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Komunikacijski parametri

DocDoc. . drdr. . scsc. Mirko Palić. Mirko Palić

Katedra za marketing

Kabinet B308 (sjever)

Telefon: 238-3315

Konzultacije:

utorak     10 – 11 sati

četvrtak   16 – 18 sati

mail: mpalic@efzg.hr

FB: Mirko Palic

www.efzg.hr/marketingwww.efzg.hr/marketing

mailto:mpalic@efzg.hr
http://www.agrokor.hr/
http://www.konzum.hr/
http://www.konzum.hr/
http://www.konzum.hr/
http://www.konzum.hr/
http://images.google.hr/imgres?imgurl=http://vijesti.gorila.hr/var/mojportal/storage/images/moj_portal/zagreb_info/adresar/supermarketi/konzum_telefon/981521-1-cro-HR/konzum_telefon_news_pic.jpg&imgrefurl=http://vijesti.gorila.hr/zagreb_info/adresar/supermarketi/konzum_telefon&usg=__P-0t-jx__NZxGOewFgdHi6_UCis=&h=200&w=350&sz=10&hl=hr&start=133&um=1&itbs=1&tbnid=1v93fuKdvq_8sM:&tbnh=69&tbnw=120&prev=/images%3Fq%3Dkonzum%26start%3D120%26um%3D1%26hl%3Dhr%26sa%3DN%26ndsp%3D20%26tbs%3Disch:1
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www.palic.uswww.palic.us

Odgovorite ukratko na slijedeća pitanja:

Kad čujete riječ marketing na što prvo pomislite?

Što je po vama marketing? 

Navedite nekoliko pozitivnih i nekoliko negativnih 

aspekata marketinga.

Što sve moţe biti predmetom marketinga?



3

Što je marketing?

˝Marketing je organizacijska 
funkcija i niz procesa za 
stvaranje, komuniciranje i 
isporuku vrijednosti 
klijentima te za upravljanje 
odnosima s klijentima na 
način koji koristi organizaciji 
i  njezinim dioničarima.˝

Što je upravljanje marketingom ?

 Upravljanje marketingom je umjetnost i znanost odabiranja ciljnjih 

tržišta te privlačenje, zadržavanje i povećanje broja klijenata kroz 

kreiranje, isporuku i komunikaciju izuzetne vrijednosti za klijenta.

Marketing kao koncepcija

KONCEPCIJA

MARKETINGA

Integrirani napori –

koordinacija svih 

aktivnosti

Orijentacija prema

potrošaču –

istraţene i

zadovoljene

potrebe

Orijentacija prema

cilju – financijskom

ili nefinancijskom

Izvor: Evans, J.R. – Berman, B.: Marketing, 6th edition, Macmillan Publishing Company, New York, 1994., str. 15.
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Marketing kao proces

ANALIZIRANJE 
TRŽIŠNIH 
PRILIKA

ISTRAŽIVANJE 
I IZBOR 
CILJNIH 
TRŽIŠTA

OBLIKOVANJE 
MARKETINŠKE 
STRATEGIJE

PLANIRANJE 
MARKETINŠKOG 

MIKSA

ORGANIZIRANJE, 
PRIMJENA I 

KONTROLA MKT 
NAPORA

INFORMACIJE (FEEDBACK)

PROIZVOD, USLUGA, IDEJA

• potencijalne 
dugoročne
koristi

• razumijevanje 
ponašanja
potrošača

• pozicioniranje 
na tržištu

• planiranje:
proizvoda, 
cijene,
promocije, 
prodaje/distribucije

• tko?
• što?
• kada?
• gdje?

Makrookruţenje – nastavak 

Slika 1. Snage u eksternom makrookruţenju

Izvor: IzraĎeno prema Stanton, W. J. – Etzel, M. J.: Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, Inc., New York, 1994., str. 43.

MARKETINŠKI
PROGRAM
PODUZEĆA

POLITIČKE I
ZAKONSKE

SNAGE

EKONOMSKE
SNAGE

DEMOGRA
FIJA KONKURE

NCIJA

TEHNOLO
GIJA

KULTURNE I
DRUŠTVENE

SNAGE
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Glavne snage okruţja

Globalizacija

Tehnologija

Konkurencija

Telefon

Računalo

Web/Mail

Foto-aparat

Video player

M3 muzika, 

radio

Kalkulator

Sat

Kalendar

GPS

Novac

…….

Jeste li znali?
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Gdje sam u tome JA

?

147 vlasnički povezanih poduzeća upravljaju svjetskom 

ekonomijom?

"I found it astonishing that one person can actually have as big of 

a voice online as what an entire media company can on Twitter,“ 

Ashton Kutcher izazvao CNN na natjecanje u 

popoularnosti na Twitteru
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Prodao praznu knjigu i zaradio milijun dolara!

Sheridan Simove, 200 str. 

prazne knjige po cijeni 4.69L.

Knjiga postala bestseller.

Studenti ju koriste kao biljeţnicu.

Koristi se i kao poklon.

Mark Rothko(1961.): Orange, Red, Yellow za $86.9m u 2012.
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Vrijedi li to i za obrazovanje?Vrijedi li to i za obrazovanje?

Amerika treba više vodoinstalatera nego profesora Engleskog

Peter Thiel: nakon internetskog, dioničkog i 

nekretninskog mjehura slijedi visoko školski!?

SWOT, PEST i slično…

http://tctechcrunch.files.wordpress.com/2011/04/graduation_cap.jpeg
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Boston Consulting Group 
Matrica

Nepredvidivost 

- Niti jedan vodeći ekonomist nije predvidio ekonomsku 

krizu (Nouriel Roubini) 

- inkrementalno vs radikalno

Problematika empirijskog promatranja i povijesnih podataka.

Ono što znamo ne moţe vam ozbiljno škoditi – usredotočenje 

na anti-znanje!

Determinante okruţenja

Kritika suvremenog pristupa

Angry Birds 52

WD 40

Dyson 5.126

Oprah & Jobs

Marketing & Kotler

Muzej u Ithaca, NY
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Što je konkurentska prednost?

Konkurentnost poduzeća: kako biti bolji od drugih 

poduzeća

Strateško pozicioniranje prema konkurentskoj prednosti 

znači obavljanje različitih aktivnosti od suparnika ili 

obavljanje sličnih aktivnosti na različite načine. Nuţno je biti 

drugačiji da bi se postalo boljim.

Poduzeće koje ima konkurentsku prednost na bolji način od 

suparnika stvara vrijednost za svoje kupce.

Glavne konkurentske strategije?Glavne konkurentske strategije?

1.1. Troškovna učinkovitostTroškovna učinkovitost

2.2. DiferencijacijaDiferencijacija

3.3. Usmjerenje na niše Usmjerenje na niše 
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MARKE I PROIZVODIMARKE I PROIZVODI
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Telefon

Računalo

Web/Mail

Foto-aparat

Video player

M3 muzika, radio

Kalkulator

Sat

Kalendar

GPS

Novac

…….

Proces prihvaćanja i difuzije proizvoda 

 proces difuzije je širenje inovacije od njezina pronalaska do krajnju 

korisnika

P
R

O
D

A
J
A

VRIJEME

Rani 

usvajači
13,5%

Inovatori

2,5%

Rana 

većina

34,0%

Kasna 

većina

34,0%

Kolebljivci

16,0%

C I J E N EC I J E N E
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McLaren SLR - $452,750 

Bugatti Veyron -$1,192,057 
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Akcijske cijene – kratkotrajna (tjedna) ponuda izabranih artikala po 

povoljnijim cijenama, nalaze se i u katlogu, te sluţe za privlačenje.

Dugotrajno niske cijene – oko 300 proizvoda po dugotrajno niskim 

cijenama (oko tri mjeseca).

Diskontne cijene – oko 200 artikala po najboljim cijenama – doţivljaj 

tvrĎeg diskonta za cjenovno osijetljive potrošače.

Multipack cijene – proizvodi s ovom oznakom nude se u duploj količini po 

specijalno niskim cijenama.

Clever – u ponudi je preko 200 artikala pod vlastitim robonom markom čiji 

je cilj cjenovno pozicioniranje ispod proizvoĎačkih marki. 

-25% petkom – svaki petak 25% popusta na odreĎenu robnu grupu

Primjer cjenovne diskriminacije

Politike određivanja cijena

1. Određivanje cijena za nove proizvode

o Strategija penetracije

o Strategija pobiranja vrhnja

2. Psihološko određivanje cijena

o Prestiţno odreĎivanje cijena

o OdreĎivanje cijena niţim od okruglog broja

o OdreĎivanje cijena skupini proizvoda 

o Običajno odreĎivanje cijena
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Politike određivanja cijena

3. Određivanje cijena profesionalnih usluga

o Upotreba niţih cijena kako bi se stimulirala potraţnja 

u vremenu kada je ona niska = off-peak pricing

o naplaćivanje fiksne cijene te dodatne vrijednosti 

prilikom svakog korištenja usluge = two-part pricing

Politike određivanja cijena

4. Promotivno određivanje cijena

o Vodstvo u cijenama

o Prigodno odreĎivanje cijena

o Laţni popust

5. Određivanje cijena na osnovi iskustva (iskustvene 

krivulje)

Metode određivanja cijena

1. Troškovno orijentirane metode

- Metoda troškovi plus

- Metoda dodavanja profitne marţe

- Metoda jednakih cijena

- Metoda povrata ulaganja

2. Trţišno orijentirane metode

- Metoda odreĎivanja cijena prema potraţnji

- Metoda najniţe cijene
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Metode određivanja cijena

3. Konkurentski orijentirane metode

- OdreĎivanje cijena ispod razine cijena konkurencije

- OdreĎivanje cijena iznad razine cijena konkurencije

- OdreĎivanje cijena na razini cijena konkurencije

KOMUNIKACIJAKOMUNIKACIJA
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Promocija

Promocija je svaki oblik komunikacije čija je uloga 
informiranje, persuazija i/ili podsjećanje ljudi o proizvodima, 
uslugama, imidţu, idejama ili društvenoj uključenosti. 

Marketinška komunikacija je skup svih elemenata 
organizacijskoga marketinškog miksa koji potiču razmjenu, 
uspostavljanje zajedničkog značenja s potrošačima 
odnosno klijentima. 
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Elementi promotivnog miksa 

Promotivni miks

Osobna prodaja
Odnosi s javnošću /

publicitet

UnapreĎenje 

prodaje

Internet marketingDirektni marketingOglašavanje

Integrirana marketinška komunikacija

Usmjerenje 

na potrošača

Potrošači, evaluacija, 

motivacija, odabir, 

zadovoljstvo

Integrirano oglašavanje, 

unapreĎenje prodaje, 

korporativna reputacija, 

osobna prodaja, usmena

predaja, publicitet 

Reintegracija marketinškog 

komuniciranja

http://www.ffk-wilkinson.com/intl/
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Komunikacije

= protok informacija, razmjena ideja ili proces uspostavljanja 
jedinstva misli izmeĎu pošiljatelja i primatelja. 

Ciljevi komunikacije:

okreiranje primarne potraţnje

okreiranje selektivne potraţnje

odjelovanje na stavove i namjeru kupnje

opoticanje potrošača na kupnju proizvoda/usluge

Elementi komunikacijskog procesa

o Sudionici procesa komunikacije

- Pošiljatelj

- Primatelj

o Komunikacijska sredstva

- Poruka (verbalna, neverbalna, simbolička) 

- Kanal (osobni i neosobni)

o Komunikacijske funkcije i procesi

- Kodiranje

- Dekodiranje

- Odgovor

- Povratna sprega

o Buka ili šum u kanalu

Komunikacijski proces

Kodiranje Dekodiranje

Pošiljateljevo polje  

iskustva

Primateljevo polje  

iskustva

P
o

v
ra

tn
a

 

s
p

re
g

a

O
d
g
o
v
o
r

Kanal

Poruka

Izvor /

pošiljatelj Primatelj
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Modeli hijerarhijske reakcije

Model 

hijerarhije 

efekata

Model

prihvaćanja

inovacija

Model

procesiranja

informacija

AIDA

model

Paţnja

Interes

Ţelja

Akcija

Svjesnost

Znanje

Svjesnost

Prezentacije

Paţnja

Razumijevanje

SviĎanje

Preferencije

Uvjerenje

Ugibanje

Retencija

Interes

Evaluacija

Kupnja
Proba

Usvajanje
Ponašanje

Kognitivne 

faze

Aktivne

faze

Bihevioralne

faze

Proces upravljanja promocijom

1. Odabir ciljne javnosti

- korištenje semantičkog diferencijala za mjerenje 

stavova

2. OdreĎivanje ciljeva promocije

3. Kreiranje poruke i izbor medija

- sadrţaj poruke – apel na strah, apel na humor

- struktura poruke – jednostrane vs. dvostrane 

poruke, redoslijed prezentacije informacija, 

neverbalne komponente

- izvor poruke – vjerodostojnost izvora 

Proces upravljanja promocijom

4. Proračun promocije

- Arbitraţna metoda

- Metoda pariteta konkurencije

- Metoda postotaka od prodaje

- Metoda cilja i zadatka

5. Evaluacija promocije
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Izbor promotivnog miksa

OdreĎivanje ciljnog trţišta

Definiranje ciljeva komunikacije

OdreĎivanje prirode proizvoda

Definiranje faze ţivotnog ciklusa proizvoda

 Izbor strategije guranja (“push-strategije”) ili strategije 

privlačenja (“pull-strategije”)

Oglašavanje

Funkcije oglašavanja:

- razvoj primarne potraţnje 

- informiranje potencijalnih potrošača o postojanju 

proizvoda/usluge

- uvjeravanje potrošača da iskušaju novi proizvod, uslugu 

ili marku

- razvoj selektivne potraţnje

- podsjećanje potrošača na odreĎeni proizvod

- prenošenje informacija o proizvodu ili organizaciji

- odrţavanje reputacije organizacije

http://www.filterforgood.com/
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Prošle godine potrošeno je 16 milijuna galona nafte za izradu plastičnih 

boca za vodu. - Brita

Vrste oglašavanja

Oglašavanje proizvoda

Institucionalno oglašavanje

Pionirsko oglašavanje

Konkurentno oglašavanje

Komparativno oglašavanje

Podsjećanje

Kooperativno oglašavanje

www.bodybymilk.com

www.gotmilk.com

komparativnoogl.avi
http://www.bodybymilk.com/
http://www.bodybymilk.com/
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Proces oglašavanja

Postavljanje specifičnih ciljeva oglašavanja

Odluke o proračunu

Kreiranje poruke

 Izbor medija

Udruţenje društava za trţišno komuniciranje – HURA –

hura.hr

Unapređenje prodaje

= korištenje bilo koje vrste stimulacije kako bi se posrednike 

i/ili potrošače potaknulo na kupnju odreĎene marke

oUnapreĎenje prodaje usmjereno na krajnje potrošače 

- kuponi, popusti, uzorci, nagradne igre, povrat novca

oUnapreĎenje prodaje usmjereno na trgovce 

- bonifikacije, zajedničko oglašavanje, sajmovi i  

izloţbe, nagrade i novčane stimulacije, natjecanje

prodavača, darovi na kupljenu količinu

http://www.hura.hr/
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Osobna prodaja

= oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodavač suraĎuje s 
potencijalnim kupcima te pokušava njihovu namjeru kupnje usmjeriti 
prema proizvodima ili uslugama koje zastupa

 Prednosti:

o izaziva visoku razinu paţnje potrošača

o omogućuje prodavaču da prilagodi poruku kupcu

o pruţa trenutnu povratnu informaciju 

o omogućuje prenošenje veće količine tehničkih i sloţenih informacija

o pruţa mogućnost razvoja kvalitetnih dugoročnih odnosa 

 Nedostaci:

o veći troškovi u odnosu na ostale oblike promocije

Direktni marketing

“Direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji rabi 
jedan ili više oglašivačkih medija kako bi djelovao na mjerljiv 
odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji” 

Direct Marketing Association

 direktno oglašavanje

 direktna pošta koja uključuje i kataloge

 telemarketing

 direktna prodaja

Promocija putem Interneta

Prednosti:

omogućnost generiranja direktne prodaje

odavanje opširnih informacija potrošaču

oprikupljanje informacija radi istraţivanja trţišta

okreiranje imidţa

opoticanje potrošača da kušaju proizvod

opodrška ostalim oblicima promocije

Nedostaci:

onepostojanje univerzalnih kriterija za mjerenje efikasnosti 
promocije putem Interneta

onedovoljna razvijenost tehnologije
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http://www.schhh.eu/shortfilms/

Odnosi s javnošću 

Funkcija menadţmenta koja evaluira stanje javnosti, 
identificira poslovanje pojedinaca ili organizacije koje je od 
javnog interesa te planira i provodi program akcije 
usmjeren na razumijevanje i prihvaćanje

Pridonosi formiranju organizacijskih ciljeva te filozofije i 
politike poduzeća

Praćenje i interakcija s okolinom organizacije, 
razumijevanje javnog mijenja, planiranje programa odnosa 
s javnošću, evaluacija efikasnosti provedenih programa  

Publicitet

Neosobna komunikacija vezana uz organizaciju, proizvod, 
uslugu ili ideju koja nije izravno financirana od strane 
identificiranog sponzora

Nije uvijek pod kontrolom poduzeća pa  samim time nije 
uvijek pozitivan

Zahtjeva manja financijska sredstva, a postiţe veću 
vjerodostojnost od ostalih oblika promocije

http://www.schhh.eu/shortfilms/
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Gerilla marketing i novi trendovi

 Body Advertising (Andrew Fisher, ebay, 37K)

 Viral marketing (društvene mreţe)

 Buzz marketing

 Internet, mobiteli, tehnologija…

 www.trendhunter.com i slični siteovi

Gerila marketing

Nekonvencionalni marketing idealan za manje 

budţete, a učinak je maksimalan

španj. guerill = manji rat

Kupci su pretrpani tradicionalnim metodama 

oglašavanja pa su već postali imuni na njih

Učinkovito oruţje manjih poduzeća u borbi s 

multinacionalnim tvrtkama

http://www.trendhunter.com/photos/ass-vertise-exactly-what-you-think-everything-is-a-billboard/2
http://www.trendhunter.com/
http://www.trendhunter.com/photos/ass-vertise-exactly-what-you-think-everything-is-a-billboard/5
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Jay Conrad Levinson – otac gerilskih 

komunikacijskih taktika

Prve su gerilu koristile britanske pripadnice 

sufraţetskog pokreta – vezale su se lancima 

za ogradu zgrade parlamenta

ŠOK terapijom do pozornosti javnosti

Gerila marketing

Brojke

 65% smatra da su pod stalnim napadom reklama

 61% vjeruje da su stvari u reklamnom svijetu izmakle 

kontroli

 60% ima negativan stav prema reklamama

 69% zanima ih ureĎaj koji omogućuje preskakanje 

reklama

 41% bi platilo više za TV program bez reklama

 28% bi platilo znatno više za magazin bez reklama

 20% će ih preskakati reklame

Primjeri gerila oglašavanja -sex shop
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The Sopranos

Pizza Papa Johns

Pizza Papa Johnas 
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Protiv trgovine ljudima

Kirurška ordinacija

Joga centar
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Don’t drink and drive

Globalno zatopljenje

Havajske japanke 
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Tarantinov film 

Vještica iz Blaira

 Stranica ww.blairwitch.com pokrenuta prije filma na kojoj se niti jednom 

riječju nije spominjao film – stvorio se mit o vještici – 10.000 posjeta 

dnevno

 Ideja: pustiti publiku da sami naĎu 

stranicu i – ČEKATI

 Motivi: financijske naravi

CSI jaja

 TV kuća CBS 

 35 milijuna jaja s natpisima kao što je „‟CSI Crack the case on CBS‟‟
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Ţvakaća guma

Frizerski salon

Gerila marketing u Hrvatskoj

Postoji li?

U kojim promotivnim kampanjama?
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Pitanja

Je li društvo u Hrvatskoj spremno na ovakav 

oblik oglašavanja?

Za koje proizvode smatrate da je takvo 

oglašavanje prikladno?

 Imaju li Prijatelji ţivotinja prešokantan nastup 

za javnost?
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„The best thing about the future is that 

it comes only one day at a time.“

Abraham Lincoln (1809-1865)


