Komunikacijski splet u poduzecu "Maistra d.d."

Sergovic¢, Vanja

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:209629

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

aodar

rd i r.ns k. h r . DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:209629
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:548
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:548

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

PDr. Mijo Mirkoviés

VANJA SERGOVIC

KOMUNIKACIJSKI SPLET U PODUZECU ,,MAISTRA d.d.

Zavrsni rad

Pula, 2016.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

PDr. Mijo Mirkoviés

VANJA SERGOVIC

KOMUNIKACIJSKI SPLET U PODUZECU ,,MAISTRA d.d.*

Zavrsni rad

JMBAG: 743-E, izvanredni student
Studijski smjer: Management i poduzetniStvo

Predmet: Marketing
Mentor: Izv. prof. dr.sc. Ariana Nefat

Pula, veljaca 2016.



=
PR







SADRZAJ

Lo UVOD . e e 1
2. POIMANJE KOMUNIKACIIE. ..., 3
2.1. Definiranje KomuniKacije. ..........oouiiniiiiiii i 3
2.2. Oblici 1 funkcija KomuniKacije. . .......ooeiniiiii i 4
2.3. Proces KOMUNIKACT]@. ... uveenett ettt e e e e et e e e e e e eaeas 6
3. PROCES MARKETINSKE KOMUNIKACITE. .........ccciiuiiiiiiiiieiiiiiie e 9
3.1. Odabir ciljne publiKe. ..ot 9
3.2. Definiranje komunikacijskih ciljeva............coooiiiiiiiiiiii e 10
3.3. Odredivanje proraCuna PrOMOCIJC. ... ..ueuuterneeenteenteenteeante et enteeaeeenneenneeenns 11
3.4. OblIKOVANJE POTUKE. . ...neeentt et 11
3.5, Odabir MEAija. . ..ooeneei e e 12
3.6. Odlucivanje o promocijskom SpletU.........ooeiiiiiiiiii e, 13
3.7. Mjerenje ucinka KomuniKacije..........oouuiiuiiiiiii i 13
4 MARKETINSKI KOMUNIKACISKI SPLET..........coiiiiiiiiiiiiiieee e, 14
O I o 21T 3|1 N 14
4.1.1. Definiranje pojma oglaSavanja...........coouueiiuiiiiiiintii e 14
4.1.2. Proces upravljanja oglaSavanjem.............c.ocooiiiiiiiiiiiiiiii e 15
4.1.2.1. Odredivanje ciljeva oglasavanja............ccooeieiuiiiiiiiineiienieeieenaanns 15
4.1.2.2. OdIuKe O ProTaClunUL..........ueiiuieie et 17
4.1.2.3. Razvoj strategija 0glasavanja.............covevieiiiiiiiiiiiiii i 18
4.1.2.4. Procjena ucinka 0glasavanja...........ooevviiiiiiieiiiieiieiiie i 20

4.2. Unapredenje Prodaje........o.ouueuueneinet ettt et 21
4.3. Dogadaji 1 1SKUSTVA. .. ..onti e 21
4.4, OdNOST S JAVIIOSCU . .. v ettt e ettt et et e e e e e et et e e et et e e e e 22
4.5, Izravni marketing. .. ......ooiuiii i e 23
A.5. 1. TZEAVIA POSTA. .. u ettt ettt e e e e 24
4.5.2. KataloSKi Marketing. ........ovueieuiiiti ettt 25
4.5.3. Telemarketing. . . ... ..ouenee et e e 25
4.5.4. Ostali izravni oblici marketinSke komunikacije............cccccooiiiiiiiiiiiiin. 26
4.6. Interaktivind MarKeting. .. ..ottt e et e e e e e ae e aeeans 27
4.7. Marketing usmenom Predajoml. ...ttt 28
4.8. OSODNA PrOAAJA. .. .eeeeetet et et 30
5. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA ...........cooiiiiiiiiiiiieein 32

5.1. Pojam i obiljezja integrirane marketinSke komunikacije...................oooiiiiiin 32



5.2. Promjenjivo komunikacijsko okruzenje..............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiii 34
6. PRIMJER MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA U PODUZECU MAISTRA d.d.......35

6.1. Informacije 0 POdUZECU. .........ooiiiii i 35
6.2. Organizacijska struktura poduzeca............oooviiiiiiiiiiiii i 37
6.3. Marketinski komunikacijski Splet............oviuiiiiiiiii i 39
6.3.1. Masovne KOmuniKaCTJ. ......o.ueinuiiitiiit it 40

6.3. 1.1, OglaSavanie. ... .c.uiinuiiitt et 40

6.3.1.2. Unapredenje prodaje..........ovueeuiintiiini et ee e 41

6.3.1.3. Dogadaji 1 iSKUSIVA. ......oitit e 41

6.3.1.4. Odnosi s JavnoSEu 1 publiCitet..........ouvviuiiiiiiii i, 42

6.3.2. Osobne KOMUNIKACIJ@. . ... .veuttitti it 43
6.3.2.1. IZravni Marketing........o.ueenuiiiiti e e 43

6.3.2.2. Interaktivni Marketing.........c.eevuutiniiiiii e 43

6.3.2.3. Marketing usmenom predajom........ovueeieieriie it eie e eeeenan 44

6.3.2.4. OSODNA PrOAa] e nvietie ettt e e 45

6.4. Drustvena i etiCka 0dZOVOINOSE. ... ..uiutiitt i 45

7. ZAKLIUCAK ..ottt 48
LITERATURA . ...ttt ettt sttt et e st e b et e s st eeeeaeesseenaeenes 50
POPIS SLIKA, TABLICA I SHEMA .....ooiiieeeeeee ettt 52
SAZETAK ...oocviiriiimetioresiese s see s sse st 53

SUMMARY ..o s s 54



1. UVOD

Marketinska komunikacija je osnovni nacin prenoSenja poruka ciljnim trZiStima i poticanja
razmjene uspostavljanjem zajedniCkog znaCenja s potroSa¢ima. MoZe se re¢i da je
marketinSka komunikacija osnovni nacin komuniciranja poduzec¢a sa svojim ciljnim trZiStima.
Informacije koje daje poduzee mogu sluziti za razliCite svrhe, primjerice povecanju
svjesnosti o proizvodu ili povecanju potraznje za odredenom uslugom. Ukupni splet
marketinskih komunikacija unutar nekog poduzec¢a koje poduzece koristi za postizanje svojih
marketinskih ciljeva naziva se promocijski splet odnosno marketinSki komunikacijski splet.
Komunikacijski oblici u promocijskom spletu izravno su povezani s temeljnim funkcijama
marketinSkog komunikacijskog procesa — privlaCenjem paznje, stvaranjem pozitivhog
miSljenja 1 poticanjem na kupnju. Koncept integriranih marketin§kih komunikacija
podrazumijeva pazljivo stapanje promocijskih alata u koordinirani promocijski splet.
Promocijski splet je primarna komunikacijska aktivnost neke tvrtke. Medutim marketinski
splet tvrtke — koji ¢ine promidZzba i proizvod (dizajn proizvoda, oblik i boja njegove
ambalaze), njegova cijena i lokacija (trgovine koje ga prodaju) moraju biti koordinirani kako

bi se postigao maksimalni komunikacijski u¢inak.

Svrha ovog rada je istraziti i utvrditi teoretske osnove marketinSke komunikacije te prikazati u
kojim se oblicima ona danas pojavljuje. Cilj rada je, na praktichom primjeru uspjeSnog
poslovanja 1 odrzavanja kvalitetnih i dugoro¢nih odnosa sa kupcima, prikazati elemente
marketinSkog komunikacijskog spleta koje poduzece koristi u svrhu postizanja sadasnjih i
buducih rezultata poslovanja koji su zadovoljavaju¢i kako za dobrobit i ostvarenje profita
samoga poduzeca, tako i za odrzavanje postojecih zadovoljnih kupaca odnosno klijenata te

privlacenje novih kupaca svojoj bogatoj ponudi proizvoda i usluga.

Ovaj zavrs$ni rad strukturno je podijeljen u sedam medusobno povezanih poglavlja koji

razraduju temu ,,Komunikacijski splet u poduze¢u Maistra d.d.*.

U prvom poglavlju, pod naslovom ,,Poimanje komunikacije, navedena su temeljna obiljezja
komunikacije te oblici i funkcija komunikacije. Pojasnjen je proces komunikacije kao rezultat
uspjesnosti dekodiranja odaslane poruke, s ciljem razumijevanja poruke primatelju putem

razli¢itih medija. UspjeSnost procesa komunikacije ovisi o prirodi poruke, primateljevoj



interpretaciji poruke, kao i okolini u kojoj je poruka primljena. Primateljeva percepcija i
interpretacija rijeci, slika, zvukova ili boja u poruci varira od osobe do osobe. U uspjesnoj

komunikaciji posiljatelj 1 primatelj dijele istovrsno znacenje poruke.

Drugo poglavlje rada obuhvaca uspjesno provodenje koraka procesa marketinske

komunikacije s ciljem ucinkovite promocije poruke ciljnoj publici.

U svrhu razrade treceg poglavlja, navedeni su i objasnjeni svi elementi marketin§Skog
komunikacijskog spleta. Konacni cilj marketinske komunikacije jest utjecaj na potrosaca da
kupi proizvod. Da bi komunikacija bila uspjeSna treba na pocetku koordinirati cjelokupan
marketinski komunikacijski splet, medutim ako on nije u potpunom skladu, tada je neophodno
izvrsiti prilagodbu komunikacije s ciljem smanjenja neuskladenosti i povecanja dugorocne

lojalnosti kupaca prema odredenoj marki proizvoda ili usluga.

»Integrirana marketin§ka komunikacija®“ kao naslov cetvrtog poglavlja ima za cilj utvrditi
koncept integriranih marketinskih komunikacija kao paZzljivo stapanje promocijskih alata u
koordinirani promocijski splet. Promocijski splet je primarna komunikacijska aktivnost neke
tvrtke. Medutim marketinski splet poduzeca — koji ¢ine promidZba i proizvod (dizajn
proizvoda, oblik ambalaZe), njegova cijena i1 lokacija moraju biti koordinirani kako bi se

postigao maksimalni komunikacijski ucinak.

U posljednjem, petom poglavlju rada, iznesen je i obraden marketinski komunikacijski splet
na primjeru turistickog poduzeéa ,Maistra d.d.“. Dakle, osim osnovnih informacija
karakteristi¢cnih za samo poduzece, u ovome dijelu izneseni su oblici masovnih i osobnih
komunikacija koje poduzece koristi u svrhu promocije svoje bogate i raznovrsne palete
usluga, koja je tijekom godina stalnim usavrSavanjem dostigla visoku kvalitetu, raznolikost 1

potraZznju na trZiStu i od najzahtjevnijih klijenata, bez obzira na generacije posjetitelja.

Prilikom istraZivanja u ovom radu koriStene su sljede¢e znanstvene metode: metoda

kompilacije, induktivna i deduktivna metoda, metoda analize i sinteze.



2. POIMANJE KOMUNIKACIJE

Pojam komunikacije izveden je od latinske rije¢i communis, S$to znaci zajednicko.
Komunikacija se, dakle, moZe oznaciti kao proces zajedniStva ili jedinstva misli poSiljatelja i
primatelja. Komunikacija je proces podjele misli i njihovih znacenja. Komunikacijski proces

predstavlja osnovu za sve psiholoske i socioloske promjene u jednom drustvu.

2.1. Definiranje komunikacije

Komunikacija se moZe definirati kao ,,prijenos informacija od poSiljatelja k primatelju uz

uvjet da primatelj razumije poruku‘ (M.J. Rouse, S. Rouse, 2005., 40.).

Bez obzira o kojem je obliku komunikacije rije¢ za uspjeh je potrebno ostvariti tri temeljne
odrednice komunikacije, a to su (Kesi¢, 2003., 9.):

- podjela misli i poSiljatelja i primatelja,

- slicnost znacenja poslanih simbola (kodnih sustava) tj. razumijevanje poruka i

- potrebno je odabrati jezik u procesu komunikacije.

Poslovna komunikacija vezuje se za komunikaciju unutar gospodarskog subjekta i1 za
komunikaciju tog subjekta s okruzenjem. Ovakvo Siroko poimanje komunikacije naziva se i
komunikacija u organizaciji. Svi stalno komuniciraju, prenose se poruke, vodi se

korespondencija, razmjenjuju i obraduju informacije.

Svrha komunikacije u organizaciji je brze i efikasnije odvijanje poslovnih procesa, te efikasno
i efektivno ostvarenje zacrtanih ciljeva. Komunikacija je posebno vazna prilikom definiranja i
provodenja ciljeva poduzeca; razvitka planova za njihovo ostvarenje; organiziranja ljudskih i
drugih resursa na najdjelotvorniji nacin; izbor, razvitak i ocjenjivanje ¢lanova organizacije;
vodenje, usmjeravanje, motiviranje i kreiranje poduzetnicke klime u kojoj ljudi Zele djelovati;

provodenja marketinskih strategija te prilikom kontrole ostvarenja.



2.2. Oblici i funkcija komunikacije

Oblici komunikacije mogu se klasificirati na viSe nacina, ovdje ¢e se predstaviti dva temeljna
oblika, a to su: meduosobna komunikacija i masovna komunikacija. Razlike u ove dvije
komunikacije vidljive su kroz: izvor, kodiranje, poruku, dekodiranje, primatelja, povratnu
informaciju 1 smetnje (buka). Svaki od elemenata razliCit je kod svake od navedenih vrsta

komunikacije.

Meduosobna komunikacija predstavlja proces prenosenja misli jezikom ili nekim drugim
simbolima, uz prisutnost poSiljatelja 1 primatelja te mogucnost izmjena uloga i dobivanja
neposredne povratne informacije (Kesi¢, 2003., 14.). Osnovni elementi meduosobne
komunikacije su poSiljatelj, poruka i primatelj. Kod meduosobne komunikacije u ulozi
posiljatelja i primatelja mogu se javiti pojedinci i manje grupe. Poruka se u meduosobnoj
komunikaciji izraZava pomocu jezi¢nih i nejezi¢nih simbola. Ovakav se oblik komunikacije
uglavnom odvija unutar primarnih druStvenih grupa preko kojih pojedinac formira svoja

temeljna obiljeZja i osobnost, a one ujedno utjeCu na njegovo ponasanje i komunikaciju.

Temeljne karakteristike meduosobne komunikacije jesu da je to odnos koji se uspostavlja na
temelju pripadnosti odredenoj formalnoj ili neformalnoj grupi, komunikacija je fleksibilna i
sudionici su uglavnom spremni na prilagodavanje komuniciranog sadrzaja, ako dode do
nesporazuma ili nerazumijevanja. Cilj komunikacije se postiZe uz manje napora, zbog
pripadnosti odredenoj grupi i prihvacanja njezinih stavova. Jedna od vaZnih karakteristika je i
recipro¢na razmjena uloga, Sto znaci da sudionici procesa komunikacije mogu imati ulogu 1
posiljatelja 1 primatelja. Na razumijevanje poruke, odnosno proces kodiranja i dekodiranja
poruke utjeCe sveukupno Zivotno iskustvo, osobnost i motivi sudionika u komunikaciji

(Kesic¢, 2003., 15-16.).

Suprotno meduosobnoj komunikaciji, masovna komunikacija pretpostavlja ukljucivanje
masovnog medija kao posrednika u prenosSenju komunikacijskog sadrzaja i nemogucénost
izravnog povratnog utjecaja primatelja poruke. Masovna komunikacija podrazumijeva onaj
vid komunikacijske prakse u okviru kojeg se manipuliranjem znacenjima rijeci i simbola
poruka Salje u vremenu i prostoru, posredstvom masovnih medija. Primatelji su svrstani u
masovni auditorij relativno anonimnih i jedino psiholoskim vezama povezanih pojedinaca ili

uzih grupa Citatelja, gledatelja ili sluSatelja (Kesi¢, 2003., 17.).



Komunikacija posredstvom masovnih medija predstavlja javno komuniciranje i kao takvo
izloZeno je javnosti. Osim toga, vlast nad sredstvima masovne komunikacije ima drZzava ili
grupa interesom povezanih predstavnika Sto uvelike utjece na komunikacijski sadrzaj. Oni ga
nadziru i utjecu na njegovu izmjenu pa Cesto primljena poruka nema mnogo zajednickog s
poslanom porukom. Publika masovne komunikacije je Siroka, heterogena i sa stajaliSta
komunikatora najce$¢e anonimna. Struktura i sadrzaj poruke moraju biti prilagodeni tom
Sirokom 1 heterogenom krugu primatelja. SadrZzaj komunikacije teCe preko distribucijskog
sustava do publike, a njega Cine: novine, Casopisi, televizija, internet itd. U ovakvom nacinu
komuniciranja, veza izmedu publike i medija je u pravilu jednosmjerna, budu¢i da su
mogucnosti za izravnu povratnu informaciju ogranicene. Neizravna povratna informacija
mozZe se dobiti preko rezultata istraZivanja javnog mijenja i trZiSta. Sustavu masovnog
komuniciranja pripadaju i oglasivacke agencije, kao kreatori komunikacijskih poruka te veza
izmedu sponzora, medija, poduzeca i agencija za istraZivanje trziSta. Kontrolu nad sustavom

masovnog komuniciranja provodi zakonodavni sustav drzave (Kesi¢, 2003., 19.).

Sustav masovne komunikacije pod jakim je i izravnim utjecajem druStvenih, politickih,
pravnih, ekonomskih i kulturnih normi koje ¢ine najSiri okvir funkcioniranja masovne
komunikacije u pojedinom drustvu.

Direktna komunikacija osim tradicionalnih metoda — izravne poSte i kataloga, obuhvaca
Internet, kao snazan marketinSko komunikacijski alat za izgradnju odnosa s klijentima, buduci
da je individualnog, interaktivnog karaktera. Tvrtke mogu na internetu komunicirati s
kupcima i tako saznati viSe o specificnim Zeljama i potrebama. Na temelju stalne interakcije s
korisnicima tvrtke razvijaju dugoro¢ne odnose s kupcima kroz poboljSanje proizvoda i usluge.
Elektronicka komunikacija Cesto je i jeftinija nego komunikacija putem poste. Troskovi
distribucijskih kanala i logistike su nizi, a fleksibilnost ve¢a $to omogucava trgovcu da
neprestano prilagodava svoju ponudu. Potrosace ipak treba privu¢i na mreZnu stranicu, a to je

znatno teZe nego kod tradicionalnih medija.

Funkcije komunikacije jesu: informativna, edukativna, rekreativha 1 persuazivna.
Informativna funkcija vise je vezana za drustvene ciljeve, drustvo se informira o aktualnim
druStvenim, gospodarskim, politickim, kulturnim i drugim sadrzajima. Ljudi na ovaj nacin
dolaze do saznanja o dogadajima u kojima nisu nuzno neposredno ukljuceni. Edukativna

funkcija ogleda se u prijenosu druStvenog naslijeda, kulturnog nasljeda, tradicije, normi,



vrijednosti i sl. U masovnoj komunikaciji, mediji su dodatna komponenta odgojno-
obrazovnog sustava.

PromidZzba je kao najznacajnije sredstvo marketinSke komunikacije po svojoj definiciji
persuazivna, budu¢i da joj je cilj usmjeravanje i navodenje prema ZzZeljenom djelovanju.
Utjecajem na psiholoske ¢imbenike kod potroSaca persuazivhom komunikacijom poticemo
akciju odnosno navodimo na kupnju proizvoda ili usluge. Medu najvaZnije psiholoske
utjecaje na ponasanje potro$aca ubrajamo: percepciju, motive, sposobnost i znanje, stavove i

znacajke osobnosti potrosaca.

2.3. Proces komunikacije

Proces komunikacije odvija se u nekoliko faza, pocevsi od potrebe za komunikacijom (ideja,
osjecaj) te postavljanjem ciljeva komunikacije. Misli, ideje ili osjecaji se prebacuju u oblik
prikladan za prijenos poruke koja se zatim odaSilje (govorno, pisano, slikovno, tonom,
govorom tijela, uporabom prostora i dr.). Primatelj poruke dekodira poruku i prenosi je u
svoje ideje 1 osjecaje. Kada je rezultat dekodiranja razliCit od onog Sto je posiljatelj kodirao,
govori se o Sumovima u komunikaciji. Na osnovu povratne informacije ili izostanka iste,
odlucuje se da li nastaviti s porukom ili ju treba modificirati. Proces komunikacije prikazan je
Slikom 1.

Slika 1. Proces komunikacije

lzvor Kodirana Dekodirana Primatelj ili
poruka poruka publika
'y
sumM SUM

Izvor: Prilagodeno prema Dibb et al., Marketing, 1995., str. 404.

Temelj komunikacije c¢ine znafenja. Znak predstavlja neSto fizicko ili percepcijski
prihvatljivo u okviru odredenog konteksta. Poznato je da isti znak ima razli¢ito znacenje u

razli¢itim kulturama, zatim da ima kultura bogatijih jezi¢nim znakovima (engleski jezik) Sto

6



im omogucuje precizniju i jasniju komunikaciju. Pored jezic¢nih postoje drugi znakovi
(slikovni, gestovni 1 dr.) koji su specifi¢ni samo za posebnu potkulturnu grupu. Marketinskom
komunikacijom znacenja se kreiraju tako da budu ista za poSiljatelja i primatelja poruke.

Kljuéni elementi procesa komunikacije su posiljatelj poruke (izvor), primatelj poruke, poruka
i medij. Komunikacija poc¢inje od izvora, a izvor moze biti prodava¢ koji Zeli prenijeti
prodajnu poruku ili poduzece koje Zeli poslati poruku Sirokom krugu potroSaca putem oglasa.
Posiljatelj, odnosno izvor formulira poruku u skladu sa svojom percepcijom primateljevih
potreba 1 ocekivanja. Primatelj poruku dekodira te pruza povrathu informaciju o

razumijevanju ili nerazumijevanju iste.

Prilikom kodiranja poruke, u obzir se moraju uzeti odredene znacajke primatelja i nuzno je
koristiti znakove koje su poznati primatelju. Poduzece koje razumije tu c¢injenicu ujedno
razumije vaznost poznavanja ciljnog trzista, kao i vaznost da trziSte tu poruku Sto bolje
razumije. Poruka Cesto sadrZi viSe nego Sto je na prvi pogled vidljivo, pri ¢emu je kljucan
¢imbenik ucinkovitosti poruke nac¢in komuniciranja. Veliku vaznost ima i uskladenost poruke
s medijem pa tako poruke u vizualnim obliku bolje privlace paZnju primatelja, pomazu
sazimanju informacije te pojednostavljuju i ubrzavaju njezino razumijevanje (Fox, 2001.,
31.). U procesu komunikacije, vazno je izabrati 1 prikladan medij prijenosa poruke koji
kodiranu poruku nosi od izvora do primatelja. Odabir medija ovisi o sadrzaju, prirodi 1 svrsi
poruke, primatelju, raspoloZivom vremenu i osobnom stilu komunikacije. Svi mediji imaju

svoje prednosti i nedostatke.

Dekodiranje predstavlja proces interpretacije poruke, a interpretacija i ucinak poruke ovise o
odnosu izmedu posiljatelja i primatelja, o njihovom druStvenom statusu, obrazovanju, znanju i
sl. Proces dekodiranja poruke u velikoj mjeri ovisi i o percepciji primatelja, pa primljena
poruka cesto nije identi¢na odaslanoj poruci. Uzrok razlika izmedu primljene i odaslane
poruke je interferencija u komunikacijskom kanalu: buka, nepaznja, kulturoloSki nesporazum,
razlike u Zivotnom iskustvu, znanju i stavovima. Dakle, kada je rezultat dekodiranja razlicit
od onog §to je kodirano, govori se o Sumovima u komunikaciji. Sumovi imaju mnogo izvora i

mogu se Stetno odraziti na dio ili na sve dijelove komunikacijskog procesa.

Primateljev odgovor na poruku je povratna veza za izvor. Neposredna povratna veza
dozvoljava komunikatorima brzo prilagodavanje poruka, ¢ime se poboljsava ucinkovitost

komuniciranja. Na primjer, kada prodava¢ putem povratne veze zaklju€i da potrosa¢ ne
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razumije prodajnu prezentaciju, prezentacija se prilagodava kako bi bila Sto razumljivija
potroSacu. U izravnoj komunikaciji povratna se veza ostvaruje razgovorom, smijanjem,
klimanjem glavom, pogledom i drugim verbalnim i neverbalnim znakovima. Kada se koristi
masovna komunikacija kao Sto je to oglasavanje, povratna veza je spora i teSka za
raspoznavanje. U oglaSavanju povratna se veza moZe ostvariti u obliku promjene opsega
prodaje ili stavova potroSaca te razine poznavanja promoviranog sadrzaja (Dibb et al., 1995.,
405.).



3. PROCES MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

Razumijevanje procesa ponaSanja potroSaCa je temelj za razumijevanje komunikacijskog
procesa. Da bi se kreirala uspjeSna komunikacijska strategija potrebno je poznavati faze kroz
koje potroSa¢ prolazi u procesu odluke o kupnji kako slijedi: prepoznavanje problema,
traZenje informacija, vrednovanje informacija, proces kupovine i poslijekupovno vrednovanje.
Danas je marketinska komunikacija usmjerena na upravljanje odnosima s kupcima u nekom
vremenskom razdoblju, Sto znaci za vrijeme predprodajne, prodajne, potroSacke i
poslijepotrosacke faze. Obzirom na raznolikosti kod potroSa¢a komunikacija treba biti

prilagodena za posebne segmente, nise, pa ¢ak i pojedince (Kotler et al., 2006., 728.).

U ucinkovitoj komunikaciji promotivnog programa iznimno je vazno: odrediti ciljnu publiku 1
njenu reakciju, odrediti komunikacijske ciljeve, odrediti proraCun promocije, znati oblikovati
poruku tako da ju ciljna publika moZe razumjeti i to putem medija koji dopiru do ciljne
publike, znati odabrati promocijski miks, te na kraju treba znati razviti kanale povratne

reakcije publike na poruku kako bi se izmjerio u¢inak promocije.

3.1. Odabir ciljne publike

Prvi korak u kreiranju djelotvorne marketinSke komunikacije je odabir ciljnog trzista.
Potencijalna trziSta se definiraju putem kombinacije razliCitih obiljezja, kao S§to su:
demografska, zemljopisna, Zivotni stil i dr. Ciljna publika su pojedinci, grupe, odredene
grupacije ili Siroka javnost, potencijalni kupci kao i1 sadasnji korisnici, oni koji odlucuju o
kupnji ili oni koji na nju utjecu. Prema Kotleru (et al., 2006., 730.) ciljna publika mozZe biti u
jednom od Sest stadija spremnosti na kupnju koje prema hijerarhiji reakcije dijelimo na:
svjesnost, znanje, sklonost, preferiranje, uvjeravanje 1 kupnju. Svrha marketinske
komunikacije je da pomice potroSaca kroz navedene stadije do krajnjeg ¢ina kupnje. Da bi se
postigao krajnji cilj kupnje potrebno je u svijest potencijalnih potroSac¢a komunikacijom
pozicionirati trajne mentalne asocijacije koje su povezane s markama proizvoda, pri ¢emu je
najvaznije znati u kojem stadiju spremnosti na kupnju se potencijalni kupci nalaze i do kojeg

stadija ih treba pomaknuti.



3.2. Definiranje komunikacijskih ciljeva

Komunikacijski se ciljevi trebaju uklopiti u marketinSke 1 organizacijske ciljeve. Kesic¢
(2003., 74.) izdvaja sljede¢e komunikacijske ciljeve odnosno glavne ucinke koji se

komunikacijom mogu postici:

poticanje i stvaranje potrebe za kategorijom proizvoda,
kreiranje upoznatosti s markom,
pojacanje ili stvaranje stava,

utjecaj na stvaranje namjere kupovine specificne marke i

A

utjecaj na kupovinu

Potreba za kategorijom proizvoda ili usluga predstavlja pocetak komunikacije i izravno utjece
na dva cilja. Prvi je kreiranje u svijesti potro§ac¢a upoznatost s kategorijom proizvoda, a nakon
toga upoznatost s odredenom markom proizvoda unutar kategorije proizvoda. Tek kada su
potrosaci motivirani da zadovolje svoje potrebe koje se kategoriziraju od fizioloSkih, preko
drustvenih, do psiholoskih, javlja se primarna potraznja za kategorijom proizvoda bez obzira
na marku. Ponekad u svijesti potroSaca ne postoji kategorija proizvoda. Onda je cilj

komunikacije "prodati" kategoriju proizvoda.

PonaSanje potrosaca je pod velikim utjecajem stavova koji odreduju hoce li neka osoba biti
sklona odredenim kategorijama ili markama proizvoda. Dakle, potroSaci mogu imati pozitivan
ili negativan stav prema odredenim markama proizvoda. Stavovi su pod utjecajem referentnih
skupina, osobnog iskustva i informacija o pojavama koje potrosaci stvaraju tijekom svog
zivotnog iskustva. Kada poslovni subjekt lansira novi proizvod na trziSte i oznaci ga sa
potroSacu poznatom markom kod njega izaziva pozitivan stav prema novom proizvodu.
Ukoliko potrosa¢ nema odredeni stav, te nakon kupnje i troSenja proizvoda osjeca
zadovoljstvo, vjerojatno ¢e i ubuduce kupovati isti proizvod i izgraditi pozitivan stav prema

njemu, $to je i tumacenje kognitivnih teorija ucenja (Grbac, Loncari¢, 2010., 124.).
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3.3. Odredivanje proracuna promocije

Postoje razli¢ite metode odredivanja prora¢una promocije, a najcesce se koriste:

metoda priustivosti - financijska sredstva se rasporeduju tako da se najprije od
ukupnih prihoda oduzimaju troskovi poslovanja i kapitalni izdaci, a ostatak se koristi
za proracun promocije. Oglasavanje je tu na zadnjem mjestu u pogledu prioriteta
izdatka;

metoda pariteta konkurencije - promotivni proracun se mijenja u odnosu na akciju
konkurencije tako da u svakom trenutku odgovara izdacima konkurencije. Takva
metoda je korisna i za male i1 velike organizacije;

metoda postotka od prodaje - poduzeca utvrduju troskove za promociju prema
postotku od trenutacne ili buduce prodaje ili prema postotku od prodajne cijene;
metoda cilja i zadataka - definira promotivne ciljeve, formulira zadatke kako bi se
zadovoljili ciljevi, te daje procjenu troskova provodenja tih zadataka. Ova metoda ima
najvece prednosti jer su ciljevi jasno definirani, a troskovi su u skladu sa zadacima

koji vode odredenom cilju.

3.4. Oblikovanje poruke

Pri definiranju poruke potrebno je odluciti Sto reci (sadrzaj poruke) i kako to reci (struktura i

format poruke) te odrediti tko ¢e reci (izvor poruke).

Kod odredivanja sadrzaja treba definirati koji se imidz Zeli prenijeti porukom, odrediti temu

ili ideju koja ¢e se nadovezati na pozicioniranje marke. Poruke se mogu vezati uz osobine

proizvoda (kvaliteta, vrijednost marke 1 sl.) ili pak ekstrinzicne aspekte proizvoda

(suvremenost, tradicionalnost marke isl.). Kupci od proizvoda ocekuju: racionalno, osjetilno,

socijalno zadovoljenje i zadovoljenje ega, a kreativne strategije pronalaze nacine kako

oblikovati poruku u funkcionalnu komunikaciju s potroSacima. Poruke se dijele u dvije

osnovne skupine:

¢ informacijske poruke — pretpostavljaju racionalnu obradu komunikacije od

strane potrosaca osobito pri kupnji znacajnijih i skupljih proizvoda,
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¢ transformacijske poruke — prikazuju korist ili imidz koji se odnose na proizvod.
Kljuéne informacije kao ime marke ili glavna ideja koja se Zeli prenijeti u poruci koncipiraju
se na samom pocetku ili kraju poruke. Znacajnu ulogu u ja¢anju imidZza i poboljSanju ucenja
poruka imaju slika, boja, glazba i druge neverbalne komponente. Izvor poruke moZze biti
tvrtka ili poznate i nepoznate osobe, ali je bitna vjerodostojnost glasnogovornika. Kredibilitet
izvora odreduju: strucnost, vjerodostojnost i simpatiCnost osobe koja prenasa poruku.
Oglasivaci Cesto koriste poznate osobe kako bi djelovali uvjerljivije 1 jednostavnije mijenjali

stavove kod ciljne publike.

Odnos prema potroSa¢ima u integriranoj marketin§koj komunikaciji mijenja se u smislu da se
sve viSe zanemaruje apelativna funkcija poruke, a da se u kampanjama i komunikaciji prema
potroSacu naglaSava izgradnja dugoro¢nog odnosa s kupcima (Gjuran-Cuha, Pavlovi¢, 2009.,

42.).

3.5. Odabir medija

Nakon oblikovanja poruke komunikator treba odabrati komunikacijske kanale za odaSiljanje
Zeljene poruke. Komunikacijske kanale dijelimo na osobne i neosobne. U osobnim dvoje ili
viSe ljudi komunicira izravno i to licem u lice, telefonom, posStom ili ,,razgovorom* (eng.
,»chatom®) na internetu. Zbog osobnog obracanja i povratne informacije osobni kanali su vrlo
ucinkoviti. Znac¢ajan ucinak ima i utjecaj usmene preporuke kao osobne komunikacije izmedu
ciljnih kupaca i susjeda, prijatelja, obitelji i suradnika. S druge strane su neosobni
komunikacijski kanali koji prenose poruke bez osobnog kontakta ili povratne informacije, a
uklju¢uju medije, atmosfere i dogadaje. Neosobna komunikacija utjeCe izravno na kupca.
Vazni mediji se sastoje od tiskanih medija (novine, Casopisi, direktna poSta), medija
emitiranja (radio, televizija), izloZbenih medija (panoi, znakovi, plakati), te mreZnih i
elektronskih medija (usluge na mrezi, internetske stranice, CD-i, DVD-i). Atmosfere
predstavljaju dizajnirana okruZenja koja poti¢u na kupnju, kao npr. odvjetnicki uredi ili banke
specificno izgradeni da odiSu povjerenjem. Dogadaji su povremena zbivanja kao $to su
tiskovne konferencije, sajmovi, izlozbe i drugi dogadaji koje odjeli za odnose s javnos$cu
pripremaju u svrhu postizanja komunikacijskih ucinaka kod ciljne publike (Kotler et al.,

2006., 737-738.).
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3.6. Odlucivanje o promocijskom spletu

Promocijski splet nije nepromjenjiv dio marketin§kog miksa. Intenzitet koriStenja odredenih
promocijskih alata ovisi o sredstvima organizacije namijenjenima promociji, o ciljevima i
politikama, o znaCajkama ciljnog trziSta, o znacajkama proizvoda, o troSkovima i o
raspoloZivosti promocijskih metoda. Kada planiraju promocijski miks poduzeca se moraju
odluciti izmedu dvije osnovne strategije — promidZbe guranjem ili promidZbe privlacenjem.
Strategijom guranja tvrtka usmjerava komunikaciju, najces¢e osobnu prodaju i trgovacku
promidZbu samo prema slijede¢em sudioniku u kanalu distribucije. Dakle, proizvodac
promovira proizvod trgovcima na veliko, oni ga promoviraju trgovcima na malo koji ga zatim

promoviraju potroSac¢ima.

Kod strategije privlacenja tvrtka namjerava izravno kod potroSaa razviti jaku potraZznju za
proizvodima Sto podrazumijeva velike izdatke za oglasavanje i unapredenje prodaje. Namjera
je da potroSaci od trgovaca na malo zatraZe proizvod, oni ¢e se obratiti trgovcima na veliko

koji ¢e ga zatim traziti od proizvodaca (Kotler et al., 2006., 747.).

Manje industrijske tvrtke obicno koriste samo strategiju guranja dok neke tvrtke kroz izravni
marketing koriste samo strategiju privlacenja. Vecina velikih tvrtki kombinira obje strategije.
Na primjer, velike tvrtke mogu koristiti oglasavanje putem masovnih medija za privlacenje
potrosaca, a veliku prodajnu snagu i trgovacku promidzbu za guranje svojih proizvoda kroz

kanale.

3.7. Mjerenje u¢inka komunikacije

Zavrsni korak u procesu integrirane marketinSke komunikacije je istraZiti utjecaj odaslane
poruke na ciljnu publiku na nacin da ih se ispita sjecaju li se poruke, koliko su je puta vidjeli,
kojih se dijelova sjecaju, Sto misle o poruci, te kakvi su im prijasnji ili sadasnji stavovi prema
proizvodu i tvrtki. Trebalo bi ujedno izmjeriti ponaSanje koje je nastalo kao rezultat poruke —

koliko je ljudi kupilo proizvod, da li su drugima pricali o njemu ili jesu li posjetili trgovinu.
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4. MARKETINSKI KOMUNIKACIJSKI SPLET

Da bi poslovale uspjesno tvrtke moraju nuditi visSe od dobrih proizvoda ili usluga, a to znaci
da moraju informirati potroSace i jasno usaditi u njihovu svijest pozitivne karakteristike
proizvoda ili usluge. Nacin na koji to postiZu je promisljeno koriStenje elemenata marketinSke
komunikacije. Komunikacije u marketingu se dijele na masovne i osobne komunikacije.
Masovne komunikacije se dijele na: oglasavanje, unapredenje prodaje, dogadaji i iskustva te
odnosi s javnoScu, dok osobne komunikacije ¢ine: izravni 1 interaktivni marketing, marketing
usmenom predajom 1 osobna prodaja. Prema M.J. Rouse 1 S. Rouse (2005., 219.) navedeni su
elementi povezani, utjeCu jedan na drugog i klju¢ni su element modernih organizacija jer
pored povezivanja organizacije sa kupcima povezuju je i sa Sirom publikom i interesnim

stranama. U nastavku rada bit ¢e viSe rije€i o svakom elementu marketinSke komunikacije..

4.1. Oglasavanje
4.1.1. Definiranje pojma oglasavanja

Oglasavanje (eng. Advertising) izvedeno je iz latinske rije¢i advertare, a znaci skrenuti paznju
na neSto. OglaSavanje je specijalizirani oblik marketinSke komunikacije pomocu kojeg se
potrosaci informiraju ali i uvjeravaju o odredenom proizvodu ili usluzi. Oglasavanje, pored
utjecaja na odluku o kupnji, ima za krajnji cilj pronalazenje rjeSenja i zadovoljenje potreba

potroSaca.

U borbi za naklonost potrosaca u zasi¢enom svijetu oglasa, domet i snaga poruke od presudne
su vaznosti, pa je oglaSavanje vaznije nego ikad prije (Kotler et al, 2006., 762.). Kotler
definira oglasavanje kao bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja,

robe ili usluge putem masovnih medija od strane prepoznatljivog sponzora.

Kesi¢ (2003., 236.) je u svojoj definiciji pored informativne istaknula i persuazivnu funkciju
poruke u oglasavanju: ,oglaSavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije
specificnih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na

akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu®.
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Oglasavanje, trziSno i druStveno komuniciranje pa i marketing u cjelini nalaze svoje mjesto u
gospodarstvu 1 kulturi suvremene civilizacije tek zadnjih stoljeCa kada se oglasavanje
(komuniciranje) razvija kao zasebna disciplina Siroke primjene koja se oblikuje kao funkcija
poduzeca i druStva te snazno utjeCe na ponaSanje svakog pojedinca (Poslovni savjetnik,
http://www.poslovni-savjetnik.com,http://www.poslovni-

savjetnik.com/blog/marketing/kamilo-antolovic-povijest-oglasavanja-u-hrvatskoj).

4.1.2. Proces upravljanja oglasavanjem

Prilikom osmiSljavanja marketinske strategije marketinSko vodstvo mora donijeti Cetiri bitne
odluke, a to su: postavljanje ciljeva oglasavanja, odredivanje proracuna za oglaSavanje,

razvijanje strategije oglasavanja i vrednovanje oglaSivacke kampanje.

4.1.2.1. Odredivanje ciljeva oglasavanja

Oglasavanje kao dio marketinSkog miksa u koji se ulazu znaCajna sredstva ima za krajnji cilj
prodaju proizvoda uz postizanje profita. S aspekta cilja i vremena povrata uloZenih sredstava
Kesi¢ (2003., 238.) izdvaja slijedeCe ciljeve oglaSavanja: (1) stimuliranje primarne i
selektivne potraznje, (2) oglaSavanje proizvoda ili institucija 1 (3) kreiranje izravnih (akcija)

ili neizravnih ucinaka (preferencije, misljenje, stavovi).

Stimuliranje primarne i selektivne potraznje

Ciljevi oglaSavanja mogu se podijeliti prema njihovoj osnovnoj svrsi, a to je informiranje,
uvjeravanje i1 podsjeCanje. Primarna potraznja se odnosi na kreiranje potraznje za novim
proizvodom kada se kod potrosaca tek treba stvoriti navika njegovog koriStenja i tu je

oglasavanje informativno.

Uvjeravajuce oglaSavanje ima za cilj izgraditi selektivnu potraznju odredene marke i stvaranje
preferencije za nju. Kako konkurencija raste ono postaje sve znacajnije, a ponekad
uvjeravajuce oglasavanje postaje komparativno oglaSavanje kada tvrtka usporeduje svoju
marku s jednom ili viSe njih. Kotler (et al., 2006., 764.) upozorava na potencijalne opasnosti
komparativnog oglaSavanja jer se obje strane Zale na neistinitost oglasa konkurentne strane.

Takvo ¢e oglasavanje vjerojatno uvijek u nekom obliku postojati jer je i sama priroda oglasa
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poredbena, a cilj je oglaSivaCa uvijeriti potrosaca da prihvati jednu poruku umjesto druge

(Shannon, 1999. prema Kotler et al., 2006., 764.).

Za proizvode koji su ve¢ duZe na trZiStu Koristi se oglasavanje podsje¢anjem. Dobar primjer
su skupi televizijski oglasi za Coca-Colu koji se ne prikazuju kako bi informirali ili uvjerili

nego da podsjete potroSace kako bi stalno mislili na proizvod.

Oglasavanje proizvoda ili institucija

Potrosac Cesto nije izlozen oglasu ili nije spreman na kupnju pa oglaSavanje samo za sebe
nema izravnog utjecaja na prodaju. Tako je vecina oglaSivackih kampanja u komunikacijskom
procesu orijentirana na usmjeravanje kupca prema kupovini te prema poslijekupovnim
pozitivnim reakcijama radi postizanja zadovoljstva i lojalnosti potrosaca. Prema Kesi¢ (2003.,
240-241.) oglasavanje je usmjereno na proizvod i uslugu i na institucionalno oglaSavanje.
Usmjeravanje potroSaca na kupovinu postize se upoznavanjem s markom proizvoda,
informiranjem o njegovoj koristi, podrzavanjem dobrog izbora, odnosno smanjivanjem rizika

poslijekupovnog nesklada.

Kada je oglaSavanje usmjereno na poduzeca, primarni je interes u kreiranju imidZa poduzeca,
njegovi su ciljevi dugorocni 1 mogu se odnositi na sve buduce proizvode. Ako poduzece
izaziva pozitivne asocijacije, uvodenje novog proizvoda kao i njegovo prihvacanje na trzistu
je dosta jednostavno. OglaSavanje usmjereno na proizvod ima kratkoro¢ne ciljeve (da se na
kraju isproba proizvod) 1 zahtjeva znatna financijska sredstva, a u kombinaciji s

institucionalnim oglasavanjem postiZe najbolje rezultate.

Kreiranje izravnih akcija ili neizravnih ucinaka (preferencije, misljenje, stavovi)

Izravne se akcije odnose na vecinu oglasa kojima se izravno poti¢e na kupovinu proizvoda ili
usluge. Cesto oglasi apeliraju na trenutaénu kupovinu tako §to se postavljaju rokovi za
kupovinu, za povoljnu kupovinu, ograni¢ene zalihe i sl. OglaSavanje je vrlo znacajno u
stimuliranju prodaje. Osim kreiranja ili promjene stava, oglasavanje moZe znacajno potaknuti
prvu kupovinu, ali rijetko osigurava ponovnu kupovinu i lojalnost marki jer ponovna

kupovina zapravo ovisi o ugledu marke i poduzeca (Kesi¢, 2003., 245.).
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Znacajna je funkcija oglasavanja njegova potpora osobnoj prodaji jer olakSava uspostavljanje
osobnog kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje, pruza sve potrebne informacije o

poduzecu i proizvodu, te na taj nacin otvara uspjeSne komunikacijske kanale prodavacima.

Komunikacijom se u oglasavanju moZe utjecati na kreiranje neizravnih ucinaka. OglaSavanje
ponovnim uvjeravanjem pojacava postojeCe stavove kod potroSaca tim viSe Sto se
komunikacija odvija i nakon kupovine kada se kupca uvjerava u ispravnost njegove odluke 1
osigurava dugoroc¢na lojalnost. OglaSavanjem se Zeli izazvati reakcija kod ciljne publike, a to
moze biti stvaranje odredenih preferencija, miSljenja i stavova o proizvodu ili marki

(kupovina proizvoda), njihovo poja€anje ili promjena (i proba proizvoda).

4.1.2.2. Odluke o proracunu

Nakon ciljeva oglasavanja, tvrtka mora odrediti i proracun za oglaSavanje kojim raspolaze za
oglasavanje svakog proizvoda. Ve¢ su ranije u treCem poglavlju navedene Cetiri najcesce
metode za odredivanje proracuna promidzbe: metoda priustivosti, postotak od prodaje,
usporedba s konkurencijom i cilj i zadatak, a koje se koriste i kod kreiranja prorauna za
oglasavanje. Kotler (et al, 2006., 765.) medutim, ukazuje na nekoliko posebnih ¢imbenika

odredivanja proracuna za oglaSavanje:

o Faza u Zivotnom vijeku proizvoda — novi proizvod treba veliki proracun kako
bi se potroSace upoznalo i uvjerilo da ga iskuSaju, dok manji proracun iziskuju

proizvodi koji su ve¢ duZe na trzistu.

° Trzi$ni udio — marke s malim udjelom na trZiStu Cesto imaju vece troSkove
oglasavanja.
° Konkurencija i zasifenost trZiSta — na zasi¢enom trZiStu oglasavanja i s

velikom konkurencijom kako bi bila primije¢ena marka mora biti intenzivnije
oglasavana.

. Ucestalost oglaSavanja — ukoliko je potrebno mnogo ponavljanja za prenaSanje
poruke potroSa¢ima o proizvodu i proracun za oglasavanje mora biti veci.

. Diferencijacija proizvoda — kada proizvod sli¢i drugima unutar svoje kategorije
(kava, praSci za rublje, gume za Zvakanje) mogu zahtijevati intenzivnije

oglasavanje kako bi ih se razlikovalo. Nasuprot tome za proizvode koji se
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znatno razlikuju od konkurencije, oglasavanjem se potrosa¢ima moze ukazati

na razlike.

4.1.2.3. Razvoj strategija oglasavanja

Strategija oglaSavanja obuhvaca stvaranje oglasnih poruka i odabir medija za oglaSavanje.
Planiranje izbora medija u proSlosti se smatralo manje vaznim od kreiranja poruke. Zbog
ogromnih svota koje se izdvajaju za medije i preciznijeg ciljanja na odredena trziSta dobar
odabir medija jednako je vazan kao Sto je i dobra poruka. Tvrtke Zele posti¢i Sto bolju

uskladenost svojih poruka i medija koji ih odasilju.

Oglasavanje se u svom razvoju sve viSe udaljavalo od stajaliSta proizvodnje prema smjeru
mentalnih procesa potrosaca. Cijela kampanja oglasavanja polazi od umijeca kreatora poruke
i marketera da pronadu ili tek naslute poticaje koji ¢e pokrenuti mentalni proces pravih osoba
1 potaknuti ih na interes za proizvod. Poticaj je ustvari prava ideja sadrZzana u propagandnoj
poruci. OglaSivacke poruke se najceSce javljaju s kompozicijom u kojoj rije¢i tumace ili
nadopunjuju sadrzaj slike, a kada poruka sadrzava samo tekst, jedna rije¢ odnosno nekoliko
izraza postaju nositelji poruke i sadrZe glavni prodajni naboj. Kod pripreme emitiranja poruke
moraju se znati odgovori na brojna pitanja od kojih su najznacajnija slijedec¢a (Osredecki,

1996., 174.):

e Sto se Zeli porukom postiéi?

e Sto poruka u svom naboju sadrzi?

e Jesu li motivi za kupnju dobro uskladeni?

e Hoce li potrosac povjerovati sadrzaju poruke?
e Je li poruka uskladena s ciljevima marketinga?
e Komu poruciti?

e Kako poruciti?

e Koje povratne reakcije Zelimo ostvariti?

Prema Osredeckom (1996., 175-178.) ono §to je za promocijsko djelovanje izrazeno kroz
poznati akronim AIDA — PaZnja, Zanimanje, Zelja, Djelovanje (eng. Attention, Interest,

Desire, Action) je skala psiholoSkih ucinaka koju poruka treba proizvesti. Za propagandno
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komuniciranje je osobito znacajna paznja. Poruka mora tekstualno i slikovno biti zanimljiva i
uvjerljivo kako bi izazvala zanimanje kod potroSaca. Ukoliko su prva dva uvjeta ispunjena,
moguce je oCekivati da ¢e se kod potroSaca javiti Zelja za kupnjom. Djelovanje je zavrSni dio
u ispunjavanju namjere dobre propagandne poruke, Sto znaci da je potrosa¢ prihvatio njen

smisao i kupio proizvod, a ponovljenom kupnjom potvrduje se njena efikasnost.

U procesu djelovanja oglasSivacke poruke na kupca od izuzetne su vaZnosti apeli odnosno
poticaji koji kod potrosaca aktiviraju odredene emocije, aktiviraju mehanizam Zelja i potreba
o proizvodima i uslugama koji se putem oglasa nude. Kotler (et al, 2006., 768-769.) upucuje
na kreativnost koncepta odabira posebnih apela koji ¢e se koristiti u oglaSivackoj kampanji i

koji bi trebali imati sljedece tri karakteristike, odnosno trebaju biti:

e gsmisleni — trebaju isticati prednosti proizvoda zanimljive za ciljnu grupu
potrosaca;

e uyvjerljivi — mnogi potroSa¢i sumnjaju u istinitost oglasavanja uopce, pa se
tvrtke Cesto koriste oglasavanjem koje istice iskrenost. Na primjer tvrtka Ikea
priznaje nesavrSenost svojih usluga u trgovinama namjeStaja (premalo
pomoc¢nog osoblja i to da kupac sve mora sam sastavljati), a zatim te
,hedostatke* pretvara u dobitnu oglasnu kombinaciju. Oglas je iskren prema
potrosac¢ima, a potroSaci su postedeni oglasa tipa ,,vece, bolje, sjajnije*;

e prepoznatljivi — trebaju istaknuti po ¢emu je proizvod drugaciji ili bolji od

konkurentskih marki.

Treba joS napomenuti da oglaSiva¢ mora koristiti rijeci koje se lako pamte 1 privlace paznju,
treba odabrati prikladan ton oglasa i tako potaknuti osjecaj srece, uspjeha, zabave 1 sl. Na
kraju odabir formata poruke uvelike utjece na dojam o poruci. Ilustracija, naslov i sam tekst

moraju biti dovoljno snazni, a opet jednostavni, dojmljivi i uvjerljivi da bi privukli paZnju.

Nakon $to je kreirao poruku, oglaSiva¢ mora odluciti kojim ¢e medijem prenijeti svoju

poruku. Prema Kotleru (et al., 2006., 772.) glavni koraci pri odabiru medija su:

- odluka o dometu, ucestalosti i utjecaju: domet je mjera postotka ljudi na ciljnom trziStu
koji su izloZeni oglasnoj kampanji u odredenom vremenu; ucestalost je mjera koja govori

o tome koliko je puta u odredenom vremenu prosjecan Covjek na ciljnom trZistu bio
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izloZzen poruci; medijski utjecaj je kvalitativna vrijednost izloZenosti poruci putem
odabranog medija;

- odabir unutar glavnih vrsta medija: glavne vrste medija su novine, televizija, posta, radio,
Casopisi, vanjski prostori i internet. Svaki medij ima svoje prednosti i ograni¢enja, a na
oglasivacu je da odabere prikladan medij pri ¢emu vodi racuna o medijskim navikama
ciljnih potroSaca, prirodi proizvoda, vrsti poruke i troSku oglasavanja kod pojedinog
medija. U novije vrijeme oglaSiva¢i se u zamjenu za skupo televizijsko oglasavanje
usmjeravaju prema ,alternativnim* medijima koji manje koStaju i preciznije dodu do
ciljne publike. Tako je danas puno znacCajnije oglasavanje na kabelskoj i satelitskoj
televiziji kao 1 oglaSavanje na otvorenim prostorima;

- odabir specifi¢nih prijenosnika medija: prijenosnik medija je specifi¢an medij unutar op¢ih
vrsta medija kao Sto su specijalizirani Casopisi, televizijske emisije i radijski programi;

- odluka o odabiru termina u medijima: treba odluciti kako ¢e se rasporediti oglaSavanje
tijekom godine obzirom da vecina tvrtki primjenjuje sezonsko oglaSavanje, na primjer
mnoge robne kuce svoje sezonske rasprodaje oglaSavaju za Bozi¢, Uskrs ili ljeto.
Oglasivaci stoga mogu osigurati vecu ucinkovitost u pogledu televizijskog utjecaja i

cijene kampanje ukoliko planiraju oglaSavati u jeftinijim mjesecima.

Nakon odluke o izloZenosti i terminu poruke u odabranom mediju oglasiva¢ odabire uzorak
oglasa i odlucuje o tome da li ¢e oglas unutar zadanog razdoblja biti raspodijeljen
jednakomjerno — odnosno u kontinuitetu ili pulsirajue — odnosno nepravilno u nekoliko
navrata tijekom zadanog vremena. Kako bi se utjecalo na potroSaCe i zadrZala njihova
pozornost do sljedeceg oglaSavanja, cilj je pulsirajuce raspodjele u kratkom roku agresivno
oglasavati jer se tumaci da se na taj nain mogu posti¢i isti ucinci kao i stalnim rasporedom,
ali za mnogo manje novaca. Tehnoloske inovacije putem raznih aplikacija danas omogucuju
medijskim planerima da kvalitetnije procijene mnogobrojne kombinacije mreZa, programa i

termina uz uvjet najbolje cijene po oglasu (Kotler et al., 2006., 777.).

4.1.2.4. Procjena ucinka oglasavanja

Procjena komunikacijskog ucCinka oglasa ili testiranje sadrZaja ima za cilj odrediti je li
odredeni oglas djelotvoran, odnosno prenosi li poruku na pravi nacin. Testiranje se moZe

provoditi prije i nakon oglasavanja (Kotler et al., 2006., 777.). Prije njegove objave oglas se
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moze pokazati potroSaima i pitati kakav dojam ostavlja na njih, te provjeriti da li ga se
sjecaju 1 da li se njihovo ponaSanje mijenjalo pod utjecajem oglasa. Po zavrSetku kampanje
moguce je provesti posttestiranje kako bi se saznalo da li je kampanja pozitivno utjecala na
ciljnu skupinu potrosaca i postigla svijest o proizvodu ili usluzi, te da li je oglas utjecao na

sjecanje potroSaca, na znanje o proizvodu ili njegovo preferiranje.

Prodajni ucinak je teZze mjerljiv od komunikacijskog jer na njega djeluju ¢imbenici kao Sto su
obiljeZja, cijena i dostupnost proizvoda. Usporedba ranije prodaje s ranijim troSkovima
oglasavanja je jedan od nacina mjerenja prodajnog ucinka oglasavanja. Drugi nacin je
eksperimentiranje kada tvrtka troSi na oglasavanje razli¢ite iznose na razliitim trZiStima te

usporeduje i mjeri razlike u razinama prodaje.

4.2. Unapredenje prodaje

Dok poduzeée oglaSavanjem nudi razlog za kupnju proizvoda ili usluga, unapredenje prodaje
nudi poticaj potrosacima da ga ,.kupe sada*. Unapredenje prodaje Cine sve one aktivnosti koje
pospjesSuju prodaju a ne sudjeluju izravno u njoj tj. kupoprodajnom procesu. Unapredenje
prodaje obuhvaca kratkoro¢ne poticaje kojima se poti¢e kupovina ili prodaja proizvoda ili
usluga, ukljucuju¢i alate za potrosacku promociju (uzorci, kuponi, ponude za povrat novca,
cjenovni popusti, skupljanje bodova, nagrade), unakrsnu promociju (izloZbeni prostor na
mjestu kupnje i1 demonstracije), trgovacku promociju (sniZenje cijena, bonifikacije za
oglasavanje i izlaganje, besplatna roba), te poslovnu promociju i promociju prodajne snage
(prodajni sajmovi 1 konvencije, natjecanja za prodajne predstavnike, specijalizirano

oglasavanje). (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., 519.)

4.3. Dogadaji i iskustva

Dogadaji i iskustva su sponzorirane aktivnosti i programi poduzeca dizajnirani kako bi stvorili
interakciju marke i potrosaca na dnevnoj bazi ili u posebnim prilikama, a ukljucuju sportska,

umjetnicka, zabavna i dobrotvorna dogadanja, kao i brojne neformalne aktivnosti.
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Da bi sponzorstvo bilo uspjeSno, potrebno je odabrati prave dogadaje, izraditi optimalni

sponzorski program i izmjeriti u¢inke sponzorstva, kao $to je u nastavku objaSnjeno:

e (dabir dogadaja — dogadaj mora ispuniti marketinske ciljeve i komunikacijsku
strategiju koja je definirana za marku, a publika mora biti istovjetna ciljnom trzistu.
Dogadaj mora imati dovoljnu dozu svijesti, posjedovati Zeljeni imidz i biti u
mogucnosti stvoriti Zeljeni ucinak;

e Kreiranje sponzorskih programa — marketinSki program koji prati sponzorirani
dogadaj u konacnici odreduje njegov uspjeh;

e Mjerenje sponzorskih aktivnosti — metoda mjerenja ponude govori o pribliZnoj
koli¢ini vremena ili prostora koje su mediji posvetili pokrivanju dogadaja (npr. broj
sekundi u kojima se marka mogla jasno vidjeti na televizijskom ekranu); metoda

mjerenja potraznje identificira uc¢inak sponzorstva na potrosaceva znanja o marki.

Iskustveni marketing povezuje proizvod ili uslugu s jedinstvenim i zanimljivim iskustvima.
,Ideja nije da se nesto proda, ve¢ demonstriranje kako marka moZe obogatiti Zivot potroSaca®,
a veliki broj potroSaa smatra da im iskustveni marketing daje viSe informacija od drugih
oblika komunikacije te da bi ih vjerojatnije potaknulo da drugima kazu o sudjelovanju na

dogadanjima. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., 526.)

4.4. Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnosc¢u (engl. Public Relations ili PR) obuhvacaju niz programa oblikovanih za
promoviranje ili zaStitu imidZa poduzeca ili njegovih pojedinacnih proizvoda. To su aktivnosti
poduzeca kojima je svrha komuniciranje s ciljnom publikom, a koje se ne placaju direktno
kao npr. vijesti, govori, sponzoriranje, posebni dogadaji, pisani i audiovizualni materijali,
materijali s istaknutim identitetom tvrtke, aktivnosti za op¢u dobrobit i drugo. Programi
odnosa s javnoS¢u usmjereni su interno na zaposlenike poduzeca ili eksterno na potrosace,
ostala poduzeca, vladu i medije u svrhu promoviranja ili zaStite imidZa poduzeca ili

komunikacije individualnih proizvoda.

Odnosi s javnoS¢u poboljSavaju cjelokupan imidZ poduzeca u javnosti i time doprinose
dugoro€noj ucinkovitosti i profitabilnosti poslovanja. Odnosi s javnoS¢u predstavljaju umijece

rada i govora koji ¢e stvoriti pozitivno misljenje kod ljudi o nekoj organizaciji, instituciji ili
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pojedincu. Osnovna uloga odnosa s javnos$¢u je da na adekvatan nacin pripremaju i osiguraju

objavljivanje odredenih informacija o organizaciji.

Prema Kotleru (et al 2006., 793.) odnosima s javnoS¢u oznacavaju se:

e izgradivanje dobrih odnosa s raznim pripadnicima javnosti tvrtke pribavljanjem korisnog
publiciteta,
e izgradivanje dobrog ,korporativnog ugleda®, te

e otklanjanje ili sprecavanje Stetnih glasina, pric¢a i dogadaja.

Kao nekada publicitet, marketinski odnosi s javno$cu (engl. Marketing Public Relations) su
popularan element marketin§kog komunikacijskog spleta kod danasnjih poduzeca, iz razloga
kako bi ona podrzala korporativnu ili promociju njihovih proizvoda te stvaranje imidza. Ipak,

marketinski odnosi s javnoSc¢u su iznad publiciteta i igraju vaznu ulogu u zadacima:

» lansiranja novih proizvoda,

* repozicioniranja zrelog proizvoda,

» izgradnje interesa u kategoriji proizvoda,

= utjecaja na specifi¢nu ciljnu skupinu,

= obrane proizvoda koji nailaze na probleme u javnosti,

= izgradnje korporativnog imidZa na nacin da se povoljno odrazava na njegove proizvode.

4.5. Izravni marketing

Pod izravnim ili direktnim marketingom smatramo upotrebu poste, telefona, telefaksa,
elektroniCke poste ili interneta radi izravne komunikacije sa specificnim kupcima ili
izazivanja njihove reakcije ili dijaloga. OznaCava interaktivnu upotrebu medija oglaSavanja
koja ima svrhu poticanja kupceve reakcije na nacin da se ona mozZe pratiti, biljeZziti, analizirati
te arhivirati u bazama kako bi se primijenila u sljede¢im kampanjama. Ciljevi izravnog
marketinga mogu biti prodaja ili davanje ideja i instrukcija potroSa¢ima u vezi potroSnje, a
koncept direktnog marketinga sastoji se u identifikaciji potencijalnih potroSaca i njthovom
kontaktiranju kroz personaliziranu poruku. Konacni cilj je izgraditi dugorofan odnos sa

potroSacem.
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Snaga izravnog marketinga ogleda se prvenstveno u tome da je jedan od najvaZnijih alata koji
se koristi za neposrednu 1 individualnu komunikaciju s kupcem, a prema podacima razvijenih

zemalja 1 vode¢i naCin promotivnog oglasavanja danasnjice.

Medutim, izravni marketing pored svoje popularnosti ima i neke bitne nedostatke a to su
(Nefat, 2015.):

= iritacija,

= nepravednost,

= obmanai prijevara,

= zadiranje u privatnost.

4.5.1. Izravna posta

Marketing izravnom poStom podrazumijeva slanje poruka, obavijesti, podsjetnika ili nekih
drugih predmeta osobi na odredenoj adresi putem pojedinacnih posiljki koje ukljucuju pisma,
oglase, broSure i druge ,,leteCe prodavace“. Izravna posta je popularan medij jer omogucuje
selektivnost prema ciljnom trzistu, moZe se personalizirati, fleksibilna je i omogucuje rano
testiranje 1 mjerenje odaziva. Jedini nedostaci su joj Sto mnogi marketinSki stru¢njaci Salju
izravnu poStu pa to rezultira prepunjenim poStanskim sanduci¢ima i nezadovoljstvom kupaca.
(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., 538.)

Izravna poSta je adresirana poStanska poSiljka koja se sastoji iskljuivo od oglasnog,
marketinSkog ili promidZbenog materijala koji nosi istovjetnu poruku, a koja se Salje u
najmanje 500 primjeraka. SadrZaji izravne poSte Cesto su promotivna pisma, letci, broSure,
katalozi, kalendari, promotivni CD/DVD-i, ali i razni promidzbeni uzorci ako se njihov
sadrzaj odnosi na sadrZaj poSiljke i €ini njen sastavni dio. Poruka unutar posiljke izravne poste
moze biti personalizirana u skladu sa specificnostima trZziSnog segmenta ili samog primatelja.
Dobro usmjerena i personalizirana poSiljka izravne poSte Cesto postize vec¢i ucinak od
oglasavanja u drugim medijima. (Hrvatska posta,http://www.posta.hr/,
http://www.posta.hr/poslovni/postanske-usluge/saljem-posiljku/-unutar-hrvatske/hppromo-br-

-izravni-marketing/izravna-posta)
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4.5.2. Kataloski marketing

KataloSki marketing je oblik izravnog marketinga gdje poduzeca mogu slati kataloge s punim
linijama proizvoda, kataloge za kupce s posebnim interesima i poslovne kataloge, naj¢eS¢e u
tiskanom obliku, ali i putem videa i elektronickih kataloga koji se Salju odabranim klijentima,
a dostupni su u trgovinama i na internetu. U Hrvatskoj kao najpoznatije primjere kataloSkog
marketinga moZemo navesti La Redoute, Avon, Yves Rocher i slicne kataloge koji

predstavljaju ogroman posao 1 diljem brojnih drugih zemalja.

4.5.3. Telemarketing

Veoma popularno sredstvo izravnog marketinga danas je telemarketing, kojim se ostvaruje
dvosmjerna komunikacija a povratna informacija je dostupna odmah. Telemarketing oznacava
koriStenje telefonskih i pozivnih centrala za privlacenje potencijalnih kupaca, za prodaju
postoje¢im kupcima te za pruzanje usluga, poput preuzimanja narudzbi i odgovaranja na
pitanja. Poduzeca koriste pozivne centre da dolazni telemarketing (primanje poziva od
kupaca) i1 za odlazni telemarketing (iniciranje poziva postoje¢im i potencijalnim kupcima).
Telemarketing pomaze poduzecima povecati prihode, smanjiti troSkove prodaje i povecati

zadovoljstvo kupaca.

Za efikasnu telemarketing kampanju nuZni su osnovni uvjeti:

e profesionalno osoblje,
¢ sofisticirani telekomunikacijski uredaji i

e kvalitetna baza podataka.

Kod ovog nacina uspostavljanja kontakta, vrlo je vazno i povjerenje kupaca u vjerodostojnost
i mogucénosti proizvodaca, koji se prvi puta javlja putem telefonske veze. Zato je kad god je to
moguce, poZeljna promidZzbena potpora putem medija, pisanom najavom ili na neki drugi
nacin, koja ¢e doprinijeti vjerodostojnosti, a telefonski poziv je tada nastavak prethodno

uspostavljenog kontakta.

Jedan od najteZih 1 najzahtjevnijih zadataka ¢ak i najiskusnijim djelatnicima je takozvani
"hladni poziv". Za "hladne pozive" potrebna je sigurnost, odlu¢nost 1 istreniranost pozivatelja,
Sto nije lagan zadatak, a vrlo je ¢esto prepun odbijanja i neugodnih sugovornika. Dobro

obuceni djelatnik znati ¢e sa smijeSkom prihvatiti i reakcije mrzovoljnog sugovornika, a
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najbolji ¢e znati odgovoriti i s dozom humora te moZda negativno nabijen pocetak razgovora
pretvoriti u pozitivan.

(Valdez, http://www.valdez.hr/,http://www.valdez.hr/marketing/telemarketing/)

4.5.4. Ostali izravni oblici marketinske komunikacije

Od ostalih oblika izravne marketinSke komunikacije moZe se spomenuti aktualne medije:
tiskani mediji (novine i Casopisi), radijski oglasi, elektronicka posta i televizijski marketing s
neposrednom reakcijom. Izbor pogodnoga medija za lansiranje odredene ponude ovisi 0 nizu
razli¢itih faktora, ukljuciv$i potreban stupanj selektivnosti publike, prostora ili vremena
potrebnog za prezentiranje ponude, potrebe “pokazivanja” proizvoda te o visini troSkova koju

je moguce podnijeti s obzirom na ocekivani postotak odgovora.

Novine i Casopisi prenose oglase s ponudama knjiga, odjece, odmora te brojnih drugih dobara
i usluga koje pojedinci mogu naruciti pozivom na besplatni broj. Takoder popularan vid
izravnog marketinga su i radijski oglasi, koji predstavljaju ponude slusateljima neovisno o
vremenu oglasavanja. Elektronicku poStu moZemo vrlo jednostavno definirati kao
komunikaciju izmedu korisnika putem jedinstvenih e-mail adresa. Uz tekstualnu poruku e-
mailom je moguce slati i multimedijalne sadrZaje (slikovni, zvucni ili videozapis), kao i bilo
koju drugu datoteku.

Televizijski marketing s neposrednom reakcijom oznacava marketing proizvoda ili usluga
putem televizijskih oglasa i programa koji uklju¢uju mogucnost neposredne reakcije, obi¢no
je to besplatni broj telefona koji potro§a¢ima omogucava da nazovu radi dobivanja opSirnijih
informacija ili kako bi narucili oglasavanu robu. (Kotler et al., 2006., 839.).

Televizijska slika nosi najpotpunije i najsaZetije informacije koje snaznije od bilo kojeg
medija djeluju na svijest gledatelja, najkoriSteniji je medij te moZe ostvariti vrlo brz kontakt sa

kupcima. (Televizija Sibenik, http:/tvs.hr/, http://tvs.hr/marketing/)

Razlikujemo dva oblika televizijskog marketinga s neposrednom reakcijom:
1. oglasavanje s neposrednom reakcijom — poduzeca prikazuju televizijske spotove u
trajanju od 60 ili 120 sekundi unutar kojih su proizvod ili usluga uvjerljivo opisani, a
gledateljima je prikazan i besplatni broj telefona za narudzbu. 30-minutni ili 60-

minutni infooglasi su detaljnija izlaganja publici o oglasavanom proizvodu, koje
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poduzeca koriste radi bolje promocije proizvoda ali i zabave za gledatelje odnosno

potencijalne kupce,

2. kanali za kupovinu od kuce — to su televizijski programi ili cijeli kanali koji su

posveceni prodaji roba i usluga pozivom na besplatni broj telefona ili putem interneta.

4.6. Interaktivni marketing

Interaktivni marketing su internetske aktivnosti i programi oblikovani kako bi se potaknulo

kupce na podizanje svijesti, poboljSanje imidZa ili izazvalo prodaju proizvoda ili usluga.

Najnoviji 1 najbrZe rastuci kanali za izravni marketing su elektronicki kanali iz jednostavnog

razloga Sto marketinSkim stru¢njacima i potroSaCima omogucavaju vecu interakciju i

individualizaciju. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., 540.)

U procesu interaktivne marketinSke komunikacije, prema Kesi¢ (2003, 418.-419.)

komunikacijski ciljevi interneta su:

Sirenje informacija,

kreiranje upoznatosti,

prikupljanje informacija o potroSacima,
pojacanje i/ili stvaranje imidza,
poticanje probe proizvoda ili usluge,
poboljSanje usluga potroSacima,

povecanje distribucije.

Poduzeca odabiru troskovno najisplativije oblike interaktivnog marketinga u postizanju

komunikacijskih 1 prodajnih ciljeva, komunikacijski kanali kojima se sluze su:

¢ Internetske stranice — poduzeca kreiraju jednostavno upotrebljive i atraktivne internetske

stranice koji izraZavaju njihovu povijest, svrhu, proizvode i viziju, a koje su odmah na

prvi pogled zanimljive za poticanje ponovnih posjeta.

¢ OglaSavanje na trazilicama — placeno pretrazivanje ili oglasi placeni po kliku danas

biljeze polovicu ukupne online potroSnje na oglasavanje. OglaSivaci plac¢aju iskljucivo

ako se klikne na poveznice ili linkove, mada su stru¢njaci misljenja da su potrosaci koji

su izrazili interes samim pretraZzivanjem time postali potencijalni kupci. Ovaj oblik

oglaSavanja mogu¢ je na svim traZilicama, poput Google-a, Yahoo-a, na velikom broju
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web stranica i druStvenim mreZama (Facebook); prisutna je mogucnosti izvanrednog
pracenja, od informacija koliko puta je koji oglas kliknut, do informacija iz kojih zemalja
1 gradova dolazi najveéi broj posjetitelja. (Dimedia,http://www.dimedia.hr/,
http://www.dimedia.hr/online-marketing/im-7-oglasavanje_na_trazilicama)

¢ Internetski baneri — banerski oglasi su prepoznatljivi posjetiteljima web stranica po
dinami¢nim 1ili stati¢nim slikama, na kojima se prikazuju oglaSivacke poruke poduzeca
koja se oglaSavaju - sebe, proizvod, uslugu, marku. Danas je to najces¢i oblik oglasavanja
na internetu, te se u Hrvatskoj najvise investira u ovaj oblik marketinga.

¢ E-posta — elektronicka poruka (engl. e-mail) omogucava marketinskim stru¢njacima da
informiraju kupce 1 komuniciraju s njima kao djeli¢ troSka za kampanju izravne poste. E-
mail marketing je nacin informiranja postojecih ili potencijalnih kupaca o proizvodima ili
uslugama poduzeca, odnosno o novostima koje se ti¢u ponude. E-poSta mora biti na
vrijeme, usmjerena i odgovarajuca.

¢ Mobilni marketing — jo§ jedan rastuci oblik interaktivnog marketinga koji se temelji na
izravnom slanju tekstualnih poruka, softverskih aplikacija i oglasa na mobitel primatelja,
odnosno ciljanim skupinama korisnika €iji brojevi su prikupljeni predbiljezbom samih
korisnika. To je nacin promoviranja proizvoda ili usluga, ali i posebnih ponuda (popusta,
nagradnih igara, promocija novog proizvoda) u kratkom ili ograni¢enom vremenu.
Efikasnost ovog oblika oglaSavanja stoji u ¢injenici da 95% korisnika mobilnih telefona

ima uredaj blizu sebe 24 sata dnevno.

4.7. Marketing usmenom predajom

Marketing usmenom predajom (engl. Word-of-Mouth Marketing) je usmena komunikacija od
covjeka do covjeka, pisana ili elektroni€¢ka komunikacija koja je povezana s postignu¢ima ili
iskustvima kupnje ili koriStenja proizvoda ili usluga. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., 478.)

Kotler naglasava da je snaga marketinga u strategiji i u kreativnosti prodaje nekog proizvoda.

No, ono §to je najvaZnije jest da dobar proizvod prodaje sam sebe.

Primjer za to je kava Starbucks. Lanac koji prodaje tu vrstu kave nema pretjeranu i skupu
reklamu, ali se ona prodaje odli¢no. Razlog je usmena predaja, koja je puno bitnija od bilo

kakvog drugog oglaSavanja. To je najbolje Sto se moZe dogoditi nekom proizvodu -
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zadovoljan kupac koji ¢e ,,Siriti dobar glas® o proizvodu isklju¢ivo zato Sto mu se proizvod
svida.
(Jutarnji list,http://www.jutarnji.hr/; http://www jutarnji.hr/buducnost-marketinga-je-u-

usmenoj-predaji-o-kvaliteti-nekog-proizvoda/157895/)

Kao dva oblika usmene predaje istiCu se marketing Zamora i virusni marketing. Dok pod
marketingom Zamora smatramo Sirenje informacija o proizvodu, danas je vrlo popularan i
virusni marketing, koji oznaCava prenoSenje informacija putem klika miSem te on potice
potrosace da informacije vezane uz proizvod ili uslugu poduzeca razmjenjuju online,
prenoseci audio, video ili pisane informacije o proizvodu. Marketing Zamora moZe, s druge
strane svoje popularnosti, djelovati na potencijalne potrosace pretjerano uzbudujuce, ili

prenositi nove znacajnije podatke o marki na neocekivan pa i pretjeran nacin.

Drustveni mediji su za potroSace sredstvo kojim imaju mogucénost dijeliti tekstualne poruke,
slike te audio 1 video informacije, jedni s drugima, s poduze¢ima i obratno. Drustveni mediji
ne mogu postati temelj marketinSkih komunikacija, iako potroSaci preko drustvenih medija
postaju povezani s markom na dubljoj i S$iroj razini. Rast usmene predaje potaknut je
drustvenim medijima u obliku online zajednica i foruma, blogova te drustvenih mreZa. Online
zajednica je grupa ljudi koji medusobno djeluju putem komunikacijskih posrednika poput
novinskih brosura, telefona, e-poste, internetske drustvene mreZzne sluzbe ili istovremenih
poruka radije nego licem u lice, za drusStvene, stru¢ne, obrazovne ili druge svrhe. Internetski
forum je usluga na internetu koja omogucava razmjenu misljenja izmedu najce$¢e anonimnih
sudionika uporabom web preglednika. Sve poruke koje korisnik napiSe na forum vidljive su
svim ostalim sudionicima foruma, a poruke na forumu mogu ostavljati i Citati sudionici
interneta bez ogranic¢enja. Blogovi su redovito aZurirani dnevnici sa svojstvom spajanja ljudi
zajednickih interesa. Neki se koriste za osobnu upotrebu izmedu bliskih prijatelja, dok su
drugi kreirani da bi doprli i utjecali na $to Siru masu. DruStvene mreZe su vazna sila u
marketingu namijenjena krajnjim i poslovnim potrosa¢ima. Medu najvece druStvene mreze

spadaju Facebook, Twitter i YouTube.
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4.8. Osobna prodaja

Osobna prodaja je osobna interakcija (licem u lice) s jednim ili viSe znacajnih kupaca kako bi

se napravila prezentacija, odgovorilo na pitanja ili osiguralo narudzbe. Iz tog razloga je

osobna prodaja najucinkovitiji alat u odredenim fazama procesa kupnje, posebno kod

izgradnje preferencije kupaca, uvjerenja i djelovanja.

Osobna prodaja ima kvalitete koje joj daju prednost u odnosu na oglaSavanje, ona (Kotler et

al, 2006, 742.):

¢ ukljucuje osobnu interakciju izmedu dvoje ljudi, svaka osoba moZe promatrati potrebe i
karakteristike druge strane te neposredno poduzeti posebne prilagodbe,

e omogucuje nastajanje svih oblika odnosa, a u€inkovito prodajno osoblje nastoji izgraditi
dugorocan odnos s kupcima stavljajuci fokus na njihove interese,

e kupac osje¢a vecu potrebu za sluSanjem i reagiranjem, ¢ak i u sluCajevima manje

zainteresiranosti za kupovinom proizvoda ili usluge.

U osobnoj prodaji najvaZznije je svidjeti se kupcima. Kupci Zele vjerovati u ispravnost svog
izbora pri kupnji, a to mogu jedino ukoliko vjeruju prodavacu i ako se tijekom kupovine
osjec¢aju ugodno. Svaka kupnja mora voditi prema kreiranju dobrog odnosa. Kupci Zele
saznati Sto poduzeCe moZe uciniti za njih. Od prodavaca se ocekuje pouzdanost,
kompetentnost 1 dopadljivost. Pouzdanost se odnosi na spremnost kupca da se u potpunosti
osloni na iskaz prodavaca. Kompetentnost podrazumijeva potpuno poznavanje predmeta
prodaje, dok se dopadljivost odnosi na prijateljsko ponasSanje i pronalazenje zajednickih
interesa izmedu kupca i poduzeéa. Samo takvo povjerenje izmedu prodavaca i kupca moZze
rezultirati stvaranjem trajnih odnosa i kreiranjem ugodne atmosfere zbog koje ¢e se kupac
uvijek vracati. (Poslovni  savjetnik,http://poslovni-savjetnik.com/;http://www.poslovni-

savjetnik.com/sites/default/files/dir_marketing/PS%2038.48.49..pdf)

Koraci u svakom ucinkovitom prodajnom procesu su:

1. Trazenje i kvalificiranje kupaca — prvi korak s aspekta prodaje je prepoznavanje i
kvalificiranje potencijalnih kupaca. Potraga za poslovnim vezama najcesSée je
prepustena samim poduzecima, koji vrSe procjenu poslovne veze kontaktirajuci ih
putem poste ili telefona radi procjene njihove razine interesa i1 financijskih

sposobnosti.
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Pretpristup — prodava¢ u ovoj fazi nastoji saznati $to je moguce viSe informacija o
potencijalnom kupcu. Trebaju razumjeti i proces nabave u smislu “tko, kada, gdje, na
koji nacin i zaSto” kako bi odredili ciljeve posjeta: procijenili potencijalnog kupca,
prikupili informacije ili ostvarili trenutnu prodaju; zadnji zadatak faze je odabrati
nacin pristupa kupcu: osobni posjet, telefonski poziv ili pismo.
Prezentacija i demonstracija — prodava¢ predstavlja kupcu pri€u o proizvodu metodom
osobina, prednosti, koristi 1 vrijednosti:

® osobine opisuju fizicke karakteristike proizvoda,

e prednosti opisuju zasto odredene osobine pruzaju prednost kupcu,

e Koristi opisuju ekonomske, tehnicke, usluzne i socijalne prednosti isporucene s

ponudom,

¢ vrijednost opisuje koliko ponuda vrijedi (¢esto u nov€anom smislu).
RjeSavanje prigovora — korak prodajnog procesa tijekom kojeg prodavac traZzi,
razrjeSava 1 nadilazi primjedbe kupca glede kupovine. Otpor kupaca moZe biti
psiholoski ili logicki. Da bi se prigovori rijesili treba zadrzati pozitivan stav, poticati
kupce da razjasne svoje prigovore te da sami odgovore na njih, ili pretvoriti prigovore
u razlog za kupnju.
ZakljuCivanje — prodava¢ trazi od kupca narudzbu odnosno zakljucuje prodaju.
Naznake zaklju¢ivanja prodajnog procesa su fizicke aktivnosti, tvrdnje ili komentari te
pitanja kupaca. U svrhu zakljufivanja prodaje prodajni predstavnici mogu zatraZiti
narudZbu, ispitati koji model proizvoda kupac radije Zeli, naglasavati Sto kupac moZze
izgubiti ako odustane od narudZbe odnosno ako propusti ovu ponudu, te ponuditi
specificne poticaje da zaklju¢i prodaju kao Sto su dodatna usluga, koli¢ina ili
simboli¢ni pokloni.
Pratece aktivnosti 1 odrZavanje — posljednji korak prodajnog procesa, nuzan za
osiguravanje zadovoljstva kupaca i1 ostvarivanje ponovljenih prodaja. Naime, nakon
zakljuCivanja prodaje, prodavac¢ je duzan izvrsiti sve detalje kojima se je obvezao
samom prodajom proizvoda kupcu. To su najc¢esce detalji o vremenu isporuke ili
uvjetima nabave, a nakon toga i o posjetu nakon isporuke da bi se osiguralo

instalaciju, obuku i servis, te smanjilo potencijalno nastale nesuglasnosti.
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5. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Komuniciranje je neizostavan dio uspjeSnog poslovanja te osim kvalitetnog proizvoda,
konkurentnih cijena i dostupnosti proizvoda treba definirati i u¢inkovito komuniciranje s
trziStem.

Kako bi isporucili jasnu, dosljednu i primamljivu poruku o organizaciji i svojim proizvodima,
danas sve visSe tvrtki usvaja koncepciju integriranih marketinskih komunikacija. Pomocu
integrirane marketinSke komunikacije kojom paZljivo integriraju i koordiniraju svoje

komunikacijske kanale, tvrtke grade snazan identitet marke na trzistu.

Komunikacija s trziStem odvija se kombinacijom promocijskih aktivnosti koje se joS nazivaju
i promocijski splet, a ¢ine ga: oglaSavanje, unapredenje prodaje, dogadaji i iskustva, odnosi s
javnoSc¢u, izravni 1 interaktivni marketing, marketing usmenom predajom i osobna prodaja.
Pojam promocijskog miksa oznacava €injenicu da su sve promocijske aktivnosti kombinirane
i koordinirane, odnosno pomijeSane kako bi zajednicki ostvarile ciljeve poduzeca (Previsi¢ et

al., 2007., 211.)

5.1. Pojam i obiljezja integrirane marketinske komunikacije

U prethodnim su se razdobljima elementi promocijskog miksa proucavali i primjenjivali
pojedinacno, kao odvojene aktivnosti, dok se u suvremenoj komunikaciji sve viSe orijentira na
integraciju 1 povezivanje svih promocijskih aktivnosti. U svrhu maksimalne ucinkovitosti
komunikacije pocinje se primjenjivati koncept integrirane marketinSke komunikacije, koji
,ukljuCuje koordiniranje svih marketinSkih komunikacijskih aktivnosti na na¢in da se koriste
kombinacije komunikacijskih elemenata s ciljem postizanja sinergijskih ucinaka u kreiranju

oglasa, analizi trZiSta, koriStenju medija 1 kontroli postignutih rezultata® (Kesi¢, 2003., 28.).
Prema Schultzu, integrirana marketinSka komunikacija predstavlja proces razvoja i primjene

razli¢itih oblika uvjerljive komunikacije s potrosa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom

vremenu.
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Integrirana marketinska komunikacija omoguc¢ava bolju dosljednost komunikacije i veci
ucinak prodaje te izgraduje snaZan identitet marke na trziStu (Kotler et al., 2006., 727.). Cilj
integrirane marketinSke komunikacije je Sto ucinkovitije utjecati na ponaSanje potroSaca.
Integrirana marketinSka komunikacija zapocinje s potroSacem i usmjerava se prema natrag s
ciljem determiniranja i definiranja oblika i metoda preko kojih ¢e se razviti persuazivna

komunikacija.

Kesi¢ (2003., 29.) definira pet temeljnih obiljeZja integrirane marketinske komunikacije:
utjecaj na ponasanje, sve zapocinje od potrosaca, koriStenje jednog ili svih oblika
komunikacije, sinergijski u€inak i izgradnja dugoro¢nih odnosa s potroSa¢ima. Kada se govori
0 utjecaju na potroSace, integriranom marketinSkom komunikacijom nastoje se poticati novi
oblici ponasanja, ucvrs€uju se postojeci ili mijenjaju trenutni stavovi potrosaca. Kada je u
slucaju novog proizvoda potencijalne kupce nuzno upoznati s njime, stvoriti interes, pozitivnu
preferenciju, Zelju, a tek potom ocekivati kupovinu, sve ceS¢e se Kkoriste izravni oblici
komunikacije. Drugo klju¢no obiljeZje stavlja potroSaca u ishodiste cjelokupnih marketinskih
aktivnosti, jer bez poznavanja potroSaca komunikacija nece biti u¢inkovita. Suvremena teorija
i praksa potvrduju da izravni kontakt ima presudnu odluku o kupovini. Stoga se sve vise
koristi individualni marketing, odnosno osobni kontakt s kupcem. Integrirana marketinska
komunikacija koristi jedan ili kombinaciju svih oblika komunikacije za prezentiranje poruke.
Ovdje se istiCe potreba kombiniranja poruka i medija na nafin da se postigne Zeljena
komunikacija putem kontakta posredstvom marke i kontakta posredstvom poduzeca. Treba
naglasiti kako ne postoji univerzalno rjeSenje za osmiSljavanje promocije marke nekog
proizvoda, nego da je poZeljna svaka kombinacija komunikacijskih sredstava ili medija koja

¢e dovesti do trziSnog uspjeha.

Moze se zakljuciti da je temelj integrirane marketinSke komunikacije postizanje sinergije.
PotroSa¢ mora dobivati iste ili komplementarne poruke $to zapravo predstavlja sliku u kojoj
vidi odredeni proizvod. Veoma je rizicno Cesto mijenjati poruku u komunikaciji jer se time
zbunjuju potrosaci, a definitivno se gubi u kona¢nim ucincima. Dugorocan odnos i lojalnost
izmedu proizvodaca i kupca ili marke i kupca ima glavnu ulogu u modernom marketingu. Za

poduzece je mnogo jednostavnije i jeftinije zadrZavati postojec¢e kupce nego pridobivati nove.
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5.2. Promjenjivo komunikacijsko okruzenje

U promjenjivom komunikacijskom okruZenju marketinski stru¢njaci trebaju dobro razmotriti
uloge razli¢itih medija i alata promocijskog spleta. Oni procjenjuju uloge koje ¢e razliciti alati
imati i koliko ¢e se svaki od njih iskoristiti za promicanje pozitivne i dosljedne poruke. Kod
nekih proizvoda tvrtke koriste sve promocijske alate, dok je za druge dovoljno kombinirati
dva ili tri. Radi vece ucinkovitosti Cesto se jedan alat zamijeni drugim. Na primjer mnoge su
tvrtke zamijenile terenske prodajne aktivnosti telemarketingom i izravnhom poStom. Druge su
u svrhu brze prodaje povecale svoje troSkove unapredenja prodaje dok istovremeno na

oglasavanje nisu trosile.

Ljudi danas komuniciraju putem tradicionalnih medija (novine, radio, telefon, televizija)
jednako kao i putem novijih vrsta medija (mobilni telefoni, racunala). Dok su u posljednjih
nekoliko desetljeca tvrtke Sirom svijeta prakticirale tehnike oglaSavanja putem masovnih
medija u svrhu prodaje visoko standardiziranih proizvoda masama kupaca, danas se zbog
tehnoloskog napretka koje im to omogucuje, mnoge tvrtke okre¢u od masovne komunikacije
prema ciljanoj komunikaciji i neposrednom dijalogu. Tvrtke se danas sve viSe preusmjeravaju
prema interaktivnom marketingu - komunikaciji na mreZi i sponzoriranju, internetskim
stranicama 1 ekstranetu, marketingu putem -elektronske poSte i interaktivnoj digitalnoj

televiziji, ¢iji je fokus na pojedinom potrosacu i ciljanim trgovackim segmentima.

Na danaSnjem fragmentiranom trZiStu, tumaci Kotler (et al, 2006., 720.-726.), marketinSki
struénjaci sve viSe razvijaju fokusirane marketinSke programe i to na ciljanim mikrotrziStima.
Pomak prema marketingu jedan na jedan pokrenuo je komunikaciju koja je uZe specijalizirana
i strogo ciljana i1 koja izgraduje bliskije odnose s kupcima. Suvremena informacijska
tehnologija ubrzava kretanje prema segmentiranom marketingu olakSavaju¢i marketinskim
strunjacima pojedinaCnu komunikaciju kao 1 komunikaciju na razini kucanstva.
Fragmentacija trziSta rezultirala je fragmentacijom medija koji su uskladeniji s danasnjim

strategijama odabira ciljnih trzista.
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6. PRIMJER MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA U PODUZECU
MAISTRA d.d.

6.1. Informacije o poduzecéu

Maistra d.d. je jedna od vodecih hotelijerskih kompanija u Hrvatskoj i dio je koncerna Adris
Grupe. Maistra d.d., Rovinj kontrolirana je od strane druStva Adria Resorts d.o.o., dok je
krajnja matica Adris grupa d.d., Rovinj. Turisticki objekti Maistre d.d. smjeSteni su na
prestiznim lokacijama u Rovinju i Vrsaru. Maistra d.d. osnovana je u oZujku 2005. godine sa
sjedisStem u Rovinju naslijedivsi tako 50 godina iskustva u turistickom poslovanju. Osnovna
djelatnost ovog uspjesnog dioniCkog drustva za hotelijerstvo i turizam je iznajmljivanje

hotelskih soba i kampova, te pruzanje usluga hrane 1 pica.

Hoteli u sastavu Maistre d.d. u Rovinju su: hotel Monte Mulini, hotel Lone, hotel Eden, hotel
Istra, All Suite hotel, hotel Park, hotel Adriatic, hotel Katarina, hotel Valdaliso i u Vrsaru to je
hotel Pineta.

Od ukupno osam turisti¢kih naselja u sastavu Maistre d.d., u Rovinju to su: Amarin i Villas
Rubin. Turisticka naselja u Vrsaru su: Belvedere, Petalon, All inclusive resort Funtana,

turisticki apartmani Riva, naturist park Koversada Villas i naturist park Koversada App.

Takoder, ukljucuje i sedam kampova od koji su u Rovinju: Polari, VeStar, Amarin i Valdaliso.

Kampovi u Vrsaru su: Valkanela, Potro Sole i naturist kamp Koversada.

SmyjeStajni kapaciteti Maistre d.d. po kategorijama prikazati ¢e se kroz tablicu 1.
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Tablica 1. SmjeStajni kapacitet Maistre d.d.

BROJ BROJ KREVETA | KATEGORIJA
SOBA/JEDINICA
HOTELI 1.781 4.151
Monte Mulini, 113 250 ek (5)
Rovinj
Lone, Rovinj 248 536 e (15))
Eden, Rovinj 325 807 HkkK ()
Istra, Rovinj 326 807 *EAE (4)
All Suite hotel, 32 68 *kE (3)
Rovinj
Park, Rovinj 202 424 *kE (3)
Pineta, Vrsar 99 198 **% (3)
Adriatic, Rovinj 27 53 **% (3)
Katarina, Rovinj 120 337 **(2)
Valdaliso, Rovinj 289 671 ** (2)
TURISTICKA 2.062 6.299
NASELJA
Belvedere, Vrsar 310 984 *EREE (4)
Petalon, Vrsar 224 596 *EREE (4)
Amarin, Rovinj 575 1.768 HEEE (4)
Koversada App., 119 456 *EEE (4)
Vrsar
Koversada Villas, 215 464 **(2)

Vrsar
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Villas Rubin, Rovinj | 357 1.371 **(2)
Riva, Vrsar 34 148 % (3)
Funtana, Vrsar 228 512 **% (3)
KAMPOVI 7.876 23.290

Valkanela, Vrsar 2.000 6.000 % (3)
Polari, Rovinj 1.650 4.900 % (3)
Vestar, Rovinj 700 2.000 % (3)
Amarin, Rovinj 670 2.000 *k% (3)
Potro Sole, Rovinj 800 2.400 **% (3)
Naturist park 1.700 5.000 **% (3)
Koversada, Vrsar

Valdaliso, Rovinj 356 990 *EE (3)
UKUPNO 11.719 33.740

Izvor: Maistra d.d. http://www.maistra.hr/O_nama/Profil_tvrtke 06.01.2016.

Turisti¢ki proizvod Maistre d.d. sastoji se od 10 hotela sa 1.781 smjeStajnih jedinica, 8
turistickih naselja sa 2.062 smjeStajnih jedinica 1 7 kampova sa 7.876 parcela. Ukupan
kapacitet Maistre iznosi 11.719 smjeStajnih jedinica u kojima se mozZe smjestiti 33.740

gostiju.

6.2. Organizacijska struktura poduzeca

Organizacija Maistre je kao djelatnost dinami¢nog uskladivanja svih elemenata proizvodnje
veoma opsezna i sloZzena s obzirom da se radi o velikom poduzecu. Glavni organ dionickog
drustva je uprava koja upravlja poslovanjem ¢itavog drustva, kao i pojedinih dijelova druStva.
Medutim samo poslovanje uprave i upravljanje drustvom, odnosno njegovim jedinicama
nadzire nadzorni odbor drustva, koji je ujedno i duzan podnositi izvjeS¢a glavnoj skupstini,

kao 1 managementu, odnosno upravi Adris Grupe. Adris Grupa je poduzece koje je formirano
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isklju¢ivo za upravljanje poduze¢em Maistra d. d., te je ujedno i vecinski vlasnik dioni¢kog
drustva. Uprava je odgovorna za upravljanje poslovanjem, a poslove Drustva ¢lanovi uprave
vode suglasno zakonu, statutu i poslovniku uprave. U skladu s odredbama Statuta Maistre,
Uprava se sastoji od najmanje tri ¢lana. Clanove uprave, kao i predsjednika uprave, imenuje
na rok od pet godina i opoziva nadzorni odbor. Nadzorni odbor bira i razrjeSava glavna

skupstina. Clanovi nadzornog odbora biraju se na vrijeme od Cetiri godine.

Shematskim prikazom br. 1 biti ¢e prikazana organizacijska struktura hotelsko-turistickog

poduzeca Maistra d.d.

Shema 1. Organizacijska struktura Maistre d.d.

MAISTRA d.d.
ADMIIV\IISTRATIVNA
PODRSKA
HOTELI - APARTMANSKA
NASELJA 1 KAMPOVI
OPERACIJE Lone | !
———  NASELJA KAMPOVI ‘
MARKETING I .
Mulini : .
PRODAJA ulini Amarin Amarin
Adriatic Villas
— Rubin Koversada
FINANCIJE 1 Eden
KONTROLING Belvedere Polari
LJUDSKI Istra Betalon Valkanela
POTENCLJALI All Suite Buntana
: Porto Sole
Riva
NABAVA Park —
estar
— Koversada App.,
INFORMATIKA } Katarina = :
LR Valdaliso
TEHNICKA Pineta
PODRSKA ——
Valdaliso
SERVISI

Izvor: Interni podaci
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Organizacijska struktura nije zakonski odredena stoga svako poduzece prilagodava i oblikuje
svoju strukturu prema svojim potrebama. Organizacijska struktura veoma je vazna stoga ju je
vazno dobro usmjeriti u poduzecu te upravljati njome. Ona se Cesto naziva i anatomijom

organizacije i predstavlja nesto najvaznije u poduzecu.

Kako se moze vidjeti iz priloZenoga, poduzece Maistra ima hibridnu organizacijsku strukturu.
Ono se sastoji od poslovnih funkcija, turisti¢kih objekata i sve to je u Maistri organizirano
kroz tri linije proizvoda:

- hoteli

- turisticka naselja

- kampovi

Hibridna organizacijska struktura formirana je putem funkcijskih i divizijskih organizacijskih
jedinica. Ovdje se pokuSavaju srediti slabosti na nacin da se maksimiziraju prednosti. Naime,
kod toga se kombiniraju kao Sto je navedeno komponente funkcijske 1 divizijske te se

pridodaje vise jedinica.

6.3. Marketinski komunikacijski splet

Marketing Maistre d.d. izrazito je kvalitetan. Svojim nac¢inom rada pokuSava privuc¢i nove
klijente, te ih isto tako svojim brojnim ponudama i uslugama nastoji uvijek iznova oduseviti i
zadrZati njihovo povjerenje. UsavrSavanjem usluga i proizvoda u hotelu, posebnim ponudama,
kvalitetnom promocijom ali 1 samim imenom marketing je omogucio da bude jedno od boljih
turistickih poduzeca.
Marketinski komunikacijski splet u Maistri d.d. ogleda se kroz:

e (glasavanje

e Unapredenje prodaje

¢ Dogadaje i iskustva

e (Odnose s javnoS¢u i publicitet

e [zravni marketing

¢ Interaktivni marketing

e Marketing usmenom predajom

e Osobnu prodaju
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6.3.1. Masovne komunikacije

U Maistri d.d. provodi se viSe oblika masovnih komunikacija. To su:
e OglaSavanje
e Unapredenje prodaje
¢ Dogadaji i iskustva

e (dnosi s javnoscu i publicitet

6.3.1.1. Oglasavanje

,Misija Maistre d.d. je postati prvoklasnim i prepoznatljivim hospitality brandom u
internacionalnim okvirima koji ¢e uz snazno oslanjanje na destinacijske brandove i pruzanja
autenti¢nog istarskog, hrvatskog i mediteranskog dozivljaja, visoko personalizirane usluge, te
razvijanje inovativnih i konkurentnih sadrZaja omoguciti stvaranje istinskih doZivljaja u cilju
zadovoljenja potreba i najzahtjevnijih gostiju te u cilju pozicioniranja medu vodeéim
turistickim tvrtkama na Mediteranu.* (Maistra, http://www.maistra.hr/O_nama/, 12.01.2016.)
Upravo iz tog razloga Maistra veliki dio svog marketing poslovanja bazira na marketingu.
Maistra d.d je veliko hotelijersko poduzece koje samim svojim imenom na trziStu dostize
odredeni dobar glas. Svojom tradicijom, investicijama i zalaganjem Maistra je postigla puno u
smjeru oglaSavanja. Maistra d.d. i njezini ugostiteljski objekti oglasavaju se i na vlastitim
internetskim stranicama koje su, sukladno zahtjevima konkurentnosti turistickog trzista,
visoko funkcionalne i jednostavne za koriStenje i svojim potencijalnim gostima nude
interaktivne vizualne alate. Osim na internet stranicama poduzece se oglasava putem

turisticke zajednice, raznih web portala te sajmova diljem Europe i svijeta.

Najvaznije aktivnosti poduzeca u vidu oglasavanja su:
e gsajmovi: samostalni ili zajednicki (u sklopu sa sustavom turistickih zajednica), nastupi
na glavnim inozemnim turistickim sajmovima,
e izrada standardiziranog turistiCkog tiskanog materijala koji se nalazi na vidljivim
mjestima u objektima, te sa kojima gosti ¢esto dolaze u kontakt,

e produkcija videomaterijala, te profesionalnih fotografija.
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6.3.1.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje poboljSava, utjeCe i ima veliki znacaj za vecu i bolju prodaju proizvoda.
Unapredenje prodaje u Maistri ocituje se kroz popuste poput:

e Valentinovo za dvoje

e Wellness romantika

e Obiteljski vikend

Navedeni su paketi po sniZzenoj cijeni sa dodatnim uslugama. Osim toga, Maistra nudi 1 razne
popuste preko mnogih blagdana te na kraju glavne sezone. Iz toga razloga popunjenost hotela
poput Lone i Monte Mullini doseze veoma zadovoljavajucu razinu tokom cijele godine. Isto
tako hoteli poput Park i Adriatic koji su zadnji novo uredeni svoje ponude nude putem raznih
sniZenja cijena, putem promotivnog materijala i drugo.

Maistra u svojoj ponudi nudi veliki broj sadrzaja namijenjenih svim turistima. U ljetnim
mjesecima nude se obiteljski paketi gdje gosti u odredenom vremenu predvidenom za
rezervacije mogu dobiti odredeni popust. Tako ako gost u prosincu rezervira za sebe i obitelj
odmor nude se razliite akcije gdje gost placa za Cetiri osobe a peta je besplatna. Pri tome u
obiteljskom paketu gosti dobivaju besplatno ¢uvanje djece u odredeno doba dana. Ponuda u
vrijeme posebnih blagdana takoder je znaCajna. U to vrijeme gostima se po pristupa¢nim
cijenama nude uskr$nji blagdani, bozi¢ni i novogodiSnji blagdani, atraktivne novogodiSnje
veceri i sl. Tu se takoder odobrava popust za first ili last minute, popust na koli¢ini, popust za
umirovljenike i slicno. Osim obiteljskog nudi se takoder i aktivno provodenje odmora jer
objekti posjeduju igralista za tenis, odbojku, nogomet, kuglanje i mnostvo sportova na vodi na
plazi direktno ispred hotela kao npr. ronjenje, jedrenje, skijanje na vodi i dr. U svakom
objektu u ljetnim mjesecima postoji jutarnja, popodnevna i vecernja animacija koja je

besplatna za sve goste a nerijetko se i gosti mogu ukljuciti u pojedine oblike animacije.

6.3.1.3. Dogadaji i iskustva

Maistra d.d. je hotelsko-turisticko poduzece koje aktivnho prati razna dogadanja i
manifestacije, a isto tako mnoge organizira i sponzorira vecim dijelom. Maistra iz godine u
godinu organizira sve veci broj sportskih, zabavnih i umjetni¢kih dogadanja a isto tako i

sudjeluje u velikom broju pod organizacijom grada Rovinja. Posebice se u Maistrinoj
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organizaciji mogu istaknuti Red Bull, jedrilicarska regata, a od 2015. i 2016. godine i mnogi
drugi. Nakon svjetskih jedrilicarskih regata i1 Red Bull Air Racea koji je u Rovinj privukao
nekoliko desetaka tisuca posjetioca, Rovinj i Maistra nadolazecu turisticku sezonu otvorit ¢e
novim atraktivnim sportskim dogadajem. Od 12. do 15. svibnja 2016. Rovinj ¢e biti domacin
prvog Beach polo turnira u regiji, najavljeno je na konferenciji za medije u hotelu Lone u
Rovinju. U Rovinju ¢e se od 24. do 29. kolovoza odrzati 13. medunarodni festival zborova
Chorus Inside Croatia u organizaciji Maistre 1 udruge Chorus Inside International. Maistrin
Mulini Beach postat ¢e mjesto odrzavanja devetog po redu glamuroznog Fullmoon Partyja u
organizaciji talijanske tvrtke White Sheep Event. Nakon uspjeSne kandidature, Europska
mininogometna federacija dodijelila je Hrvatskoj domacinstvo Europskog prvenstva u
mininogometu. Vrsar i Maistra ¢e tako od 21. do 27. rujna ugostiti viSe od tisuu natjecatelja
iz 32 europske reprezentacije. Rovinj Jazz Festival oslanja se na svog prethodnika,
Avantgarde Jazz Festival, ali ide i korak dalje odabirom najboljeg izvodaca suvremene jazz
glazbe i drugih glazbenih Zanrova. Tako ¢e Rovinj i Maistra od pocetka svibnja do kraja
srpnja ugostiti brojne vrhunske izvodace, te time ujedno privuéi i domacu publiku ali i goste
koji ¢e imati dodatni poticaj da posjete Rovinj. Navedeni su samo neki od nadolaze¢ih bitnih

dogadaja na kojima Maistra sudjeluje ili ih u potpunosti organizira.

6.3.1.4. Odnosi s javnoscu i publicitet

Odnosi s javnoS¢u predstavljaju jedan od najvaznijih marketinskih oblika komunikacije sa
postoje¢im i potencijalnim suradnicima za svako poduzece. Odnosi s javnoséu zapravo
predstavljaju besplatan oblik promocije ponude proizvoda ili usluga, kako bi se postigla
zainteresiranost o odredenom proizvodu ili usluzi. Maistra putem odnosa s javnoscu uvodi
prikaz za novim otvaranjem hotela, za novim investicijama te sve aktivnosti koje poduzima.
Maistra smatra da je klju¢no putem odnosa s javnoscu dati kvalitetu i inovativnost razmjernu
kvaliteti i inovativnosti proizvoda. Odnosi s javnoS¢u temelj su za dobar rast i razvoj
poduzeca kao 1 percepciju njihove kvalitete na trziStu.
Odnosi s javnoS¢u u Maistri najcesce se ogledaju kroz aktivnosti:

e izrada broSura, kataloga, letaka sa svim informacijama o proizvodima i uslugama,

e press relation - plasiranje novosti medijima, kontakti sa novinarima, odrzavanje press

konferencija.
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Publicitet je neplaceni oblik promocije, a predstavlja novost ili informaciju o proizvodu, ideji
ili usluzi koja se komunicira putem masovnih medija. Naime, rije¢ Maistra veoma se ¢esto
povlaci po medijima, i to posebno iz razloga Cestih investicijskih ulaganja, ulaganja u najjace
turisticko srediste Hrvatske Rovinj i drugo. Temeljem investicija, proSirenja, ulaganja u elitni
turizam veoma cesto Maistra istupa u medije i u razno razne Clanke i Casopise kao prikaz

najperspektivnijeg hotelijerskog poduzeca u Hrvatskoj.

6.3.2. Osobne komunikacije

Osobne komunikacije u Maistri su:
® [zravni marketing
¢ Interaktivni marketing
e Marketing usmenom predajom

e Osobna prodaja

6.3.2.1. Izravni marketing

Turisticko poduzece Maistra d.d. putem izravnog marketinga na ucinkovit i povoljan nacin
doprinosi potroSac¢ima i uvijek nastoji povecati broj svojih zadovoljnih i odanih klijenata.
Danasnje poslovanje zahtijeva od sudionika na trZistu veliko ulaganje u odnose s potrosa¢ima
te otkrivanje novih, jo§ ucinkovitijih oblika promocije. Jedan od tih nacina koje Maistra
upotrebljava su:

® slanje e-poste s popustom stalnim korisnicima,

¢ slanje poklon paketa poslovnim gostima zavrSetkom svake poslovne godine,

¢ vikend pokloni stalnim gostima,

e paketi iznenadenja stalnim gostima.

6.3.2.2. Interaktivni marketing

Interaktivni marketing su internetske aktivnosti i programi oblikovani kako bi se potaknulo
kupce na podizanje svijesti, poboljSanje imidza ili izazvalo prodaju proizvoda ili usluga te
Sirenje informacija. Maistra ve¢ samim svojim imenom nudi odredeni imidZ, prestiz,
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odredenu vaZnost. Kako bi se i dalje poboljSao taj imidz, Maistra ulaze u svoje hotele te iz
godine u godinu dobiva sve brojnije nagrade. Maistra putem interaktivnog marketinga svoje
poslovanje i marketing kao i stvaranje odredenog imidza vodi preko svoje mreZne stranice
koja je jednostavna, dostupna svima i nudi svim zainteresiranima mogucénost pregleda
galerija, aktualnih ponuda i rezervacije. Isto tako Maistra svoje hotele promovira putem
Facebooka, raznih turistickih zajednica, svjetskih hotelskih stranica. Svojim banerima privlaci
pozornost te privlaci goste da dodu upravo u njihov hotel.
Interaktivni marketing u Maistri odrazava se:

e odrzavanjem, kreiranjem 1 aZuriranjem mreZnih stranica,

e aktivnostima online marketinga: SEO marketing, Google AdWords kompanije,

display banner kompanije,

e odrzavanjem profila na druStvenim mreZama.

6.3.2.3. Marketing usmenom predajom

Marketing usmenom predajom jedan je od naj¢es¢ih oblika marketinga u Maistri s obzirom da
je to onaj s kojim se gost najceSc¢e susrece. Dobri i1 kvalitetni zaposlenici u Maistri nauceni su
kako predati marketing usmenom predajom te kako putem razgovora od turista do turista
uciniti da poduzece bude na dobrom glasu. Iz tog, ali i mnogih drugih razloga poput stalnog
unapredenja kvalitete poslovanja a time i kvalitete odnosa sa svojim gostima, pruZanja
inovativnog i kvalitetnog sadrzaja, te ulaganja u prepoznatljivu eti¢nu sliku samog poduzeca,
Maistra je svojim imenom dosegnula visoku turistiCku prepoznatljivost 1 traZzenost kako kod
nas, tako i diljem brojnih drugih zemalja. Maistra kao dio grupacije Adris grupe, razvila je
visoko vrijedan turisticki proizvod kao autentican brend, uskladen s vodec¢im svjetskim
trendovima elitnog turizma ponajvise zahvaljujuci stalnim ulaganjima u poboljSanje kvalitete,
Sto je omogucilo Rovinju da se visoko pozicionira na regionalnoj i globalnoj turisti¢koj karti,
kao jedna od najpozeljnijih destinacija. Maistra se je uspjela nametnuti i kao lider elitnog
turizma na podrucju jugoistoce Europe iz razloga Sto je pazljivo biranim inovativnim i
razvojnim strategijama postala primjer dobre prakse i sinonim elitnog i poslovnog turizma u

jugoisto¢noj Europi.
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6.3.2.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja je osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu ostvarivanja
prodaje 1 izgradivanja odnosa s kupcima. Te usluge obuhvacaju prikaz i ponudu usluga i
hotela te pripremu, prijam i smjeStaj gostiju. Osobna prodaja u Maistri se odrZzava najvise
putem sajmova i raznih sastanaka a onda i osobnom prodajom u hotelu, najviSe na recepciji.
Naime, Maistra svoju osobnu prodaju najvise temelji na svojim kvalitetnim i sposobnim
zaposlenicima koji usluge 1 kvalitetu hotela nude u osobnom kontaktu s gostom. Isto tako
putem domacih i inozemnih sastanaka, te susreta na sajmovima.

Maistra sav svoj prodajni potencijal usmjerava na marketing sluzbu poduzeca koja se bavi
svim pripadaju¢im aktivnostima prodaje, kao i promidzbe poduzeca. Najveéi se postotak
prodaje odvija internetskom prodajom direktno preko internetskih stranica. U promotivnoj
aktivnosti te svim procesima i potprocesima prodaje poduzeca, prvenstveno i u najvecoj mjeri
sudjeluju njegovi zaposlenici s kojima gosti stupaju u kontakt. Upravo iz toga razloga
poduzece izrazito ulaZe u svoje zaposlene te ih nagraduje. Isto tako poduzece pokuSava
ulagati u svoj imidZ, okolinu 1 fizicko okruzenje kako bi osim uslugama bilo prepoznatljivo i
po izgledu. Naime Maistra svoje okruZenje pokuSava uciniti Sto viSe prepoznatljivo i
zanimljivo turistima. Svi zaposlenici Maistre imaju posebne uniforme, kosulje i majice sa
logom i natpisom ,,Maistra®“. Svi hoteli uredeni su izrazito dizajnerski te na taj nacin
prepoznatljivi svijetu. Sva posebnost Maistre oCituje se u specificnim izgledima hotela,

unutrasnjosti, izgledom djelatnika i drugo.

6.4. Drustvena i eticka odgovornost marketinske komunikacije

Sve veca osvijeStenost 1 briga potroSaca za pitanja i probleme druStva i prirodnog okoliSa
prisiljavaju poduzeca da pokazu vlastitu osjetljivost, osvijeStenost i brigu. Maistra izrazito
pazi na drustvenu odgovornost svog poduzeca u cjelini pa tako i u smjeru marketinga. Naime
druStvena odgovornost marketinga u Maistri temeljni je cilj kojeg poduzece nastoji poStovati
pri svakom dijelu marketinga. Prilikom bilo kakvog koraka u marketingu Maistra se bavi
ispitivanjem svih uc€inaka te se zalaze za marketing koji se bazira na zdravom okruZenju i na
uredenom okoliSu. Sve svoje nove investicije Maistra je vezala za drusStvenu odgovornost

prema zajednici i prema okolisu te se je na taj naCin postavila prema marketingu.
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Drustvena odgovornost u uskoj je vezi s etikom. Etika u marketingu podrazumijeva usvajanje
1 poStivanje normi ponaSanja 1 moralnih vrijednosti druStva u poslovanju poduzeca. Etika u
marketingu zasigurno nije lagan korak iz razloga gdje god se okrenemo postoje oglasavanja
koja nisu u potpunosti to¢na i istinita (drugacije slike soba, drugacije ponude i sli¢no). Maista
je poseban trud dala za slikanje svih soba i unutrasnjosti hotela kao i za opise svih ponuda
koje nudi. Svojim ponudama i slikama garantira vjerodostojnost kao i autenti¢nost. Maistra
nema potrebu za varanjem u cijenama te nudi ponude van sezone koje su sniZene i jednake
kvaliteti koju nudi. Kao i za drugo tako se poduzece trudi biti vjerodostojno u odnosima s

javno$¢u i promocijama.

Maistra d.d. je relativno mlado poduzece, stoga nema dugu tradiciju 1 povijest. Nije se
promijenilo mnogo direktora, niti ima posebnu pri¢u glede nastanka poduzeca. No, ipak je
vazno naglasiti da usprkos tome S$to postoji kratko vremena, ostavlja iza sebe tradiciju jedne
jako uspjeSne i visokoprofitabilne kompanije koja svakim danom postize sve viSe i jaca na
turistiCkom trziStu. UlaZze jako puno u poslovanje ne bi li odrzala poziciju lidera na
turistickom trziStu. Kao organizacija koja je uvijek u trendu, i koja nastoji udovoljiti svima
unutar poduzeca, Maistra d.d. drzi do ceremonija i rituala. No uvodenjem tehnologije, nije
doslo do znacajnih promjena na ceremonije i rituale. Oni ukljuCuju razli¢ite promocije,
proslave prilikom otvaranja novih hotela, razliita promaknuca i sl. Maistra se trudi stvoriti
jednu jako ugodnu atmosferu gdje se zaposlenici osje¢aju ugodno i zadovoljno, §to dodatno

doprinosi povecanju radne uspjesnosti.

DruStvena odgovornost podrazumijeva visoku kvalitetu 1 moralni integritet profesionalnih
usluga koje bi trebalo nuditi svako odgovorno poduzece. Maistra je orijentirana prema
primjeni najviSih standarda profesionalnog ponasanja, te poStuje neovisnost poslovanja i
druge profesionalne standarde. Njihov naCin poslovanja usmjeren je na postizanje i
odrZavanje povjerenja javnosti te u¢vrs€enja reputacije. Razvoj i reputaciju odrZavaju, prije
svega, njihovi zaposlenici i njihovi eticki standardi, profesionalna znanja, objektivnost i
tehni¢ke vjestine. Covjek je klju¢an ¢imbenik poslovanja bilo da se radi o kupcu, zaposleniku
ili partneru. Takvom filozofijom iz godine u godinu osiguravaju rast u svim relevantnim

pokazateljima.
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Tvrtka posluje u skladu s etickim normama, a od svojih zaposlenih zahtijeva moralni
integritet. Neka od nacela koji odreduju standarde etickog ponaSanja su: iskrenost i moralni
integritet, profesionalno ponaSanje odnosno poslovanje u skladu s postoje¢im zakonima i u
njihovom duhu, kompetentnost koja se ugraduje u svaki posao sa potroSa¢ima unoseci i
odgovarajuce vjeStine i sposobnosti te korektno poslovanje i odgovornost prema drustvu.
DruStveni angaZman u poduzecu odrazava se osim po zadovoljnim radnicima i u njihovoj
odgovornosti prema druStvenoj zajednici sudjelujuci u brojnim sponzorstvima i donacijama,
zaposljavanju osoba sa invaliditetom, primjeni suvremene tehnologije, razvijanju svijesti o

zdravoj hrani, zastupljenosti domacih proizvodaca, o¢uvanju okolisa i sl.

Organizacijska klima predstavlja broj jedan u poduzecu. Radnici imaju pravo osmisljavanja
marketinskih kampanja, kreiranja cijena, odredivanja koji ¢e proizvod do¢i na police i sl. Tom
slobodom radniku se daje mogucnost da sudjeluje u povecanju dobiti, privlatenju novog
trziSta 1 naposljetku napredovanju poduzeca. Kampanje su druStveno aktivne i1 imaju
humanitarni karakter. Organiziraju se razne akcije, a izgradnjom objekata pomaZe i potice

zajednicu na rjeSavanje i razumijevanje drustvenih problema.
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7. ZAKLJUCAK

Marketinska komunikacija nije samo jednostavno iznoSenje podataka o novom proizvodu ili
usluzi ve¢ je njena funkcija da potroSaca navodi, usmjerava i poziva na kupnju. lako je
namjera da se uvjeri sugovornika cilj svake komunikacije, specifi¢nost je promidzbe da je
upravo po svojoj naravi persuazivna komunikacija, jer nastoji potaknuti i nagovarati na
djelovanje odnosno na nabavu, kupnju, upotrebu. Spremnost na komunikaciju s potrosacem,
kao i1 kakvoca te komunikacije dio su ukupnog sustava kvalitete organizacije, koji potice
komunikaciju na svim razinama unutar organizacije i van nje. Samo neprestana komunikacija

svih sudionika u procesu garantira visoku kvalitetu.

Turisticko poduzece Maistra d.d. sav svoj prodajni potencijal usmjerava na marketing sluzbu
poduzeca koja se bavi svim pripadaju¢im aktivnostima prodaje, kao i promocije poduzeca. U
promotivnoj aktivnosti te svim procesima i potprocesima prodaje poduzeca, prvenstveno i u
najvecoj mjeri sudjeluju njegovi zaposlenici s kojima gosti stupaju u kontakt. Isto tako
poduzece nastoji ulagati u svoj imidz, okolinu i fizicko okruzenje kako bi osim po uslugama,
bilo prepoznatljivo i po izgledu. Maistra d.d. i njezini ugostiteljski objekti oglasavaju se i na
vlastitim internetskim stranicama koje su, sukladno zahtjevima konkurentnosti turistickog
trziSta, visoko funkcionalne i jednostavne za koriStenje i svojim potencijalnim gostima nude
interaktivne vizualne alate. Osim na internet stranicama, poduzece se oglaSava putem
turisticke zajednice, raznih web portala te sajmova diljem Europe i svijeta. Promocijskom
komunikacijom nastoji se povecati vjerojatnost da ¢e promovirana marka proizvoda biti

zapamcena u potro§acevoj memoriji.

Korporacije danas postaju sve vece i sve utjecajnije, dok istovremeno u drustvu postoje sve
veci zahtjevi javnosti za njihovim eti¢nim poslovanjem. Iz tog razloga, vrijednost korporacija
iskazuje se u povjerenju potroSaca i popularnosti njihovih proizvoda, Sto vodi do dominacije
marki na trziStu. U promicanju korporativnog imidza tvrtke veliku vaZnost pridaju promicanju
svoje eticne slike. Ugled je od velikog znacaja za tvrtku jer poboljSava prodaju, a eticki imidz
donosi ve¢i ugled. Sve veca osvijeStenost i briga potroSaca za pitanja probleme druStva i
prirodnog okolisa prisiljavaju poduzeca da pokazu vlastitu osjetljivost, osvijestenost i brigu.
DruStvena odgovornost marketinga u Maistri d.d. temeljni je cilj kojeg poduzece nastoji

poStovati pri svakom dijelu marketinga. Sve svoje nove investicije Maistra d.d. je vezala za
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drustvenu odgovornost prema zajednici i prema okoliSu te se je na taj nacin postavila prema

marketingu.

Svojom tradicijom, investicijama i zalaganjem Maistra d.d. je postigla puno u smjeru
oglasavanja, te danas samim svojim imenom na trziStu dostize dobar i prepoznatljiv glas.
Misija Maistre d.d. je postati prvoklasnom i prepoznatljivom markom turistickog poduzeca u
internacionalnim okvirima koja ¢e uz pruZanje autentiCnog istarskog, hrvatskog i
mediteranskog dozivljaja, visoko personalizirane usluge, te razvijanje inovativnih i
konkurentnih sadrzaja omoguditi stvaranje istinskih doZivljaja u cilju zadovoljenja potreba i
najzahtjevnijih gostiju te u cilju pozicioniranja medu vode¢im turistickim tvrtkama na

Mediteranu.
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SAZETAK

Komunikacija ima bitnu ulogu u stjecanju dojma o organizaciji, proizvodu ili usluzi te moZze
predstavljati granicu izmedu uspjeha i neuspjeha. Razumijevanje procesa ponasanja potroSaca
je temelj za razumijevanje komunikacijskog procesa. Danas je marketinska komunikacija
usmjerena na upravljanje odnosima s kupcima u nekom vremenskom razdoblju. Da bi
poslovale uspjesno tvrtke moraju nuditi viSe od dobrih proizvoda ili usluga, a to znaci da
moraju informirati potroSaCe i jasno usaditi u njihovu svijest pozitivne karakteristike
proizvoda ili usluge. Nacin na koji to postizu je promisljeno koriStenje elemenata marketinske
komunikacije. MarketinSka komunikacija je osnovni nacin prenoSenja poruka ciljnim
trziStima 1 poticanja razmjene uspostavljanjem zajednickog znaCenja s potroSacima.
Integrirana marketinSka komunikacija je proces razvoja i primjene razliitih oblika
persuazivne komunikacije s potroSaima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.
Marketinski komunikacijski splet u Maistri ogleda se kroz oglasavanje, unapredenje prodaje,
dogadaje i iskustva, odnose s javnosScu i publicitet, izravni marketing, interaktivni marketing,
marketing usmenom predajom te osobnu prodaju. Maistra kao dio grupacije Adris grupe,
mozemo reci da je razvila visoko vrijedan turisti¢ki proizvod kao autenti¢nu marku, uskladen
s vodec¢im svjetskim trendovima elitnog turizma ponajviSe zahvaljujuci stalnim ulaganjima u

poboljsanje kvalitete, te kvalitetnom marketinSkom komunikacijom.

Kljuéne rije¢i: Komunikacija, Marketing, MarketinSka komunikacija, Integrirana marketinska

komunikacija, Maistra
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SUMMARY

Communication has an important role in gaining an impression of the organization, product or
service and can represent the line between success and failure. Understanding the process of
consumer behavior is the foundation for understanding the communication process. Today's
marketing communication is focused on customer relation management in a time period. In
order to dealing successfully, companies need to offer more than good products or services
and that means they have to inform consumers and implant a clear image of good
characteristics of products or services into their conscience. They acchieve it by using
marketing communication elements. Marketing communication is a basic way of transporting
messages to targeted markets and encouraging exchanges by establishing common meanings
with consumers. Integrated marketing communication is a process of development and
application of different forms of persuasive communication with consumers and potential
buyers in a time period. Marketing communication plexus in Maistra is being carried out
through advertising, sale promotion, events and experiences, public relations and publicity,
direct marketing, interactive marketing, oral transmissive marketing and personal sale. It can
be said that Maistra, as a part of Adris group, has developed a highly valuable tourist product
as an genuine brand, aligned with the leading world trends of elite tourism mostly thanks to

constant investments in quality improving and using a quality marketing communication.

Keywords: Communication, Marketing, Marketing Communications, Integrated Marketing

Communication, Maistra
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