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Sazetak

Efikasno komunicirati potreba je svake organizacije, Sto nije jednostavno postici. TrZiste nije homogeno
ni po pitanju ponasanja potroSaca ni po pitanju potreba. Segmentacija trziSta nuzan je alat za
grupiranje potrosaca ¢ime je moguce prilagoditi marketinske aktivnosti, izmedu ostalog i marketinsku
komunikaciju, za svaki segment u cilju maksimizacije ucinka uloZenih napora. Ovaj rad prikazuje
razradu marketinske komunikacije na primjeru jednog segmenta na trZistu visokog obrazovanja,
iz Cega je vidljivo da komunikacijske aktivnosti moraju slijediti josne korake u kontekstu vremena,
tipa informacije, marketinskih alata i koriStenih medija. Nacela prikazana u ovome radu moguce je

primijeniti i izvan okvira visokog obrazovanja.

Kljucne rijeci: komunikacijski miks, segmentacija trZista, efikasna komunikacija, komunikacijski alati,

mediji, poruka

1. Uvod

Dilema s kojom se vodstvo mnogih organizacija su-
ocCava je Sto komunicirati, kada komunicirati i kako
komunicirati. Komunikacija koja se odvija izmedu
organizacije i potroSaca naziva se marketinskim
komuniciranjem. PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2004,
232) definiraju marketinSku komunikaciju kao
»0snovni nacin putem kojeg organizacija komuni-
cira odnosno prenosi poruke svojim ciljnim trzisti-
ma“ dok promociju kao instrument marketinskog
miksa identificiraju kao ,,skup svih marketinskih
komunikacija“. Promocija, odnosno marketinska
komunikacija, neizbjezna je aktivnost jer promocija
je usko vezana uz prodaju. Markota et al. (2015)
zaokruzuju ovu misao navodedi da snazna trziSna

konkurencija navodi tvrtke u borbu za stjecanjem
naklonosti potro3aca i stvaranjem potraznje za vla-
stitim proizvodima i uslugama, te se Cesto u tu
svrhu pribjegava upravo promotivnim aktivnosti-
ma. Medutim, marketinSka komunikacija je skupa
aktivnost pa je vrlo vazno pronadi pravi balans iz-
medu ucinka komunikacije i troSka. U prilog ovoj
tvrdniji Teixeira (2014) navodi da se u posljednjih
nekoliko desetljeca cijena koju organizacije moraju
platiti za paznju potroSaca kroz promotivne sadr-
Zaje povecala za Cak devet puta. Dakle, problem s
kojim se organizacije suoCavaju na trzistu je kako
kvalitetno komunicirati s potrosacima, zato 5to
marketinska komunikacija postaje sve zahtjevnija
i sve izazovnija. Organizacije moraju voditi racu-
na o kvalitetnoj komunikaciji i moraju pronalaziti
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kreativne nacine kako efikasno komunicirati. U
nastavku rada bit ¢e objaSnjen i razraden primjer
postupka komuniciranja u cilju podizanja efikasno-
sti komunikacije izmedu organizacije i potrosaca.

2. Marketinska komunikacija
1 segmentacija trzista

Komunikacija s trziStem predstavlja izazov jer tr-
Zista nisu homogena ni u pogledu potreba ni u
pogledu komunikacijskih mogucnosti. Trzista se,
dakle, dijele na segmente. Segmentacija trzista
predstavlja proces u kojem se ukupno heteroge-
no trziste dijeli u manje dijelove ili segmente koji
tada predstavljaju homogene cjeline prema koji-
ma Ce organizacije djelovati medusobno razlicitim
marketinskim programima (Meler, 2005). Svaki se-
gment je specifican i potencijalno komunicira na
drugacije nacine u odnosu na druge segmente.
McDonald et al. (2004) tvrde da postoje primjeri
koji pokazuju da se razliciti segmenti ponasaju na
posve drugacije nacine i koriste razlicite kanale
informiranja. U kontekstu visokog obrazovanja
Marjanovi¢ i UCeta (2021) zaklju€uju u vlastitom
istrazivanju da je unato¢ malom obradenom uzor-
ku moguce utvrditi znacajne razlike u koriStenju
i utjecaju pojedinih kanala komunikacije izmedu
utvrdenih trziSnih segmenata, i to po fazama pro-
cesa donosenja odluke o kupniji. Stoga bez jasno
odradene segmentacije nije moguce niti izraditi
ucinkovitu strategiju komuniciranja.

Fill i Turnbull (2016) navode da planirana mar-
ketinSka komunikacija ukljucuje tri kljucna elemen-
ta: alate, medije i sadrzaj (poruke). Glavni komuni-
kacijski alati su oglaSavanje, unapredenje prodaje,
odnosi s javnosc¢u, izravni marketing, osobna pro-
daja i pristupi dodane vrijednosti poput sponzor-
stva, izlozbi i terenskog marketinga. Sadrzaj moze
biti prvenstveno informativan ili emocionalan, ali
je u pravilu suptilna mjeSavina obiju dimenzija.
Mediji su primjerice ¢asopisi, mrezne stranice ili
televizijski programi.

Medutim, komunikaciju treba sagledati i s as-
pekta procesa dono3enja odluke o kupnji. Kod
sloZzenog odlucivanja, Sto je posebno primjenjivo
kod kupnje skupljih proizvoda ili rizicnih kupniji,
komunikaciju treba sagledatii s aspekta svake faze
tog procesa. Odluka o kupnji usluge visokog obra-
zovanja spada u kategoriju sloZzenog odlucivanja
(Marjanovi¢, 2017). Model sloZzenog odlucivanja
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utvrduje faze kroz koje potrosac prolazii to slije-
dedi navedeni red: spoznaja potrebe ili problema,
potraga za informacijama, vrednovanje alterna-
tiva, konacna kupnja i ponaSanje nakon kupnje
(Kotler, 2001).

Opc¢a nacela marketinske komunikacije pri-
mjenjiva su i na visoko obrazovanje. Potencijalni
studenti, kao potrosaci obrazovne usluge, temelje
kupovne odluke na informacijama dobivenih od vi-
sokoskolskih institucija (Helmsley-Brown, 1999.). Iz
tog razloga visokoskolske institucije sve su viSe an-
gazirane u razvoju marketinskih i komunikacijskih
strategija u funkciji privliacenja studenata (Maringe
i Gibbs, 2009.). Medutim, potrebno je voditi racuna
o preferencijama u koristenju komunikacijskih ka-
nala izmedu potroSaca i ponudaca usluga, dakle,
izmedu potencijalnih studenata i visokoskolskih
institucija. Ne koriste svi potencijalni studenti
iste komunikacijske kanale. Stoga je radi postiza-
nja optimalne komunikacije u funkciji dosezanja
potencijalnih studenata potrebno primjenjivati
odgovarajuce komunikacijske kanale (Maringe i
Gibbs, 2009.).

Marjanovi¢ i Uceta (2021.) istiCu najvaznije izvo-
re koji koriste potencijalni studenti pri donosenju
odluke o kupnji usluge visokog obrazovanja, koji
se dijele na one pod kontrolom i one koje nisu pod
kontrolom visokosSkolskih institucija. lzvori pod
kontrolom visokoskolskih institucija jesu sljededi:
mrezZna stranica institucije (Sojkin, Bartkowiak i
Skuza, 2012.), druStvene mreze kao vrlo rasSiren
i popularan medij medu potencijalnim studenti-
ma (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 koji nisu pod kontrolom visokoskol-
skih institucija, a imaju znacajan utjecaj na poten-
cijalne studente su sljedeci: preporuke ¢lanova uze
i Sire obitelji (Mazzarol i Soutar, 2002.), preporuke
prijatelja i nezavisne informacije u medijima (Soj-
kin, Bartkowiak i Skuza, 2012.), preporuke profe-
sora (Cubillo, Sdnchez i Cervifio, 2006.), te dobar
glas opcenito (Briggs i Wilson, 2007.).

Stoga, cilj ovoga rada je prikazati na konkret-
nom primjeru visokog obrazovanja smjernice za
promociju visokoskolske institucije i njezinih studij-
skih programa, vodeci pritome racuna o sljede¢im
dimenzijama: segmentacija trzista, faze procesa



MarketinSka komunikacija u visokom obrazovanju - razrada na primjeru trziSnog segmenta

donoSenja odluke te u konacnici svi elementi koji
su sastavni dio marketinSke komunikacije.

3. Razrada marketinske komunikacije prema utvrdenom
segmentu na trzistu visokog obrazovanja

Na temelju limitiranog istrazivanja trziSta visokog
obrazovanja utvrdeno je postojanje sedam segme-
nata prema kriteriju trazene koristi (Marjanovic
i UCeta, 2021). Za potrebe razrade marketinske

Tablica 1: Karakteristike segmenta S3

Segment - S3

Broj ispitanika
Spol

Muski

Zenski

Dob

18-24

25-29

30-39

Grupe koristi
Materijalne i profesionalne koristi
Financijske koristi
Drustvene koristi
Osobne koristi
Institucijske koristi
Razina studija
Preddiplomski
Diplomski
Usmjerenje
Arhitektura i urbanizam
Biologija

Dizajn

Ekonomija

Fizika

Matematika

komunikacije uzet je primjer jednog segmenta, se-
gment S3, koji je karakteriziran visokim udjelom
traZzenih osobnih koristi te materijalnim i profesio-
nalnim. Razradu je moguce vidjeti u Tablici 1.

Udio %
14

4 29%
10 71%
9 64%
3 21%
2 14%
32 36%
2 2%
54 60%
2 2%
4 29%
10 71%
3 21%
1 7%
21%
4 29%
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Segment - S3

Medicina

Mehatronika

Politehnika

Racunarstvo/IT

Tehnologija prometa i transport

Uciteljski odgoj i obrazovanje

Udio %
1 7%
2 14%

Izvor: prilagodeno prema Marjanovic, B. i UCeta, M. (2021). Segmentacija trzista visokog obrazovanja. Zbornik

radova Veleudilista u Sibeniku, 15(1-2), 151-169.

U Tablici 2 vidljivi su mediji utjecaja po fazama pro-
cesa donoSenja odluke za analizirani segment S3.
Moguce je ustanoviti razlike u koriStenim izvorima
informacija po fazama dono3enja odluke, ali i po
razini studija, Sto ukazuje na to da potencijalni

studenti na preddiplomskoj i diplomskoj razini
koriste razli¢ite medije ili izvore informacija tije-
kom procesa donosenja odluke o izboru studija. U
sivoj boji istaknuti su mediji/izvori koji su koriSteni
u najvecoj mjeri.

Tablica 2: Mediji/izvori informacija po fazama donoSenja odluke za segment S3

Segment - S3 Faza 1 Faza 2
preddi- preddi-

plomski diplomski plomski diplomski plomski diplomski plomski diplomski

Prezentacija po

v 25% 40% 50%
Skolama

E’Iakatl i letci po 50% 20% i
Skolama

Plgkat.i po javnim 50% 20% 50%
mjestima

TV 75% 50% 25%
Radio 75% 40% 25%
MreZne stranice

visokoSkolske 25% 10% 25%
institucije

Clanci u

medijima 25% 20% 50%
o visokom

obrazovanju

\I?;r;;otvoremh 250 30% 750
Telefon

visokoskolske 50% 40% 25%
institucije
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Faza 3 Faza 4
preddi- preddi-
10% 25% 30% - 10%
10% 50% 40% - -
10% - 30% - -

- - 20% - -
10% - 10% - -
40% 25% 10% 50% 40%
20% - 10% 25% 20%
30% - 20% - 10%
10% - - - -
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Segment - S3

Preporuka
profesora u
srednjoj Skoli

Preporuke
obitelji

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

Reklame/banneri
na internetu

Google pretraga
Twitter objave
YouTube objave

Instagram
objave

Facebook objave

Pla¢ene reklame
na drustvenim
mrezama

Email
visokoskolske
institucije

Faza 1

preddi-

plomski diplomski
50% 30%
25% 10%
25% 30%
75% 10%
25% 10%
50% 30%
25% 30%
50% 30%
50% 20%
50% 20%
50% 20%

preddi-
plomski

25%

25%

25%
25%
25%

25%

25%

25%

25%

Faza 3 Faza 4
preddi- preddi-
diplomski plomski diplomski plomski diplomski
20% 25% 30% - 10%

- 75% 10% - 30%
- 25% 20% 50% 20%
20% - 10% - -
60% 25% 50% 25% 30%
- - 10% - -
20% 25% 20% - 40%
- - 10% - -
10% - 20% - 20%
10% - 10% - -
30% - - - 10%

Prilagodeno prema Marjanovi¢, B. i UcCeta, M. (2021). Marketinska komunikacija na trzistu visokoga obrazovanja
u Republici Hrvatskoj. Zbornik radova Medimurskog veleucilista u Cakovcu, 12(1), 83-97.

U nastavku je dana operativna razrada promotivnih aktivnosti za zadani segment S3 prema ciljanim sudi-
onicima na trzistu te potencijalnim studentima za preddiplomsku i diplomsku razinu studija.

Slika 1: PredloZeni vremenski raspored faza donoSenja odluke za preddiplomski studij

10

Faza 1

Faza 2
Faza 3

Faza 4

Indirektna
promocija

lzvor: autori

1"

12

3 4 5 6 7 8 9
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Tablica 3: Promotivna strategija za preddiplomski studij

Faze odlucivanja Alat

Faza 1 OglaSavanje

Medij

TV, Radio

Plakati po Skolama
Internetski banneri
Drustvene mreze

Informacija

Osobni napredak
Misliti na buduénost i karijeru
OdusSeviti za studij
Limitirati koli¢inu informacija
Slogan orijentirati na emocije

Faza 2 Oglasavanje  Masovni mediji Tehnicke karakteristike studija
Osobna Jumbo plakati Razrada glavnih koristi
prodaja Prezentacije po Kako visokoskolska institucija osigurava
PR (odnosis  Skolama osobni i profesionalni napredak
javnoscu) Dani otvorenih vrata - Cinjenice
Clanci
Faza 3 Oglasavanje  Plakati i letci Istaknuti dodatne prednosti
Diferencijacija
Emocije
Oduseviti
Faza 4 Oglasavanje  MreZna stranica Isticanje glavnih koristi
Indirektno PR (odnosis  Dobar glas prema Zaposljivost
oglasavanje na javnoScu) javnosti Struc€na znanja

utjecatelje donosenja
odluka

lzvor: autori

Tablica 3 i Slika 1 prikazuju vremenski okvir dje-
lovanja, koristene alate, medije i tip plasiranih in-
formacija po fazama odlucivanja kod promocije
visokoSkolskog obrazovanja namijenjen maturan-
tima odnosno potencijalnim studentima preddi-
plomskog studija.

U prvoj fazi odlucivanja, spoznaja potrebe, alat
promotivnog miksa koji se preporucuje jest ogla-
Savanje u periodu od listopada do kraja prosinca.
Navedeno razdoblje obiljeZzava pocetak Skolske
godine, kada maturanti razmatraju moguénosti
nastavka svog Skolovanja, a obzirom na to da mla-
di najviSe vremena provode upravo na internetu i
u Skoli, najbolja opcija za promociju visokoSkolske
institucije jest oglaSavanje putem druStvenih mre-
Za, internetskih bannera, TV-a, radija, te plakata
u srednjim Skolama. Glavni fokus je potaknuti na
akciju, odnosno motivirati potencijalne studente
na upis u visokoskolsku instituciju. Plasirana in-
formacija treba biti sazeta, te sloganom pobuditi
emocije o osobnom napretku i sigurnoj buduéno-
sti, te na taj nacin pokuSati oduSeviti potencijalne
studente za nastavak Skolovanja. Navedeno treba
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stvoriti percepciju da visokoSkolsko obrazovanje
osigurava bolji Zivot i da je poZeljno za perspek-
tivniju buduénost, odnosno predstaviti koristi koje
maturanti ostvaruju upisom na studij. Prisutnost
logotipa institucije u provedenim aktivnostima je
neophodno zbog prepoznatljivosti institucije i stva-
ranja percepcije da institucija osigurava trazene
vrijednosti.

Druga faza, potraga za informacijama, zapo-
inje u prosincu te traje do kraja veljace, zato Sto
se tada odabiru Zeljeni studiji na platformi Postani
student. U navedenoj fazi potreban je naglasak na
oglaSavanje putem masovnih medija i jumbo pla-
kata, osobne prodaje u vidu posjeta i prezentacije
studija predstavnika visokoskolskih institucija u
Skolama, te odnosi s javnos¢u putem ¢lanaka koji
su dostupni pretrazivanjem na internetu. Informa-
cije u navedenoj fazi trebaju sadrzavati tehnicke
karakteristike studija i razradu glavnih koristi, od-
nosno opisati kako visokoskolska institucija osigu-
rava osobni napredak putem ¢injenica.

Kao i u prvoj, u trecoj fazi jedini je alat oglasa-
vanje. Vrednovanje alternativa traje od pocetka
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veljace, kada potencijalni studenti odabiru studije
na Postani student, do kraja lipnja kada zavrSavaju
ispiti drzavne mature. Putem plakata i letaka po-
trebno je istaknuti dodatne prednosti institucije
nad ostalima, odnosno dati naglasak na diferenci-
jaciju koja bi mogla potaknuti emocije odusSevljenja
studija buducim studentima. U ovoj fazi potrebno
je ponovno izloZiti letke, ali s drugacijim naglaskom
na vrijednosti u odnosu na prvu fazu. TocCnije, u
navedenoj fazi potrebno je naglasiti diferencijalne
koristi kako bi potencijalni studenti uvidjeli razliku,
prednosti institucije nad ostalima.

U zadnjoj fazi donoSenja odluke, u srpnju, na-
glasak treba biti na mreznoj stranici institucije gdje
glavne koristi trebaju biti jasno vidljive potencijal-
nim studentima.

Treca i Cetvrta faza ponavljaju se u kolovozu odno-
sno u rujnu za osobe koje polazu drzavnu maturu
u ljetnom roku.

Indirektno oglasavanje na utjecatelje dono-
Senja odluka (obitelj, prijatelji, profesori u Skoli)
stavljena je kao zasebna kategorija koja traje cijelu
godinu, gdje je potrebno brinuti o pozitivnoj per-
cepciji institucije u javnosti kako bi se potaknuo
dobar glas. Navedeno treba usmjeriti prema in-
formacijama o visokom stupnju zaposljivosti na-
kon zavr3etka studija zbog primijenjenih stru¢nih
znanja koje se prenose tokom studija, te ostalim
informacijama koje u pozitivnom svjetlu oslikavaju
instituciju kroz odnose s javnoScu.

Slika 2: PredloZeni vremenski raspored faza donoSenja odluke za diplomski studij

10 11 12 1 2
Faza 1
Faza 2
Faza 3

Faza 4

Indirektna
promocija

lzvor: autori

4 5 6 7 8 9 10

Tablica 4: Promotivna strategija za diplomski studij

Faze odlucivanja Alat Medij Informacija
Faza 1 Oglasavanje TV, radio Osobni napredak
Osobna prodaja  Prezentacija po Misliti na buduénost i karijeru
Direktna prodaja Skolama Oduseviti za studij
Telefon Limitirati koli¢inu informacija
visokoSkolske Slogan orijentirati na emocije
institucije
Faza 2 Internetski MreZna stranica, Tehnicke karakteristike studija
marketing Google pretrage, Razrada glavnih koristi
PR (odnosi s Email Kako visokoskolska institucija osigurava
javnoscu) Clanci osobni i profesionalni napredak
- Cinjenice
Faza 3 Internetski Istaknuti dodatne prednosti
marketing Google pretrage Diferencijacija

OglaSavanje

Plakati i letci
Jumbo plakati
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Faze odlucivanja Alat Medij
Faza 4 Internetski
marketing
Indirektno PR (odnosi s
oglasavanje javnoscu) javnosti

na utjecatelje
donosenja odluka

lzvor: autori

Tablica 4 i Slika 2 prikazuju vremenski okvir dje-
lovanja, koristene alate, medije i tip plasiranih in-
formacija po fazama odlucivanja kod promocije
visokoSkolskog obrazovanja, namijenjen osobama
koje zavrSavaju preddiplomski studij ili osobama
koje iz privatnih i/ili poslovnih razloga planiraju
nakon odredene pauze nastaviti obrazovanje na
diplomski studij.

Pocetak prve faze, spoznaja potrebe, drugaciji
je za aktivne studente preddiplomskog studija i
osobe koje nastavljaju svoje Skolovanje nakon pa-
uze. Za ove potonje pocetak je raniji, 12. mjesec,
zato Sto su postojeci studenti u tom razdoblju za-
okupljeni obvezama kao Sto su kolokviji i zavrsni
ispiti. Za njih pocetak prve faze kre¢e u drugom
mjesecu jer tada zavrSavaju sa svojim obvezama
za prvi semestar te pocinju razmisljati aktivnije o
svojoj budu¢nosti. U ovoj fazi, uz oglasavanje pu-
tem TV-airadija, bitna je osobna i direktna prodaja
u vidu prezentacije po visoko3kolskim institucija-
ma, te telefon institucije. Informacije koje se pla-
siraju trebaju biti limitirane i izazvati oduSevljenje
u vidu slogana te usmjerene prema osobnom na-
pretku, sigurnoj buduénosti i karijeri. Faza traje
do kraja oZujka.

Druga faza, potraga za informacijama, zapoci-
nje jednako za obje kategorije, u veljadi, te traje do
kraja lipnja, kada studenti zavrSavaju a obvezama
preddiplomskog studija. U ovoj fazi od iznimne je
vaznosti internetski marketing (mrezna stranica,
Google pretrage, e-mail) gdje je potreban naglasak
na informacije o tehnickim karakteristikama stu-
dija i razradu glavnih koristi, to¢nije, informacije
o tome kako visokoSkolska institucija osigurava
osobni napredak putem cinjenica.

Faza vrednovanja alternativa kao treca faza u
procesu donosenja odluka zapocinje u lipnju te
traje do kraja rujna, nakon Cega zapocinju upisi
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na diplomske studije. Uz internetski marketing, u
ovoj je fazi znacajan doprinos letaka i plakata, te
jumbo plakata gdje je potrebno istaknuti dodatne
prednosti institucije nad ostalima, odnosno dati
naglasak na diferencijaciju koja bi u buduc¢im stu-
dentima mogla potaknuti emocije oduSevljenja
studijem. Preciznije receno, potrebno je otkloni-
ti poteSkoée u moguéim promjenama institucije
s preddiplomskog na diplomski studij i ponuditi
informacije o potrebnim diferencijalnim predme-
tima koje je potrebno poloziti za upis, kao i infor-
macije o dostupnosti i spremnosti profesora na
priznavanje vec polozenih kolegija, te opcenito o
promjeni visokoSkolske institucije.

U zavrSnoj fazi naglasak treba biti na mreznoj
stranici institucije gdje glavne koristi trebaju biti
jasno vidljive potencijalnim studentima.

Kao i kod preddiplomskog studija, indirektno
oglaSavanje na utjecatelje donoSenja odluka (obi-
telj, prijatelji, profesori u Skoli) stavljena je kao za-
sebna kategorija koja traje cijelu godinu u kojoj je
potrebno brinuti o dobroj slici institucije u javnosti
kako bi se potaknuo dobar glas. Navedeno treba
usmjeriti prema informacijama o visokom stupnju
zaposljivosti nakon zavrsSetka studija zbog primi-
jenjenih struc¢nih znanja koje se prenose tokom
studija.

4. Zakljucak

U ovome radu dan je prijedlog primjera operativne
razrade promotivnih aktivnosti za visoko3kolsku
instituciju za odabrani segment. Potrebno je nagla-
siti da je odabrani segment preuzet iz ograni¢enog
istrazivanja po pitanju uzorka te je za relevantnije
informacije potrebno provesti opseznije istraZiva-
nje. Buduci da se komunikacija treba sagledati s
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aspekta procesa donoSenja odluke, alii elemenata
planirane komunikacije - a to su alati, mediji i sa-
drzaj - zakljuCuje se da je efikasno komuniciranje
sloZen postupak. Pristup u procesu komunikacije
mijenja se po fazama procesa donoSenja odlu-
ke, stoga su na temelju karakteristika segmenta
utvrdeni parametri koristi za formulaciju poruke.
Takoder, utvrdeni su relevantni mediji i izvori in-
formacija za svaku fazu te pristup u formulaciji
poruke od racionalnog do emocionalnog. Svaka
faza procesa dono3enja odluke nalaze da se unu-
tar vremenskog okvira faze plasira specificna in-
formacija, specificno oblikovana kroz specifi¢an
medij, kako bi se postigla Sto bolja pokrivenost
segmenta, ali i Sto bolji u¢inak. Marketinska komu-
nikacija i segmentacija trzista nisu ogranicene na
specificnu djelatnost, stoga se prikazana nacela za
potrebe komuniciranja s trziStem mogu prilagoditi
za Sire primjene, izvan okvira visokog obrazovanja.
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Marketing communication in higher education
— analysis based on a market segment

Abstract

Communicating efficiently is a need of every organization, which is not easy to achieve. The market
is not homogeneous in terms of consumer behavior or needs. Market segmentation is a necessary
tool for grouping consumers so that it is possible to tailor marketing activities, including marketing
communications, for each segment in order to maximize the impact of marketing efforts. This paper
presents the analysis of marketing communication based on the example of a market segment in
higher education, which shows that communication activities must follow clear steps in the context
of time, type of information, marketing tools and media used. The principles presented in this paper
can be applied outside the framework of higher education.

Keywords: communication mix, market segmentation, efficient communication, communication
tools, media, message.
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