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SaZetak: Rad analizira pitanje komunikacije izmedu potencijalnih studenata i visokoskolskih
institucija na trzistu visokoga obrazovanja. Komunikaciju treba sagledati s dva motrista. Prvo
motriste je heterogenost trzista Sto ukazuje na to da se trZiste dijeli na segmente, a svaki
segment specifican je po pitanju potreba, ali i koristenja komunikacijskih kanala. Drugo
motriste e slozenost procesa donosenja odluke o kupnji. Buduci da visokoskolska usluga spada
u slozeno odlucivanje, komunikaciju i kanale preko kojih se komunikacija odvija treba zasebno
analizirati kroz pojedine faze odlucivanja. Na temelju istrazivanja provedenoga pomocu
anketnoga upitnika, utvrdeno je da postoje razlike u koristenim kanalima komunikacije prema
sedam identificiranih tZisnih segmenata i fazama procesa donosenja odluke. Za svaki segment
i za svaku fazu procesa donosSenja odluke o kupnji utvrdena je kombinacija kanala u cilju
efikasnoga komuniciranja.

Kljucne rijeci: segmentacija trZista, proces donoSemnja odluke o kupnji, marketinska

komunikacija, promocija, komunikacijski kanali

Summary: The paper analyzes the issue of communication between potential students and
higher education institutions in the higher education market. Communication should be
analyzed from two aspects. The first aspect is the heterogeneity of the market, which indicates
that the market is divided into segments, and each segment is specific in terms of needs but also
in the use of communication channels. Another aspect is the complexity of the purchase decision

process. Since the higher education service belongs to complex decision-making,
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communication and channels of communication should be analyzed separately through the
individual stages of the decision-making process. Based on the research conducted using a
questionnaire, it was determined that there are differences in the communication channels
through stages of the decision-making process used by the seven identified market segments.
For each segment and for each stage of the decision-making process, a combination of channels
has been identified in order to communicate effectively.

Keywords: market segmentation, purchase decision-making process, marketing

communication, promotion, communication channels

1. Uvod

Komunikacija je izuzetno vazan alat za uspjesno poslovanje poduzeca. Bez komunikacije
nije moguée doseéi potencijalne potrosace klju¢nim informacijama, niti je moguce informirati
1 motivirati potroSace na kupnju. Nadalje, problem s kojim se poduzeca suocavaju jest taj Sto
se potroSaci na trzistu razlikuju u pogledu potreba i ponasanja u kupnji, $to implicira da nije
mogucée komunicirati na jednak nacin sa svim sudionicima na trzi$tu. Nuzno je stoga pronaci
odgovarajuci nacin za uspostavu komunikacijskog procesa s ciljanom populacijom, kako bi se
informacije mogle korektno oblikovati i efikasno odasiljati te da da bi se mogli utvrditi
komunikacijski kanali koje odredeni segmenti koriste. Koristenjem samo onih komunikacijskih
kanala utvrdenih za svaki segment zasebno eliminirala bi se upotreba nekoristenih kanala, $to
bi rezultiralo smanjenim troskovima komunikacije odnosno promocije, a samim time i
ucinkovitim koristenjem ogranicenih financijskih resursa poduzeca ili bilo kojega ponudaca na

trzistu.

2. Heterogenost trzista

Kad razmatramo pitanje potreba potroSaca nuzno je imati na umu da nemaju svi potrosaci
iste potrebe. Trziste koje se razmatra treba segmentirati na skupine potrosaca koje dijele slicne
potrebe i zelje. Takve specifi¢ne grupe potroSaca nazivaju se trzisnim segmentima (Mcdonald,
2004.). Trzisni segment sastoji se od velike prepoznatljive grupe unutar trzista. Iz toga proizlazi
da se kupci razlikuju po svojim Zeljama, kupovnoj moci, zemljopisnoj lokaciji, kupovnim
stavovima i navikama. Segmentiranim marketingom postaje znatno lakse prilagoditi ponudu,

cijene, kanale distribucije i komunikacije prema ciljanim skupinama (Kotler, 2001.). Budu¢i da



se trziSta razlikuju u kontekstu potrosaca, komunikacija poduzeéa sa svojim potrosacima nece
biti jednoli¢na, ve¢ mora biti diverzificirana, upravo zato jer razli¢iti potrosaci imaju razli¢ite

potrebe 1 potrebu za razli¢itim informacijama.

3. Marketinska komunikacija

Komunikacija se u jednom opéem kontekstu moze definirati kao razmjena informacija
izmedu dvije strane ili dva entiteta. Za primjer se moze uzeti komunikacija izmedu dvije osobe
koje razmjenjuju informacije na temelju govora odnosno rije¢i. Rije¢i predstavljaju
informaciju, dok govor predstavlja nacin ili kanal kojim se informacija prenosi.

U poslovnom kontekstu komunikacija koja se odvija izmedu poduzeca i potrosaca naziva se
marketinskim komuniciranjem. Marketinsko komuniciranje moze se definirati kao skup svih
elemenata organizacijskoga marketinsSkoga miksa koji poti¢u razmjenu, uspostavljanjem
zajedni¢koga znacenja s potroSa¢ima odnosno klijentima (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004.).
Drugim rije¢ima, marketinska komunikacija predstavlja nacin kojim jedno poduzece
komunicira i razmjenjuje informacije sa svojim potroSacima.

Alati koje poduzece koristi kako bi komuniciralo sa svojim potroSa¢ima nazivaju se
instrumenti promotivnoga miksa. Uobic¢ajeni instrumenti promotivnoga miksa jesu
oglasavanje, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoS¢u i publicitet, osobna prodaja, direktni
marketing (Kotler, 2001.). Medutim, u novije vrijeme javio se internet kao dominantni kanal
komunikacije. Internet kao kanal stvara mogucénost za marketinsko komuniciranje te je uvrsten
kao dodatni instrument promotivnoga miksa pod nazivom ,, internet marketing“ (Previsi¢ i
Ozreti¢ Dosen, 2004.). Pojavom interneta nastao je fenomen drustvenih mreza, Sto se moze
opisati kao raspon novih izvora online informacija stvorenih, potaknutih i distribuiranih od
strane potroSaca u cilju educiranja drugih o proizvodima, brendovima, uslugama, kao i 0
poznatim osobama ili drugim problemima. Stoga nova komunikacijska paradigma pored
postojecih instrumenata promotivnoga miksa ukljucuje i drustvene mreze kao novi potencijal
komunikacije izmedu poduzeca i potroSaca (Mangold i Faulds, 2009.).

Poduze¢a mogu Koristiti jedan ili kombinaciju vise navedenih instrumenata kako bi
komunicirala s trzistem, a cilj je koristiti onu kombinaciju alata kojom ¢e se djelotvorno
prenijeti poruka i ostvariti postavljeni promotivni ciljevi. To je mogucée posti¢i integriranom
marketinSkom komunikacijom §to predstavlja koordinirano koriStenje svih komunikacijskih

alata dostupnim poduzeéu (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004.).



4. Komunikacija s potrosacima i proces donosenja odluke o kupnji

Komunikacija s potroSac¢ima ne predstavlja jedan trenutak, posebno ne kod slozenoga
odluc¢ivanja. Komunikacija je proces koji povezuje potrosaca i ponudaca tijekom cijeloga
procesa odlu¢ivanja o kupnji. Postoje razliciti pristupi u definiranju tipova kupovnih odluka,
jedan od najpoznatijih je podjela prema stupnju uklju¢enosti u odluci o kupnji i udjelu u
donosenju odluke, prikazan na Slici 1. Na temelju tih kriterija proizlaze sljede¢i tipovi odluka:

slozeno donosenje odluka, ograni¢eno donosenje odluka, lojalnost marki i inercija.

Slika 1. Vrste kupovnih odluka

VISOKI STUPANJ NISKI STUPANJ
UKLJUCENOSTI U UKLJUCENOSTI U
ODLUCI O KUPNJI ODLUCI O KUPNJI
DONOSENJE ODLUKA SLOZENO DONOSENJE OGRANICENO
(potreba za informacijama, ODLUKA (automobili, DONOSENJE ODLUKA
razmatranje alternativnih elektronika, fotografska (zitarice za odrasle, doru¢ak)
marki) aparatura)
NAVIKA (mala ili nikakva LOJALNOST MARKI INERCIJA (konzervirano
potraga za informacijama, (sportske cipele, Zitarice za povrce, toalet papir)
razmatranje samo jedne odrasle)
marke)

Izvor: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. 6. edition. Cincinnati, Ohio: South-Western
College Publishing, str. 67

Za odluke ¢iji je udio u njihovom donoSenju visok, potroSaci su aktivno ukljuceni u potrazi
za informacijama koje ¢e posluZiti za vrednovanje alternativa. U tu kategoriju spada sloZeno
donosenje odluke koje se u pravilu primjenjuje pri kupnji skupih 1 rizinih proizvoda ili usluga
poput automobila ili kuce. Za odluke ¢iji je udio u njihovom donoSenju nizak, potrosaci ne
ulazu znacajni napor u potrazi za informacijama jer su proizvodi ili usluge koje spadaju u tu
kategoriju uglavnom ve¢ poznati potroSacima. U tu kategoriju spada rutinsko donoSenje odluke
koje se primjenjuje pri kupnji kruha, toaletnoga papira i sli¢no.

Kod jednostavnoga odlucivanja ili kupnje jednostavnih proizvoda na rutinskoj bazi
komunikacija je vremenski kra¢a i jednostavnija, ali kod sloZenoga odlu¢ivanja, posebice za
skupe proizvode ili rizicne kupnje, komunikacija je slozenija. Odluka o odabiru visokoskolske
institucije i smjera studiranja spada u slozene odluke (Marjanovi¢, 2017.). Promatraju¢i model

slozenoga odluc¢ivanja moguce je uvidjeti faze kroz koje potrosa¢ prolazi, od spoznaje potrebe

ili problema, potrage za informacijama potrebnim za rjeSavanje problema, vrednovanje



utvrdenih alternativa za rjeSavanje problema, kona¢ne kupnje i ponasanja nakon kupnje i

konzumacije proizvoda. Model slozenoga odluc¢ivanja prikazan je na Slici 2.

Slika 2. Petofazni model procesa donosenja odluke o kupnji

Spoznaja Trazenje Vrednovanje .
— | . N . — | Kupnja |—
potrebe informacija alternativa

Poslijekupovno
ponasanje

Izvor: Kotler, P., i Keller, K. L. (2006.). Marketing management. New Jersey: Prentice Hall, str. 191

Prema Schiffman i Kanuk (2009.), kod slozenog donosenja odluka o kupnji potrosac prolazi
kroz niz faza, i za svaku fazu potreban mu je odredeni tip informacija. Na pocetku potrosac
nema utvrdene kriterije za ocjenjivanje kategorije proizvoda ili odredenih robnih marki i
potrebna mu je velika koli¢ina informacija kako bi utvrdio skup kriterija na temelju kojih ¢e
vrednovati marke, ali isto tako potrebne su mu veée koli¢ine informacija i o pojedinim markama
koje ¢e uzeti u razmatranje radi vrednovanja alternativa (Mihart, 2012.). Korak dalje je
marketing odnosa koji implicira dvosmjernu komunikaciju s potrosa¢ima. Dvosmjerna
komunikacija sluzi da bi se zatvorio krug izmedu odasiljane informacije i reakcije, odnosno
odgovora potro$aca na tu informaciju. Neovisno 0 koristenom kanalu, interaktivna
komunikacija je presudna ako se zeli uspostaviti marketing odnosa. Kao primjer cilja
marketinga odnosa moze se navesti uspostava dugoroc¢noga odnosa s potrosa¢ima $to dovodi
do boljega razumijevanja njegovih potreba i boljega ispunjavanja tih potreba (McDonald i
Wilson, 2002.).

Primjer primjene koncepta interaktivne razmjene informacija s potrosac¢ima unutar jednoga

trzisSnoga segmenta kroz faze donosenja odluke o kupnji prikazan je na Slici 3.

Slika 3.: Trzi$ni segment Sunlover

e Mobilni TV Satelitska | Tradicionalni
telefon TV kanali

Spoznaja * * * *
Razmjena . N .
potencijala

Pocetak dijaloga * * <
Razmjena N . N N
informacija




* * *
Pregovori/prilagodba * * *
* * *
* * *
* * *
Preuzimanje obveze * *
* * * *
* *
* *
Razmjena *
vrijednosti
Pracenje *

lzvor: McDonald, M. (2004). Marketinski planovi - kako ih pripremiti, kako ih koristiti. Zagreb: Masmedia, str.
385

Iz Slike 3 vidljivo je koji su kanali koristeni tijekom komunikacije kroz faze donosenja
odluke o kupnji. Vidljivo je koje su komunikacijske kanale koristili potrosaci a koje nisu, na
temelju ¢ega je moguce prilagoditi kanale koji ¢e se koristiti i iskljuéiti one koji nisu vazni za
komunikaciju s odredenim segmentom u procesu njihovoga donosenja odluke o kupnji. Time

je moguce povecati efikasnost pruzanja informacija i smanjiti troSkove promotivnih aktivnosti.

5. Marketinska komunikacija u visokom obrazovanju

Za ispravno donoSenje odluke potrebna je prava informacija, stoga je komunikacija
neizostavan ¢imbenik u procesu izbora studija kod studenata. Helmsley-Brown (1999.) istice
da potencijalni studenti pored osobnih predispozicija temelje svoju odluku o izboru studija na
marketinSkim informacijama dobivenim od visokoskolskih institucija, $to dovodi do veéega
usredotocenja na razvoj marketinske i komunikacijske strategije prije svega usmjerene na
privlacenje studenata (Maringe 1 Gibbs, 2009.). Visokoskolske institucije mogu se pozitivho
eksponirati razvojem dobre institucijske komunikacije i oblikovanjem jedinstvenih prodajnih
vrijednosti. Medutim, ako se poruka $iri putem neprivla¢noga ili manje pouzdanoga izvora,
unato¢ svom sadrzaju i valjanosti, ona nece poluciti pozitivan efekt (Veloutsou et al., 2005.).

Maringe 1 Gibbs (2009.) ukazuju da je klju¢ za dopiranje do potrosaca koriStenje
odgovaraju¢ih komunikacijskih kanala. Medutim, nemaju svi potrosaci jednak pristup ni iste
preferencije prema komunikacijskim kanalima. Primjerice, studentice ¢e vjerojatnije Citati

modni ¢asopis, dok ¢e njihovi kolege surfati internetom. Segmentacija trzista, dakle, pomaze



institucijama prepoznati odgovaraju¢e komunikacijske potrebe i ciljaju medije usredotocene
izravno na odredene skupine potrosaca. Sukladno tome, jedan od glavnih razloga za provodenje
trziSne segmentacije upravo je razvoj fokusirane marketinske komunikacije (Doyle, 2002.).
Literatura obraduje dva stajaliSta studiranja, tuzemno i inozemno. Medutim, za obje
navedene kategorije komunikacijski izvori koje potencijalni studenti koriste uglavnom se
preklapaju. Potencijalni studenti primarno se oslanjaju na izvore informacija pod kontrolom
obrazovnih institucija i kao najvazniji izvori mogu se navesti: mrezna stranica institucije
(Sojkin, Bartkowiak i Skuza, 2012.), druStvene mreze jer su vrlo rasiren i popularan medij medu
potencijalnim studentima (Kusumawati, 2014.), prezentacije po Skolama (Simdes i Soares,
2010.), tiskani reklamni materijali (Henry, 2011.), TV i radio- oglasi (Simdes i Soares, 2010.),
te dani otvorenih vrata (Briggs i Wilson, 2007.). Izvori na koje institucije visokoga obrazovanja
nemaju izravni utjecaj, a imaju znacajan utjecaj na proces donosenja odluke kod potencijalnih
studenata su sljedeci: preporuke ¢lanova uze i Sire obitelji (Mazzarol i Soutar, 2002.), preporuke
prijatelja i nezavisne informacije u medijima (Sojkin, Bartkowiak i Skuza, 2012.), preporuke
profesora (Cubillo, Sanchez i Cerviio, 2006.), te dobar glas opcenito (Briggs i Wilson, 2007.).
Primjer obraden u radu ima za cilj utvrditi kanale komunikacije koji hrvatski studenti koriste
tijekom procesa odabira institucije 1 smjera studiranja. Istrazivanje je limitirano na faze procesa
donosenja odluke sa stajaliSta potroSaca i ne obraduje se problematika s gledista interaktivne

komunikacije izmedu visokoskolske institucije i potencijalnih studenata.

6. Metodologija

6.1.Cilj istraZivanja

Cilj ovoga istrazivanja je identificirati kombinacije koristenih kanala komunikacije izmedu
visokoSkolskih ustanova 1 potencijalnih studenata prema razliitim trziSnim segmentima.
Nuzno je utvrditi razlike i znac¢aj pojedinih kanala izmedu segmenata po fazama donoSenja
odluke o kupnji, s ciljem da se postavi temelj za planiranje uc¢inkovite komunikacije i optimalne

alokacije financijskih i ljudskih resursa pri uspostavi i odrzavanju komunikacije.



6.2.Hipoteza

U ovom radu postavljena je hipoteza da je na trzistu visokoga obrazovanja moguce utvrditi
znacajne razlike u koriStenju i utjecaju pojedinih kanala komunikacije izmedu utvrdenih

trziSnih segmenata po fazama procesa donosenja odluke o kupnji.

6.3. Instrument istraZivanja i uzorak

Za potrebe istrazivanja koristen je anketni upitnik. Anketni upitnik podijeljen je na dva
dijela. Prvi dio obuhvaca sedam pitanja kreiranih za potrebe definiranja trzisnih segmenata na
trzistu visokoga obrazovanja u Hrvatskoj, od kojih su pet zatvorenoga, a dva otvorenoga tipa.
Pitanja obuhvacaju: spol, dob, mjesto boravka i studiranja, razinu studija i naziv upisane
visokoskolske institucije, upisani smjer te koristi pri upisu institucije i smjera. Pitanje vezano
za trazene Koristi sadrzava 23 koristi medu kojima ispitanik treba odabrati tri najznacajnije i
rangirati ih po znacaju. Drugi dio obuhvaca listu od 20 komunikacijskih kanala koje je ispitanik
koristio prilikom donoSenja odluke o odabiru institucije i smjera studiranja. Ispitaniku je dana
mogucnost da odabere one komunikacijske kanale koji su utjecali na njegovu odluku i to kroz
svaku fazu procesa donoSenja odluke. Anketni upitnik poslan je na 57 e-mail adresa
visokoskolskih institucija u Republici Hrvatskoj kako bi se prosljedila studentima na
ispunjavanje. Istrazivanje je provedeno od 11. rujna 2020. godine do 18. rujna 2020. godine.

Empirijskim istrazivanjem obuhvacena je populacija studenata, njih 50 ispitanika, od kojih
su 19 muskogai 31 Zenskoga spola. Dobna struktura ispitanika je sljedec¢a: 33 ispitanika su od
18. do 24. godine, 12 ispitanika su od 25. do 29. godina, te je 5 ispitanika dobne granice od
30 do 39 godina. Na preddiplomskoj razini studija upisano je 19 ispitanika, dok je na
diplomskoj 31 ispitanik. Zbog maloga odaziva na ispunjavanje ankete, ovo istrazivanje moze
se prihvatiti samo kao pilot-studija i moze posluziti kao jedan op¢i pregled stanja na trziStu. Za
stjecanje realnije slike trzista nuzno je provesti istrazivanje na ve¢em broju ispitanika.

U ovom radu obraden je samo dio vezan za komunikacijske kanale, dok je segmentacija

trziSta obradena u drugom radu. Analiza podataka vrsena je pomocu programa MS Excel.



7. Analiza podataka

U nastavku su prikazani su utvrdeni trzi$ni segmenti na trziStu visokoga obrazovanja.
Segmenti su kreirani grupiranjem ispitanika prema iskazanim udjelima pojedinih koristi.

Identificirano je 7 trzisnih segmenata, koji su prikazani u Tablici 1.

Tablica 1. Zastupljenost i udio koristi po segmentima

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7
Grupe koristi Udio| % |Udio| % |Udio| % |[Udio| % |Udio| % |Udio| % |Udio| %
Materijalne i | g4 | 9L | 50 |5g06| 32 |369%| 4 [4%]| 3 [3%| 3 [3%| 35 |32
profesionalne koristi % %
Financijske Kkoristi - - - - - - - - - - - - - -
Drustvene koristi - - 2 2% 2 2% 1 [1%/| 39 f;/:j 3 |3%| - -
- 91 51 56
0 0, 0 - -
Osobne koristi 8 |9 %| 32 |36%| 54 [60% | 83 % 46 % 50 %
I - 37 61
Institucijske koristi - - 6 |7%| 2 2% | 3 |3%| 3 |3%| 33 55
% %

lzvor: prilagodeno prema Uceta, M. (2020). Segmentacija trzista visokoga obrazovanja (zavrsni rad). Pula:
Istarsko veleuciliste - Universita Istriana di scienze applicate, str. 38-44

Tablica 2 prikazuje veli¢inu svakoga segmenta i njihov omjer u cjelokupnom zbroju.
Segmenti S3 i S4 najveci SU i stoga pruzaju realnije informacije u odnosu na, primjerice,
segmente S6 1 S7 koji su sacinjeni od svega nekoliko ispitanika. To ujedno ukazuje na

ogranicenje ovoga istraZivanja.

Tablica 2. Veli¢ina segmenata

S1 S2 S3 sS4 S5 S6 S7
Broj 7 5 14 11 8 3 2
Udio u ukupnom zbiru 14 % 10 % 28 % 22 % 16 % 6 % 4%
Izvor: autori

U Tablici 3 prikazana je lista od 20 kanala komunikacije u visokom obrazovanju koji su
koriSteni za potrebe istrazivanja. Na listi su havedeni promotivni kanali koji su pod kontrolom
visokoskolske institucije, i neovisni utjecatelji, koji nisu pod kontrolom visokoSkolske

institucije, poput dobroga glasa, preporuka obitelji i sli¢no.



Tablica 3. Kanali komunikacije u visokom obrazovanju

Dani otvorenih vrata Twitter objave

YouTube objave

Prezentacija po Skolama

Telefon visokoskolske institucije

Preporuka profesora u srednjoj
skoli

TV Preporuke obitelji

Dobar glas/usmena predaja
(kolege, prijatelji, poslodavac)

Plakati i letci po $kolama

Plakati po javnim mjestima Instagram objave

Facebook objave

Placene reklame na druStvenim

Radio .
mrezama

Web stranice visokoskolske
institucije

Clanci u medijima o visokom
obrazovanju

Reklame/Banneri na webu E-mail visoko§kolske institucije

Google pretraga

Izvor: prilagodeno prema Kaukovié, A. (2019). Utjecaj suvremene informacijske tehnologije na marketing u
visokom obrazovanju s naglaskom na koristenje drustvenih mreza na primjeru Politehnike Pula (zavrini rad).
Pula: Politehnika Pula - Visoka tehnicko poslovna skola, str. 34

U nastavku je u tablicnom obliku prikazana sinteza koriStenih kanala komunikacije, po
fazama procesa donoSenja odluke o kupnji i utjecaju svakoga kanala. Za potrebe ovoga
istrazivanja analiza je ograni¢ena na prve Cetiri faze procesa donosenja odluke te je izostavljena
peta faza, odnosno faza poslijekupovnog ponasanja. Vrijednosti ukazuju na zastupljenost
koriStenoga pojedinoga kanala po segmentu. Vrijednost kanala komunikacije je postotno
prikazan kao zbir odabira ispitanika podijeljeno s brojem ispitanika u segmentu.

Faza 1: spoznaja potrebe
U Tablici 4 i Slici 4 prikazani su kanali komunikacije koje su studenti koristili u prvoj fazi
procesa donosenja odluke o kupnji, odnosno u fazi spoznaje potrebe. Vrijednosti su prikazane

po utvrdenim segmentima.

Tablica 4. Koristeni kanali komunikacije u prvoj fazi spoznaje potrebe po segmentima

FAZA 1 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7
1 | Prezentacija po Skolama 29 % 20 % 36 % 27 % 38 % 33 % 50 %
2 | Plakati i letci po $kolama - - 29 % 36 % - - -
3 | Plakati po javnim mjestima - - 29 % 18 % 38 % - -
4 | TV - - 57 % 27 % 38 % - -
5 | Radio - - 43 % 18 % 25 % - -
6 in:/Setti)t j(t:ri?:ice visokoskolske 29 % 60 % 14 % 9% ) ) )
7 | Sandu ?gf;;gf}:n‘ju 29% | 20% | 21% | 18% . . 50 %




8 | Dani otvorenih vrata 14 % 20 % 29 % 27 % 13% - -

9 ;l;]esltei:tflj)(r:lij\gsokoskolske ) ) 43 % 18 % 13 % ) )

10 Srfggggg{ffesora u 14 % 20 % 36 % 36 % 50 % 67 % -

11 | Preporuke obitelji 29% 40% 14% 27% 50% 33% 50%
Dobar glas/usmena predaja

12 | (kolege, prijatelji, 14 % 20 % 29 % 9 % 50 % - 50 %
poslodavac)

13 | Reklame/banneri na webu - 20 % 29 % 18 % 38 % - 50 %

14 | Google pretraga - 40 % 14 % 9% 13 % - -

15 | Twitter objave 14 % - 36 % 18 % 38 % - -

16 | YouTube objave 14 % 20 % 29 % 18 % 38 % - -

17 | Instagram objave - 20 % 36 % 18 % 38 % - -

18 | Facebook objave 14 % 20 % 29 % 27 % 38 % - -

19 | Placene reklame na 14% | 20% | 20% | 18% | 13% . .
druStvenim mreZzama

20 | Email visokoskolske . . 29% | 18% | 38% . .
institucije

lzvor: autori

Slika 4. Koristeni kanali komunikacije u prvoj fazi spoznaje potrebe po segmentima

Faza 1: spoznaja potrebe
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Izvor: autori

U prvoj fazi spoznaje potrebe za studiranjem uocljivo je da su u segmentima S3 i S4 svi

kanali ukljuceni, iako nije svaki kanal zastupljen u jednakom postotku. Segmenti S3 i S4 ujedno




su najveci po broju ispitanika. Ako se usporede sa segmentima S6 i S7 koji broje najmanje
ispitanika, moze se zakljuciti da broj zastupljenosti kanala moze ovisiti i 0 broju ispitanika u
segmentu. Drugim rije¢ima, razli¢ite osobe, iako u istom segmentu, mogu Kkoristiti razli¢ite
kanale za potrebe informiranja. Stoga je teSko na malom uzorku izvesti ¢vrste zakljucke.
Izmedu segmenata postoje znacajne razlike u zastupljenosti pojedinih kanala, na primjer, web
stranice institucije. U segmentu S2 web stranice institucije izrazito su visoko zastupljene kao
izvor informacija, za razliku od ostalih segmenata pri ¢emu one imaju znac¢ajno manji utjecaj
ili nemaju uopce utjecaj. Isto tako, u segmentu S3 znacajno je zastupljen i TV, dok je u ostalima
zastupljen znatno manje ili uopce nije utjecajan. Iz prilozenoga se moze zakljuciti da je moguce
identificirati najutjecajnije kanale za svaki segment zasebno i koristiti ih kao primarne kanale
za informiranje. Medutim, ne smiju se zapostaviti i ostali kanali iako su manje zastupljeni, jer

kao S$to je ve¢ naglaSeno, razli¢ite osobe u istom segmentu koriste razli¢ite izvore informacija.

Faza 2: potraga za informacijama

U Tablici 5 Slici 5 prikazani su kanali komunikacije koje su studenti koristili u drugoj fazi
procesa donoSenja odluke o kupnji odnosno u fazi potrage za informacijama. Vrijednosti su

prikazane po utvrdenim segmentima.

Tablica 5. Koristeni kanali komunikacije u drugoj fazi potrage za informacijama po

segmentima
FAZA 2 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7
1 | Prezentacija po Skolama 14 % 20 % 21 % 9% 13 % - -
2 | Plakati i letci po $kolama 29 % - 7% 18 % 38 % - 50 %
3 | Plakati po javnim mjestima - - 21 % - 13 % - 50 %
4 | TV 14 % - 7% 18 % 25% - -
5 | Radio - - 14 % - 25 % - -
6 ?Xs‘;‘i"tjg?:‘ce visokoskolske 57% | 60% | 36% | 55% | 75% | 67% | 50%
7 Clanciu medljlma 0 visokom i 20 % 29 % 27 % 50 % 33 % i
obrazovanju
8 | Dani otvorenih vrata 43 % 20 % 43 % 9% 50 % - 50 %
9 Tl"ele_:fon. _Vlsokoskolske ) ) 14 % ) 38 % ) )
institucije
10 ;;e);i)ioruka profesora u srednjoj i 20 % 21 % 27 0% 25 04 i i
11 | Preporuke obitelji - 20% - 18 % 13 % - -




12 | Dobar glas/usmena predaja 14% : : 18% | 25% | 33% i
(kolege, prijatelji, poslodavac)

13 | Reklame/banneri na webu 14 % 20 % 21 % - - - -

14 | Google pretraga 14 % 20 % 50 % 27 % 50 % 33% 50 %

15 | Twitter objave - - 7% - 38 % - 50 %

16 | YouTube objave - - 21 % 9% 38 % - 50 %

17 | Instagram objave - - 7% - 25 % - -

18 | Facebook objave - - 14 % 18 % 25 % - 50 %

19 Placvene reklame na druStvenim 14 % ) 14 % ) ) ) 50 %
mrezama

20 | E-mail visokoskolske institucije - - 29 % - 13 % - 50 %

Izvor: autori

Slika 5. Koristeni kanali komunikacije u drugoj fazi potrage za informacijama po segmentima

Faza 2: potraga za informacijama
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Izvor: autori

U drugoj fazi potrage za informacijama vezano za instituciju i smjer studiranja uocljivo je
da u segmentima S3 i S4, koji su najveci, postoji razlika o odnosu na prvu fazu procesa
donosenja odluke. Iako su gotovo svi kanali zastupljeni, postoje razlike. U segmentu S3 vidljivo
je da preporuke obitelji i dobar glas nemaju utjecaja. Vidljivo je da Google pretraga i dani
otvorenih vrata postaju dominantni izvori informacija za razliku od prve faze. U segmentu S4
moze se istaknuti da su web stranice institucije izrazito zastupljene u fazi potrage za

informacijama, za razliku od prve faze gdje nemaju znacajan utjecaj na spoznaju potrebe za




studiranjem. Dakle, ovisno o fazi donosenja odluke, odredeni kanali mogu poprimiti drugaciji
znacaj i zastupljenost. Ujedno je potrebno prilagoditi tip informacije koji ¢e se u svakoj fazi

odasiljati utvrdenim kanalima.

Faza 3: vrednovanje alternativa
U Tablici 6 1 Slici 6 prikazani su kanali komunikacije koje su studenti koristili u trecoj fazi
procesa donoSenja odluke o kupnji odnosno u fazi vrednovanja alternativa. Vrijednosti su

prikazane po utvrdenim segmentima.

Tablica 6. Koristeni kanali komunikacije u tre¢oj fazi vrednovanja alternativa po segmentima

FAZA 3 Sl S2 S3 S4 S5 S6 S7

1 | Prezentacija po Skolama 14 % - 29 % - 13 % - -

2 | Plakati i letci po Skolama 14 % - 43 % 18 % 13 % - -

3 | Plakati po javnim mjestima 29 % - 21 % - - - -

4 | TV 14 % - 14 % - 13 % 33% -

5 Radio 14 % - 7% - 25 % - -

6 | Web stranice visokoskolske 14% | 40% | 14% | 36% | 38% | 67% | 50%
institucije
Clanci u medijima o visokom 0 0 o ] o o ]

7 obrazovanju 14 % 20 % 7% 13 % 67 %

8 | Dani otvorenih vrata - 20 % 14 % 9% - - -

9 Tl"elc?fonl ylsokoskolske 29 % ) ) ) ) ) )
institucije

10 | Preporuka profesora u 29% | 20% | 29% 9% 13 % - 50 %

srednjoj Skoli

11 | Preporuke obitelji - 20 % 29 % 9% 13 % - 50 %

Dobar glas/usmena predaja

12 (kolege, prijatelji, poslodavac) 71 % 40 % 21 % 9% 25 % 33 % 50 %
13 | Reklame/banneri na webu - 20 % 7% - 13 % - -
14 | Google pretraga 14 % 20 % 43 % 55 % 25 % - -
15 | Twitter objave - - 7% - - - -
16 | YouTube objave - - 21 % 9 % - - -
17 | Instagram objave - - 7% - - - -
18 | Facebook objave 29% - 14 % - 13 % - -
19 Pla(::ene r’eklamev na 29 % i 7% i 13% i i
drustvenim mrezama
20 Email visokoskolske 14 % ) ) ) ) ) )

institucije

lzvor: autori



Slika 6. Koristeni kanali komunikacije u tre¢oj fazi vrednovanja alternativa po segmentima

Faza 3: vrednovanje alternativa
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lzvor: autori

U trecoj fazi je vrednovanje alternativa prije konacnoga izbora institucije i smjera studiranja
I uocljivo je da, primjerice, u segmentu S4, postoji manji udio u broju koristenih kanala u
odnosu na prethodne faze, unato¢ ¢injenici da je taj segment drugi po redu po broju ispitanika.
U ovoj fazi dominantna su dva kanala, a to su web stranice i Google pretraga, dok ostali su
minorno zastupljeni. U usporedbi s najve¢im segmentom (S3) vide se znacajne razlike u
koristenim kanalima i njihovoj zastupljenosti, osim Google pretrage koja je isto tako visoko
zastupljena. Moze se istaknuti visok utjecaj dobroga glasa za segment S1, koji je najvise
zastupljen u odnosu na ostale segmente. Isto tako, web stranice institucije, kao i dobar glas,
jedini su kanali koji su utjecajni za sve segmente i kao takvi predstavljaju najznacajnije
utjecatelje. Za istaknuti je da na dobar glas visokoskolska institucija nema izravni utjecaj te je
za instituciju bitno da pronade rjeSenje kako djelovati u cilju stvaranja pozitivnhoga imidza u

javnosti.

Faza 4: kupnja



U Tablici 7 i Slici 7 prikazani su kanali komunikacije koje su studenti koristili u cetvrtoj fazi

procesa donoSenja odluke o kupnji odnosno u fazi kupnje. Vrijednosti su prikazane po

utvrdenim segmentima.

Tablica 7. Koristeni kanali komunikacije u ¢etvrtoj fazi kupnje po segmentima

FAZA 4 Sl S2 S3 S4 S5 S6 S7
1 Prezentacija po Skolama 14 % - 7% - - - -
2 Plakati i letci po $kolama - - - - 13 % - -
3 Plakati po javnim mjestima - - - - - - -
4 TV - - - - - - 50 %
5 Radio - - - - - - 50 %
6 ?Xset?tjg?g‘ce visokoskolske 29% | 40% | 43% 9% 25% | 67% -
7 Océ?;lzcé\‘/‘aﬁ}zd‘“ma ovisokom | 4406 | 2006 | 21% | 9% . 33 % .
8 Dani otvorenih vrata 43 % 20 % 7% 9% 25 % - -
9 %th?tflj’;jvels"k"SkOISke 83% | 20% | - 9% . - | s0%
10 ngr(e;E)ioruka profesora u srednjoj 14 % 20 % 7% i i i i
11 | Preporuke obitelji - 40 % 21 % 9% 13 % - -
12 ﬁ(‘c’)tl’:éeg'gﬁ{f;gi”%g;fggg‘/ac) 57% | 20% | 29% | 27% | 38% | 67% | 50%
13 | Reklame/banneri na webu 14 % 20 % - - - - -
14 | Google pretraga 14 % 20 % 29 % 27 % - - 50 %
15 | Twitter objave - - - - - - -
16 | YouTube objave - 20 % 29 % 9% 13 % - 50 %
17 | Instagram objave 14 % 20 % - - 13 % - 50 %
18 | Facebook objave 29 % 20 % 14 % 18% - - -
19 Placvene reklame na druStvenim 29 % _ ) ) 25 0 ) )

mrezama
20 ﬁ};‘gﬁgf"k“ko“ke B% | 20% | 7% : : - | 100%

Izvor: autori




Slika 7. Koristeni kanali komunikacije u ¢etvrtoj fazi kupnje po segmentima

Faza 4: kupnja
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lzvor: autori

U cetvrtoj fazi konac¢noga izbora institucije i smjera studiranja potencijalni student je ve¢
stekao jasnu sliku o tome kako zadovoljiti potrebu za studiranjem te mu za kona¢nu odluku nije
potreban veci broj informacija i kanala komunikacije. Za razliku od prethodnih faza, vidljiv je
jedan prilicno ujednacen broj koriStenih kanala, osim u slu¢aju segmenta S6 koji kontinuirano
biljezi mali broj kanala jer je on jedan od najmanjih po broju ispitanika. Medutim, zbog
ujednacenosti broja koristenih kanala po svim segmentima dovodi se u pitanje pretpostavka da
veci broj ispitanika nosi sa sobom veci raspon koristenih kanala, kao $to se, primjerice, moglo
zakljuciti u prvoj fazi. U ovoj fazi dobar glas predstavlja znacajan ¢imbenik utjecaja za gotovo
sve segmente, iako se razlikuje po zastupljenosti. Web stranice i dalje predstavljaju znacajan
izvor informacija za gotovo sve segmente iako 1 tu postoje razlike u zastupljenosti. Moguce je
zakljuciti da i u ovoj fazi procesa donosenja odluke postoje vidljive razlike u koristenju, a

posebno u zastupljenosti kanala po segmentima.



8. Zakljucak

Ovo istrazivanje izrazito je prakti¢ne prirode i moZe biti korisno za visokoskolske institucije
pri planiranju i provodenju promotivnih aktivnosti. Ovisno o tome na koje segmente cilja,
visokoskolska institucija moze prilagoditi informaciju i kanale kojima ¢e utjecati na ciljanu
populaciju, i to u svim fazama procesa donosenja odluke o kupnji kroz koje prolazi potencijalni
student. Ciljanom informacijom i odabirom odgovaraju¢ih kanala komunikacije moguce je
u¢inkovito komunicirati odnosno prenijeti odgovarajucu poruku ciljanoj populaciji, a time
ostvariti racionalno koriStenje ogranicenih financijskih resursa i ocekivati pozitivan ishod u
obliku pridobivanja studenata za upis.

Unato¢ Cinjenici da je uzorak malen i da je za relevantne zakljuke potrebno provesti
opseznije istrazivanje, moze se utvrditi da postoje razlike u koriStenim kanalima i njihovoj
zastupljenosti odnosno utjecaju na proces donosenja odluke o kupnji kroz sve faze procesa. Cak
i kada se promatraju pojedine faze procesa donosenja odluke i specifiéni kanali zastupljeni u
svim segmentima, moguce je utvrditi da postoje znacajne razlike u intenzitetu koriStenja
odnosno zastupljenosti kanala kao izvora informacija. Autori stoga zakljuc¢uju da je moguce
utvrditi znacajne razlike u koriStenju i utjecaju pojedinih kanala komunikacije izmedu utvrdenih
trziSnih segmenata, i t0 po fazama procesa donoSenja odluke o kupnji na trzistu visokoga

obrazovanja, ¢ime se potvrduje hipoteza.

9. Ogranicenja i preporuke za daljnja istraZivanja

Glavno ograni¢enje ovoga istraZivanja je mali uzorak ispitanika za potrebe formiranja
trziSnih segmenata, Sto je nedovoljno za utvrdivanje to¢noga broja odnosno vrste koriStenih
kanala komunikacije, posebno za one segmente koji su izrazito mali po broju ispitanika.

Preporuka je da se isto istrazivanje provede na ve¢em uzorku kako bi se dobili segmenti

relevantne veli¢ine sa zadovoljavaju¢im rasponom i brojem koristenih kanala.
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