruziti uvid koliku
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vaznost imaju prilikom ispostave Zeljenih informacija temeljeno na empirijskom istrazivanju

provedenog na uzorku od 207 ispitanika na velikom poduzecu.

Polazne hipoteze istrazivanja:

H1: Ispitanici su saznali za poduzece Rimac Automobili putem radija
H2: Ispitanici su informirani o dogadajima poduze¢a Rimac Automobili

H3: Ispitanici su saznali o dogadajima poduzeé¢a Rimac Automobili putem interneta

7.2. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

U ovom poglavlju ¢e rezultati istraZivanja potvrditi ili odbaciti hipoteze te pruziti

odgovore na prethodno postavljene ciljeve istrazivanja.

Pitanje je postavljeno na nacin da ispitanici imaju moguénost odabira samo jednog
odgovora. Graficki prikaz 7.1 prikazuje kako su od 207 ispitanika, 159 ispitanika osobe
zenskog spola §to u postocima iznosi 76,8%, dok ostalih 48 ispitanika su osobe muskog spola

$to u postocima iznosi 23,2%.

Grafikon 7.1: Prikazuje spol ispitanika
1. Spol
207 odgovora

@ Musko
@® Zensko

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Takoder, na navedeno pitanje ispitanici mogu izabrati samo jedan odgovor. Najveci
broj ispitanika su u dobnoj skupini izmedu 21 i 30 godina to¢nije njih 108 (52,2%), zatim 14
(6,8%) ispitanika su mladi od 20 godina, 35 (16,9%) ispitanika su u dobnoj skupini izmedu
41 i 50 godina, 41 (19,8%) ispitanika su u dobi izmedu 31 i 40 godina, zatim 7 (3,4%)
ispitanika su u dobnoj skupini izmedu 51 i 60 godina, te 2 (1%) ispitanika imaju vise od 60
godina sto je detaljno prikazano na grafickom prikazu 7.2. Moze se zakljuciti iz dobivenih

rezultata kako su svoju komunikaciju usmjerili prema mladoj populaciji.

Grafikon 7.2: Prikazuje dobnu skupinu ispitanika

2. Dobna skupina
207 odgovora

@ Manje od 20 godina
@® 21-30 godina

@ 31-40 godina

@® 41-50 godina

@ 51-60 godina

@ Vise od 60 godina

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Isto kao i prethodna dva pitanja i ovdje su ispitanici imali moguénost odabira samo
jednog odgovora. Ovo pitanje se odnosilo na zavrSen stupanj obrazovanja §to je prikazano
grafickim prikazom 7.3 gdje su ispitanici najvise odgovorili da imaju zavrSenu srednju skolu
to¢nije njih 128 (61,8%), zatim 29 (14%) ispitanika su odgovorili da imaju viSu stru¢nu
spremu, 11 (5,3%) ispitanika su zavrSili osnovnu $kolu, dok su 25 (12,1%) ispitanika
odgovorili da su zavrsili visoku struénu spremu, te njih 14 (6,8%) imaju zavrSen magisterij ili
doktorski studij. 1z navedenog proizlazi kako organizacija svoju komunikaciju usmjerava

prema svim ljudima, neovisno o njihovom obrazovanju.

Grafikon 7.3: Prikazuje zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika

3. Zavrsen stupanj obrazovanja
207 odgovora

@ Osnovna $kola
@ Srednja skola
) Visa stru¢na spremna
@ Visoka struéna sprema
@ Magistar ili doktor znanosti

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Zatim, u idu¢em pitanju ispitanici su imali moguc¢nost odabira samo jednog odgovora,
te se saznalo kako od 207 ispitanika njih 165 (79,7%) voze automobil, dok 42 (20,3%)
ispitanika ne vozi automobil sto je prikazano grafickim prikazom 7.4. 1z dobivenih rezultata
proizlazi kako dosta populacije koji ne voze automobil su ¢uli za Rimac Automobile, te se
moze izvesti zakljucak kako imaju dobru komunikaciju i ovaj podatak ujedno im ide u korist
zato §to ljudi koji ne voze automobil mogu ujedno imati znacajan utjecaj kada se donosi

odluka o kupniji.

Grafikon 7.4: Prikazuje koliko ispitanika vozi automobil

4. \Vozite li automobil?
207 odgovora

@® Da

@ Ne (ukoliko je Va$ odgovor ne, idite na
pitanje broj 6.)

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Ispitanici su imali moguénost odabira samo jednog odgovora na pitanje da li voze
elektri¢ni automobil od 170 ispitanika njih 168 (98,8%) su odgovorili da ne voze elektri¢ni
automobil, dok su 2 (1,2%) ispitanika izjavili kako voze elektri¢ni automobil, te su ovi podaci
ujedno vidljivi na grafickom prikazu 7.5. Dakle, organizacija je svoju komunikaciju usmjerila
prema ljudima koji ne voze elektri¢ni automobil, te ih pokuSavaju pridobiti i zainteresirati za

ovakvu vrstu automobila.

Grafikon 7.5: Prikazuje koliko ispitanika vozi elektricni automobil

5. Vozite li elektricni automobil?
170 odgovora

@® Da
® Ne

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi

45



U idu¢em pitanju su ispitanici trebali ocijeniti vlastito zanimanje za automobile
pomocu linearnog mjerila odnosno na skali gdje 0 ozna¢ava ne zanima me, a 10 izuzetno me
zanima, te su 32 (15,5%) ispitanika dali odgovor kako ih izuzetno zanima, dok samo 6 (2,9%)
ispitanika su odgovorili kako ih ne zanimaju, te ujedno je sa grafickog prikaza 7.6 vidljivo
kako vecina ispitanika ima interes za automobile. Iz navedenog u konacnici proizlazi kako
organizacija ima prostor za napredak u pogledu komunikacije kako bi zainteresirali i dosegli
veci broj ljudi.

Grafikon 7.6: Prikazuje kako su ispitanici ocijenili vlastito zanimanje prema automobilima

6. Ocijenite vlastito zanimanje prema automobilima
207 odgovora

40
30

20

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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U ovom dijelu ispitanici su ocjenjivali vlastito zanimanje za alternativne izvore
energije i nove tehnologije pomocu linearnog mjerila odnosno skale gdje 0 oznacava ne
zanima me, a 10 izuzetno me zanima. Sa grafickog prikaza 7.7 je vidljivo kako su ispitanici
na skali od 0 do 10 najviSe odgovorili kako imaju neki prosjecan interes, te se moze zakljuciti
kako bi bilo dobro da Rimac Automobili usmjere svoju komunikaciju prema prednostima

koje pruzaju alternativni izvori energije i nove tehnologije.

Grafikon 7.7: Prikazuje kako su ispitanici ocijenili vlastito zanimanje za alternativne izvore

energije i nove tehnologije

7. Ocijenite vlastito zanimanje za alternativne izvore energije i nove tehnologije
207 odgovora
60

40

20

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Na pitanje da li su ¢uli za Rimac Automobile ispitanici su imali moguénost odabira
samo jednog odgovora, a od 207 ispitanika njih 175 (84,5%) su odgovorili da su ¢uli, dok
preostalih 32 (15,5%) su izjavili da nisu ¢uli $to je prikazano na grafickom prikazu 7.8, te se
moze izvesti zakljuCak kako je organizacija Siroko komunicirala s publikom, te je poznata
vecini ispitanika.

Grafikon 7.8: Prikazuje podatak koliko ispitanika su ¢uli za Rimac Automobile

8. Da li ste culi za Rimac Automobile?
207 odgovora

® Da

@ Ne (Ukoliko je Va$ odgovor ne, molim
Vas da podnesete anketu i zahvaljujem
se na Vasem vremenu.)

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Ispitanici su u ovom dijelu mogli odabrati vise odgovora. Vezano uz prethodno
pitanje, navedenih 175 ispitanika se pitalo gdje su ¢uli za navedenu organizaciju pri ¢emu je
najvise ispitanika to¢nije njih 132 (75,4%) izjavilo kako su ¢uli za organizaciju na televiziji,
zatim njih 136 (77,7%) su saznali putem interneta, putem ¢asopisa 57 (32,6%) ispitanika, isto
tako i putem prijatelja su saznali 63 (36%) ispitanika, putem radija su ¢uli 31 (17,7%)
ispitanika, preko poznate osobe su saznali 12 (6,9%) ispitanika, pomocu ¢lanova obitelji 26
(14,9%), putem obrazovne ustanove 3 (1,7%) ispitanika, te jedan (0,6%) ispitanik je dao
odgovor kako nije ¢uo za organizaciju, a Svi navedeni podaci su vidljivi na grafickom prikazu
7.9. 1z navedenog se vidi kako organizacija koristi razne komunikacijske kanale i time dolaze
do velikog broja publike, te se moze re¢i da su internet i televizija najucinkovitiji

komunikacijski kanali.

Grafikon 7.9: Prikazuje izvore odakle su ispitanici saznali za Rimac Automobile

9. Gdje ste ¢uli za Rimac Automobile?
175 odgovora

Televizija

Casopisi

Radio

Internet

Putem prijatelja
Putem ¢lanova obitelji
Putem poznate osobe
U skoli

Na fakultetu

Nisam cula

Fakultet

150

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi

Zatim, 157 ispitanika su dali odgovor na pitanje vezano uz koju vrstu automobila
proizvode. Pitanje je postavljeno na nacin da ispitanici moraju sami upisati odgovor, te 145
(92,4%) ispitanika su tocno odgovorili na pitanje iz ¢ega se moze izvuéi zakljucak da je
marketinska komunikacija organizacije veoma uspjesna, odnosno publika je informirana, ali

postoji mjesta za napredak.

Iduce pitanje je postavljeno isto na nacin da ispitanici trebaju sami upisati odgovor, a
odnosi se na mjesto gdje se ovakvi automobili mogu puniti. Veéina ispitanika odnosno od

134 ispitanika koji su dali odgovor na ovo pitanje, njih 120 (89,9%) su to¢no odgovorili $to u
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konacnici zna¢i da je komunikacija organizacije integrirana i povezana, te sU pruZene
potrebne informacije vezane uz proizvod. S obzirom kako su vecina ispitanika izjavili kako
ne voze elektri€ne automobile, ovi podaci su vrlo uspjesni, odnosno organizacija je doSla do

publike i zainteresirala ih kako bi saznali vise.

Takoder, kao i prethodna pitanja ispitanici su trebali sami upisati odgovor na pitanje
koje se odnosi na lokaciju gdje je organizacija smjestena. Na navedeno pitanje su odgovorili
147 ispitanik, od toga njih 18 (12,2%) su to¢no odgovorili na pitanje. Ovdje se vidi kako su
zapravo ispitanici viSe informirani o samom proizvodu, te bi bilo pozeljno kako bi
organizacija vise komunicirala o njihovoj lokaciji. Takoder, uz proizvode pruzaju i uslugu
voznje nekog od njihovih proizvoda, te je iz tog razloga vrlo znacajno da publika vise zna o

lokaciji organizacije.
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Na grafickom prikazu 7.10 su vidljivi odgovori ispitanika na pitanje koje se odnosi na
prvu pomisao kad netko spomene Rimac Automobile. Ispitanici su imali moguénost odabira
vise odgovora. Odgovorili su 170 ispitanika gdje najveci broj ispitanika tocnije njih 125
(73,5%) su odgovorili da im je prva asocijacija kako se radi o skupom automobilu, iduca
asocijacija jest da se radi o kvalitetnom automobilu $to su odgovorili 77 (45,3%) ispitanici,
zatim 49 (28,8%) ispitanika ima asocijaciju kako se radi o lijepom automobilu, nadalje 26
(15,3%) ispitanika ima asocijaciju kako se radi o komfornom automobilu, te po jedan
ispitanik (0,6%) smatra da se radi o elektricnom automobilu, gluposti, ne treba mu auto, ne
zna na $to ga asocira i asocijacija na prestiz. Dakle, iz ovih rezultata se vidi kako je
organizacija marketinsku komunikaciju usmjerila prema osobnosti proizvoda, odnosno moze
se izvesti zakljuCak da su cijeni dodali znacenje zaSto je takva, te se moze re¢i da je
marketinska komunikacija uspjesno provedena, ali se mora nastaviti razvijati i napredovati

kako bi 1 dalje publici pruzali iste i nove osjecaje i asocijacije.

Grafikon 7.10: Prikazuje asocijacije ispitanika vezanih uz Rimac Automobile

13. Sto prvo pomislite kada razmisljate o Rimac Automobilima?
170 odgovora

Kvalitetan automobil
Skup automobil
Komforan automobil
Lijep automabil
elektricni automabil |-

Teska glupost -
bas mi treba auto

0 25 50 75 100 125

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Iduci dio se odnosio na dogadaj u kojem je sudjelovala organizacija, a radi se o pojavi
u Zenevi na motor showu gdje su ispitanici imali moguénost odabira samo jednog odgovora.
Ovo pitanje se odnosilo na to da li su zapravo znali da je organizacija sudjelovala na
navedenom dogadaju, gdje su od 177 ispitanika njih 89 (50,3%) izjavili kako nisu znali, a
preostalih 88 (49,7%) su izjavili kako znaju $to je vidljivo na grafickom prikazu 7.11. 1z
dobivenih rezultata proizlazi kako bi organizacija trebala vise komunicirati o dogadajima na

kojima sudjeluju, odnosno unaprijediti ovaj dio komunikacije.

Grafikon 7.11: Prikazuje informiranost ispitanika o dogadaju u kojemu je sudjelovalo
poduzece

14. Jeste li znali da se pojavio u Zenevi na motor show?
177 odgovora

@® Da

@ Ne (ukoliko je VVa$ odgovor ne, idite na
pitanje broj 16.)

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi

52



Ovo pitanje se nadovezuje na prethodno, a putem njega se zeli saznati gdje su toéno
ispitanici ¢uli podatak da je organizacija sudjelovala u Zenevi na motor showu, te su podaci
prikazani na grafickom prikazu 7.12. Prilikom odgovaranja na ovo pitanje ispitanici su imali
mogucnost viSestrukog odabira. Na navedeno pitanje odgovorili su 90 ispitanika gdje je
vecina dala odgovor kako su culi za navedeni podatak putem interneta to¢nije njih 66
(73,3%), zatim putem televizije 44 (48,9%) ispitanika, dok preostalih 19 (21,1%) ispitanika
su culi putem casopisa, radija, deCka, prijatelja i clanova obitelji. Dakle, putem poznate osobe
nitko nije ¢uo, ovo je koristan podatak za organizaciju. Naime, ovdje se mozZe izvesti
zakljucak kako bi organizacija trebala naci utjecajnu osobu ili vise njih koji bi pridobili novi
dio publike, te kako bi novu i postojecu publiku informirali o dogadajima i proizvodima
odnosno uslugama koje nudi organizacija. Isto tako se vidi prema podacima kako vecina
publike je saznala putem interneta, te bi organizacija trebala vise marketinsku komunikaciju
integrirati s ostalima medijima kako bi informacije bile dostupne u raznim kanalima kako bi

veci broj publike saznao za dogadaje.

Grafikon 7.12: Prikazuje izvore odakle su ispitanici saznali za navedeni dogadaj

15. Gdije ste pronasli informaciju da se pojavio u Zenevi na motor show?
90 odgovora

Televizija

Casopisi

Radio

Internet

Putem prijatelja
Putem ¢lanova obitelji
Putem poznate osobe

Decko

40 60 80

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Zatim se pitalo ispitanike kako im se svida koncept automobila gdje su ispitanici
mogli odabrati samo jedan odgovor, a dobiveni rezultati prikazani su na grafiCkom prikazu
7.13. Od 175 odgovora, 152 (86,9%) ispitanika su odgovorili kako im se svida, dok s druge
strane 17 (9,7%) ispitanika su odgovorili kako im se ne svida, nadalje 1 (0,6%) ispitanik je
izjavio kako ne zna, 1 (0,6%) ispitanik je rekao kako mu je koncept automobila onako, dok
jedna (0,6%) ispitanica je rekla kako nikada nije vidjela, 1 ispitanik (0,6%) je izjavio kako
nema misljenje o tome, jedan (0,6%) ispitanik je izjavio kako mu nije bitno, te jedan (0,6%)
ispitanik je izjavio kako je neutralan. Rezultati pokazuju kako je organizacija uspje$no
komunicirala o konceptu automobila gdje je 86,9% ispitanika upoznato s konceptom

automobila.

Grafikon 7.13: Prikazuje zadovoljstvo ispitanika konceptom automobila

16. Da li Vam se svida koncept automobila?
175 odgovora

@® Da
® Ne

Ne znam
@® Onako

@ Rimac automobila? Nemam misljenje o
tome.

@ nije mi bitno
@® Nidanine
@ Nikad vidjela

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Idu¢i graficki prikaz 7.14 se odnosi na pitanje putem kojeg se zeli saznati od
ispitanika da li su upoznati sa cijenom automobila, te su mogli odabrati samo jedan odgovor.
Na navedeno pitanje su odgovorili 177 ispitanika, njih 82 (46,3%) su izjavili kako su
djelomi¢no upoznati sa cijenom, zatim 34 (19,2%) su odgovorili kako su upoznati sa cijenom
automobila, te isto tako 60 (33,9%) ispitanika su odgovorili kako nisu upoznati sa cijenom

automobila. Ovdje se mozZe reci kako bi trebalo vise komunicirati o cijeni proizvoda.

Grafikon 7.14: Prikazuje upoznatost ispitanika sa cijenom automobila

17. Da li ste upoznati sa cijenom automobila?
177 odgovora

@® Da

@ Djelomicno
D Ne

@® Odabir 3

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Na pitanje na koje su ispitanici imali moguénost odabira samo jednog odgovora, a
odnosilo se na to da li im se svida cijena automobila grafi¢ki prikaz 7.15 prikazuje 157
ispitanika koji su dali odgovor, od kojih njih 110 (70,1%) su izjavili da im se ne svida, dok 14
(8,9%) ispitanika su dali odgovor kako im se svida cijena, zatim 22 (14%) ispitanika su
izjavili kako ne znaju cijenu, a jedan ispitanik smatra da je cijena primjerena Cinjenici da
nema servisa, ne trosi gorivo i nema ispusnih plinova, zatim jedna ispitanica je izjavila kako
nije razmisljala o tome, 3 ispitanika smatraju kako su preskupi, dva ispitanika su izjavili kako
im nije bitna, te jedan ispitanik je izjavio kako je cijena u rangu sa kvalitetom. 1z rezultata
proizlazi kako bi trebalo vise komunicirati o prednostima koji ovakav automobil pruza,
odnosno organizacija bi mogla napraviti usporedbu s obi¢nim automobilima kako bi prikazali
gdje su troskovi manji s obzirom na obi¢ne automobile, te na taj nacin osvijestili publiku
kako je cijena realna. Kod same kupovine ovakvog automobila cijena je visa u odnosu na
obi¢ne automobile, ali dok se oduzmu troSkovi mijenjanja nekih potrosnih dijelova koje

imaju obi¢ni automobili, te se zapravo dolazi do neke realnije cijene.

Grafikon 7.15: Prikazuje zadovoljstvo ispitanika cijenom automobila

18. Da li Vam se svida cijena?
157 odgovora
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Z Ne znam cijenu

T @ Ne znam
:’_f,:‘/ @ Neznam cijenu
@® Onako
@® Ne znam.

@ nebitno
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Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Iduce pitanje se odnosilo na to koliko su ispitanici upoznati kvalitetom i prednostima
automobila, a imali su moguc¢nost odabira samo jednog odgovora. Na navedeno pitanje 176
ispitanika su dali odgovor, od kojih 81 (46%) ispitanika se izjasnilo kako su upoznati, zatim
91 (51,7%) ispitanika su odgovorili kako nisu upoznati, a preostalin 4 (2,3%) ispitanika su
djelomi¢no upoznati §to je vidljivo na grafickom prikazu 7.16. Rezultati pokazuju kako bi
organizacija trebala unaprijediti i vi$e informirati publiku o prednostima i kvaliteti proizvoda,
drugim rije¢ima marketinsku komunikaciju bi trebalo usmjeriti prema samom proizvodu 1

njegovim specifikacijama.

Grafikon 7.16: Prikazuje upoznatost ispitanika sa kvalitetom i prednostima automobila

19. Da li ste upoznati sa kvalitetom i prednostima automobila?
176 odgovora

@® Da
® \e
) Djelomi¢no
@® nidanine
@ Delimi¢no
@ Otprilike jesam.

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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Ispitanici su u ovom pitanju imali moguénost odabira samo jednog odgovora. Graficki
prikaz 7.17 prikazuje odgovor na pitanje da li su upoznati sa ponudom automobila, gdje su
176 ispitanika dali odgovor od kojih njih 115 (65,3%) su izjavili kako nisu upoznati, a
preostalin 59 (33,5%) su izjavili kako su upoznati, dok preostalih 2 (1,2%) ispitanika su
izjavili kako su djelomi¢no upoznati. Organizacija bi trebala vise putem medija komunicirati

0 proizvodima i uslugama koje nude.

Grafikon 7.17: Prikazuje upoznatost ispitanika sa ponudom automobila

20. Da li ste upoznati sa ponudom automobila?
176 odgovora

@® Da

® Ne

@ Djelomi¢no
@ otprilike

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi
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U zadnjem pitanju se Zeljelo saznati koliko ispitanika je upoznato sa ¢injenicom da ne
proizvode samo automobile, te su imali moguc¢nost odabira samo jednog odgovora. Dakle,
177 ispitanika su dali odgovor, te njih 81 (45,8%) su izjavili kako su upoznati da ne
proizvode samo automobile, dok preostalin 96 (54,2%) ispitanika nije znalo, sto je prikazano
na slici 7.18. Organizacija je usmjerila marketinsku komunikaciju prema automobilima, te bi
bilo pozeljno kako bi poceli komunicirati i o drugim proizvodima kako bi pridobili vise

kupaca.

Grafikon 7.18: Prikazuje upoznatost ispitanika sa ponudom proizvoda

21. Da li ste upoznati da ne proizvode samo automobile?
177 odgovora

@® Da
® \e

Izvor: Grafikon je rad autora prema provedenoj anketi

7.3. Zakljucak provedenog istraZivanja

Temeljem provedenog istraZzivanja utjecaja integrirane marketinske komunikacije na

Automobile Rimac te dobivenih rezultata,

HI: Ispitanici su saznali za poduzeée Rimac Automobili putem radija, navedena hipoteza se
odbacuje odnosno vecina ispitanika su saznali za poduzeée Rimac Automobili putem
interneta $to potvrduju rezultati ankete gdje su 136 (77,7%) ispitanika izjavili kako su saznali

za poduzece Rimac Automobili putem interneta,

H2: Ispitanici su informirani o dogadajima poduze¢a Rimac Automobili, navedena hipoteza
se takoder odbacuje odnosno veci dio ispitanika nije upoznata odnosno u anketi se pitalo
ispitanike jesu li ¢uli da je poduzeée Rimac Automobili sudjelovalo u Zenevi na motor showu

gdje su 89 (50,3%) ispitanika izjavili kako nisu znali
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H3: Ispitanici su saznali o dogadajima poduze¢a Rimac Automobili putem interneta,
navedena hipoteza se potvrduje $to pokazuju rezultati ankete u kojoj su 66 (73,3%) ispitanika

odgovorili kako su saznali za dogadaj putem interneta.

Na kraju ovog istrazivanja se moze do¢i do zakljucka kako Automobili Rimac imaju
dobro integriranu marketin§ku komunikaciju. Iz istrazivanja proizlazi kako se organizacija
usmjerila prema mladoj populaciji zato §to oni lakSe prihvacaju nove tehnologije i inovacije,
ali se ujedno organizacija nije ogranicila samo na komunikaciju prema njima nego prema
ljudima razlicite dobi s naglaskom na mladu populaciju. Isto tako usmjerili su se prema svim
ljudima neovisno o njihovom obrazovanju, te o tome da li su vozaci ili nisu. Organizacija je
svoju marketinsku komunikaciju usmjerila prema ljudima koji voze obi¢ne automobile.
Informacije 0 samom proizvodu, njegovim prednostima i specifikacijama su poznati publici.
Dakle, moze se temeljem dobivenih rezultata iz istrazivanja zakljuciti kako organizacija
uspjesno integrira svoju marketinSku komunikaciju, ali isto tako postoji veliki prostor za

napredak same komunikacije kao i integracije iste.

Marketinske komunikacije stvaraju percepciju o proizvodu odnosno poduzeéu i
znatno mogu utjecati na donosenje odluke 0 kupnji samim time bitne su kod uspjesnosti
poslovanja poduzeca, te vrlo Cesto se pomocu ovakve komunikacije dodaje vrijednost
proizvodu i povisuje njegovu cijenu. Takoder se moze donijeti zakljuak kako je vazno da
marketinske komunikacije budu integrirane zbog pruzanja toc¢nih i1 pravovremenih

informacija, te izbjegavanje mogucnosti da dode do zbunjenosti publike.
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8. Zakljucak

Komunikacija je proces koji se dogada izmedu posiljatelja i primatelja, a ima za cilj
prenoSenje informacija. Dok s druge strane marketin§ka komunikacija je sredstvo koje je od
pomoc¢i poduzeéu da pruzaju informacije, uvjeravaju i podsjecaju kupce o proizvodima i
markama koje prodaju. Marketinske i prodajne poruke Koriste se za ohrabrivanje ljudi da
sudjeluju u poslovnoj transakciji, te im je zadac¢a usmjerivanje potencijalnih kupaca kroz

sustav kupovine.

Marketing je pojam koji se veze uz zadovoljavanje potreba potroSaca, zapravo
marketing povezuje kupca i prodavaca. Drugim rije¢ima ovaj pojam mora shvacati i
razumjeti potrebe koje imaju kupci, klijenti ili potencijalni kupci. Cilj je pruziti najbolji
moguéi proizvod za potencijalnog kupca odnosno potrosaca. Kada potrosaci, klijenti ili

potencijalni kupci imaju problem, marketing treba pruZiti odgovor na taj problem.

Integrirana marketin§ka komunikacija pruza ve¢i ucinak prodaje, a u cilju je prikazati
kako poduzece i njezini proizvodi ili usluge mogu pomo¢i potrosacima kako bi rijesili svoje
probleme. Isto tako ovakva komunikacija govori o tome kako poduzeée treba s oprezom
umreziti i koordinirati svoje komunikacijske kanale kako bi isporucili jasnu, ustrajnu i
atraktivnu poruku o poduzeéu i njezinim proizvodima. Za postizanje integriranog marketinga,
marketinSki struénjaci moraju polaziti od razrade marketinskih aktivnosti 1 urediti
marketinske programe kako bi se stvorila i isporucila vrijednost za potrosaca. Moze se reci

kako putem integrirane marketinske komunikacije se zeli djelovati na ponasanje potrosaca.

Moze se donijeti zakljuak kako imidz sluzi za stvaranje slike o nekom proizvodu ili
poduzecu koju pojedinac stvara temeljem svojeg dosadasnjeg iskustva, dok se za marku moze
re¢i kako je ona temeljna vrijednost nekog poduzeca. Drugim rije¢ima, marka dodaje ime i
simbol poduzecu ili proizvodu pomo¢u marke proizvod ima dodatnu vrijednost, te neku vrstu

garancije u vidu kvalitete proizvoda.

Dakle, kako bi se mogao donijeti zakljuCak na osnovi prakse iznesenih teorija, za
potrebe ovog rada provedena je anketa koja je vezana uz utjecaj integrirane marketinske
komunikacije na primjeru poduzeca Rimac Automobili. Ispitanici ankete su nasumic¢no
izabrani ljudi razli¢itih godina, obrazovanja, te financijskog statusa, a odgovarali su na
pitanja koja su vezana uz proizvod i samo poduzece putem kojih se zeljelo saznati kakva je
integrirana marketinSka komunikacija poduze¢a. U konacnici je istrazivanje pokazalo kako

poduzeée ima uspjesnu marketinsku komunikaciju gdje postoji mjesto za napredak, te se
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vidjelo kako su komunikacije paZljivo integrirane. Isto tako je pokazalo na potrebu

informiranja publike o novim tehnologijama i prednostima koje pruzaju.

Na samom Kkraju se moze re¢i kako je kroz istrazivanje i ovaj rad dokazano da
integrirana marketin§ka komunikacija znatno utjeCe na donoSenje odluka o kupovini i
stvaranju dugoro¢nih odnosa s kupcima $to u konacnici rezultira dodatnim vrijednostima za

poduzece.

Petra Stazi¢

U Koprivnici,

62



IN A

Hi¥ON
ALIEWEAINN

SveudiliSte Sjever

_I_

sveudinive
FIEVER

IZJAVA O AUTORSTVYU

I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad iskljulivo je sutorsko djelo studenta koji je isti izradio te student odgovara 2a istinitost,
izvornast i isprawnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, Elanaka, doktorskih
disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova.
Svi dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudib radova koji nisu praviino citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg zmanstvenog ili strufnoga rada. Sukladno
navedenom studenti su dulni potpisati izjavu o autorstvu rada.

-
Ja, PCTRA STHZRIC pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovorno¥¢u, izjavljujem da sam iskljudivi autorica zavrinog rada pod naslovem
PRIMMENA INTEGRIRANE HARHETINSHE KOHUMNIUACIYE NA PRIHSCRy

) te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni natin (bez pravilnog

—BINAC BOTeMODI LA
citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(PETRA STAZIC)

. o .

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakoonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske radove sveutilifta su du¥na
trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveutiliine knjinice u sastavu sveuili¥ta te kopirafi u javnu internetsku
bazu zavrinih/diplomskih radova Nacionalne i sveutilifne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnitkih studija koji
se realiziraju kroz umjetni¥ka ostvarenja objavijuju se na odgovarajuéi nadin.

rd
Ja, LETRA &TAIC neopozivo kzjavljujem da sam suglasan/na s javnom
objavom zavrinog rada pod naslovom
RIMIEND \NTEGR) 3 HETIME HACINE N PRiMSE
_RIMAC AUTOHOBRILY ¢iji sam autor/ica.
Student/fica:
(PETRA STAZIC)

Peb!‘rcn 5[‘0&4'0’

{vlastoru&ni potpis)

63



Literatura
Knjige:

1. Alfirevié, N., Pavicié, J., Caéija, Lj. N., Mihanovi¢, Z., i Matkovi¢, J. (2013). Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, Zagreb: Skolska knjiga
2. Bovée, C. L., Thill, J. V. (2012). Suvremena poslovna komunikacija, Zagreb: MATE d.o.0.
3. Guti¢, D., Broz, D. (2011). Marketing u praksi, Osijek: Grafika d.o.0. Osijek

4. Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom, 14. izdanje,
Zagreb: MATE d.o.o.

5. Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0.

6. Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga, cetvrto
europsko izdanje, Zagreb: MATE d.o.0.

7. Leinert Novosel, S. (2012). Komunikacijski kompas, Zagreb: Plejada d.o.o.

8. Mihi¢, M. (2010). Kroskulturno ponasanje potrosaca i marketinska komunikacija, Split:
Ekonomski fakultet Split

9. Pali¢, M. (2019). Atomski marketing, Zagreb: Studio HS Internet d.o.o.

10. Pavici¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovi¢, N. (2014). Osnove strateskog marketinga, Zagreb:
Skolska knjiga d.d.

11. Pike, S. (2010). Marketing turistickog odredista, Pristup integriranih marketinskih
komunikacija, Zagreb: M PLUS d.o.o.

12. Renko, N., Breci¢, R. (2016). Marketing malih i srednjih poduzeéa, marketinski savjetnik
za poduzetnike i menadzere, Zagreb: Skolska knjiga

Znanstveni ¢lanci:

1. Arbutina, A., et al. (2016). 'RAZVO] MARKETINSKOG SPLETA - PRIMJER
HOSTELA “STUDENTSKI DOM gIBENIK”’, Zbornik radova Veleucilista u Sibeniku, (1-
2/2016), str. 137-154. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/161802 (Datum pristupa: 26.05.2020.)

64



2. Golob, M. (2016). 'MOBILNI MARKETING KAO SASTAVNI DIO INTEGRIRANE
MARKETINSKE KOMUNIKACIJE', Zbornik Veleucilista u Rijeci, 4(1), str. 147-158.
Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/160239 (Datum pristupa: 11.07.2020.)

3. Gregori¢, M., i Mari¢, V. (2017). 'Gerilski marketing u poslovanju malih
poduzeca', Obrazovanje za poduzetnistvo - E4E, 7(2), str. 99-118. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/191707 (Datum pristupa: 26.05.2020.)

4. Grgi¢, D. (2007). 'IMIDZ PODUZECA 1 NJEGOV UTJECAJ NA STVARANJE
KONKURENTSKIH PREDNOSTI USLUZNOG PODUZECA', Ekonomski pregled, 58(9-
10), str. 586-598. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/17243 (Datum pristupa: 27.07.2020.)

5. Kosti¢ Stankovi¢, M., Bijaksi¢, S., i Corié, N. (2020). 'INFLUENCER MARKETING
KAO NACIN PROMOCIJE BRENDA PUTEM DRUSTVENIH MREZA', CroDiM, 3(1),
str. 146-158. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/236265 (Datum pristupa: 12.07.2020.)

6. Kutnjak, F., i Gregurec, 1. (2020). "VIDENJE MENADZERA HRVATSKIH PODUZECA
O UTJECAJU DRUSTVENIH MREZA NA MARKE PODUZECA*, CroDiM, 3(1), str.
186-202. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/236268 (Datum pristupa: 01.08.2020.)

7. Lijovi¢, B. (2012). 'Identitet marke proizvoda — ¢imbenik uspjesnog trziSnog polozaja
marke  proizvoda’, Ekonomski  vjesnik, XXV(2), str. 357-361. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/94879 (Datum pristupa: 01.08.2020.)

8. Marki¢, B., Bijaksié, S., i Bevanda, A. (2018). 'KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA 1 RAZVOJ IMIDZA O BRENDU TURISTICKE DESTINACIJE ', Hum,
13(19), str. 233-248. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/212446 (Datum pristupa: 11.07.2020.)

9. Novak, M., i Kavi¢, K. (2018). 'Koristenje drustvenog marketinga i modernih tehnologija u
pristupu internaliziranim problemima’, Socijalna psihijatrija, 46(2), str. 161-180. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/203819 (Datum pristupa: 26.05.2020.)

10. Soce Kraljevi¢, S., i Pavici¢, S. (2016). 'IMIDZ KAO KONKURENTSKA PREDNOST
NA PRIMJERU NAMIJESTAJA ,,PAVICIC*, Mostariensia, 20(1-2), str. 239-251. Preuzeto
s: https://hrcak.srce.hr/170910 (Datum pristupa: 27.07.2020.)

11. Tolusi¢, Z., Dumanci¢, E., 1 Bogdan, K. (2014). 'Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni
marketing’, Agroeconomia Croatica, 4(1), str. 25-31. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/125551
(Datum pristupa: 29.05.2020.)

65



12. Ukropina, I. (2016). 'Teatar i marketing Drama kao instrument profita’, In medias res,
5(9), str. 1371-1404. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/170533 (Datum pristupa: 26.05.2020.)

Internetski izvori:

1. Automobili Rimac <raspolozivo na: https://www.rimac-automobili.com/en/>, (Datum
pristupa: 09.09.2020.)

Link ankete:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeN5aROUxk5mak9LiJbWkNg8hq3vivXK16Q
XEYt-dwJUr020g/viewform?usp=sf link

66


https://www.rimac-automobili.com/en/
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeN5aROUxk5mqk9LiJbWkNq8hq3vIvXK16QXEYt-dwJUr020g/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeN5aROUxk5mqk9LiJbWkNq8hq3vIvXK16QXEYt-dwJUr020g/viewform?usp=sf_link

Popis slika

Slika 3.1: Temeljni marketinski pojmovi (8. str.)

Slika 3.2: Koncepcija marketinga (12. str.)

Slika 4.1: Integrirana marketinska komunikacija (19. str.)

Slika 4.2: Model integrirane marketinske komunikacije (21. str.)
Slika 4.3: Marketinski komunikacijski sustav (25. str.)

Slika 4.4: Elementi u marketinskoj komunikaciji (26. str.)

Slika 4.5: Koraci u razvijanju uc¢inkovite komunikacije (29. str.)

Slika 5.1: Proces komunikacije imidza (35. str.)

67



Popis grafickih prikaza

Grafikon 7.1: Prikazuje spol ispitanika (41. str.)

Grafikon 7.2: Prikazuje dobnu skupinu ispitanika (42. str.)

Grafikon 7.3: Prikazuje zavrSen stupanj obrazovanja ispitanika (43. str.)
Grafikon 7.4: Prikazuje koliko ispitanika vozi automobil (44. str.)

Grafikon 7.5: Prikazuje koliko ispitanika vozi elektri¢ni automobil (45. str.)

Grafikon 7.6: Prikazuje kako su ispitanici ocijenili vlastito zanimanje prema automobilima
(46. str.)

Grafikon 7.7: Prikazuje kako su ispitanici ocijenili vlastito zanimanje za alternativne izvore

energije i nove tehnologije (47. str.)

Grafikon 7.8: Prikazuje podatak koliko ispitanika su ¢uli za Rimac Automobile (48. str.)
Grafikon 7.9: Prikazuje izvore odakle su ispitanici saznali za Rimac Automobile (49. str.)
Grafikon 7.10: Prikazuje asocijacije ispitanika vezanih uz Rimac Automobile (51. str.)

Grafikon 7.11: Prikazuje informiranost ispitanika o dogadaju u kojemu je sudjelovalo

poduzece (52. str.)

Grafikon 7.12: Prikazuje izvore odakle su ispitanici saznali za navedeni dogadaj (53. str.)
Grafikon 7.13: Prikazuje zadovoljstvo ispitanika konceptom automobila (54. str.)
Grafikon 7.14: Prikazuje upoznatost ispitanika sa cijenom automobila (55. str.)

Grafikon 7.15: Prikazuje zadovoljstvo ispitanika cijenom automobila (56. str.)

Grafikon 7.16: Prikazuje upoznatost ispitanika sa kvalitetom i prednostima automobila (57.
str.)

Grafikon 7.17: Prikazuje upoznatost ispitanika sa ponudom automobila (58. str.)

Grafikon 7.18: Prikazuje upoznatost ispitanika sa ponudom proizvoda (59. str.)

68



Popis tablica

Tablica 4.1: Komunikacijske platforme (24. str.)

69



