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SAZETAK

Poduzeca se koriste razli¢itim promocijskim alatima da bi komunicirali sa ciljnim trzistima.
Uloga promocije je da komunicira s pojedincima, skupinama ili organizacijama te da izravno
ili neizravno olakSava razmjenu informirajuci 1 uvjeravajuci ih da prihvate proizvode, usluge
ili ideje. Promocija svojim djelovanjem utjece na svijest potrosaca, kreira uvjerenja i stavove
o proizvodima i uslugama, stoga je njezina vaznost neizbjezna u izucavanju marketinskog
spleta. Tvorac promocijskog spleta mora uzeti u obzir sve kategorije potrosaca i prilagoditi
komunikaciju ciljanoj publici i klju¢nim kupcima poduzeca. Razvoj i planiranje promocijske
strategije ovisi i o drugim varijablama marketinskog spleta: proizvodu, usluzi i cijeni. Na
temelju tih varijabla definira se jasna slika kome i za Sto se Salje promotivna poruka te na koji
nacin 1 koji promotivni kanal ¢e najbolje odgovarati cilju tj. privu¢i pozornost potrosaca i
kupaca.

Promotivne aktivnosti obuhvacaju oglasSavanje, unapredenje prodaje, osobna prodaja, internet

marketing, direktni marketing i odnosi s javnoscu.

Klju¢ne rijeci: promocija, trgovacki lanci, maloprodaja



SUMMARY

Companies are using different promotional tools to communicate with target markets. The
role of promotion is communication with individuals, groups or organizations, direct or
indirect facilitation of communication exchange and persuasion into accepting products,
services and ideas. Promotion influences consumer's mind, create awareness and attitudes. For
that reason its importance is unavoidable in studying the marketing mix. Users of marketing
mix has to consider all types of consumers and adapt market communication to target
audience and key customers of the company. Planning and development of promotional
strategy also depends on other components of marketing mix: product, place and price. Based
on this, the clear picture of to whom and why marketing message is being sent, can be
defined. Marketing mix components are, also, used to define ways and marketing channels

that will ensure achievement of the end goal: attract attention of consumers and buyers.

Promotional activities include advertisement, sales promotion, personal sale, Internet

marketing, direct marketing and public relations.

Key words: promotion, commercial chains, retail



1. UvOD

U ovome specijalistickom diplomskom radu istaknuta je vaznost promidzbenih aktivnosti za
uspjesno i profitabilno poslovanje poduzeca.

Da bi komunicirali s ciljnim trzi§tima poduzeca se koriste razli¢itim promocijskim alatima.
Kupci ili korisnici usluga zbog raznovrsne ponude i izbora pri kupnji odredenih dobara ili
usluga svakim su danom sve zahtjevniji te se poduzeca kontinuirano prilagodavaju
promjenama na trzistu.

Uloga promocije je da komunicira s pojedincima, skupinama ili organizacijama te da izravno
ili posredno olakSava razmjenu informirajuéi i uvjeravajuci ih da prihvate proizvode, usluge
ili ideje. Promocija svojim djelovanjem utjece na svijest potrosaca, kreira uvjerenja i stavove
0 proizvodima i uslugama. Stoga je njezina vaznost neizbjeZzna u izuavanju marketinskog
spleta. Tvorac promocijskog spleta mora uzeti u obzir sve kategorije potroSaca i prilagoditi
komunikaciju ciljanoj publici i klju¢nim kupcima poduzec¢a. Razvoj i planiranje promocijske
strategije ovisi i o drugim varijablama marketinskog spleta: proizvodu, usluzi i cijeni.

Na temelju tih varijabli definira se jasna slika kome i za $to se Salje promotivna poruka te na
koji nacin i koji promotivni kanal ¢e najbolje odgovarati cilju, to jest privu¢i pozornost
potrosaca i kupaca.

Promotivne aktivnosti obuhvacéaju oglaSavanje, unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju,
internetski marketing, direktni marketing i odnose s javno$¢u. Nedovoljna znanja iz
marketinga, a posebice slaba primjena marketinskih nacela u maloprodaji pokazali su se
klju¢nim ¢imbenikom neuspjeha u maloprodaji.

Maloprodaja dominira u ukupnom broju gospodarskih subjekata bitno pridonoseci stvaranju
drustvenog brutoproizvoda 1 zaposljavanju u Republici Hrvatsko;.

U radu su obradene prodajne taktike triju trgovackih lanaca u Republici Hrvatskoj, DM-a,

Kauflanda, Metroa, te specifi¢nosti promotivnih aktivnosti svakog od njih.



1.1 Predmet, svrhai ciljevi rada

Predmet ovoga rada su promidzbene aktivnosti triju trgovackih lanaca u Republici Hrvatskoj,
DM-a, Kauflanda i Metroa. Svrha rada je uputiti na veliku vaznost i ulogu promotivnih
aktivnosti koje provode trgovacki lanci kako bi privukli i zadrzali kupce. Primjenom spleta
promotivnih varijabli maloprodaja ostvaruje jacu 1 snazniju komunikaciju s kupcima,
informira ih, daje ima upute o svojim uslugama i proizvodima te im osigurava laksu

dostupnost informacijama o pogodnostima kupnje.
U skladu s predmetom ciljevi rada su:

o definiranje promotivnog spleta
o definiranje sastavnih dijelova promotivnih aktivnosti

e analiza promotivnih aktivnosti odabranih trgovackih lanaca.

1.2 Istrazivacka pitanja

U radu se postavljaju sljedeca istrazivacka pitanja:

IP1: Koja je uloga promocijskog spleta u maloprodaji?

IP2: Koja je razlika u promotivnim aktivnostima koje provode trgovacki lanci DM, Kaufland i
Metro?

IP3: Kojim se promotivnim aktivnostima Kaufland najvise koristi?

1.3 Metodologija rada

Rad se temelji na sekundarnim izvorima podataka o predmetu istrazivanja koji potjecu iz
tradicionalnih izvora: knjiga, znanstvenih i stru¢nih radova, Casopisa te internetskih izvora.
Primijenjene su sljedece znanstveno-istrazivacke metode: metoda sinteze, metoda deskripcije,

metoda analize i metoda generalizacije.

1.4 Struktura rada
Specijalisticki  diplomski rad ,,Promotivne aktivnosti trgovackih lanaca u Republici

Hrvatskoj“ podijeljen je u Cetiri dijela.

U uvodnom dijelu opisani su predmet, svrha i ciljevi, istrazivacka pitanja, metodologija i

struktura rada.

U drugom dijelu obraduje se vaznost svakoga pojedina¢nog opisanog promotivnog spleta.



Tre¢i dio govori o promotivnim aktivnostima odabranih trgovackih lanaca u Republici
Hrvatskoj.

Cetvrti dio obraduje maloprodaju i inovacije u poslovnim modelima u Republici Hrvatskoj.

Na kraju rada je zakljucak s odgovorima na postavljena istrazivacka pitanja.



2 PROMOTIVNI MIKS

Promocija ili marketinska komunikacija skup je komunikacijskih aktivnosti kojima ponudac
proizvoda, usluga, nematerijalnih vrijednosti i/ili ideja predstavlja sebe i/ili svoju ponudu
ciljnoj skupini radi ostvarenja dvosmjerne komunikacije koja ¢e pomoci uspjesnijoj prodaji,
primjeni odredenih ideja te promjeni stajaliSta ili ponaSanja. Zapravo, rije¢ je o
komunikacijskim aktivnostima koje se pokre¢u radi predstavljanja sebe i svoje ponude, ideja,
proizvoda ili usluga, to jest marki koje se nude na trzistu. Komunikacija je najcesce ciljana,
odnosno usmjerena na odredenu ciljnu skupinu.®

Promocija, kao element marketin§kog miksa, je oblik komunikacije. Komunikacija se odvija s

kupcima i s cjelokupnom javnosti s osnovnim ciljem:2

= Kkomunikacija se koristi i pogodnostima kupnje odredenog proizvoda
= izgradnje pozitivnog imidza o poduzecu i njegovim proizvodima

= utjecaja na kupnju proizvoda ili usluga

» razlikovanja poduzeéa i proizvoda od konkurencije

= podsjeéanja kupaca na postojanje poduzeca i njegovih proizvoda.

orijentacije nekog poduzeca. Poduzeca trebaju komunicirati sa svojim kupcima te se na takav
nacin svako poduzecée javlja u ulozi promotora. Da bi se uspjesno komuniciralo poduzeca
angaziraju agencije ili imaju odredene odjele unutar poduzeca kako bi poboljsali poslovanje

primjenjujuéi kombinacije svih elemenata promotivnog miksa.

Promocija ili promidzba bitna je sastavnica marketinSkog spleta svakoga poduzetnickog
pothvata, odnosno marketinskog plana ili programa koji bi moralo imati svako poduzeée te
sadrzavati svaki poduzetnicki projekt, bez obzira na podrucje djelatnosti koje se u njemu
aktivnosti usmjerenih na §to ucinkovitije promicanje poduzeca i njegovih proizvoda, robe ili
usluga potrosac¢koj i drugoj javnosti radi postizanja $to boljih prodajnih i sveukupnih
poslovnih u¢inaka poduzetni¢ke aktivnosti.®

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ili podsjecanje

ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti. Promocija kao

! Pavigi¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovié, N. (2004), Osnove strateikog marketinga, Zagreb: Skolska knjiga d.d., str.
331.

2 Dobrini¢, D., Gregurec, I. (2016), Integrirani marketing, Varazdin: Fakultet organizacije i informatike
Sveuciliste u Zagrebu., str. 191.

3 Kuvagi¢, N. i sur. (2002), Poduzetni¢ka biblija, Split: Vlastita naklada autora, str. 169.
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funkcija ukljucuje sustavno donosenje odluka povezano sa svim oblicima komunikacije nekog

pojedinca odnosno organizacije.*

U kontekstu promocije ucinkovitom komunikacijom moZe se smatrati ona U Kojoj izvor
poruke u primatelja poruke izazove zeljenu promjenu stajalista ili ponaSanja. Takoder je bitno
I uspostavljanje povratne veze u komunikaciji, odnosno sustava koji ¢e osigurati da izvor
poruke prima povratne informacije od primatelja o uspjesnosti svoje komunikacije. Da bi
poruka premostila jaz izmedu izvora i1 primatelja komunikacija se obavlja putem odredenih
medija, odnosno osobnih i neosobnih komunikacijskih kanala. Osobna komunikacija
podrazumijeva dvije ili viSe osoba koje komuniciraju izravno, pri ¢emu to moze biti licem u
lice, tako da se jedna osoba obraca skupini ljudi ili uz pomo¢ telekomunikacijske opreme
(telefon, skype, chat i sl.), pri ¢emu se postize visok stupanj selektivnosti, odnosno poruka se
moze prenijeti vrlo usko ciljanom segmentu javnosti. Neosobna komunikacija je
komunikacija putem masovnih medija, a oblik je prijenosa poruke bez osobnog kontakta ili
interakcije. Poruka se prenosi §iroj javnosti, uz nizak stupanj selektivnosti, ali i nize troSkove

(po primatelju) u usporedbi s osobnom komunikacijom.®

Marketinska praksa je pokazala da s obzirom na specificnosti odredenih grana industrije,
ostvarenju strateSkih, komunikacijskih ciljeva podrsku mogu pruziti i druge, u praksi Ceste
komunikacijske aktivnosti.

Razmatraju se sljede¢i elementi:®

= sponzorstva i donacije

» jzlaganje na sajmovima

= ambalaza

= merchandising

= plasiranje proizvoda

= komunikacija od usta do usta

= korporativni imunitet.

4 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004), Marketing, Zagreb: Adverta d.o.o., str. 231.

5 Pavi¢ié, J., Gnjidi¢, V., Draskovié, N., op. Cit., str. 333-335.

® Smith, P. R., Taylor, J. (2004): Marketing communications: An Integrated Aproach, 4th ed. London: Kogan
Page.



Uloga promocije je da komunicira s pojedincima, skupinama ili organizacijama te da izravno
ili posredno olaksava razmjenu informirajuéi i uvjeravajuéi jednu ili viSe ciljnih skupina da
prihvati proizvod. Komunikacija je vazna u promociji i jedan je od temeljnih drustvenih
procesa. Komunikacija se veZze uz pojam razmjene informacija, koji u sebi sadrzi i prenoSenje
informacija i uspostavljanje informacijske veze.’

Pojam promotivhog miksa oznacava da su sve promotivne aktivnosti kombinirane i
koordinirane, odnosno pomijesane kako bi zajednicki ostvarile ciljeve poduzeca. Kako bi se
postigli trazeni ciljevi, promocija kao svoje alate rabi razli¢it niz tehnika, odnosno discipline
kao $to su: osobna prodaja, promocija na mjestu prodaje, unapredenje prodaje, sponzorstva i

drugo.®

Elementi promotivnog miksa prikazani Slikom 1. su:

= oglasavanje

= Unapredenje prodaje

= 0dnosi s javnoscu i publicitet
= osobna prodaja

= direktni marketing

= internetski marketing.

7 Segetlija, Z. (2006), Trgovinsko poslovanje, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 347.
8 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D, op. cit., str. 211.



Slika 1. Elementi promotivnog miksa

Direktni
marketing

Oglasavanje

Internet
‘.‘ marketing

Prmotivni
miks

e

Unapredenje
prodaje

.

Odnosi s

javnoséu/
publicitet

Izvor: Prilagodeno prema Belch, G. E., Belch, M. A. (2004), Advertising and promotion: An integrated

marketing communication perspective, 6th edition, Irwin McGraw Hill, Boston, str. 16

Marketinski komunikacijski proces uz svoj osnovni cilj uspostave razumljive komunikacije
definira i cilj poticanja primatelja poruke na odredenu reakciju. Primarni cilj promotivne
komunikacije izazivanje je reakcije u obliku kupnje proizvoda. Za ostvarivanje toga cilja
nuzno je sinergijsko djelovanje vise promotivnih oblika, odnosno upotreba integrirane
marketin§Ske komunikacije. Integriranom marketinSkom komunikacijom uskladuju se
aktivnosti odredenih (ili svih) elemenata promotivnog spleta kako bi se ostvarila kupnja.
Ciljevi promotivne komunikacije su brojni i potrebno ih je sagledati s aspekta spektra trzista
na kojim se komunikacija odvija.’

Na trzistu krajnje potro$nje ciljevi mogu biti:*°

= predstavljanje novog proizvoda — informiranje trzista
= podsjecanje potrosaca na proizvod koji se nalazi na trzistu

= poticanje ponovne kupnje — izgradnja programa lojalnosti kupcima

® Dobrini¢, D., Gregurec, L., op. cit., str. 193.
10 Ibid.



= informiranje i posebnim prodajnim akcijama

= rjeSavanje problema i nerazumijevanja — objasnjenje povlacenja proizvoda s trzista,

informacije o akcijama zamjene proizvoda s pogreskom i sl.
= Uunapredenje korporativnog ili proizvodnog imidza
= educiranje kupaca, npr. negativni utjecaji alkohola, duhana, opijata i sl. na zdravlje
= davanje informacija i savjeta — prodajno osoblje ili promotivni letci.

Ciljevi se mogu svrstati u tri osnovne kategorije:!!

= ciljevi usmjereni informiranju trzita o proizvodima — informiranju je cilj da upozna
trziSte s novim proizvodom ili novim poduze¢em te time motivira i potakne kupce na
kupnju upravo tih proizvoda

= ciljevi razlikovanja proizvoda od proizvoda konkurencije — razvojem proizvoda i
njegovim prelaskom iz faze uvodenja u fazu rasta redefiniraju se i promotivni ciljevi,
koji se usredotocuju na naglaSavanje razlicitosti proizvoda od proizvoda konkurencije
te nastoje utjecati na stavove kupaca

= ciljevi naglasavanja vrijednosti poduzeéa i proizvoda — postojanjem proizvoda na

trzistu, njegovoj vrijednosti i kvaliteti potrebno je provoditi i aktivnosti podsjeéanja.

2.1 Oglasavanje
Oglasavanje (engl. adversting) je svaki placeni oblik sustavnog i osmisljenog slanja poruka s

namjerom izravnog ili posrednog utjecaja na primatelja i njegovo ponasanje.!?

OglaSavanje je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja, proizvoda ili
usluga poznatog sponzora. Oglasi mogu biti isplativ nacin Sirenja poruke s ciljem bilo

izgradnje marke, bilo edukacije ljudi.*®

Skupina autora oglasavanje definira kao placenu neosobnu komunikaciju, odredene
organizacije identificirane u poruci, putem razli¢itih medija, a cilj je informiranje i/ili

uvjeravanje ¢lanova odredene javnosti. *

11 Dobrini¢, D., Gregurec, 1., op. Cit., str. 193-194.

12 Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014), MenadZment trzi$nih komunikacija, Zagreb: Libertas-Plejada, str. 80.
13 Kotler, P., Keller, K. L. (2008), Upravljanje marketingom, 12.izdanje, Zagreb: Mate d.o.0., str. 568.

14 Bovee, C. L. i sur. (1995), Advertising Excellence, USA: McGraw-Hill, Inc., str. 4.
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Dinter kaze: ,Ekonomska propaganda takav je sadrzaj i oblik platene komunikacije
oglaSavatelja s javnoscu kojoj je cilj da informiranjem, nagovorom ili samom podsje¢anjem
pospjesi prihvacanje takve oglaSivacke ideje, proizvoda ili usluge kakva je u interesu
potrosaca, te da kao integralni dio trziSno orijentirane aktivnosti i dio komunikacijskog
sustava oglasavatelja pomogne ostvarenju njegovih ciljeva preuzetim planom i strategijom

razvoja u skladu s drustvenim interesom.

Rocco ekonomsku propagandu promatra u svjetlu njezine ekonomske funkcije.*® Ekonomska
propaganda ima zadatak da priopava takve informacije koje motiviraju prodaju, prenoseci
ideje i sugestije usmjerene na posebno odabrane potencijalne kupce potrosace kako bi

povecala moguénost prodaje.

Svaka definicija naglaSava aspekte oglasavanja: da je to placeni oblik komunikacije s
poznatim oglaSivateljem te da mu je cilj utjecati na ponaSanje potrosaca. Vazno je razlikovati

reklame, propagande, promidzbe i oglasavanja.l’

= Reklama (lat. reclamare ,,glasno vikati‘) — u danasnjoj interpretaciji moze se re¢i kako
je reklama pogrdan izraz za oglasavanje i ima za cilj jednokratnu prodaju robe, a ne
dugoro¢no zadovoljstvo potrosaca. Posljednjih se desetljeéa taj pojam polako napusta i
zamjenjuje novim — oglaSavanjem. lIzvedenica reklamiranje povezuje se s prigovorima
kupaca na proizvod ili uslugu.

= Propaganda (lat. propagare ,rasprostraniti) podrazumijeva sustavno, osmisljeno i
dugoroéno Sirenje poruka ili ideja. Propaganda se u mnogim zemljama kao i u
Hrvatskoj identificira kao djelatnost Sirenja ideje vladajuceg poretka, ¢ime se u
mnogocemu odredila kao politicka.

* Promidzba je pojam novijeg datuma koji ima znacenje promocije (komuniciranja), ali i
reklame (oglasavanje).

= QOglasavanje je pojam nastao od hrvatske rije¢i glas, odnosno od odjeka koji stvara u
svijesti primatelja poruke. Oznacava oblik trzi$ne i drustvene komunikacije u kojoj se
na sustavan, osmis$ljen i dugorocan nacin Siri poruka o nekome ili neCemu. OglaSivac

to placa s ciljem da izazove reakciju, odnosno akciju primatelja poruke.

15 Dinter, C. (1974), Utvrdivanje djelotvornosti ekonomske propagande, Zagreb: Vjesnik — Agencija za
marketing, str. 11

16 Rocco, F., (1994), Marketinsko upravljanje, Zagreb: Skolska knjiga d.d., str. 217.

17 Kraljevi¢, R., Perkov, D., op. cit., str. 80.



Oglasavanjem se treba informirati, objasniti, stvoriti interes, poticati Zelje, mijenjati stavove i

Utjecati na ponasanje potrosa¢a. Ima dvije temeljne funkcije:*®

= komunikacijska funkcija — informiranje, zabava, podsjeCanje, uvjeravanje te
potvrdivanje i podrzavanje ostalih trzisnih aktivnosti
= psiholoska funkcija — vrijednosni pokazatelji koji se na trzistu manifestiraju kao razina
lojalnosti kupaca, stimulacija na kupnju, umanjenje privrzenosti konkurentskim
proizvodimai sl.
Razlika izmedu oglasavanja i1 ostalih oblika promocije jest u tome da je oglasavanje
komunikacija s velikim brojem ljudi putem placenih medija. To su: radio, televizija, dnevne
novine, ¢asopisi, vanjski mediji, pokretni mediji i sl.

Osnovna obiljezja koja odreduju oglasavanje:°

= Placeni oblik promocije. Kada se u masovnim medijima pojavi odredena informacija i
poruka zabavnog sadrzaja, koja osim toga nije placena, rije¢ je 0 publicitetu. Na
drugoj strani, oglasavanje je placeni oblik promocije i njegova je svrha prezentirati
proizvod ili uslugu Siroj publici s ciljem postizanja komunikacijskih i ekonomskih ili
obaju ¢imbenika.

= Neosobna prezentacija. Kod oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji, kao $to je
to slucaj kod osobne prodaje, nego se komuniciranje odvija putem masovnih medija
prema velikom broju nepoznatih primatelja.

= |deje, proizvodi i usluge. U navedenom izrazu vidi se da pokriva mnogo §iri aspekt od
promoviranja samog proizvoda. U prostoru suvremenog oglaSavanja znatno veci udio
ima oglasavanje usluga, osiguravajucih zavoda, aviokompanija i dr. nego oglaSavanje
proizvoda. Isto tako, sve vaznije mjesto zauzima politicko oglasavanje, institucijsko
oglasavanje 1 sl.

= Poznati posiljatelj poruke. Ova znacajka odvaja oglasavanje od nekih drugih oblika
marketin§ke komunikacije (oglasavanje U odredenom razdoblju, u druStvene svrhe).
Dok potonja komunikacija prezentira miSljenja i1 ideje radi utjecaja na stanovnike i
kreiranja misljenja, poSiljatelj poruke oglasavanja u nacelu je poznat i moze se

identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same oglasavacke kampanje.

18 1bid., str. 79.
¥ Kesi¢, T. (2003), Integrirana marketin§ka komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 236.
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Ciljevi koji se oglaSavanjem Zele posti¢i temelje se ponajprije na ukupnoj marketinskoj
strategiji, odlukama o ciljnom trzi$tu te pozicioniranju i fazi zivotnog ciklusa proizvoda. S

obzirom na njihov komunikacijski zadatak ili svrhu, cilj oglaavanja moze biti:®

= Informiranje — upoznavanje ciljne publike i kreiranje svjesnosti 0 postojanju novog
proizvoda, njegovim karakteristikama, korisnosti i sl. Aktivnosti informiranja narocito
su bitne u fazi uvodenja proizvoda na trziste.

= Uvjeravanje — nakon privlacenja pocetne pozornosti potencijalne kupce treba uvjeriti
kako je proizvod ili usluga bolji od proizvoda konkurencije, ponajprije naglasavajuci
prednosti i vrijednosti koje posjeduje.

= Podsjecanje — kupci se podsjecaju i poti¢u na ponovnu kupnju proizvoda koji se na
trziStu nalaze ve¢ dulje vrijeme. Kupce svakako nije potrebno informirati o postojanju
bezalkoholnog pica ,,Coca Cole“ ili uvjeravati u njezinu kvalitetu, medutim Cesti i
skupi oglasi imaju funkciju podsjec¢anja na kupnju i zadrZavanje lojalnosti.

= Dodatna potvrda — postprodajna aktivnost kojom se kupci uvjeravaju u dobar odabir
proizvoda ili usluge. UtjeCe na stvaranje zadovoljstva, lojalnosti, pozitivnhog imidza,

kao i Sirenja pozitivnih stavova o proizvodu (tzv. reklama ,,od usta do usta®).

Postavljanje ciljeva vezano je s namjeravanim komunikacijskim i/ili prodajnim ucincima
oglasavanja. Oglasavacki ciljevi mogu biti izravni i neizravi. lzravni su vezani za
komunikacijske ucinke (npr. informiranje ili stimuliranje) ili drustveno korisno ponaSanje
(npr. uklju¢ivanje u dobrotvorne akcije, donacije i sl.). To mogu biti udinci stvaranja
upoznatosti i svijesti o brendu, ocekivanja, predispozicije, interesa i namjerne kupnje.
Neizravni oglasavacki ciljevi povezani su S postizanjem odredenih trzisnih ili prodajnih
ciljeva (npr. povecanje trziSnog udjela ili koli¢ine proizvoda). Komunikacijski ucinak
(ostvareni cilj) prethodi trziSnom ucinku, odnosno prodajnom cilju. Temeljni zahtjevi koji se
postavljaju pred ciljeve oglasavanja su sadrzajna jasnoca, precizno utvrdeni trzi$ni segment,
vremenska determiniranost, vaznost, dostiznost, odredivanje kvantitativnih i kvalitativnih

udinaka te mjerljivost.?

Oglasavanje o prenoSenju poruke ciljanoj publici koristi se medijima koji su klju¢ni element

uspjesnosti cjelokupne kampanje oglaSavanja.

20 Dobrini¢, D., Gregurec, 1., op.cit., str. 199,
2L Kraljevi¢, R., Perkov, D., op. cit., str. 110.
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Slika 2. Najvise koristeni mediji
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Izvor: Cosi¢, D. (2017), Trgovinsko poslovanje, Autorizirani handouts slajdovi, VPS Libertas, Zagreb

Internet je s treceg skocio na prvo mjesto koristenih medija.Tiskane medije, posebno novine,
na tjednoj bazi koristi 40,43 posto korisnika, a ¢asopise 29,06 posto korisnika. Ukupno se kao
medij najviSe koristi internet (100%), slijedi televizija sa 89,67%, a nakon toga je radio sa
58,38% korisnika.
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Slika 3. Najvise koristeni mediji prema dobnim skupinama
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Izvor: Cosié, D. (2017), Trgovinsko poslovanje, Autorizirani handouts slajdovi, VPS Libertas, Zagreb

Nalazi iz istrazivanja iPROM-a i Valicon-a o konzumaciji medija i istovremenom KoriStenju
televizije 1 interneta pokazuju da vec¢ina korisnika koriste mobilne uredaje za pristup internetu.
Rezultati potvrduju da televizija podsti¢e koristenje interneta, posebno medu mladima. Cak 71
od 10 od svih TV gledalaca koriste internet u isto vrijeme kako bi bili prisutni na drustvenim

mrezama, provjerili e-mail ili pregledali razlicite web stranice.
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Tablica 1. Karakteristike medija oglasavanja

MEDIJ PREDNOSTI NEDOSTACI
Fleksibilnost; pravovremenost;dobro Kratkotrajnost; losa kvaliteta
Novine pokrivanje trzista; reprodukcije;
Siroka prihvaéenost; visoka uvjerljivost nizak stupanj prosljedivanja
Kombinira sliku, zvuk i pokret; privla¢na Visoki apsolutni troSkovi; visoka
TV za osjetila; zakr¢enost; prolazna izloZenost; manja
visoka paznja; veliki doseg selektivnost publike
Selektivnost publike; fleksibilnost;
] ] Relativno visoki tro§kovi;"junk mail"
Izravna posta nema konkurentnih oglasa unutar istog o
medija; personalizacija dz
Isklju¢ivo audio prezentacija; slabija
] Masovna upotreba; visoka geografska i paznja nego kod televizije;
Radio demografska selektivnost; niski troskovi | nestandardizirana struktura slusanosti;
prolazna izloZenost
visoka geografska i demografska
selektivnost, vjerodostojnost i prestiz; Dugotrajno vrijeme kupnje udarne
Casopisi reprodukcija visoke kvalitete; pozicije; gubitci kod distribucije; nema
dugotrajnost; dobro prosljedivanje garancije polozaja
procitanog
Plakati na FIekSIbllnos_t; VISOIfO ponavijanje Ogranicena selektivnost publike;
otvorenom izlaganja; kreativna ogranicenja

niski tro§kovi; slaba konkurencija

Zute stranice

Odli¢na lokalna pokrivenost;visoka

uvjerljivost;siroki doseg; niski troskovi

Visoka konkurencija; dugotrajno
vrijeme kupnje udarne pozicije;

kreativna ogranicenja

Vrlo visoka selektivnost; potpuna

Bilteni kontrola; interaktivne prilike, relativno Troskovi mogu pobjeci
niski troskovi
Fleksibilnost; potpuna kontrola; Tiskanje previse primjeraka dovodi
BrosSure L o
mogucnost dramatiziranja poruka do nekontroliranih troskova
Telef Mnogo Kkorisnika, prilika da se pridoda Relativno visoki trosak ako
elefon
osobni pecat se koriste volonteri
Visoka selektivnost; interaktivne L
Internet Broj korisnika

mogucénosti; relativno niski troskovi

Izvor: Kotler, P., Keller, K. (2008), Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Mate, Zagreb, str. 575.
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Kljucna razlika izmedu oglasavanja i ostalih oblika promocije je u neosobnoj komunikaciji s
velikim brojem ljudi putem placenih medija koji mogu biti: radio i televizija, Casopisi i
dnevne novine, vanjski mediji (plakati, natpisi), pokretni medij (tramvaji, automobili,
autobusi) itd. U promotivnim kampanjama velikih poduzeca televizija ¢esto ima dominantnu
poziciju unato¢ visokim cijenama. Kako je radio jeftiniji, pa time i pristupacniji medij,
poduzeca ga ¢esce koriste u okviru kampanja prilagodenih lokalnom stanovni$tvu i to tako da,
najviSe na lokalnim radijskim postajama, informiraju javnost o novim proizvodima,
prodajnim akcijama, o nagradnim igrama ¢iji su sponzori i sli¢no. Svoje nove proizvode ili
snizenja i slicne akcije poduzeca predstavljaju u dnevnim novinama, tjednicima, revijama i
slicnim tiskovinama. Zbog visokih cijena oglasnog prostora, poduzeca uglavnom nastoje na
najbolji moguéi nacin do¢i do ciljne publike putem odabira specijaliziranih magazina i

asopisa.??

Tablica 2. Usporedba promidzbenih medija s aspekta dosega, troSkova i u¢inkovitosti

MEDIJ DOSEG | TROSKOVI | UCINKOVITOST
TV Najveci Vrlo visoki Dobra
Radio Srednji Srednji Slaba
Internet (Banners) Visok Srednji Opadajuca
e-mail Visok Vrlo niski Vrlo niska
Tiskani mediji Nizak Visoki Visoka
Billboard Srednji Sredniji Srednja
POS/POP Srednji Sredniji Srednja
Telefon Srednji Visoki Srednja
Faks Nizak Sredniji Niska
Direktni mail Visok Visoki Srednja
Osobni kontakt Nizak Visoki Visoka
SMS Visok Niski Visoka

Izvor: Michael, A., Salter (2006), Mobile marketing, Elsevier Ltd, Oxford, str. 59

O pravilnom izboru medija ekonomske propagande ovisi uspjeh cjelokupne kampanje. Vazno
je da se u izradi godi$njih planova najveca paznja posveti izboru oglasavajuc¢ih medija.
OglaSavanje je moguce promatrati i prema medijima putem kojih se ,Salje“ oglaSivacka

poruka. U nastavku ¢e se razmatrati najznacajniji masovni medij danasnjice.

22 Martinovi¢, M. (2012), Marketing u Hrvatskoj 55 poslovnih slu¢ajeva, Zagreb: Mate d.o.0., str. 246.
15



Televizija

Ujedinjenjem zvuka, zive slike i rijeéi televizija je najmocniji masovni medij suvremenog
svijeta za Sirenje poruka i informacija. Uvjetno re¢eno, televizija sjedinjuje prednosti svih
ostalih medija. Pri koristenju televizije potrebno je odabrati vrijeme i podrucje prikazivanja
televizijskog oglasa. S aspekta dosega televizije moze se izdvojiti nacionalno, ciljno, lokalno i
kabelsko oglaSavanje. Cijena ponajprije ovisi 0 vremenu i trajanju emitiranja te izabranom
programu. Televizija kao masovni medij komuniciranja s trziStem ima brojne prednosti, ali i
poneke nedostatke. Prednosti su brzina akcije, djelovanje zvucnim i vizualnim ucincima,
izolacije oglasa u prostoru, odredeni dojam stvarnosti, dinamicnost slike, univerzalnost, kuéna
— intimna atmosfera prilikom primanja poruke te demonstracija primjene i realistican prikaz
proizvoda. Nedostaci su relativno kratka izlozenost publike porukama, iznimno visoki
troSkovi oglasavanja na veéini tv-postaja te opadanje broja televizijskih gledatelja (tzv.
pokazatelj gledanosti). U idu¢im godinama predvida se nastavak rasta pracenja televizijskih
sadrZaja na internetu, a s pojavom smart televizije internet e se pratiti na tv zaslonima. Moze
se utvrditi da zahvaljujuéi internetu buduénost televizije pociva na neogranicenoj slobodi
izbora za gledatelje. Smatra se kako ¢e klasi¢na televizija ostati najgledaniji medij unato¢
¢injenici da ljudi zive brze, da su njihove potrebe druk¢ije, da sve mora biti dostupno ovdje i
sada te da se televizijski program seli na mobilne telefone, iphone i razliCite aplikacije. Snaga
komunikacije koju donose pametni telefoni i tableti ima utjecaj i na najjaci medij — televiziju.
Upravo filozofija koja stoji iza iClouda, prema kojoj televizija postaje dio komunikacijske
,,komunalne usluge*, mijenja ulogu i prema njoj ¢e dosadasnji televizor zamijeniti svojevrsni
centralni modul. No trendovi upucuju na to da ¢e se percepcija klasicnih medija i klasi¢ne
televizije brzo promijeniti u univerzalni medij koji spaja niz postojecih (racunalo, televizija,

mobitel).?®

3 Kraljevi¢, R., Perkov, D., op. cit., str. 128.-130.
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Slika 4. Oglasavanje na televiziji

Izvor: http://gusto.ba/?p=4601/ (pristupljeno 30. kolovoza 2017.)

Slika 5. Prosje¢na dnevna gledanost od 1. sije¢nja do 29. travnja 2005./2006./2007.
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Izvor: http://www.poslovni.hr/hrvatska/pada-gledanost-prvog-programa-htv-a-a-novoj-tv-najvise-raste-39875
(pristupljeno 30. kolovoza 2017.)

Hrvatska televizija polako gubi vodec¢e mjesto u poretku najgledanijih televizija, RTL
televizija stagnira, a Nova TV privlaci sve vise gledatelja. Podaci o gledanosti pokazuju da je

HTV-ov Prvi program jo$ uvijek najgledaniji.
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Radio

Radio se rabi kao dodatak drugim medijima koriStenih u oglasnim kampanjama, izuzev
djelatnosti kao $to je diskografska i sli¢ne za koje je radio glavi medij. Oglasavanje na radiju
omogucuje da se poblize objasne poruke ili samo podsjeti na poruke koje odasilju glavnim
kanalima (npr. televizijom ili tiskanim medijima). Broj radijskih postaja sve je veéi, osobito
lokalnih i privatnih. Mjerenje broja sluSatelja provodi se sli¢no kao kod televizije, to jest
utvrdivanjem postotka publike koja u odredeno vrijeme sluSa radio u odnosu na sve radijske
programe. Glavne prednosti radijskog oglasavanja su u tome $to ljudski glas sluSan preko
radija djeluje neposredno, toplo, iskreno i individualno, omogucéuje da se poruke naglase
glazbom i zvu¢nim efektima, omoguéuje brzo masovno obavjeStavanje, mogucnost
cjelodnevnog slusanja, a osim toga moguce ga je slusati bez prekidanja posla te njihova Siroka
dostupnost. Osnovni nedostaci radija su u tome $to su poruke ograni¢ene samo na zvuk i
jednokratno se emitiraju, ne osiguravaju punu pozornost slusatelja, ne moze se demonstrirati

proizvod pa radio nije pogodan za promoviranje svih proizvoda.?*

24 Kraljevi¢, R., Perkov, D., op. cit., str. 130-131.
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Slika 6. OglaSavanje na radiju

Izvor: https://webdizajn-ili.net/radio-reklame-2/ (pristupljeno 30. kolovoza 2017.)
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Tablica 3. Slusanost radija u Zagrebackoj zupaniji u 2017. godine

REDNI NAZIV RADIJSKE CILJNA SKUPINA PRS)I\?E]EE‘?N
BROJ POSTAJE (%) BROJ SLUSATELJA

1. ANTENA ZAGREB 22,44 % 47104
2. RADIO KAJ 23,00 % 44337
3. NARODNI RADIO 22,73 % 43823
4. RADIO MARTIN 21,66 % 41756
5. RADIO ZAPRESIC 18,39 % 35441
6. CITY RADIO 15,24 % 29368
7. OTVORENI RADIO 14,92 % 28767
8. RADIO SAMOBOR 12,61 % 24306
9. RADIO BANOVINA 12,41 % 23929
10. RADIO VRBOVEC 11,04 % 21272
11. TOTALNI FM V.G: 9,86 % 19012
12. RADIO JASKA 9,84 % 18961
13. RADIO IVANIC G. 9,05 % 17443
14. RADIO SVN 6,36 % 12255
15. HR 2 5,67 % 10926
16. PRVI RADIO 4,60 % 8873
17. SOUNDSET PLAVI 3,97 % 7658
18. HR-SLJEME 3,97 % 7653
19. ENTER ZG 3,84 % 7401
20. BBR 3,60 % 6948
21. RADIO ZELINA 3,38 % 6512
22. RADIO 101 2,22 % 4280
23. HR 1 1,81 % 3482
24, RADIO STUBICA 1,74 % 3359
25. HKR 1,58 % 3041
26. RADIO MARIJA 1,32 % 2535
27. RADIO MREZNICA 1,12 % 2159
28. TOTALNI FM SISAK 0,88% 1697
29. TREND RADIO 0,87 % 1679
30. KOPRIVNICA 0,75 % 1439
31. RADIO QUIRINUS 0,59 % 1141
32. RADIO KARLOVAC 0,37 % 720

33. RADIO ZABOK 0,25 % 480

Izvor: https://webdizajn-ili.net/radio-reklame-2/ (pristupljeno 28. kolovoza 2017.)
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Tiskani mediji

Tiskovine, odnosno tiskani mediji su prije pojave televizije 1 radija dugo vremena bili najvise
upotrebljavani nacin i medij oglasavanja. U tiskane medije pripadaju dnevne, tjedne i
mjesecne (lokalne, regionalne i nacionalne) novine, specijalizirani ¢asopisi i magazine te
tiskana periodika svih vrsta i sadrzaja koja moze biti koriStena kao medij. Neke od podrucja
specijaliziranih tiskovina su obitelj, tinejdzeri, moda, novosti, avanture, specijalni interesi,
sport, poslovanje, financije i sl. Osnovne su prednosti tiskanih medija velika prostorna i
vremenska fleksibilnost, masovni obuhvat auditorija te veleg broja citatelja po jednom
primjerku, odredeni stupanj selektivnosti Siroke mogucnosti mjesta za Citanje, relativno niski
troskovi za Citatelje i oglasavanje za mogucénost koriStenja kupona za izravnu povratnu
informaciju, dobivanje popusta na prodajnim mjestima i sl. Medu najveéim nedostacima
tiskanih medija su vremenska neprilagodljivost zahtjevima oglasivaca i relativno brzo
zastarijevanje. Uz to se ponekad javlja slaba kvaliteta reprodukcije tiska (posebice u dnevnim

novinama), prenatrpanost sadrzaja i segmenta neusmjerenosti. °

Slika 7. Oglasavanje putem tiskanih medija
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Izvor: http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/hnd-i-snh-apelirali-na-drzavu-da-pomogne-novinarskoj-
industriji-282987/ (pristupljeno 30. kolovoza 2017.)

% Kraljevié, R., Perkov, D., op. cit., str. 131-133.
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Internet

Kao najvazniji interaktivni digitalni medij danasnjice, internet pruza nove mogucnosti
potencijalnom oglaSivacu 1 suvremenom Kkorisniku koji svoje vrijeme posvecuje samo
odredenim internetskim stranicama zbog razli¢itih informacijskih, edukativnih ili rekreativnih
vrijednosti. Internet se Cesto usporeduje s tiskanim medijima jer je sadrzaj bogat slikom i
tekstom, kao i zbog toga Sto mnogi tradicionalni tiskani mediji danas odrzavaju svoje online
verzije. Taj se medij uvelike Kkoristi za publiciranje informacija, oglasavanje i prodaju
proizvoda i usluga te pruzanje poslijeprodajnih aktivnosti. U trziSnoj komunikaciji internet se
koristi trojako: kao interaktivno komunikacijsko sredstvo i medij, kao sredstvo utjecanja na
potrosaca i kao virtualna prodavaonica. U vremenu u kojem internet omogucéuje sve vecu
brzinu komuniciranja, smanjuje se komunikacija medu ljudima s kojima radimo i Zivimo.
Elektronic¢ko trziSte pruza nove mogucénosti. To je imaginarni prostor na kojem se mogu
produbiti odnosi s klijentima, zaposlenicima, dobavlja¢ima i ulagad¢ima, trziStem javnoScu.
Kako je u poslovanju vrlo vazno ostaviti dobar prvi dojam, oblikovanje internetskih stranica
jedan je od nacina kako to posti¢i. Naslovnica jasno treba davati do znanja tko smo i ¢ime se
bavimo. Zbog mogucih nedostataka osnovnih podatka samo nas jedan klik moze dijeliti od
gubitka potencijalnih poslovnih partnera i klijenata. Internetske trziSne aktivnosti svoj temelj
imaju u tehnologiji mreze kojom se koordinira istrazivanje trziSta, upotpunjuje razvoj
proizvoda, razvija strategija i taktika prema potrosa¢ima, omoguéuje izravna online
distribucija, uspostavlja posebna korisnicka potpora potroSacima te evidentiraju promjena u
potrebama potrosaca 1 dakako komunicira u razli¢itim formatima. UspjeSne web stranice SU
one koje su primjereno dizajnirane, od odabira loga, struktura, boje, do sadrzaja, teksta, slika i
drugo. Web stranica se obogacuje softverskim kolac¢i¢ima (cookies), banerima, ucestalim
pitanjima, mail serverima 1 sli¢no. Iz perspektive zakupca medija, snaga interneta ukljucuje
selektivan odabir weba i sadrzaja elektronicke posSte, uz pomoc¢ koriStenja baza podataka,
mogucnost prac¢enja efikasnosti oglasavanja, fleksibilnost duljine poruke i termina isporuke,

moguénost dosega globalnog trzista o jednom trosku (npr. oglas na Yahoo).
Osnovne prednosti oglasavanja putem interneta su:

= interaktivnost u komuniciranju
= ciljna usmjerenost (na usko ciljanu publiku tako da ne dode do velikog raspinja)
= Drzi pristup informacijama

» brzo rastuée korisnicko trziste (broj korisnika interneta stalno raste)
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= Kreativnost (postoje raznolike moguénosti za poticanje maste potroSaca vezano uz
imidz poduzeca i njegove proizvode)

= izloZenost (posebice za mala i srednja poduzeca s ograni¢enim sredstvima za ulaganje)

= virtualne prodavaonice (za turisticke, trgovinske, zabavne i druge usluge te proizvode

kao npr. racunala, knjige, Casopise i sli¢no).
Nedostaci oglasavanja preko interneta su:

= heterogenost publike (ono $to je prednost za pojedina poduzeca i proizvode, moze biti
nedostatak za druge)

= ZzaguSenost (porastom broja oglasa, prilike za opazanje poruke se smanjuju)

= slab doseg (doseg ciljne publike zaostaje iza televizije)

= Sporost u pronalazenju Zeljenih podataka (zbog nedostatka raspolozivog vremena)

= porast troskova (odrzavanje dobre web stranice te povezivanje s kvalitetnim i brzim
pretrazivacima)

* moguénost obmane, prijevare i vrijedanja (dopuSteno oglaSavanje za djecu 1
maloljetnike, hakerske krade podataka i novC€anih sredstava s bankovnih racuna,
prikupljane informacija o kupcima bez njihove prethodne privole, uvrede bez sankcija,

zloporaba autorskih 1 drugih prava i sli¢no).

Mnoge od navedenih slabosti pokusavaju se umanjiti, kao npr. mjerenje ucinaka, statistika o

publici, brzina pristupa ili zastita od osobnih uvreda.?®

Slika 8. Internetsko oglasavanje
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Izvor: https://www filipvisic.com/online-oglasavanje-i-trendovi-2014/ (pristupljeno 30. kolovoza 2017.)

% Kraljevié, R., Perkov, D., op. cit., str. 134-137.
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Letci i kataloSka prodaja

Letci 1 prospekti, kao oglasna sredstva, danas su medu vaznijim oblicima komuniciranja jer su
istrazivanja pokazala da se nakon televizije kupci najviSe motiviraju letcima koje primaju
izravno. Poput emaila i obi¢na posta dopusta selektivnije usmjeravanje poruka bolje nego
masovni medij. Moze biti personalizirana (tzv. adresirane i neadresirane posiljke), daje dobru
poruku i fleksibilnost vremenskog termina te je odlicna za mjerenje efikasnosti zbog
mogucnosti pra¢enja odgovora i omogucuje vecu vremensku izlozenost nego kod primatelja.
Kataloska prodaja, koja je kombinacija modela komuniciranja i modela prodaje te omogucuje
narucivanje robe prema primljenom katalogu proizvoda. Katalozi za narudZbe dostavljeni na
kuénu adresu primjer su izravnog marketinga i prodaje koje se sluzi poStom da bi ciljao na
potrosace odabrane na temelju pazljivo obradenih baza podataka. Zbog goleme konkurencije
na tom podrucju, neka poduzeéa uvode pojam marketinga odnosa. U svoje kataloge ukljucuju
informativni materijal koji ostavlja dojam brige za kupce i ¢ini ih humanijima, a komunikacija

je na taj na¢in iz masovne prerasla u personaliziranu.?’

Slika 9. Oglasavanje putem letaka
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Izvor: https://webdizajn-ili.net/graficki-dizajn/tisak/tisak-letaka/ (pristupljeno 11. veljace 2018.)

27 Kraljevié, R., Perkov, D., op. cit., str. 123-126.
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Oglasni panoi

Oglasavatelji se koriste oglasnim panoima zbog razli¢itih ciljeva i prednosti koje oni pruzaju.
Prije svega to je brzina kojom se mogu postaviti oglasni panoi (za 12 do 24 sata). Jedinica
kojom se mjeri uspjeh oglaSavanja panoima je sto pokazivanja. Procjena postotka dnevno je
dostizanje 1 % ciljne publike dnevno. Oslikani panoi su stalno izloZeni prostor nestandardnih
veli¢ina, pa su stoga skuplji od obi¢nih panoa. Oslikani panoi uglavnom su osvijetljeni kako
bi ih vozaci zamijetili tijekom voZznje. Neki od panoa se rotiraju da bi jo$ viSe skrenuli paznju.
Oglasavatelj treba ocijeniti vidljivost panoa, gustocu prometa, konkurentske znakove ili bilo

$to drugo $to smanjuje uéinkovitost panoa.?®

Slika 10. Oglasavanje na oglasnim panoima
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Izvor:  https://www.staputovanja.com/sve-o-putovanjima/g/vodici/289/Znas-da-trebas-barem-jednom-u-zivotu-
vidjeti-New-York/(pristupljeno 30. kolovoza 2017.)

8 Kesié, T., op. cit., str. 354,
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Slika 11. Oglasavanje na oglasnim panoima
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Izvor: https://hr.wikipedia.org/wiki/Ogla%C5%Alavanje / (pristupljeno 30. kolovoza 2017.)

2.2 Unapredenje prodaje
Unapredenje prodaje obuhvaca aktivnosti dogadanja orijentirane na klijente organizacije radi

poticanja njihove reakcije, odnosno postizanja odredenih promjena u njihovu ponasanju.®

Unapredenje prodaje moze se definirati kao koristenje bilo koje vrste stimulacije kako bi se
posrednike 1/ili potroSace potaknulo na kupnju odredene marke. Stimulacija je dodatak vec
postoje¢im karakteristikama, odnosno prednostima marke i1 kratkoro¢no mijenja percepciju

njezine vrijednosti odnosno cijene.*

Precizniju definiciju dali su Kotler i Keller, oni pod unapredenjem prodaje podrazumijevaju
osnovni sastojak marketinskih kampanja, a sastoji se od skupa poticajnih sredstava, uglavnom
kratkoro¢nih, oblikovanih za poticanje brze ili vece kupnje odredenih proizvoda ili usluga od

strane potrosaca ili trgovina.3!

2 Blattberg, R., Neslin, S. (1990), Sales Promotions: Concepts, Methods and Strategies, NJ: Prentice Hall,
Englewood Cliffs, str. 3.

%0 Lindgren, H. J., Shimpt, T. A. (1996), Marketing, The Dryden Press, Harcourt Brace College Publishers, str.
525.

31 Kotler, P., Keller, K. L., op. cit., str. 585.
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Unapredenje prodaje je komunikacijska aktivnost koja se po svojim funkcijama ne moze

svrstati u oglasavanje, osobnu prodaju, publicitet i odnose s javnoséu. Ameri¢ko udruzenje za

marketing (AMA) unapredenje prodaje definira kao marketinske aktivnosti koje ne spadaju u

osobnu prodaju, oglasavanje 1 publicitet, a stimuliraju kupovinu kupaca 1 efikasnost

posrednika putem aktivnosti izlaganja, demonstriranja i ostalih netipi¢nih prodajnih

aktivnosti.®?

Pri koristenju unapredenja prodaje, poduzece mora utvrditi svoje ciljeve, odabrati sredstva,

razviti program te ga provesti i1 kontrolirati. Dok oglasavanje nudi razlog za kupnju,

unapredenje prodaje daje poticaj za kupnju. Ciljevi 1 prednosti unapredenja prodaje mogu se

sazeti u sljede¢em:*

stimuliranje entuzijazma posrednika i prodavaca za novi, inovativni ili ,zreli,
proizvod

pomaze trgovcima pri uvodenju novih proizvoda i marki

dobivanje prodajnog prostora u samoposlugama i na policama

poticanje potroS$aca na prvu kupnju

zadrzavanje postojecih potrosaca poticanjem ponovljene kupnje

povecanje koriStenja proizvoda utjecajem na zalihe u kuc¢anstvu

pomoc¢ ostalim oblicima promocijskih aktivnosti u dovrSenju procesa komunikacije
unapredenje prodaje kao fleksibilan oblik komunikacije moze se koristiti u svim

zivotnim fazama proizvoda.

Postoje i odredene manjkavosti unapredenja prodaje:

unapredenje prodaje samo po sebi ne moze osigurati dugorocan razlog za kupnju
proizvoda

unapredenje prodaje ne moze promijeniti negativan stav i zaustaviti opadajuci prodajni
trend za poznati proizvod

unapredenje prodaje ne moZze stvoriti imidz ili lojalnost marki proizvoda

unapredenje prodaje vremenski je ograni¢eno na 30, najdulje na 60 dana

u nacelu se unapredenje prodaje ne koristi izolirano nego slijedi neki drugi oblik

promocije (oglasavanje i/ili osobnu prodaju).

32 Kesi¢, T., op. cit. str. 370.
3 Ibid., str. 371-372.
% 1bid., str. 372.
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Unapredenje prodaje ukljucuju kupone, popuste i natjecanja koja se rabi za povecanje prodaje
proizvoda. Jedna od osnovnih karakteristika unapredenja prodaje je ukljucivanje stimulacije,
odnosno bonusa ili nagrada za kupnju odredene robne marke. Iako se alati za unapredenje
prodaje, kao Sto su kuponi, natjecanja, nagradne igre i slicno, u pravilu medusobno razlikuju,
svi nude tri osobite koristi:®

= komunikacija — pridonosi pridobivanju pozornosti i obicno omogucuje informacije

koje dovode potrosaca do zeljenog proizvoda
= poticaj — utjelovljuje olakSice, poticaje ili doprinose koji pruzaju vrijednost potroSacu

* poziv — podrazumijeva osobiti poziv na ukljuc¢enje u transakciju ,,ve¢ sada“.

Opéenito, unapredenje prodaje moze biti usmjereno na potrosace ili na posrednike. To znaci
da tehnika koja se primjenjuje ovisi djelomi¢no o tome na koga je unapredenje prodaje
usmjereno. Ako je unapredenje prodaje usmjereno na krajnje potrosace nekog proizvoda ili
usluge, najcescée je u obliku kupona, popusta, uzoraka, nagradnih igara i povrata novca. Ako
je unapredenje prodaje usmjereno na trgovce, najceS¢e se rabe bonifikacije, zajednicko
oglaSavanje, sajmovi i izloZbe, nagrade i novCane stimulacije, natjecanja prodavaca, darovi na

kupljenu koli¢inu prodaje i drugi oblici unapredenja prodaje.®

Osnovna sredstva unapredenja krajnje potro$nje:*’

= Uzorci: ponuda besplatnih koli¢ina proizvoda ili usluge dostavljene na vrata, poslane
putem elektronicke poste, pokupljene u trgovini, pricvr§éene s drugim proizvodom ili
prikazane u oglasnoj ponudi.

= Kuponi: certifikati koji donositelju omogucuju ostvarivanje prikazanog popusta na
kupnju odredenog proizvoda poslani poStom, umetnuti ili pricvrSéeni za druge
proizvode, umetnuti u ¢asopise ili novinske oglase.

= Ponude povrata novca (refundiranje): omoguéuju snizenje cijene nakon kupnje
umjesto na maloprodajno mjestu. PotroSac¢i Salju specijalni “dokaz o kupnji‘
proizvodacu koji ,,refundira“ dio cijene kupnje poStom.

= Pakiranje po promotivnoj cijeni (jeftine ponude): nudi potrosac¢ima ustedu na redovnu

cijenu proizvoda koja je istaknuta na pakiranju. Pakiranja po promotivnoj cijeni

% Kotler, P. (2001), Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izd., Zagrebh: Mate
d.o.o., str. 624-625.

36 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., op. cit., str. 233.

37 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014), Upravljanje marketingom, 14. izd., Zagreb: Mate d.o.0., str.
521.

28



jedinstveni je paket koji se prodaje po snizenoj cijeni (poput dva po cijeni jednog).
Vezano pakiranje je od dva povezana proizvoda koja su spojena zajedno (poput paste i
cetkice za zube)

Premije (pokloni): roba koja se nudi po relativno niskoj cijeni ili besplatno kako bi se
potaknula kupnja odredenog proizvoda. Povezana premija dolazi s proizvodom izvan
ili unutar pakiranja. Besplatna premija postom Salje se kupcima koji su poslali dokaz o
kupnji, poput poklopca kutije ili jedinstvenog prodajnog koda. Samo likvidirajuca
premija prodaje se ispod redovne maloprodajne cijene potrosacima koji to zatraze.
Programi ucestalosti kupnje: programi koji nude nagrade povezane s ucestalosti ili
intenzivnosti potrosaceve kupnje proizvoda ili usluga

Nagrade (natjecanje, lutrije i nagradne igre): nagrade su ponude koje omogucuju
osvajanje novca, putovanja ili robe kao rezultat neke kupnje. Natjecanja omogucuju
potroSacima natjecanje medu panelom sudaca koji odabiru najboljeg natjecatelja.
Lutrije traze od potrosaca da svoje ime stave u bubanj. Nagradne igre potrosacima
nesto daju — brojeve za bingo ili slova koja nedostaju — kako bi mogli osvojiti neku
nagradu.

Nagradivanje korisnika: vrijednosti u gotovini ili nekom drugom obliku koje su
proporcionalne koli¢ini kupnje kod jednog ili vise trgovaca.

Besplatna isprobavanja: pozivanje potencijalnih kupaca na isprobavanje proizvoda bez
dodatnog troska u nadi da ¢e ga kupiti.

Jamstva proizvoda: eksplicitna ili implicitna obecanja prodavatelja da ¢e proizvod
raditi kako je navedeno ili da ¢e prodavatelj popraviti odnosno refundirati potrosacev
novac, u odredenom vremenskom periodu.

Povezane (licencirane) promocije (engl. tie-ins): dvije ili vise marki ili poduzeéa
udruZzenih na kuponima, povratima novca ili natjecanjima kako bi pojacale moc
privlagenja.

Unakrsne promocije: koristenje jedne marke za oglaSavanje druge nekonkurentske
marke.

IzloZbeni prostori i demonstracije na mjestu kupnje: izloZbeni prostori i demonstracije

na mjestu kupnje odvijaju se na samom mjestu kupnje ili prodaje.
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2.3 Osobna prodaja

Osobna prodaja je prodajna aktivnost pri kojoj su na istom mjestu istodobno prodavac i
potencijalni kupac. Osobnu prodaju u okviru marketinske filozofije potrebno je promatrati
znatno Sire nego kao transakciju dobro za dobro (proizvod za novac). Osobna prodaja je prije
svega pomaganje u trazenju rjesenja u danom trenutku optimalno zadovoljenje potreba i zelja
klijenata (kupca, potroSaca, korisnika). Zbog njezina znacenja u komunikacijskom procesu
vezano za ciljeve promocije, potrebno je osobnu prodaju promatrati u okviru promotivnog

spleta.®

Osobna prodaja je najvazniji oblik promocije za industriju, osobito za proizvode na trzistu
proizvodno-usluzne potrosnje. U tim industrijama prodavaci SU iznimno vazan ¢imbenik u
cjelokupnom poslovanju poduzeca. Za kupca prodava¢ predstavlja poduzece i u njegovu
umijecu i znanju ovisit ¢e ukupni kupcev dojam o poduzecu. Upravo zbog takvog znacenja
prodavaca, potrebno je maksimalno paznje posvetiti njihovu izboru, obuci i nagradivanju jer

su oni kljuéni ¢imbenik uspjeha poduzeéa na trzistu.>

lako donekle zapostavljena u analizi aktivnosti u sklopu promotivnog miksa, odnosno u
analizi ukupnih marketinskih aktivnosti u Hrvatskoj uglavnom u odnosu prema oglasavanju,
osobna prodaja — osobni kontakt iznimno je vazan oblik marketinskih, odnosno prodajnih,

promocijskih i ostalih aktivnosti u odnosu prema kupcu na trzistu poslovne potrosnje.*

U najve¢em broju sluCajeva osobna prodaja Cini prilicno vaznu komponentu u razvoju i
provedbi marketinskih strategija koje provode industrijski 1 ostali menadzeri na trziStu
poslovne potrosnje. Od menadZera se ocekuje da bude integriraju¢i ¢imbenik koji ¢e na
najucinkovitiji mogu¢i nacin osmisliti svojevrsnu ,,emulziju® izmedu resursa i ukupnih
marketinskih mogucénosti s jedne te zahtjeva koje postavlja trziSte 1 ostali sudionici u
razmjenskim procesima s druge strane. Osobnom prodajom vazno je ostvariti i potencirati
ukljucivanje poslovnih partnera (kupaca i dobavljaca) u sve faze poslovnih aktivnosti: od

osmisljavanja proizvoda i usluga do njihova koristena i stalnog usavriavanja.*!

38 Vranesevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D. (2004), Upravljanje strateSkim marketingom, Zagreb: Accent, str. 317.
3% Kesi¢, T. (1997), Marketinika komunikacija, Zagreb: Mate d.0.0., str. 263,

40 Renko, N., Pavi¢i¢, J., Tkalec, A. The Development of Advertising in Croatia: Challengs for the Future,
zbornik radova s 8th IAA World Education Conference, Zagreb, 1. — 4. listopada 1998., str. 65-71.

41 Hass, R. W. (1989), Industrial Marketing Management, Boston: PWS-Kent, str. 292-296.
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Povratni odgovor

Poruka

Osobna prodaja moze se definirati kao oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodavac
suraduje s potencijalnim kupcima te pokuSava njihovu namjeru kupnje usmjeriti prema

proizvodima ili uslugama koje zastupa.*?

Osobna prodaja je meduosobni oblik komunikacije i po tome se razlikuje od ostalih oblika
marketin§ke komunikacije. Vaznost osobne prodaje varira od jednog do drugog poduzeéa i
ovisi 0 vrsti proizvoda i usluga koje poduzeée nudi, veli¢ine organizacije, trzista i industrije.
Osobna prodaja na poslovnom trziStu moZze biti usmjerena na nekoliko razli¢itih segmenata:
segment industrijskih kupaca, segment veleprodavaca i trgovaca na malo i segment Krajnjih
potrosaca. Drugo obiljezje osobne prodaje je da je ona najjednostavniji proces meduosobnog
komuniciranja koji omoguéuje neposredno dvosmjerno komuniciranje, za razliku od ostalih

oblika promocije koje karakterizira u osnovi jednosmjerna komunikacija.*®

Slika 12. Model procesa komunikacije

Dekodiranje

Izvor: Kesi¢, T. (2003), Integrirana marketingka komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 46

42 McCarthy, E. J., Perreault, W. D. (1990), Basic Marketing, A Managerial Approach, Boston: Irwin, str. 395.
4 Kesié, T., op. cit., str. 482.
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Prema tome temeljni elementi komunikacije su:**

Izvor ili posiljatelj — komunikacijske poruke moze biti pojedinac ili skupina ljudi koji
rade u timu i predstavljaju poduzece, instituciju ili drugu organizacijsku cjelinu, bez
obzira na to radi li se o pojedincu ili skupini, finalni proizvod njihova promisljanja ili
dogovora jest poruka, prijenosnike poruke treba birati s velikom paznjom buduci da
primateljem osim znacenja danih u poruci, istodobno vrednuje i posiljatelja, ponekad
kroz personifikaciju osobe koja prenosi poruku. lzvor, kao jedna od temeljnih
komponenti  komunikacijskog procesa, predstavlja poSiljatelja marketinske
komunikacijske poruke

Poruka — skup znakova, simbola rijeéi, slika i zvukova kojima se misli poSiljatelja
prenose putem simbolickih i verbalnih znakova u kogniciju primatelja. Poruka moze
biti verbalna, neverbalna i simboli¢na, struktura i simboli¢na svojstva poruke ovise 0
mediju kojim se poruka prenosi. Obiljezja poruke koji pridonose uspjesnosti
komunikacije su: struktura poruke, koristenje verbalnih i/ili vizualnih obiljezja poruke,
izbor apela i izbor koda poruke

Mediji ili kanali — tre¢i element u procesu komunikacije odnosi se na prijenosnike
poruke. Oni su posrednici kojima poruka stize od posiljatelja do primatelja, u osnovi
mogu biti osobni i neosobni.

Kodiranje i dekodiranje — dekodiranje je suprotan proces kodiranju. Proces
dekodiranja pretvara poruku u misli, ideje, informacije. Dekodiranje poruke je pod
izravnim utjecajem prethodnih stavova, iskustava, misljenja i vrijednosti primatelja,
poruka je usmjerena potroSacu, potencijalnom kupcu koji slusa, gleda ili ¢ita medij
kojim je poruka upucena. Cilj je posti¢i znacenje poruke Sto sliCnije pocetnom
znaCenju 1 namjeri poSiljatelja. Komunikacija je uspjeSnija ako postoji zajednicko
polaziste posiljatelja i primatelja poruke, odnosno ako postoje sli¢ne vrijednosti,
iskustva, stavovi 1 miSljenja.

Primatelj — da bi komunikacija bila uspje$na, marketinski stru¢njaci moraju istraziti
ciljno trziste, odnosno ciljne primatelje komunikacijskog sadrzaja. Trebaju znati tko su
ti ljudi, kakvim prethodnim znanjima raspolazu, kakve stavove i misljenja imaju o
poduzecu 1 proizvodu te na koji nacin sadrzaji komunikacije utjeCu na odluku o
kupnji. Ciljano trziste moze biti najSira publika, izdvojeni segmenti trziSta, uze

specijalizirane skupine ili odabrani pojedinci. Strategija komunikacije polazi od

4 1bid., str. 46.
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ciljnog segmenta kojemu su komunikacijski sadrzaji usmjereni. Potrebno je poznavati
specificnost ciljane publike kojoj su komunikacijski sadrzaji usmjereni s ciljem
izazivanja ucinaka. Obiljezja primatelja koja uvjetuju uspjeh komunikacije su: motivi,
stavovi, vrijednosti i obiljezja li¢nosti primatelja.

Ucinci komunikacije — komunikacija moZe ucenjem utjecati na tri razine rezultata
ponasanja: formiranje miSljenja o proizvodima, promjenu stava, izazivanje Vvelikih
promjena u misljenju i1 ponaSanju. Formiranje miSljenja je da se znacenje
komunikacije ogleda u kreiranju stavova i miSljenja o proizvodima, markama i
uslugama o kojima potrosa¢ nema misljenja i stavove. Pritom se uglavhom misli na
nove i inovirane proizvode. Poznato je da promjenom stava komunikacija postize
mnogo bolje rezultate u pojacanju ve¢ postojeéeg stava nego u promjeni stava. Covjek
je od svojeg rodenja cilj mnogobrojnih poruka i drugih elemenata socijalizacije kao
Sto su utjecaji obitelji, grupe, kulturni utjecaji itd. MoZe se dogoditi da poruka poslana
s ciljem promjene stava ili ponaSanja nikad ne stigne do Zeljenog cilja i da potrosac ne
obrati pozornost ili da je jednostavno ne shvati. Na putu od izvora do cilja
komunikacije moze se dogoditi prekidanje procesa u bilo kojoj fazi. Komunikacija
najceS¢e ne dovodi do promjene misljenje i1 stava. Promjena miSljenja ovisi o
konkretnoj situaciji, ¢vrsto¢i stava i vrsti proizvoda. Promjena zivotnih uvjeta, stila
zivota i prelazak iz jedne u drugu fazu zivotnog ciklusa Cine uvjete u kojima se
pojacava mogucnost utjecaja masovne komunikacije na promjenu misljenja, stavova i

ponasanja.

Osobna prodaja ima nekoliko prednosti, ali i nedostatka, a to su:*°

uklju€uje osobnu interakciju dvoje ili viSe ljudi tako da svaka od tih osoba moze
promatrati potrebe i karakteristike druge strane i tako neposredno poduzeti posebne
prilagodbe

omogucuje nastajanje svih oblika odnosa, od odnosa koji podrazumijeva Ccisto
objaSnjavanje ¢injenica u prodaji do bliskog medusobnog prijateljstva

kod osobne prodaje kupac najcesée osjec¢a vecu potrebu za slusanjem i reagiranjem,

cak 1 kada se reakcija svodi na uljudno ,,ne hvala“

5 Renko, N. (2010), Marketing malih i srednjih poduzeca, Zagreb: Naklada Ljevak d.o.0., str. 206.
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= no sve ove navedene prednosti imaju svoju cijenu. Osobna prodaja je skuplja u odnosu
na oglasavanje, oglasavanje se moze koristiti ili ne, a broj prodajnog osoblja je tesko

promijeniti.

Slika 13. Proces upravljanja osobnom prodajom

OBLIKOVANJE PLANA IMPLEMENTACIA VREDNOVANJE

OSOBNE PRODAJE PLANA OSOBNE (EVALUACIA)
o PRODAJE

- postavljanje ciljeva PRODAJNE SILE

- odabir i regrutiranje

- organiziranje prodajne prodajnog osoblja

sile

- kvantitativne procjene

. ia - vrednovanje ponasanja
- razvoj politike odnosa obrazovanje i poduka

prema partnerima - motiviranje i nagradivanje

Izvor: prilagodeno prema: Chuchill, Ford i Walker* i Berkowitz, Kerin, Hartley i Rudelius*’

Procesom osobne prodaje treba upravljati na odgovarajuci nacin. Osobna prodaja je najskuplji
oblik osobne prodaje te istodobno promotivna aktivnost. Upravljanje tim procesom je
zahtjevno, ali moze imati izrazito pozitivan uéinak za prodajne rezultate. Obrnuto je ako se

osobnom prodajom ne upravlja na odgovarajuéi nac¢in.*®

2.4 Internetski marketing

Internetski marketing je naziv za aktivnosti kojima je cilj oglasavanje proizvoda i usluga
putem digitalnih medija. Medu brojnim terminima koji se koriste za ovu vrstu oglasavanja, je
1 oglaSavanje na internetu, web marketing, online marketing, digitalni marketing ili skracene

nazive i-marketing i eMarketing.*°

Internetski marketing, poznat kao online marketing u danasnje vrijeme je najcesc¢i i
najpopularniji na€in oglasavanja. Takva vrsta marketinga je nacin oglaSavanja kojim se nude
proizvodi i usluge ,slucajnim prolaznicima® i ciljnim skupinama koje se zele privuci

oglasom/reklamom. Internetski marketing odnosi se na oglasavanje i marketinske napore koji

46 Churcill, G. A., Ford, N. M., Walker, O. C. (1990), Sales Force Management, Homewood: Irwin, str. 20-29.
47 Berkowitz, E. N., i sur. (1992), Marketing, Boston: Irwin, Boston, str. 531.

8 Vranesevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D., op. cit., str. 320.
49 http://www.d4web.com.hr/sto-je-internet-marketing/ (pristupljeno 27. rujna 2017.)
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koriste internet i e-mail do direktne prodaje koriste¢i internetsku trgovinu kao i prodajne
smjernice za internetske stranice ili e-mail. Online i internetsko oglasavanje najceSce se
primjenjuju u kombinaciji s tradicionalnim nacinima, kao §to su televizija, radio, novine i

asopisi.”

Za internet se ne moze re¢i da je samo novi medij nego on predstavlja cijelu novu paradigmu
marketinga stavljaju¢i potrosaca u ulogu kreatora ponude, najaktivnijeg c¢lana ,,aktivnog
kontrolora cjelokupnog procesa proizvodnje i prodaje-kupovine®. Buduénost utjecaja
interneta ne moze se vidjeti jer se tehnoloSki pomaci ne mogu predvidjeti, ali je na temelju
postojecih kretanja jasno da se koristenje interneta Siri geometrijskom progresijom i preuzima

publiku svim ostalim komunikacijskim sredstvima.>!

Internet se kao sredstvo komunikacije koristi na &etiri nacina:>2

» Interaktivne broSure — to je najbolji na¢in da se zapo€ne prisutnost na webu.
Interaktivne broSure plasiraju Se u rasponu od obi¢nih informacija u tekstualnom
obliku, do takozvanih ravnih oglasa pa sve do sofisticirane multimedijske produkcije u
prezentaciji proizvoda i usluga.

= Mjesta za interaktivnu komunikaciju (chat rooms) — neka poduzeca, posebno ona s
jakim istrazivanjem i razvojem omogucuju mjesto razmjene informacija izmedu
poduzeéa, potrosaca i1 drugih ponudaca. Uspostava mjesta za razmjenu i
»procis¢avanje* informacija pomaze poduzecu, ali 1 ostalim sudionicima da svoje
buduc¢e komuniciranje usklade s potrebama, interesima i Zeljama potroSaca. U ovim
virtualnim prostorijama izravno se postavljaju pitanja, a odgovori se pruzaju odmabh.
Osim korisnih informacija ovdje se moze dobiti 1 niz novih ideja za komunikacije jer
se u tim ,,virtualnim prostorijama“ ¢esto okupljaju ljudi razli¢itih znanja i interesa.

= Sredstvo utjecaja na korisnike i potrosace — budu¢i da su potrosaci i klijenti posebno
na trziStu poslovne (ali i osobne potroSnje) izravno povezani s poduzecem, preko
internetske adrese moguée je trajno postavljanje pitanja tijekom 24 sata. Neka
poduzeca predvidaju unaprijed moguca pitanja 1 izraduju listu najceS¢e online
postavljenih pitanja (FAQ — Frequently Asked Questions). Na taj nacin potrosaci

izravno utjeCu na prilagodavanje pojedinih elemenata marketinskog miksa svojim

%0 https://webdizajn-ili.net/internet-marketing/ (pristupljeno 27. rujna 2017.)
°1 Kesié, T., op. cit., str. 410.
52 |bid., str. 414-415.
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potrebama, ako su ta pitanja Cesto postavljena kao problem u procesu komunikacije i
kupovine.

= Virtualna prodavaonica — virtualna prodavaonica Kkoristi se istim komunikacijskim
sredstvima (oglasima i multimedijalnim porukama) s dodatkom moguénosti kupnje.
Ta prednost komunikacije 1 prodaje pogodna je za sve veliCine poduzeca, a posebno za
srednja ili mala poduzeca. Prednost virtualnih prodavaonica je u velikoj moguénosti
niveliraju¢eg ucinka, odnosno da trenutac¢no transformiraju ponude malih poduzeca
kroz mrezu svjetskih online distributera. Najve¢a je barijera virtualnim

prodavaonicama problem sigurnosti online placanja.
Internetski marketing moze se podijeliti na vise specijaliziranih podrugja kao §to su:>3

= Internetske marketinske aktivnosti — internetski marketing ukljucuje trgovinu
internetskih stranica, marketinski udruzene internetske stranice, promotivne ili
informativne stranice, internet oglaSavanje na trazilicama te rezultati pretrazivanja
koriste¢i SEO.

» E-mail marketinske aktivnosti — e-mail marketing ukljucuje oglasavanje i promotivno
oglasavanje putem e-mail poruke koje primaju sadasnji i potencijalni klijenti.

» Marketing na druStvenim mrezama ili social media marketing — primjenjuje

oglasavanje putem druStvenim mreza kao $to su Facebook, Twiter, YouTube i sl.

%3 https://webdizajn-ili.net/internet-marketing/ (pristupljeno 27. rujna 2017.)
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Slika 13. Marketing drustvenih mreza

Izvor: http://www.d4web.com.hr/sto-je-internet-marketing/ (pristupljeno 27. rujna 2017.)
Prednosti internetskog marketinga:®

= sve popularniji oblik marketinga danas

= niZi troSkovi oglaSavanja i promocije u odnosu na tradicionalne medije
* mogucnost preciznog ciljanja zeljenih skupina

= globalni doseg marketinske kampanje

= stalno oglasavanje (dvadeset Cetiri sata na dan, sedam dana u tjednu)
= Siroki spektar korisnika koji su izloZeni kampanji

= pracenje ucinka i rezultata kampanje u stvarnom vremenu

* mogucnost promjene ili prekida kampanje u bilo kojem trenutku

= brza vidljivost rezultata

= lako mjerljiv povrat investicije

= stalno poboljSanje putem novih trendova

= trenutacno najucinkovitiji oblik oglaSavanja na svijetu.

54 http://www.d4web.com.hr/sto-je-internet-marketing/ (pristupljeno 27. rujna 2017.)
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Prednosti koristenja internetskog marketinga u poduzec¢ima su brojne i mogu se promatrati i
sa stanoviSta klijenata i sa stanovista poduzeca. Osim §to je internet prakti¢an i neprestano
dostupan, on nudi pristup velikom broju informacija i ponuda pa stoga klijentima daje i veci
osjecaj kontrole. Pod utjecajem digitalnih tehnologija razvili su se potpuno novi oblici
komunikacije i prilagodili postoje¢i. Novi (tehnoloSki potpomognuti) oblici razvoja i
odrzavanja interaktivnih odnosa interaktivnom komunikacijom obuhva¢aju mobilnu
komunikaciju, internet, interaktivnu televiziju i interaktivni radio. Prednosti novih oblika
komunikacije o€ite su kada se uzme u obzir koli¢ina informacija i poruka kojima je potrosac u
danasnje doba izloZen. Naime, novi oblici komunikacije poduze¢ima pruzaju moguénost da
kontaktiraju precizno odabranog korisnika i pruza mu personalizirane informacije i poruke
koje ¢e potrosa¢ percipirati i obraditi na o¢ekivan nacin. Vazno je razumjeti razlike medu
internetskog marketinga, elektronickog marketinga, digitalnog marketinga, elektroni¢kog
poslovanja 1 elektronickog trgovanja. Internetski marketing podrazumijeva primjenu
internetskih 1 povezanih digitalnih  tehnologija u kombinaciji s tradicionalnim
komunikacijskim kanalima kako bi se ostvarili marketinski ciljevi. E-marketing
podrazumijeva upotrebu elektroni¢kih komunikacijskih tehnologija, sli¢no kao i digitalni
marketing, koji oznacava provedbu marketinga uz pomo¢ elektroni¢kih medija kao $to je web,
e-mail, interaktivna televizija i beziéni medij u kombinaciji s digitalnim podacima o
karakteristikama 1 ponaSanju kupaca. Elektroni¢ko poslovanje je pak krovni termin koji
obuhvaca e-trgovinu i e-marketing. Internet je najveca svjetska mreza na kojoj po nekim
procjenama, svakodnevno komunicira desetak milijuna rac¢unala i nekoliko desetaka milijuna

korisnika.>®

2.5 Direktni marketing

Direktni marketing ili aktivno oglasavanje je oblik promocije brenda, koji omogucuje
neposrednu komunikaciju s potencijalnim kupcima/potrosacima putem razli¢itih medija, kao
Sto su telemarketing, poSta, katalozi, letci i1 sliéno. Direktni marketing je usmjeren na
potrosaca, jer svoju poruku Salje direktno potroSa¢ima, a ujedno je 1 ,,poziv na akciju®.
Direktni marketing najcesce se koristi u malim i srednjim kompanijama koje uglavnom imaju

limitiran budZet za promociju proizvoda i/ili usluga i jos uvijek nemaju prepoznatljiv brend.*

%5 Martinovi¢, M., op. Cit., str. 364-365.
%6 http://marketingfancier.com/index.php/2016/06/19/direktni-marketing/ (pristupljeno 28. rujna 2017.)
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Direktni marketing je interaktivna uporaba medija oglaSavanja sa svrhom trenuta¢nog
poticanja kupceve reakcije na takav nacin da se ona moze pratiti, biljeziti i analizirati te

arhivirati u bazama kako bi se primijenila u sljede¢im kampanjama.®’

Direktni marketing (engl. direct marketing, njem. das direkte Marketing, das unmittelbare
Marketing) razvio se pod velikim utjecajem i usporednim razvojem informatike. Nalazimo ga
1 pod nazivom telemarketing, §to je zapravo jedan od viSe nacina njegova djelovanja preko
telefona kao medija. Rije¢ je ponajviSe o realizaciji robe na trziStu, odnosno u preteznoj mjeri
0 aktivnosti prodaje kao funkcije marketinga. Moze se promatrati kao komunikacijski odnos,
odnosno oblik marketinskog poslovanja u kojem se direktno prodaje ili kupuje roba ili se pak
odmah moze dobiti odgovor moze li se i zaSto ne moze kupiti ili prodati roba. Kupci i
prodavaci takvim nacinom marketin§kog poslovanja Stede vrijeme 1 prostor tako da se taj
oblik smatra racionalnim. Rokovi koji se postizu u pravilu su trenuta¢ni. Mediji direktnog
marketinga vrlo se brzo razvijaju, Sto je posljedica razvoja elektronike i informatike

(kompjutorske mreZe, telefoni, mobitela, televizije svih vrsta, komunikacijski sustav itd.).%®

.....

razvoja, uvjetovano tehnoloskim i informacijskim razvojem, takoder promijenio tehnike i

alate djelovanja. Naslovi kao §to su usmjereni marketing, marketin§ki marketing ili aktivno

oglasavanje na najbolji naéin odrzavaju osnovno obiljezje izravnog marketinga — izravnu

komunikaciju s kupcem. Osnovna obiljezja direktnog marketinga su:>°

= interaktivnost — dvosmjerna komunikacija izmedu tvrtke i klijenta, koristenjem vise
medija oglasavanja, §to rezultira sinergijskim u¢inkom

= viSe medija oglasavanja — aktivnosti direktnog marketinga uobicajeno
podrazumijevaju kombinaciju aktivnosti i medija ¢ime se postiZe sinergijski u¢inak

= mjerljivost odgovora — moguénost neposrednog kvantificiranja ostvarene prodaje u
odnosu na ulozeno

= transakcija na bilo kojoj lokaciji — koristeci se svim raspolozivim medijima, kontakt s
klijentima moguce je ostvariti s bilo kojeg mjesta: telefonski, u kiosku, poStom, u

ku¢i, u prodavaonici

5" Vrane$evi¢, T., Vignali, C., Vrontis D., op. Cit., str. 322.
%8 http://www.poslovni.hr/leksikon/direktni-marketing-610 (pristupljeno 28. rujna 2017.)
% Vranesevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D., op. Cit., str. 322.
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= narudzba — zbog izravne narudzbe direktni marketing Cesto zovu i marketingom
direktne narudzbe, $to pruza mogucnost uspostavljanja specifi¢noga, dugoro¢nijeg i

povjerljivijeg donosa s potroSacima.

Slika 14. Obuhvacanje direktnog marketinga

Izvor: https://xsreality.org/hr/pryamoj-marketing-vidy-formy-i-organizatsiya-v-poslednee-vremya-pryamoj-
marketing-dostatochno-silno-vostrebovan-i-s-techeniem-vremeni-stanovitsya-vse-bolee-i-bolee-
rasprostranennym-no-pri-etom-mnogim/ (pristupljeno 28. rujna 2017.)
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Posebnost direktnog marketinga, osobito u kontekstu njegova promatranja kao zasebne
promotivne discipline, prikazuje i njegova usporedba s oglasavanjem kao dijelom cjelovite

komunikacije s trzi$tem:®°

= oglasavanje prodaje proizvod — direktni marketing prodaje ponudu

= oglaSavanje stvara/oblikuje trziste — direktni marketing ga otvara

= oglaSavanje mijenja ponaSanje — direktni marketing ga oblikuje

= oglasavanje je naglaseno emotivno — direktni marketing je naglaseno realan

= oglasivacke poruke nastoje biti Sto krace — u direktnom marketingu $to preciznije

= oglaSivacki dizajn je u funkciji stvaranja/odrzavanja imidza — dizajn direktnog
marketinga je strogo formalan, jasan i funkcionalan

= oglasavanje kreira prodaju — direktni marketing ,,stvara® kupca.
Znacajke direktnog marketinga:®!

* Promotor izravnih marketinskih aktivnosti ima kontrolu nad medijima i
porukama. Posiljatelj u potpunosti kontrolira veli¢inu stavke, sadrzaja, boje, oblika,
obrnutih pojedinosti i jo§ mnogo toga. Posiljatelj nadzire tko prima poruke i sli¢no.

= Obi¢no ne postoji izravna konkurencija s drugim ponuda¢ima, bilo na telefonu ili
zaslonu racunala.

= Precizno ciljanje pojedinacnih potroSaca omogucuje odredenu ponudu. Dok su
elementi masovne komunikacije u masovnom auditoriju u izravnom marketingu,
primatelj je individualni potrosac¢

= [zravni marketing vrlo je prikladan za malo poduzece koje ne moze osigurati upotrebu
masovnih medija.

= |zravni marketing pokazuje trenutacni ucinak.

» Omogucuje postizanje barem istog ranga ciljeva kao i drugi elementi promocije, uz
prednost izravnih i trenutacnih ucinaka. Izravni marketing omogucuje istovremenu
kombinaciju nekoliko ciljeva.

= Ucinci izravnog marketinga su lako mjerljivi.

= Kampanje, mjere i metode lako se prilagodavaju i postavljaju prema specifi¢nim
uvjetima.

» Izravni marketing omogucuje istodobnu izgradnju baze podataka korisnika i njihovih

zelja. Svaki put kada naruci narucitelj, moguce je dodati podatke u bazi podataka.

80 Vranesevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D., op. Cit., str. 323.
81 http://marketing-e.weebly.com/direktni.html (pristupljeno 28. rujna 2017.)
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=  Omogucuje visestruku prodaju istom korisniku.

2.6 Odnosi s javnos¢u

Odnosi s javnoscu ili PR posebna su vrsta menadzmenta koja pomaze pri uspostavljanju i
odrzavanju medusobnog razumijevanja izmedu poduzeca i njegova okruzenja (javnosti).
Odjel za odnose s javno$c¢u nastoji uspostaviti 1 odrzati odnose s razli¢itim kategorijama
javnosti te pomaze menadzmentu pri informiranju o javnome mnijenju i naglasava obavezu
menadzmenta da sluzi javnom interesu. Javnost podrazumijeva potroSace, dobavljace,
¢lanove, zaposlenike, povjerenike, lokalno stanovnistvo te mnoge druge na koje poduzece, na
ovaj ili onaj nacin, ima odredeni utjecaj. Svaka od ovih javnosti zahtijeva razliCite vrste
informacija, a odnosi s javnos¢u oni su koji im pripadajuéi informacije trebaju i omoguciti.
Vazno je naglasiti da glavna uloga nije stvoriti pozitivnu sliku o organizaciji pod svaku
cijenu, nego javnosti pruziti ispravnu i to¢nu sliku o organizaciji i njezinu radu, slagala se

javnost s time ili ne.®2

Odnosi s javnoscu definirani su kao funkcija menadzmenta koja evaluira stavove javnosti,
identificira poslovanje pojedinaca ili organizacije koje je od javnog interesa i planira i provodi

program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvaéanje.®

Vecina ljudi misli da su odnosi s javnoséu ili PR samo odnosi s medijima i generiranje $to
veceg broja objava u medijima. PR nije (samo) publicitet iako ga vecina ljudi pa i dio njih
koji tvrde da se bave PR-om tako dozivljava. PR nije ¢ak ni samo komunikacija pa makar ona
bila i dvosmjerna 1 simetri¢na. PR je viSe od toga. Jasno je to ve¢ i iz same definicije PR-a
koja kaZze da PR identificira, uspostavlja 1 njeguje obostrano korisne odnose organizacije i

javnosti o kojima ovisi uspjeh ili neuspjeh te organizacije.®

Odnosi s javno$éu podrazumijevaju sve one aktivnosti koje su usmjerene na to da se ispravno
sagleda i prihvati napore poduzeca u cilju postizanja i odrZzavanja pozitivnog imidza poduzecéa
kao subjekta koji se brine o javnosti i koji djeluje i u interesu javnosti. Moglo bi se re¢i da
element promotivnog spleta ,,zaduzen* uvjeriti sve kako poduzece uz ispunjavanje vlastitog

probitka 1 zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca, ispunjava svoj drustveni cilj odnosno da je

52 Martinovi¢, M., op. Cit., str. 247.

8 Cutlip, S. M., Center, A. H., Broom, G. (1985),Effective Public Relations, 6th edition, Englewood Cliffs, NJ:
Prentice Hall, str. 9.

8 http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/sto-su-zapravo-odnosi-s-javnoscu-175894 (pristupljeno 29. rujna
2017.)
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drustveno odgovorno. Pod javnosti se podrazumijeva eksterna javnost (klijenti, kupci, mediji,

vlada...) i interna javnost (zaposlenici). %

Odnosi s javno$céu se ponajprije vezu za dogadanja i posebne aktivnosti. Moze se svrstati u tri

skupine aktivnosti koje su vezane za:%

Odnosi s javnoscu predstavljaju upravljacku i komunikacijsku funkciju, dvosmjerni su i

interaktivni, pokrivaju Sirok raspon djelovanja te imaju sljedeca obiljezja:

Namjera — odnosi s javnosc¢u su namjerni (a ne slucajni).

Planiranje — odnosi s javnoscu su dugoro¢ni (a ne kratkoro¢ni).

Izvedba — odnosi s javnos$éu su uéinkoviti samo ako su temeljeni na stvarnoj izvedbi
organizacije.

Javni interes — odnosi s javnoséu trebali bi biti od koristi poduzeéu i §iroj javnosti.®’

Odnosi s javnoséu i publicitet temelje se na tri osobite kvalitete:%®

Visoki kredibilitet — price i karakteristike vezane za novosti autenti¢nije su i imaju
veci kredibilitet na Citatelja od samih oglasa.

Sposobnost da se kupci zateknu bez obrambenog stava, odnosi s javnoséu mogu
dose¢i do potencijalnih kupaca koji nastoje izbjegavati prodajno osoblje 1 oglase,
poruka dolazi do kupaca kao novost, a ne kao prodajno usmjerena komunikacija.
Dramatizacija — poput oglasavanja, odnosi s javno$cu sadrze potencijal dramatiziranja

proizvoda ili poduzeca.

Cilj odnosa s javnoS¢u kao specificnog oblika marketinske komunikacije je mjerenje

ucinkovitosti u postizanju postavljenih ciljeva. Mjere u€inkovitosti odnosa s javnoscu su:

69

Osobno promatranje i reakcija — menadzeri trebaju pratiti reakcije pojedinih
segmenata na aktivnosti poduzeca, ali je to posebno zaduzenja voditelja odnosa s
javnosc¢u 1 njegove sluzbe.

Usporedivanje rezultata s ciljevima — pojedini ciljevi ostvaruju se u fazama i stoga je

nuzno mjeriti te faze posebno u komunikacijskom smislu. Broj objava, specifican

8 Vranesevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D., op. cit., str. 315.

8 Mason, J. B., Ezzell, F. H. (1993), Marketing management, Basingstoke: Macmillan, str. 561.

87 Kraljevi¢, R., Perkov, D., op. cit., str. 190.

88 Kotler, P., op. cit., str. 625.

8 Simon, J. A., Arndt, J. (1980), The Shape of the Advertising Response Function, Journal of Advertisting
Resarch 20, No. 4., str. 291.
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terminski 1 medijski plan moraju biti jasni i mjerljivi. Ono §to se dogada neplanirano te
na Sto se mora brzo reagirati, ne pripada planskom dijelu kontrole izvrSenja pojedinih
dijelova plana odnosa s javnoscu.

Timski pristup — utjecanje na promjenu stavova i ponaSanje potroSaca kao i ostale
ciljne javnosti, timski je pristup odnosima s javnoscu pri ¢emu oni koji vrednuju
rezultate istodobno sudjeluju u planiranju i primjeni plana.

Upravljanje uz pomo¢ ciljeva — menadzeri i djelatnici zajedno donose ciljeve i time su
motivirani da teZze i rade na njihovo ispunjenje. Ovi ciljevi na taj nacin postaju
standardi poslovanja.

Ankete koje testiraju javno misljenje — poznate su i gotovo redovito se provode u svim
zemljama. Te ankete najéesce provode vlada i/ili politicke stranke. Medutim nuzne je
da ih poduzeca povremeno na temelju anketa saznaju kakvo misljenje imaju kod
pojedinih segmenata ciljne publike. Na temelju tih provjera poduzimaju se korekcije
postojecih ili novih komunikacijskih aktivnosti.

Unutarnje i vanjske kontrole — unutarnja kontrola odnosi se na vrednovanje voditelja i
zaposlenika u smislu izvrSavaju li se zadatci i ciljevi postavljeni pred sluzbu odnosa s
javnoS¢u. Eksterna kontrola mozZe se povjeriti konzultantima i agencijama izvan
poduzeéa koje mogu istraziti i provjeriti stupanj ispunjenosti postavljanih ciljeva

odnosa s javnoscu.

Poduzeca mogu koristiti bilo koju kombinaciju metoda prac¢enja odnosa s javnos¢u sve dok su

rezultati koji se postizu uskladeni s postavljenim ciljevima na razini poduzeca. Prednosti

odnosa s javnoséu ukljuéuju:’

Kredibilitet — budu¢i se odnosi s javno$¢u ne percipiraju na jednaki nacin kao ostali
oblici marketin§ke komunikacije, oni imaju veci stupanj povjerenja kod publike.
Casopisi koji se profesionalno bave specijalnim podrué¢jima kao npr. automoto, svijet
mode 1 sl., takoder imaju veci stupanj kredibiliteta nego oglasi koji su poduzeca
izravno platila. Napisi u viSe novina 1 Casopisa takoder mogu posluZziti kao oblik
odnosa s javnoscu ako se prikupe na jednom mjestu i objave.

Troskovi — troSkovi odnosa s javnosc¢u gledajuci u jedinici vremena, i apsolutno i

relativno su nizi od troSkova oglasavanja.

"0 Kesi¢, T., op. cit., str. 451,
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= [zbjegavanje pretrpanosti (zaguSenosti) — buduci da se odnosi s javnos¢u smatraju i
novoscu, oni se ne svrstavaju s oglasima niti ih publika tako percipira. Novosti koje se
objavljuju u vidu objave ,,press release™ privlaée najviSe paznje i percepciju najsire
publike, a posebno segmenata koji su trajno ukljuceni u taj problem.

= Inovatorska generacija — novosti vezane uz tehnoloske inovacije, medicinska
dostignuéa, vijesti su koje prve prodiru do najudaljenije javnosti. To upuéuje na
zakljuCak da jedna cijela nova generacija ¢eka da Cuje neSto novo iz podrucja
elektronike, telekomunikacija, medicine, bioinzenjeringa i ostalih podrucja koja se
nalaze na vrhu svjetskih inovacija. Ona poduzec¢a koja imaju nesto za reéi lako ¢e doci
do elektronickih medija i najve¢om mogu¢om brzinom ¢e dosegnuti ciljnu publiku —
inovatore koji ¢e dalje Siriti inovacije.

» |zgradnja imidza — odnosi s javno$¢u utjeu na prihvacanje ostalih oblika
komunikacije koji su izravno vezani uz promoviranje proizvoda, usluge ili aktivnosti
koje poduzec¢a nude, a s druge strane dugorono utjeCu na stvaranje povoljne
reputacije poduzeéa odnosno pozitivnog imidza kod svih segmenata ciljne publike.
Naime, temeljni cilj odnosa s javnoS¢u je stvaranje povoljnog imidza poduzeéa i

proizvoda.

Sve navedeno upucuje na zakljuCak o kompleksnosti upravljanja odnosima s javnoséu i

potrebi da se ovom obliku marketinske aktivnosti prilazi s ozbiljno$¢u koju zasluzuje.

Glavna sredstva marketingkih odnosa s javnoséu: "

= Publikacije — poduze¢a se izrazito oslanjaju na publicirane materijale kako bi
dosegnula svoja ciljna trziSta i izvrSila na njih utjecaj. Oni obuhvacdaju godisnja
izvjesca, brosure, ¢lanke, biltene 1 Casopise poduzeca te audiovizualne materijale.

= Dogadaji — poduze¢a mogu privuci paznju na nove proizvode ili druge aktivnosti
poduzeca kroz organizaciju i1 publicitet specijalnih dogadaja poput tiskovnih
konferencija, seminara, izleta, prodajnih sajmova, izloZaba, natjecanja te godiSnjica
koje mogu dose¢i ciljnu javnost.

= Sponzorstvo — poduze¢a mogu promovirati svoje marke ili korporativho ime
sponzoriranjem ili publicitetom sportskih ili kulturnih dogadaja te humanitarnim

akcijama koje privlace paznju.

" Kotler, P., Keller, K. L., op. cit., str. 529.
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Vijesti — jedan je od glavnih zadatka stru¢njaka za odnose s javno$¢u pronalazenje i
stvaranje povoljnih vijesti o poduzecu, njegovim proizvodima i ljudima te briga da
mediji prime priop¢enje za medije te dodu na tiskovne konferencije.

Govori — sve viSe izvrsni direktori poduzeéa moraju odgovarati na pitanja medija ili
drzati govore u trgovackim udruzenjima ili prodajnim sastancima, a takva
pojavljivanja mogu graditi imidz poduzeca.

Aktivnosti sluzenja javnosti — poduzeéa mogu graditi dobru volju nov¢anim i
vremenskim doprinosom u dobre svrhe.

Mediji identiteta — poduzeca trebaju vizualni identitet koji javnost trenutacno
prepoznaje. Vizualni identitet sastoji se od logotipa poduzeca, uredskog pribora,

brosura, natpisa, memoranduma, posjetnica, zgrada, uniformi i pravila odijevanja.
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3 PRODAJNE TAKTIKE U TRGOVACKIM LANCIMA
U ovom poglavlju obradit ¢e se taktike prodaje u tri trgovacka lanca u Republici Hrvatsko;j.

3.1 DM

Poduze¢e DM drogerie markt osnovano je 1973. godine. Njihova prva prodavaonica se otvara
u Karlsruheu. Godine 1976. otvorena je prva DM prodavaonica u Austriji (Linz). U Hrvatskoj
su osnovali poduzece 1994. godine te prvu DM prodavaonicu otvorili u Zagrebu 1996. godine
na trznici u Dubravi. Danas je DM drogerie markt zastupljen u 12 europskih zemalja s vise od

3300 prodavaonica i vise od 56 500 zaposlenika, od toga u Hrvatskoj radi 1327 zaposlenika.’

Slika 15. DM u Europi (podaci na dan 30. rujna 2016.)
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Izvor: http://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/brojke_i_cinjenice/podaci_tvrtke/ (pristupljeno
31. kolovoza 2017.)

72 http://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/brojke_i_cinjenice/podaci_tvrtke/ (pristupljeno 31.
kolovoza 2017.)
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Slika 16. Broj otvaranja prodavaonica od 2011. do 2016. godine (podaci na dan 30. rujna 2016.)

Izvor: http://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/brojke_i_cinjenice/podaci_tvrtke/ (pristupljeno
31. kolovoza 2017.)

Na Slici 17. prikazan je podatak da se u razdoblju od 2011. do 2016. otvorilo 650 DM

prodavaonica.

Slika 17. Broj zaposlenika od 2011. do 2016. godine (podaci na dan 30. rujna 2016.)

Izvor: http://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/brojke_i_cinjenice/podaci_tvrtke/ (pristupljeno 31.
kolovoza 2017.)

Na Slici 18. prikazan je podatak da se u razdoblju od 2011. do 2016. povecao broj za 12 607

zaposlenika.
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Asortiman DM-a obuhvaca vise od 16 700 drogerijskih proizvoda iz podrucja zdravlja i
ljepote, dje¢je hrane i njege, kucanstva, fotousluga i dodatnog asortimana poput hrane za
kuéne ljubimce, tekstila i sezonskih proizvoda. Sirok izbor drogerijskih artikala upotpunjen je
s dvadeset pet DM marke, koje pokrivaju gotovo sve kategorije asortimana. Znatnu razliku u

ponudi &ine ponajprije prirodna kozmetika i zdrava hrana.”

3.1.1 Promidzbene aktivnosti DM-a

DM puno ulaze u oglaSavacke medije i vodi brigu 0 svojim kupcima i potencijalnim
klijentima. Posebno je potrebno istaknuti active beauty karticu, dm babybonus, dm zenska
utrka, dm aplikacija, humanitarne akcije, donacije, nagradne igre i sl. Redovito obavjestavaju

0 trenuta¢nim akcijama, novostima i pogodnostima putem svih navedenih medija.
Oglasavacki mediji DM-a su:

= televizija

= druStvene mreza (Facebook, Youtube, Instagram i sl.)
= Katalozi

= jumbo plakati

= Casopisi

= procelje zgrada i sl.

Vjernost svojih kupaca koji su ih prepoznali kao najbolji izbor pri kupnji drogerijskih i ostalih

proizvoda za prehranu, kuéanstvo nagraduju brojnim DM pogodnostima kao §to su:

Dobre cijene u svako vrijeme — mogu se pronaci vise od 4000 proizvoda oznacenih oznakom
dobre cijene u svako vrijeme ¢ije su cijene prilagodene svakom dzepu, za koje kupcima jamce
da ¢e takvima ostati najmanje Cetiri mjeseca. U sklopu koncepta dobre cijene u svako vrijeme
moze se pronaci $irok izbor proizvoda, sve $to je potrebno za obitelj 1 ku¢anstvo te za zdraviji

.....

kupovine bilo §to jednostavnije.

73 http://www.dm-drogeriemarkt.hr/nr_homepage/o_nama/portret/ (pristupljeno 26. rujna 2017.)
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Slika 18. Dobre cijene u svako vrijeme

Izvor: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/usluge/dobre_cijene_u_svako_vrijeme/ (pristupljeno 3.
veljace 2018.)

Jednostavno povoljno — svaka dva tjedna u DM prodavaonici mogu se pronaéi novi proizvodi
uz koji se za nizu cijenu dobiva viSe, poput gratis proizvoda (npr. 2+1 gratis), darova,
popusta, ve¢ih pakiranja i brojnih drugih iznenadenja koja kupovinu u DM-u ¢ine jo$

kvalitetnijom.

Active beauty — aktivnim uklju¢ivanjem u DM active beauty Svijet prednosti skupljaju se
bodovi te koriste popuste i ostale pogodnosti koje se mogu ostvarivati zahvaljujuéi kupnji u
DM-u. S njome, pri kupnji, skupljaju se bodovi koji se kasnije mogu pretvarati u brojne
pogodnosti iz svijeta ljepote, zdravlja, uzivanja, opuStanja, sporta i malih stvari koje
olakSavaju svakodnevicu. Skupljeni bodove mogu se zamijeniti za brojne atraktivne
pogodnosti koje pruza DM Svijet prednosti putem DM aplikacije za pametne telefone ili

direktno na blagajni u bilo kojoj DM prodavaonici.
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Slika 19. dm active beauty kartica

_dm active beauty =

Izvor: http://snizenja.hr/programi-vjernosti/dm-active-beauty-kartica/ (pristupljeno 3. veljac¢e 2018.)

Dm babybonus program — kako bi olaksali potragu za pojedinim odgovorima i omogucili §to
bezbriznije prve dvije godine djetetova zivota, DM od 2004. godine provodi program dm
babybonuos, a od 2009. godine postoji i program babybous za trudnice kojim daruju buduce
majke brojnim ustedama i iznenadenjima. Zato su osmislili ¢itav niz pogodnosti kojima je
zajednicki, ujedno i jedini, zadatak pruzanje podrske bas svim roditeljima koji su dobili bebu.
Rije¢ je o pogodnostima okupljenima u programu dm babybonus koji je namijenjen

trudnicama, roditeljima 1 njihovoj djeci sve do druge godine Zivota.

Slika 20. dm babybonus

Pregled svih DM-ovih marki po kategorijama su: ljepota, zdravlje, bebe i djeca, domacinstvo i

foto usluge.
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Slika 21. dm marka

| kvaliteta i cijena.

Za cijelu obitelj,
za svaki dan.

£m marka

Izvor: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/moja_marka/dm_vlastite_marke/ (pristupljeno 3. veljace
2018.)

DM poduzece temelji se na sistematiziranom i razvijenom programu te je prilagoden svim

profilima kupaca.

3.2 Kaufland

Josef Schwarz 1930. godine spaja svoje trgovacko poduzeée s veletrgovinom ,,A. Lidl &
Comp.“ u tvrtku ,,Lidl & Schwarz KG*, koja trguje kolonijalnom i mjeSovitom robom te
juznim vocem. Poduzete se s vremenom razvija u veletrgovinu prehrambenim artiklima.
Zbog rata prekida se daljnji ustroj poduzeca, a potkraj rata uslijedila je obnova. Godine 1968.
je otvorenje prve poslovnice pod imenom ,,Handelshof* u Njemackoj, u mjestu Backnang. U

Hrvatskoj se prvi Kaufland otvorio u Karlovcu 2001. godine.”

3.2.1 Promidzbene aktivnosti Kauflanda

Isto kao i kod DM-a, Kaufland puno ulaze u oglasavacke medije i vodi brigu 0 svojim
kupcima i potencijalnim klijentima. Posebno je potrebno istaknuti mobilnu aplikaciju, recepte,
humanitarne akcije, nagradne igre, program vjernosti Dormeo i ostalo. Redovito
Obavjestavaju o trenuta¢nim akcijama, novostima i pogodnostima putem svih navedenih

medija.
Oglasavacki mediji Kauflanda su:

= televizija

= drustvene mreza (Facebook, Youtube, Instagram i sl.)
= katalozi

= jumbo plakati

= Casopisi

= procelje zgrada i sl.

4 https://tvrtka.kaufland.hr/kaufland/kronika.html (pristupljeno 26. rujna 2017.)
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Kaufland asortiman — u Hrvatskoj je 2010. godine proSirio svoju ponudu vlastitom robnom
markom K-Classic, uz jamstvo visoke kvalitete i najpovoljnijih cijena. K-Classic nudi Siroki
asortiman s vise od 900 proizvoda — i to od prehrambenih proizvoda preko kozmetickih
potrepstina do tekstila i hrane za kuéne ljubimce. Svi proizvodi K-Classic prepoznatljivi su po

svojem karakteristi¢cnom crvenom znaku na pakiranju.

Slika 22. Kaufland marke
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Izvor: https://www.kaufland.hr/nase-marke/k-classic.html/ (pristupljeno 3. veljace 2018.)

Kaufland aplikacija: tvoj pametni ,,pomoénik za kupnju“. Uz aplikaciju se moze kreirati i
dijeliti popis namirnica s obitelji ili prijateljima, jednostavnije pregledavanje aktualne ponude

te velika baza mastovitih recepata.

Slika 23. Kaufland aplikacija

’ Dostupno na

B & AppStore

Izvor: https://www.kaufland.hr/usluge/kaufland-aplikacija.html/ (pristupljeno 3. veljace 2018.)

Vikend akcija — svaki vikend novi proizvodi na akciji. Uz redovit mjesecni katalog potrebno

je istaknuti katalog vezan za neprehranu.
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Slika 24. Vikend akcija

Sljeme
€ajna, srijemska
ili becka
narezak

KRATKOTRAINA
PONUDA

samo

4.99 .

OVOG VIKENDA Kaufland

4
[N

Ponuda vrijedi od 7.10. do 8.10.2017., odnosno do prodaje predvidenih zaliha.

Izvor: http://katalozi.net/kaufland-akcija/kaufland-vikend-akcija-8-10 (pristupljeno 3. veljace 2018.)
Slika 25. Kaufland katalog

O Eatertha, TAT1 2018 do srijede, 2412078

1 d

| S POVOLINLIE
NEGO IKADA

Izvor: http://katalozi.net/kaufland-katalog/kaufland-katalog-24-1 (pristupljeno 3. veljace 2018.)
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Zastita okoliSa — Uz podrSku tvrtke za zbrinjavanje otpada GreenCycle, razvili su koncept koji
¢e omoguciti ponovnu preradu dijela stare kolekcije radne odjece. Ta ¢e se odjeca reciklirati i
preraditi u tople pokrivace, koji ¢e se zatim donirati humanitarnim organizacijama. Tako i na
kraju ,,zivotnog ciklusa“ pojedinog proizvoda preuzimaju odgovornost za okoli$ te time daju
podrsku projektima vaznim za ljude kojima je pomo¢ potrebna. Kauflandov je cilj do 2020.
godine u proizvodnji odjece, tekstila za dom i cipela vlastite marke i iz vlastitog uvoza u

potpunosti izbaciti kemikalije Stetne za okolis.

3.3 Metro

S gotovo 750 prodajnih centara u 27 zemalja METRO Cash & Carry je medunarodni prvak u
samoposluznoj veleprodaji, zato jer je njihov asortiman proizvoda i usluga skrojen prema
potrebama profesionalnih kupaca. Vlasnici hotela, restorana, maloprodajne trgovine i
dobavlja¢i, mogu pronaéi sve $to im treba, te im je uspjeh zajaméen. Njihov brend ima Sirok

asortiman visokokvalitetnih proizvoda te daje izvrsnu vrijednost za novac.”

METRO Cash & Carry d.o.o. u Hrvatskoj je po¢eo poslovati 2001. godine otvorenjem prvoga
veleprodajnog centra na zagrebackom Jankomiru. Danas poduzeée posluje s ukupno devet
veleprodajnih centara u Zagrebu (Jankomir i Sesvete), Rijeci, Splitu, Zadru, Osijeku, Puli,
Pore¢u i Varazdinu. Godine 2011. otvoren je METRO Drive In centar u Dubrovniku za
preuzimanje naruc¢ene robe u sklopu splitskog veleprodajnog centra. Nakon 15 godina
poslovanja u Hrvatskoj, METRO Cash & Carry d.0.0. se pozicionirao kao jedno od
najuspjesnijih poduzeca na trzistu. Dokaz tomu je konstantan porast broja novih kupaca i

poslovnih partnera.’®

Za kupnju u METRO Cash & Carry veleprodajnim centrima ovlasteni su isklju¢ivo kupci koji

posjeduju METRO kartice. Metro kartica izdaje se isklju¢ivo profesionalnim kupcima:

= trgovacka drustva (druStvo s ogranicenom odgovornoscu, jednostavno trgovacko
drustvo, dionicko drusStvo, javno trgovacko druStvo, komanditno trgovacko

drustvo) i javne ustanove (8kole, bolnice, vrti¢i, organi drzavne uprave i sl.)

75 https://www.metro-cc.hr/metro-hrvatska/metro-cash-carry-international (pristupljeno 26. rujna 2017.)
78 https://www.metro-cc.hr/metro-hrvatska (pristupljeno 26. rujna 2017.)
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= fizike osobe registrirane za obavljanje djelatnosti (obrtnici, poslovi kuéne

radinosti, javni biljeznici, odvjetnici, sudski tumaci i sl.)

= slobodna zanimanja i samostalne djelatnosti (umjetnici, sportasi, novinari,

poljoprivrednici,kuéne radinosti i sl.)

= ostali organizacijski oblici (udruzenja gradana,klubovi, zaklade, sindikati,

veleposlanstva i konzulati, nevladine organizacije itd.).
Slika 26. Metro kartica

- METRO CASH & CARAY
ZAGRES - JANKOWR

METRO

U.O. Lego KARTICA ZA KUPCA

erico - ‘m‘l“ml
Vukovoriko 8 L
31000 Osiek -

Izvor: https://www.metro-cc.hr/usluge/kako-postati-kupac (pristupljeno 4. veljace 2018.)
Za sve kojima je novac vrijeme mogu ocekivati brzu dostavu Metroa u ¢itavoj Hrvatskoj.
Svojim kupcima zele omoguéiti da Zeljene proizvode naruce brzo i bez komplikacija, a

njihova dostavna mreZa kupcima ¢e skratiti vrijeme do preuzimanja robe.
Prednosti online narucivanja:

= §tednja vremena i unapredenje poslovanja

= narudzbe se spremaju i mogu se narucivati iz prethodnih.

Metro Cash & Carry svakodnevno prati domace i svjetske potrosacke trendove te sukladno
tome razvija svoje poslovne strategije. Metro Cash & Carry stvorio je lanac malih i srednjih
duc¢ana pod imenom Moj ducan. Na taj naCin proSiruje prodajnu mrezu sa svoje robne marke
koje plasira uz posebne rabate, a malim trgovcima osigurava promotivnu podrsku. Cilj je da
jednostavnim a ucinkovitim savjetima pomogne malim partnerima razumjeti nove trendove,

potaknuti ih, unaprijediti ponudu i kao krajnji cilj povecati prodaju. U programu ,,moj Ducan*
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mali trgovci dobivaju pomo¢ u poveéanju efikasnosti i profitabilnosti poslovanja uz

zadrzavanje potpune slobode djelovanja.

Program unapredenja poslovanja sastoji se od tri dijela:

= preuredenje — konkretne promjene asortimana i organizacije prodajnog mjesta i
poslovanja

= promocija — stru¢na promotivna i marketinska podrska

= kontinuirana podrska i edukacija — savjetovanje stru¢nih prodajnih predstavnika Metro

Cash & Carry Hrvatska.

Slika 27. Moj du¢an

Izvor: https://www.metro-cc.hr/usluge/moj-ducan (pristupljeno 4. veljace 2018.)

Metro asortiman

Aro METRO robna marka namijenjena je kupcima kojima trebaju svi osnovni prehrambeni
artikli za svakodnevne potrebe. Aro proizvodi su savrSena ravnoteza cijene i kvalitete, zbog

¢ega 1 jest robna marka s najve¢im brojem artikala u ponudi METRO prodajnih objekata.
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Slika 28. Robna marka Aro

Izvor: https://www.metro-cc.hr/svijet-proizvoda/metro-robne-marke/aro (pristupljeno 4. veljace 2018.)

Fine Life proizvodi sve kategorije svih prehrambenih proizvoda. Fine Life ¢e zamijeniti i
objediniti dosadasnje robne marke Fine Food i Fine Dreaming. Redovito uvode nove
proizvode koji ¢e svojom kvalitetom, atraktivnim pakiranjem i pristupacnim cijenama

zadovoljiti i najzahtjevnije kupce.

Slika 29. Robna marka Fine Life

Izvor: https://www.metro-cc.hr/svijet-proizvoda/metro-robne-marke/fine-life (pristupljeno 4. veljace 2018.)
H-line su proizvodi dizajnirani, razvijeni i prilagodeni za najrazliCitije ugostiteljske objekte.
H-Line proizvodi kreirani su u suradnji s hotelijerima i ugostiteljima diljem svijeta. Sve je

prilagodeno: od materijala, izdrZljivosti, pakiranja, dimenzija, nafina odrZavanja, cijene.

Slika 30. Robna marka H-line

Izvor: https://www.metro-cc.hr/svijet-proizvoda/metro-robne-marke/h-line (pristupljeno 4. veljace 2018.)
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Horeca Select asortiman proizvoda sadrzi vise od 650 prehrambenih i neprehrambenih
artikala, nuznih za efikasan i kvalitetan rad u kuhinji. Ovi artikli razvijeni su u suradnji s
profesionalcima te su kvalitetom, svojstvima i pakiranjem potpuno prilagodeni potrebama i

izazovima u profesionalnom okruzenju.

Slika 31. Robna marka Horeca Select

Izvor: https://www.metro-cc.hr/svijet-proizvoda/metro-robne-marke/horeca-select (pristupljeno 4. veljace 2018.)

Rioba METRO robna marka namijenjena je ponajprije kafi¢ima, klubovima i barovima koji se

zele izdvojiti upecatljivim izgledom i proizvodima vrhunske kvalitete.

Slika 32. Robna marka Rioba

Izvor: https://www.metro-cc.hr/svijet-proizvoda/metro-robne-marke/rioba (pristupljeno 4. veljace 2018.)
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4 MALOPRODAJA

Maloprodaja ili trgovina na malo obuhvaca prodaju robe i1 usluga potrosacima, koji u nju
dolaze kao kupci da zadovolje svoje potrebe. Za razliku od trgovine na veliko gdje se kao
kupci javljaju pravne osobe (trgovci na malo, industrijski kupci ili drugi veletrgovci), kod
trgovine na malo kupci su krajnji potrosaci koji proizvode kupuju za osobnu potrosnju.
Trgovcei na malo, kao poslovne organizacije, kupuju proizvode od proizvodaca i/ili

veletrgovaca s ciljem daljnje prodaje krajnjim potrosaéima. ’’

Od pojma trgovine na malo valja razlikovati maloprodaju, koja je podreden pojam, jer se radi
samo o prodaji na malo. Dakle, to je samo onaj dio trgovine na malo koji se odnosi na prodaju
na malo, budu¢i da maloprodajno poduze¢e moze imati nabavu organiziranu istodobno 1 za
trgovinu na veliko-veletrgovinu. Maloprodaja se moze oznaciti i prodavanje na malo koje
obavljaju i netrgovinski poslovni subjekti (dakle i ono kada proizvoda¢ u vlastitoj, tzv.
industrijskoj prodavaonici prodaje proizvode koje je proizveo ili kada seljak ili obrtnik
prodaje na sajmu svoje proizvode pojedinacnim potrosacima). S toga glediSta maloprodaja je
Siri pojam namjerava potrositi proizvod kroz osobnu, obiteljsku i ku¢ansku uporabu. Dakle
radi se o prodaji roba ili usluga kucanstvu osobno ili aktiviranju toga kuéanstva u

maloprodaji. Kao i trgovina na veliko, trgovina na malo moze se promatrati:

= U funkcijskom smislu — trgovina na malo shvaca kao gospodarska djelatnost nabave i
prodaje trgovacke robe i drugih usluga za kona¢nog potrosaca bez obzira na to tko
(koji objekt) obavlja tu djelatnost.

= U institucijskom smislu — trgovina na malo odnosi se na nositelje ¢ija je gospodarska
djelatnost iskljucivo ili preteZito trgovina na malo, a to je poduzece trgovine na malo;
»pogon* trgovine na malo (jedne ili viSe poslovnih jedinica); poslovna jedinica (npr.

prodavaonica).’®

Maloprodavaci djeluju kao posrednici u razmjeni izmedu veletrgovaca i1 konacnih potrosaca,
odnosno izmedu proizvodaca i kona¢nih potroSaca (ako se iskljuce veletrgovci). Trgovina na
malo moze nabavljati robu od trgovine na veliko, izravno od proizvodaca ili kombinirano.
Poljoprivredno-prehrambene proizvode u svjezem stanju trgovina na malo ¢esto nabavlja na
trznicama na veliko. Za razliku od veletrgovaca, koji su u svojim nabavama ograni¢eni na

proizvodace 1 uvoznike, maloprodavaci imaju S§iri izbor. On ovisi o koli¢inama nabave, Sirini

" Dobrini¢, D. (2010), Osnove marketinga, Split: Redak, str. 223.
8 Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M. (1999), Strategija maloprodaje, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str.
10-11.
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asortimana, troSkovima nabave i1 drugim ekonomski vaznim ¢imbenicima. Kod opskrbljivaca
trgovinu na malo, u manjoj mjeri, Koriste i pravne osobe, npr. zanatska poduzeca, drzavne
ustanove i sl. No maloprodavaci nabavljenu robu prodaju kona¢nim potrosa¢ima, u pravilu u
malim koli¢inama. Zbog toga je predmet poslovanja maloprodavaca uglavnom roba Siroke
potrosnje. U uvjetima marketinga trgovine istice se da maloprodaju ¢ine marketinSke
aktivnosti oblikovane radi postizanja zadovoljstva za konacne potroSace i profitabilno
zadrzavanje ovih potrosaca na temelju programa kontinuiranog poboljSanja kvalitete.
Djelatnost maloprodavaca neposredno utjeCe na zivotni standard stanovniStva. Zato je
potrebno da oni prate i istrazuju potrebe stanovnistva i1 da suraduju s organizacijama

potrosaca.”®

Maloprodajnim oblicima u ovome radu smatrat ¢e se:

maloprodajno poduzece

= maloprodajni ,,pogon* (jedne ili viSe poslovnih jedinica)

= maloprodajnu poslovnu jedinicu (prodavaonicu ili izvanprodavaoni¢ku maloprodajnu
poslovnu jedinicu)

= maloprodajnu uslugu

= skupinu proizvoda ili pojedinih artikala.

Predmet promatranja uglavnom je maloprodajno poduzeée i njegove poslovne jedinice.
Maloprodaja se odvija u ,,pogonima®, odnosno poslovnim jedinicama, na posebnim mjestima

i sl. Te u sklopu posebnih institucija trzisnoga gospodarstva (npr. trznice na malo).%

4.1 Inovacija u poslovnim modelima u maloprodaji u Republici Hrvatskoj
Na podrucju maloprodaje na podrucju Republike Hrvatske prisutne su neke od vodeéih

svjetskih inovacija u poslovnim modelima u maloprodaji.

Prvi takav model je model brzog obrtaja robe koji karakterizira smanjenje asortimana i
njegova ucestala izmjena, a koji zajedno rezultiraju vecim 1 brZim obrtajima robe te dojmom

ekskluzivnosti za kupce.

Zara je primjer poduzeéa koje primjenjuje nacela fleksibilne nabave unutar inovativnog

poslovnog modela. Primjena navedenog modela zahtijeva znatna ulaganja i suradnju sa svim

9 Segetlija, Z., Lamza-Maronié¢, M. (2001), Marketing trgovine, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 67-
68.
8 bid., str. 45.
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¢lanovima u lancu nabave, a koji se u skladu s novom strategijom na trzistu trebaju prilagoditi

i uskladiti sve aktivnosti kako bi na vrijeme osigurali robu za maloprodavaca.

Usporedo sa Zarom, primjenjuju¢i model brzog obrtaja proizvoda, diskontne trgovine Lidl i
Kaufland u Republici Hrvatskoj primjenjuju slicna nacela kako bi postigli nize cijene. U
vec¢ini zapadnih ekonomija diskontne su trgovine jedan od najbrze rastu¢ih maloprodajnih
formata. Rije¢ je o naruivanju vecih koli¢ina proizvoda, od manjeg broja dobavljaca s
obzirom na to da se pruza ograniceni asortiman proizvoda. Nize cijene i1 primjerena kvaliteta
privlace sve §iri trziSni segment kupaca, koji je posebno istaknut u vrijeme gospodarske krize,
nize platezne moci i nezaposlenosti kupaca. Navedene diskontne trgovine iskoristile su
blagodati modela brzog obrtaja robe te nizih cijena i troskova, §to je u konacnici dovelo do

povecanja njihova trziSnog udjela 1 ukupnih prihoda od prodaje.
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Tablica 4. Primjeri odabranih inovacija u poslovnim modelima u maloprodaji Republike Hrvatske i njihove

pretpostavke

Inovativni poslovni modeli

u maloprodaji

Odabrani primjeri

implementacije u RH

Ocitovanje i glavne

pretpostavke

- Model brzog obrtaja robe

- Zara, H&M, New Yorker, Bershka,
Ann Christine, Stradivarius, Tally
Wejil

- Lidl, Kaufland

- Brzi obrtaj i smanjenje

asortimana, efekt ekskluzivnosti

- Diskontne trgovine

- Model kreiranja vlastite cijene

- Hoteli i drugi smjestajni objekti,

aviokompanije, yield menadZment

- Portali za grupnu kupovinu

- Povecanje prodaje, veca
popunjenost kapaciteta,
prilagodba  plateznoj  moci

ciljnog trzista

- Snizenje cijena ovisno o broju

korisnika
- Model susjedstva - Ikea suraduje s TVIN Virovitica, | - Prilagodba stranog
domaé¢im poduzeéem koje se bavi | maloprodavaca lokalnim

drvnom industrijom

uvjetima, kooperacija

-Model

poslovanja

kooperativnog

- Konzumova internetska
prodavaonica, Konzumova mobilna

prodajna aplikacija, opcija ,,poKupi‘

- Odrzavanje odnosa s kupcima

putem  multikalnih  procesa,

elektronicka trgovina

- Model samoposluZzivanja

- Dostava posiljaka putem kioska

Tiska, TISAK paket

- Jednostavna, brza, dostava po
pristupaénim cijenama, Siroka
dostupnost, priblizavanje

kupcima, velika disperzija

- Model oslanjanja na interesne
skupine prilikom odredivanja

dubine asortimana

- Pojava novih posrednika na

druStvenim  mrezama; Monika

posredovanje, eBAy posrednik

- Dodana vrijednost, prilagodba
zeljama 1 potrebama kupaca,
smanjenje rizika kupnje putem
interneta

- Model dodane vrijednosti

- Zagrebaca banka, Zelena zona,

E-Zaba

- Odrzivi

recikliranje, besplatna testiranja i

razvoj, inovacije,

- Spar, Eco Cropak prezentacije

- Farmacia +

- H&M ankete
- Kombinacija modela | - Plodine - Suradnja s  domacim
oslanjanja na interesne skupine, proizvodacima
odnosno suradnja s | - Drustvo Mercator-Plodine-Billa | - Bolji uvjeti nabave kod

dobavljac¢ima te model brzog

obrtaja robe

d.o.o.0.

zajednickih dobavljaca

Izvor: Kovag, 1., Bradari¢, A., Lovri¢, M. (2015), Raznolikost inovacija u maloprodajnim poslovnim modelima u Republici

Hrvatskoj, Pregledni rad
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Modelu kreiranja vlastite cijene cilj je ponajprije povecati prodaju proizvoda i usluga koji se
najvjerojatnije ne bi prodali da cijena nije prilagodena novonastalim uvjetima. Cijena tako

ovisi 0 odnosu ponude i potraznje u odredenomu vremenu.

Osnovne znacajke poslovnog modela susjedstva u maloprodaji je nacin da lokalno poduzeée
pronalazi put do veceg broja kupaca, dok se, s druge strane, svjetski maloprodavac treba

prilagoditi i suradivati s lokalnim vlastima kako bi se poslovanje uspjesno odvijalo.

Model kooperativnog poslovanja u Republici Hrvatskoj pokazuje naznake svoje primjene
prilikom uvodenja moguénosti kupnje proizvoda i usluga poduzeca putem interneta, odnosno

elektronicke trgovine.

Naznake implementacije modela samoposluzivanja u Republici Hrvatskoj su kiosci Tiska
putem kojih je moguce brzo i jednostavno predati posiljku koja ¢e zatim biti poslana na drugu
lokaciju Tiska koja posiljatelju odgovara. Takvo slanje posiljaka po niskim cijenama i brzoj
dostavi potaknulo je snazni procvat modela oslanjanja na interesne skupine prilikom
odredivanja dubine asortimana, odnosno pojavu novih posrednika na drustvenim mrezama u

Republici Hrvatskoj.

Model dodane vrijednosti u velikoj se mjeri primjenjuje u farmaceutskoj i financijskoj
djelatnosti. Poduzeca ulazu dodatne napore u promociju u obliku multimedijalnih

prezentacija, testiranja proizvoda kao i obavljanja testiranja koze i kose u ljekarnama.

Model suradnje s dobavlja¢ima koji za sobom nesumnjivo povlaci primjenu modela brzog
obrtaja robe. Razlog tomu moZe se pronaci u niZzim cijenama proizvoda koji se nude krajnjim

potroSac¢ima, proizaSlim iz dobrih odnosa i suradnje s dobavljacima.

Primjena inovacija u maloprodaji je multidimenzijski proces koji zahtijeva otvorenost i
suradnju medu svim interesnim skupinama kako bi se postigle prednosti i izgradila vrijednost.
Ne uspije li maloprodavac izgraditi prepoznatljivost i jedinstvenost koja mu stvara prednosti u
odnosu na konkurente u obliku primjene nove tehnologije i suradnji s pouzdanim partnerima,

moguce je kreirati ponudu proizvoda i usluga koji uvelike nadmasuju oéekivanja kupaca.®

81 Kovag, 1., Bradari¢, A., Lovri¢, M. (2015), Raznolikost inovacija u maloprodajnim poslovnim modelima u
Republici Hrvatskoj, Pregledni rad
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5 ZAKLJUCAK

Promidzbene aktivnosti vrlo su vazne za uspjeSno poslovanje svakog poduzeca. U cilju

postizanja konkurentske prednosti poduzeca u promidzbene aktivnosti vrse velika ulaganja.

Poduzece putem promidzbenih aktivnosti informiraju potrosa¢e o njihovim proizvodima i
uslugama i grade brendove. Pri tome se koriste komunikacijskim medijima, osobnim i
Neosobnim uvjeravanjima. Promidzbene aktivnosti utjecu na promjene u kupovnom

ponasanju potrosaca i poticu ih da prihvate proizvod, uslugu ili ideju.

Uloga promocijskog spleta je da komunicira s osobama, skupinama ili organizacijama te da
olakSava razmjenu informirajuci i uvjeravajuéi ih da prihvate proizvod. Kako bi se ostvarili
trazeni ciljevi, promocija se sluzi alatima kao $to su: osobna prodaja, promocija na mjestu
prodaje, unapredenje prodajem sponzorstva i drugo. Time je dan odgovor na prvo postavljeno

istrazivacko pitanje ,,Koja je uloga promocijskog spleta u maloprodaji?*.

Danas poduze¢a veliku pozornost usmjeravaju na potrosace, njihove Zzelje i potrebe.
Zadovoljan potrosac¢ znac¢i konstantan promet i njegovo povecanje koje je odraz lojalnosti,
povecanja frekvencije potrosnje 1 Sirenja trZiSta. Suvremeni potrosa¢ osobito je pocaScen kada
osjeti kako se o njemu vodi racuna i nagraduje ga se kroz razne modele loyalty programa.
Medu najuspjesnijim je onaj koji provodi poduze¢e DM. Valja istaknuti Kaufland mobilnu
aplikaciju u kojoj se moze kreirati i dijeliti popis namirnica s obitelji ili prijateljima. Jedna od
boljih promotivnih aktivnosti Metro CC je otvorenje Metro Drive In centar u Dubrovniku.
Time je odgovoreno na drugo postavljeno istrazivacko pitanje ,,Koja je razlika u promotivnim

aktivnostima koje provode trgovacki lanci DM, Kaufland i Metro?*.

Poduze¢e Kaufland koristi se masovnim medijima za oglasavanje kao $to su televizija,
¢asopisi, novine, letci, internet i plakati. Time je odgovoreno na trece postavljeno istrazivacko

pitanje ,,Kojim se promotivnim aktivnostima Kaufland najvise koristi?*

Oglasavanje je danas sveprisutno i cilj mu je potencijalne potroSace potaknuti na kupnju, a
zatim izgraditi lojalnog kupca.Potrosace se mora stalno informirati 0 proizvodima i Stjecati
njihovo povjerenje i naklonost zbog velike konkurencije i sve veceg broja novih proizvoda na

trzistu.
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