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ULOGA OGLASAVANJA UNUTAR PROMOCIJE KAO DIJELA MARKETING
MIXA U 21. STOLJECU

SAZETAK

U ovom c¢e se radu obraditi tema uloge oglasavanja unutar promocije u 21. stolje¢u kao
jednog od elemenata marketing mixa. Cilj ovoga rada je, na temelju izneSenih podataka i
primjera, donijeti zaklju¢ak o navedenoj temi. U radu se koriste deduktivhe metode analize i
deskripcije. Definira se op¢i pojam marketinga, njegov povijesni razvitak, marketing-proces i
upravljanje marketingom. Nadalje, definira se i analizira pojam marketing-mixa i njegovih
komponenata: proizvoda, cijene, distribucije i promocije. Zakljuno temeljem istrazivanja
internetskih ¢lanaka donose se zakljuc¢ci o ulozi oglasavanja u 21. stolje¢u te njegovom
utjecaju na proizvodace i potoSace.

Kljuéne rije€i: promocija, marketing, marketing-mix, oglasavanje
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THE ROLE OF ADVERTISING WITHIN PROMOTION AS PART OF THE
MARKETING-MIX IN THE 215T CENTURY

ABSTRACT

This paper will cover the topic of the role of advertising within promotion in the 21st century
as one of the elements of the marketing mix. The aim of this paper is to draw a conclusion on
the topic based on the provided information and examples. The paper uses deductive analysis
and descriptive methods. It defines the general concept of marketing, its historical
development, marketing process and marketing management. Furthermore, the term
marketing mix and its components (product, price, distribution and promotion) are defined
and analyzed. The conclusions about the role of advertising in the 21st century and its impact
on manufacturers and consumers are based on the internet research and articles.

Key words: promotion, marketing, marketing-mix, advertising
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1. UvOD

Zavrs$ni rad obraduje tematiku uloge oglasavanja unutar promocije kao jednog od elemenata
marketing mixa u 21. stoljecu. S razvojem tehnologija paralelno se razvijao i marketing, a
unutar njega i njegove komponente — proizvod, cijena, distribucija i promocija. U prvom
dijelu rada posvetit ¢e se teorijskom objaSnjenju marketinga kao i njegovog povijesnog
razvoja, marketing-procesa i upravljanja marketingom. Nadalje objasnjava se vaZnost
oglasavanja u 21. stoljeéu. Zivimo u digitalnom dobu u kojemu je potrogagima iznimno vazno
biti brzo informirani o novitetima i uslugama koje proizvodaci pruzaju. Potrosa¢i veliku
pozornost pridaju originalnosti proizvodaca u kreiranju oglasa odnosno promocije. Kako bi
bili konkuretni na trzistu, potrosa¢i moraju paziti na velik broj aspekata prilikom donosenja
marketinskih odluka 1 postavljanja svojih marketinskih ciljeva. U tome im pomazu njihovi
marketinski stu¢njaci i odjeli koji se bave isklju¢ivo odrzavanjem kvalitete i poboljSanjem
oglasavanja. Za donoSenje odluka u marketingu iznimno je vazno imati razradenu dobru
strukturu upravljanja marketingom. Ukoliko je postavljena dobra struktura tada je bitno dobro
definirati faze marketing procesa: istrazivanje trziSta, definiranje ciljeva marketinga,
definiranje marketing strategije, izradu marketing mix-a i marketing kontrole. U nastavku
rada, na prakti¢nom ¢e se primjeru vidjeti kako izgleda marketing Konzuma d.d.
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2. DEFINIRANJE MARKETINGA

Postoji velik broj raznih definicija marketinga koje uglavnom u sebi sadrzavaju kljucne rijeci
poput promocije, oglasavanja, proizvoda, potro$aca i prodaje, a odnose se na aktivnosti koje
odredena organizacija poduzima u svrhu odredenog profitabilnog zadovoljenja svojih potreba.
Marketing se prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) moze definirati kao jedan poseban nacin
promisljanja 1 aktiviranja pojedinaca, poslovnih skupina, malih i srednjih poslovnih
organizacija te poslovnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u razmjeni neke vrijednosti
na trziStu, pod kojima se smatraju proizvodi, usluge, ideje, znanje i dr. Jos jedna definicija
marketinga, za koju je iznimno znacajno Sto je svjetski prihvacena, je 1 Americkog
marketin§kog udruzenja (AMA) pomoc¢u koje se marketing gleda kao aktivnost, skup
institucija i procesa stvaranja, isporuke te razmjene ponuda i kona¢no prenoSenje poruke 0O
njima, a koje ima vrijednost za partnere, klijente, potrosace i drustvo u cjelini. Zahvaljujuci
marketingu organizacije dopiru do potencijalnih klijenata ili kupaca pomocu koristenja raznih
aktivnosti kojima ih mogu zainteresirati za kupnju, odnosno prodaju svojih proizvoda i
usluga. ,,Koncept marketinga dovodi do razmatranja koncepta trzista, §to za marketing znaci
da upravljamo trzisStem kako bi doSlo do razmjena i ostvarenja odnosa sa svrhom stvaranja
vrijednosti te zadovoljenje potreba i Zelja.” (Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D., 2007:9)

2.1 Povijesni razvoj marketinga

Postoji nekoliko teorija prema kojima se definira sami pocetak nastanka marketinga, a neki su
cak vezani i uz anticku Grcku i trziSne transakcije kada su se vrsile razmjene odredenih
dobara izmedu dvaju ili vise subjekata. ,,The Gentleman’s Magazine®, je prvo printano
izdanje Casopisa uz koji veZemo pojam marketinga, a nastao je davne 1731. u Londonu te je
izlazio jednom mjesecno gotovo 200 godina — do 1922. Ciljana publika su mu bile educirane
osobe muskoga spola, a unutar njega objavljivali su razne vijesti, komentare, odlomke iz
knjiga, pjesme i sl. Prvi ameri¢ki Casopis izasao je deset godina nakon ,,The Gentleman’s
Magazine“-a, 1741. u Philadelphiji. Godinama kasnije, u Francuskoj se pojavljuju i prvi
placeni oglasi u novinama. Oglasavanje se tada prebacuje na reklamne ploce (eng. billboard) 1
postere. Godine 1839. oglasavanje putem postera koji su se stavljali po zgradama 1 vratima,
postaje toliko popularno da ih se ¢ak pocinje zabranjivati u Londonu. Prve zabiljeZzene
reklamne plo¢e u Americi datiraju iz 1867. godine te su bile jedno od glavnih sredstava
oglasavanja sve do pocCetka nastanka novih medija po¢etkom 20.-0g stoljeca, kada je
marketin§kim aktivnostima s pocetka 20.-og stolje¢a govore o visokom statistiCkom porastu
znacajnosti marketinga u nesto viSe od dvadesetak godina. Prva oglasavanja putem radija
zabiljezena su 1922. godine, dok su prvi podaci televizijskog oglasavanja zabiljezeni 1941.
godine. Od 1921. do 1933. godine, u Americi je zabiljezen porast od 0% na 55,2% domova
koji su Koristili radio. Od tada pa nadalje sve je veci rast potreba za marketingom zbog ¢ega
ga mozemo podijeliti na sljedece evolucijske etape:
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1. Proizvodna koncepcija

2. Prodajna koncepcija

3. Marketing-koncepcija

4. Marketing-kontrola i dominacija
5. Neprofitni marketing.

Prema Meler (2005), proizvodna koncepcija svoj pravi smisao dobiva ba§ pocetkom
dvadesetog stoljeca za vrijeme industrijske revolucije, a njen je korijen nastao zbog nastojanja
stvaranja masovne ponude putem proizvodnje na industrijski nac¢in. Tim su se principom
smanjivali jedini¢ni troskovi proizvoda, §to je rezultiralo proizvodnom relativno jeftinih
proivoda. U usporedbi s manufakturnom proizvodnjom, za ovu je koncepciju bilo pravilo
proizvoditi §to je vise moguce, a to se ostvarivalo naglaskom na poslovu funkciju same
proizvodnje u kojoj su glavnu rije¢ donosili tehniari i injZinjeri. Takoder, Meler (2005)
navodi i kako je temeljni moto ove koncepcije bio je maksimalizacija dobiti uz
maksimalizaciju proizvodnje. Ova je etapa trajala sve do poznate krize hiperprodukcije koja je
nastala ve¢ krajem dvadesetih godina 20.-0g stoljeca, kada je proizvodnja pocela znacajno
premasivati potraznju za pozvodima koji su se sada ve¢ poceli proizvoditi za zalihe, a ne za
samo trziSte. Stoga se naglasak s proizvodne koncepcije prebacuje na prodajnu koncepciju,
odnosno koncentrira se na poslovnu funkciju prodaje. ,,Dakle, aktualno je bilo nastojanje da
se na agresivniji nacin osigura plasman, odnosno prodaja proizvedenih proizvoda. Osobito
znacenje time dobivaju razli¢ite aktivnosti prodaje, distribucije i promocije proizvoda kako bi
se na trzitu uspjelo prodavati proizvode koje se i dalje proizvodilo, ne propitivajuéi pri tome
trziSte kakvi bi proizvodi zapravo trebali biti.“ (Meler, M., 2005:10) Moto ove koncepcije,
kojom su se gospodarski subjekti vodili do pocetka pedesetih godina 20.-0g stoljeca, sada se
znatno mijenja u odnosu na onu prethodnu. Cilj je ostvariti maksimalizaciju dobiti, no ne vise
kroz maksimalizaciju proizvodnje, ve¢ kroz maksimalizaciju same prodaje. Pred kraj prodajne
koncepcije, sredinom pedesetih godina prosSloga stoljea pocinju se uocavati nedostaci
prethodne dvije etape, na temelju kojih se razvija marketing-koncepcija koja se temelji na
fokusiranju trZiSta, orijentaciji na potroSace, koordinirani marketing te profitabilnost
proizvoda. ,,U ovoj se koncepciji ponajprije Zele ustanoviti potrebe potrosaca na trzistu,
njihove Zelje, namjere 1 ocekivanja u svezi s proizvodima, a tek na temelju dobivenih
informacija, donose se odluke kakav ¢e se proizvod proizvesti, s kakvim svojstvima, u kakvoj
ambalazi, kakvog dizajna i ostalih obiljezja, a naravno odlucuje se i 0 njegovoj cijeni,
distribuciji 1 promociji, ali u suglasju s informacijama dobivenim istrazivanjem.* (Meler, M.,
2005:10) Ovo je razdoblje praceno porastom moguénosti koje su mediji pruzali u polju
marketinga 1 oglaSavanja. ViSe je medija time rezultiralo ve¢im rasponom oglasavanja, a
prema HubSpot podacima za 1954.-u godinu biljezi se znatan porast televizijskog oglasavanja
koje nadilazi rezultate oglaSavanja putem casopisa 1 radija. Primarni fokus se u ovoj etapi
stavlja na maksimaliziranje dobiti uz prethodno zadovoljenje potreba kupaca, odnosno
potroSaca kako bi se ukazalo na ¢injenicu da sam proizvod viSe nije samo nekakav rezultat
procesa proizvodnje, ve¢ je tu kako bi zadovoljio odredene trzisne potrebe kupaca i njihove
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zahtjeve. Prema Meler (2005), u razvijenim zapadnim trziSnim ekonomijama, navedene tri
etape su dinamicki pratile jedna drugu, §to je 1 vidljivo na slici 1:

PROIZVODNA PRODAJNA MARKETING-
KONCEPCIJA KONCEPCIJA KONCEPCIJA
= 7~
Industrijska 1930 1950 Danas
revolucija

Slika 1.: Evolucija marketinga

(Izrada autora prema: http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-
content/uploads/sites/259/2019/02/Osnove-marketinga-knjiga.pdf)

U marketing-koncepciji fokusira se na odabir ciljanog trziSta, odnosno ciljane skupine
potroSaca prema kojima ¢e se usmjeriti marketing-napori 1 orijentirati na potrosace kako bi od
njih stvorili skupinu vjernih potrosaca koju bi zadrzali. Unutar marketing koncepcije bitan je
fokus i na vanjskoj i unutrasnjoj koordinirano$¢u marketinga. ,,Vanjska se ocituje u
koordinaciji marketinga sa svim ostalim poslovnim funkcijama gospodarskog subjekta, dok se
unutarnja o€ituje kroz medusobnu koordiniranost pojedinih podfunkcija marketinga, odnosno
marketing-djelatnosti (istrazivanja trzista, planiranja i razvoja proizvoda, komuniciranja s
trziStem, prodaje, fizicke distribucije i dr.).” (Meler, M., 2005:18) Sredinom sedamdesetih
godina proslog stolje¢a, u SAD-u razvija se faza neprofitnog marketinga u izvangospodarskim
djelatnostima koja obuhva¢a organizacije koje ostvaruju odredenu razmjenu unutar npr.
dobrotvornih organizacija, politickih stranaka i sl., a nisu obuhvacene konvencionalnim
marketingom. ,,Subjekti neprofitnog marketinga pritom mogu biti pojedinci, neformalne i
formalne skupine i razlicite, udruge, organizacije i asocijacije. Neprofitni marketing moze
pritom biti poduprijet od neprofitnih ali i profitnih subjekata, a sve u cilju unapredivanja
drustva i druStvenih odnosa.”“ (Meler, M., 2005:22) Usporedno s ovom fazom se razvija
marketing-kontrola i dominacija u gospodarskim djelatnostima. U isto se vrijeme poéinje i
radati digitalna era koja omogucava razvoj novih oblika marketinga 1 osigurava mu
sazrijevanje 1 snagu. U travnju 1973, Motorola izraduje prvi mobilni telefon, a pocetkom
osamdesetih IBM predstavlja prvo osobno racunalo. 1984. godine, Apple je lansirao svoj
Macintosh za ¢iju je izradu televizijskog oglasavanja potroseno 900.000 americkih dolara, a
tim je oglasom postignut doseg od vise od 46% americkih kucanstava. Digitalna era traje i
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danas, a sve se viSe 1 viSe razvija. Usporedno s njom isto vrijedi i za marketing koji od
njenoga nastanka prati trendove i razvija se.

2.2 Marketing-proces i upravljanje marketingom

Prema Kotleru (2001), faze marketing procesa su:

Istrazivanje trzista

Definiranje ciljeva marketinga

Definiranje marketing strategije

Izrada marketing mix-a
e Marketing kontrola.

Glavni aspekt donosenja odluka u upravljanju marketingom nosi istrazivanje trzista buduci da
se pomoc¢u ove faze marketing-procesa prikupljaju i analiziraju informacije na temelju kojih
se trebaju donositi marketinske odluke. Istrazivanje trzista jednako je vazno i za male 1 velike
organizacije, a samim se procesom definiraju problemi i ciljevi istrazivanja te se odreduju
izvori podataka, medote i obrasci potrebni za prikupljanje podataka, vrste uzoraka, analiziraju
se podaci 1 interpretiraju rezultati te sastavljaju izvjestaji na temelju kojih se donose odredeni
zakljucci i odluke. U pogledu definiranja ciljeva marketinga vodi se briga o tome §to i kako
pokusavamo posti¢i, zelimo uvoditi nekakvu novu uslugu na trziste te koliki dio Zelimo
zauzeti na trziStu, imaju¢i na umu dimenziju vremena, Kvalitetu, kvantitetu i realnost
postavljanja samih ciljeva. ,,Nerealno postavljeni ciljevi, naime, dovode do neadekvatno
postavljenih marketing-strategija i dalje do neadekvatno postavljenog marketing-mixa, $to u
konacnici za posljedicu ima i neadekvatno izvrSene marketing-napore, Sto ¢e imati i negativne
posljedice za cjelokupno poslovanje gospodarskog subjekta.“ (Meler, M., 2005:26)
Definiranjem marketing strategije oblikuju se dugoro¢ni ciljevi i odreduju se okvirne
smjernice za njihovo dosljedno ostvarivanje. Pomocu nje se iskazuju dugoro¢ni marketinski
ciljevi zajedno s mogucnostima za njihovo ostvarenje. lzrada marketing mix-a vezana je uz
njegove elemente, koji su prema Meler (2005): proizvod, cijena, distribucija i promocija.
Marketing mix predstavlja sredstvo pomocu kojeg organizacija ili gospodarski subjekt nastoje
ostvariti postavljene ciljeve marketinga. Klju¢no je da su njegovi elementi izmedu sebe
optimizirani i uskladeni. Posljednja faza u marketing-procesu je marketing kontrola koja je
zapravo skup procesa pomocu kojih se sustavno kvantitativno i kvalitativno odreduju
izvrSenja marketing aktivnosti i na temelju nje se mjere odstupanja od postavljenih u odnosu
na realizirane ciljeve. Temeljem marketing kontrole donose se zakljuci o potrebnim
korekcijama u svrhu optimiziranja rada. Sve navedeno, od procesa planiranja pa do izvrSenja
aktivnosti, zajedno s definiranjem cijena i oblikovanjem promocije definira se kao upravljanje
marketingom pomocu kojega se dolazi do zadovoljenja potreba organizacije 1 pojedinaca. Na

Stranica | 7



slici 2 vidljiv je Kotlerov model marketing procesa i njegovih 5 faza, kao i njigova
medusobna ovisnost:

A Marketing process model R
(2) (3) (4)
(1) Fixing Setting i (5)
Market & marketing marketing Ma::ti:’:mg )
environment target strategy Gl::rtl:s::;ll:.g
analysis 9
\_—

Slika 2.: Model marketing-procesa

(https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Marketing_process_model.png, pristupljeno:
2.10.2019.)

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) definiraju upravljanje marketingom kao umjetnost i
znanost biranja ciljanih trziSta te pridobivanja, zadrzavanja i povecavanja broja kupaca,
odnosno potrosaca, stvaranjem i isporukom vrhunske vrijednosti za njih te slanjem poruke o
njoj. ,Potrebno je razlikovati strateSski marketing (strategic marketing) i upravljanje
marketingom (marketing management), koji ¢ine dvije sastavnice marketinga. Strateski
marketing predstavlja marketing-aktivnosti koje se odnose na korporacijske, poslovne i
marketinSke strateSke planove. (...) S druge strane, upravljanje marketingom odnosi se na
specifi¢ne strategije vezane za proizvode. Ono se razlikuje od strateSkog marketinga u svojoj
temeljnoj orijentaciji. Strateski marketing se usmjerava na Sire strateSske odluke na
korporacijskoj i poslovnoj razini. Upravljanje marketingom je povezano sa specifiénim
strateSkim odlukama za pojedinaéne proizvode i svakodnevne aktivnosti koje su potrebne za
uspjesnu operacionalizaciju tih strategija.“ (Meler, M., 2005:28) Kako bi bolje razumjeli
razliku izmedu upravljanja marketingom 1 strateSkog marketinga uzet ¢emo za primjer sliku 3
na kojoj teleskop predstavlja strateSki marketing kao predmet Sireg pogleda odnosno
sagledanja stvari, dok upravljanje marketingom predstavlja dalekozor koji je fokusiran na
specificnu stvar, tj. u marketingu na pojedinacni proizvod ili aktivnost.
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Strategic marketing vs Marketing management

-
* .
Strategic Marketing is Marketing management is
atelescope. aBinocular.
Far and wide vision Near and effective vision

Slika 3.: Strateski marketing vs. Upravljanje marketingom

(https://www.marketing91.com/difference-strateqic-marketing-marketing-management/,
pristupljeno: 2.10.2019.)
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3. MARKETING-MIX

Marketing mix temeljni je marketinski program za organizacije, odnosno poslovne subjekte, a
prema Kotleru (2001) moze ga se definirati kao skup marketinskih oruda koje poslovni
subjekt, organizacija koristi da bi postigla svoje marketinske ciljeve na ciljnom trzistu. Prema
Meler (2005), marketing mix prvenstveno treba biti rezultat marketing-istrazivanja, a on je
predstavljen pomocu svoja Cetiri elementa koji trebaju medusobno biti uskladeni, tj. u cjelini
optimizirani. Marketing mix Cesto se prepoznaje i pod nazivom 4P, a njegovi elementi su:

e Proizvod — Product

e Cijena— Price

e Distibucija, odnosno mjesto — Place
e Promocija— Promotion.

Sva Cetiri elementa marketing mixa ovise jedan od drugog kao i o provedenim istraZivanjima
trziSta te marketing kontroli. Oni pomazu u odredivanju jasne i ucinkovite strategije
postavljanja proizvoda kao dostupnog potrosa¢ima na trziste. Svaki od ova Cetiri elementa je
iznimno bitan sam po sebi te se svakog treba, kako pojedinacno, tako i u meduovisnosti
detaljno analizirati.

3.1 Proizvod

Sam se proizvod upravo odnosi na ono $to poduzece prodaje odnosno stavlja na samo trziste.
,Proizvodi su, (...), materijalni rezultat procesa proizvodnje, po ¢emu se nedvojbeno razlikuju
od usluga. Proizvod mora imati upotrebnu vrijednost jer u protivnom njegova proizvodnja
nema nikakva, ekonomskog, smisla. Ovisno o stupnju proizvedene gotovosti uobicajeno je
razlikovati gotove proizvode, poluproizvode, a eventualno i nedovrSene proizvode.“ (Meler,
M., 2005:177) Kako bi proizvod bio uspjeSan on mora ispunjavati odredene potrebe na trzistu
te mora biti u mogucénosti obavljati svoju predvidenu funkciju. Takoder, krajnjim
potroSacima, proizvod treba dati jasnu sliku o svojim prednostima i znacajkama. Potrosaci ¢e
proizvod promatrati, odnosno imati sliku o njemu, uzev$i u ozbir razne komponente. Na
njihovu ¢e sliku utjecati materijalni i nematerijalni atributi. Veliku ulogu u zadovoljenju
potreba potroSaca u pogledu proizvoda imat ¢e odredena ovisnost izmedu samoga izgleda
proizvoda i njegovih kvalitetnih svojstava Sto dovodi do koncepcije totalnog proizvoda.
Prema Meler (2005), po koncepciji totalnog proizvoda, sam proizvod ne mora sadrzavati
fizi¢ki proizvod, ve¢ to moze biti i neka vrsta usluge ili kombinacija i jednog i drugog. Meler
(2005) Klasificira proizvode u tri skupine:
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e Potrosni proizvodi — oni proizvodi koji se najeSce potroSe u jednoj ili nekoliko
upotreba,

e Trajni proizvodi — materijalni proizvodi koji su namijenjeni dugoro¢nom koristenju,

e Usluge — odredene djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se nude na prodaju.
Svaki proizvod ima svoj zivotni ciklus i on je podijeljen u 4 faze:

e Fazauvodenja,

e [aza rasta,

o Faza zrelosti,

e Faza opadanja.

U fazi uvodenja proizvoda lansira se novi proizvod i to je faza koja je nerijetko najskuplja za
tvrtku. U toj je fazi sama veli¢ina proizvoda mala, §to rezultira i po¢enom manjom prodajom,
koja se postupno povecava. Fazu rasta najéesce karakterizira rast prodaje i dobiti, proizvodaci
u ovoj fazi poc€inju koristiti ekonomiju razmjera proizvodnje, stoga se profitne marze i ukupni
iznos dobiti povecavaju. To proizvoda¢ima omogucuje ulaganje vise novca u sam marketing i
oglasavanjes ciljem maksimizacije vidljivosti i dobiti. Tijekom faze zrelosti nastoji se zadrzati
pozicija proizvoda na mjestu na kojem se na trzistu nalazi. U ovoj je fazi izrazito bitno mudro
uloziti u marketing. Takoder, u fazi zrelosti treba se razmatrati moguénosti izmjene ili
poboljsanja proizvoda kojim bi se mogla ostvariti njegova konkurentska prednost. Zadnja je
faza — faza opadanja. S vremenom trziSte na kojem se proizvod pozicionirao se smanjuje.
Smanjivanje moze biti rezultat zasiCenosti trziSta ili jednostavan odlazak potroSaca od
proizvoda. Na slici 4, moze se vidjeti krivulja koja prati zivotni ciklus proizvoda i njegove
Cetiri faze:

N
INTRODUCTION  GROWTH

SALES

\2

TIME

Slika 4.: Zivotni ciklus proizvoda

(Izrada autora prema: https://images.app.goo.gl/VLIBIJWtDpapfcJF9A)
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Nadalje, proizvode je moguce podijeliti na mnostvo raznih skupina, po odredenim svojstvima
i kvalitetama buduc¢i da je svaki proizvod druk¢iji u nekom smislu od drugih. U svrhu lakseg
razumijevanja svojstva proizvoda, na slici 4, ona su razvrstana na op¢a, osnovna i posebna:

SVOJSTVA
PROIZVODA
OPCA OSNOVNA |  POSEBNA
—UPOTREBNA —UPOTREBNA —ESTETSKA
- KORISNOST - CJELOVITOST - PRIVLACNOST
- BEZOPASNOST - RAZNOVRSNOST - POMODNOST
- LAKA UPOTREBE - NAZIV
UPOTREBLJIVOST - TRAINOST
—PROPISANA —ESTETIKA —EKONOMSKO-TEHNICKA
- ZASTICENOST - IZGLED -TIPIZIRANOST
- OSTALE NORME (OBLIK | BOJA) - STANDARDIZIRANOST
- OSTALI OSJETILNI - INDIVIDUALNOST
UCINCI (OPIP, OKUS, (UZORAK)
MIRIS, ZVUK)
—TEHNICKA
- DIMENZIJA
-TEZINA
- PRENOSIVOST
- POKVARLJIVOST
—EKONOMSKA
- CIJENA
—EKOLOSKA

Slika 5.: Kategorizacija svojstava proizvoda

(Izrada autora prema: http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-
content/uploads/sites/259/2019/02/Osnove-marketinga-knjiga.pdf)

Unutar provedbe politike proizvoda razlikujemo:

Proizvod u uzem smislu — koji predstavlja svaki zaseban proizvod sa svojstvima koja
su drukc¢ija od drugih proizvoda u proizvodnom programu proizvodaca,
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e Liniju proizvoda — koja se moze definirati kroz svoju dubinu (broj proizvoda u
pojedinoj liniji proizvodnje) i Sirinu (broj linija poizvoda u poizvodnom programu),

e Proizvodni program ili mix proizvoda.

,Proizvodni program je mogucée diversificirati, odnosno prosiriti novim proizvodima.
Diversifikacijom proizvodnog programa moguce je posti¢i jedan od sljedecih ciljeva:

a) kompletiranje ponude,
b) potpunije zadovoljavanje potreba potrosaca,
C) povecanje konkurentske sposobnosti,

d) vetu uspjeSnost u poslovanju (povecanje proizvodnosti, ekonomicnosti i
profitabilnosti),

e) smanjenje prodajnog rizika,
f) potpunije iskoristenje kapaciteta itd.” (Meler, M., 2005:182)

Sto se tie same diversifikacije, razlikujemo tri tipa: koncentriénu, horizontalnu i
konglomeratsku. Prva je vezana uz uvodenje novog proizvoda unutar proizvodnog programa.
Taj novi proizvod je tada u izravnoj vezi s postoje¢im proizvodima u programu te su istog
stupnja prerade. Druga vrsta diversifikacije je uvodenje proizvoda koji je u posrednoj vezi s
postojeé¢ima i razli¢itog su stupnja prerade. Zadnja, odnosno konglomeratska diversifikacija je
vezana uz uvodenje novog proizvoda koji nema nikakve veze s postoje¢im programom
proizvodnje.

Neke od bitnih stvari na koje se potrebno osvrnuti u pogledu samoga proizvoda jesu kvaliteta
i funkcionalnost proizvoda. PotroSa¢ stvara odredenu sliku o proizvodu temeljem raznih
komponenti koje mogu biti osobne prirode, ali mogu i dolaziti iz vanjskog okruzenja. Na sliku
o proizvodu utjecat ¢e osobni, subjektivni ¢imbenici, ali 1 ovisno o ptrosacu subjektivni. Sve
navedeno stvorit ¢e odredenu sliku proizvoda koja ¢e, ukoliko su svi aspekti pozitivni, stvoriti
lojalnog kupca. Cesto ¢e kupci uz kvalitete i funkcionalnost samog proizvoda vezati i njihov
odnos cijene te koliko je ta cijena uskladena s kvalitetom i funkcionalno$¢u. Proizvodaci
stoga dugorocno trebaju teziti stalnom pracenju kvalitete konkuretskih proizvoda i potreba
trziSta te po potrebi znati kada je vrijeme odustati, odnosno eliminirati odredeni proizvod
zbog bilo fizicke, tehnicko-tehnoloske ili psiholoske zastarjelosti proizvoda.

3.2 Cijena
,Cijena predstavlja koli¢inu novca koju kupac na trziStu pla¢a ponudacu za jedinicni

proizvod. To znaci kako je cijena novc€ani iskaz vrijednosti proizvoda.* (Meler, M., 2005:231)
Cijena proizvodnje odredenog proizvoda iskazuje cijenu koStanja jedini¢nog proizvoda, a
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razlika do trziSne cijene predstavlja proizvodacevu dobit koja ¢e se ostvariti prodajom
proizvoda na trziStu. Cijene proizvoda zapravo iskazuju odredene rezultate djelovanja
ekonomskih i trzi$nih zakonitosti, a kao element marketing mix-a po vaznosti bi se moglo reci
da dolazi odmah iza proizvoda buduci da su potrosaci iznimno osjetljivi na promjene u
cijenama. Prema Meler (2005), cijena neke usluge ili proizvoda treba biti u skladu s
temeljnim osobitostima i svojstvima usluge ili proizvoda, Sto znaci da bi trebala usko
korespondirati s kvalitetom proizvoda ili usluge, njegovim dizajnom, ambalazom i sl., a da
istovremeno oslikava 1 ostvarenu proizvodnost rada samoga proizvodaca kroz cijenu kostanja
proizvoda, a kroz razliku izmedu prodajne cijene i cijene koStanja proizvoda, odnosno usluge
oslikava dobit koja se ostvaruje prodajom proizvoda na trzistu. Na cijenu se nerijetko gleda
kao jednu od kriti¢nih varijabli unutar donosenja odluka u marketingu. O njoj ovisi mnostvo
drugih varijabli, poput postavljenih marketing-ciljeva, zadovoljenja potreba potrosaca i
ostvarenja odredene dobiti proizvodaca. ,,Odlucivanje na podrucju cijena mora se, zbog toga,
temeljiti na sljede¢im nacelima:

a) cijene moraju biti prihvatljive za potroSace na trzistu,
b) cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta;

C) cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta, odnosno
povecanje trziSnog udjela;

d) cijene moraju biti konkurentne na trzistu;
e) cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trzista;
f) cijene moraju odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.“ (Meler, M., 2005:232)

Prilikom proizvodaceve odluke o postavljanju cijene svojega proizvoda, u obzir dolazi analiza
raznih komponenata koje mora razmotriti. Kako bi zadovoljio i svoje potrebe i potrebe
potroSaca on mora uzeti u obzir svoje troskove proizvodnje, ciljane segmente, cijenu
konkurenata, utvrditi psiholosku cijenu (koja daje procjenu o mogucoj reakciji potraznje),
empirijsko utvrditi cijenu, uzeti u obzir zakonske propise te odrediti polozaj proizvoda na
krivulji zivotnog ciklusa proizvoda. ,,JJedan od razloga zbog kojih marketinski stru¢njaci
smatraju odredivanje cijena iznimno zahtjevnim i izazovnim zadatkom jest nepostojanje
sustavnog pristupa da se vrlo razli¢iti inputi, kao $to su vrijednost za potrosaca, troskovi,
cijene konkurencije i strateski cjenovni ciljevi poduzeca jednostavno pretoce u pravu cijenu.*
(Previsi¢, J., Ozretic-DoSen, D., Krupka, Z., 2012:215) Postoji nekoliko vrsta strategija
odredivanja cijena, od kojih je svaka povezana sa cjelokupnim poslovnim planom i
marketingom. Prema Acutt, imaju¢i u vidu cinjenicu da konkureti Cesto utje¢u na
proizvodacevu odluku o cijeni, dobit koju ¢e proizvodac ostvariti za svoj proizvod odreden je
razli¢itim faktorima cijene. Kako bi se izradila odgovarajuca cijena potrebno je imati u vidu
iduce faktore:

e Razdoblje pla¢anja — vremenski tijek prlikom kojeg ¢e pro¢i vrijeme od kupnje do
uplate, odnosno primitka dobiti;
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Naknada prodavacu koja se daje u zamjenu za promotivne aktivnosti poput izloga u
trgovini koji sadrze proizvod;

Sezonska snizenja — faktor koji zna utjecati na cijenu i unutar kojega se moraju pratiti
cijene konkurenata;

Paketi proizvoda ili usluga unutar kojih se sklapaju razliciti ili sli¢ni proizvodi te se
prodaju zajedno po snizenoj cijent;

Trgovinski popusti;

Fleksibilnost cijena — u nekim sluéajevima potrebno je dopustiti preprodavacu da
samostalno promijeni cijenu prema unaprijed dogovorenom rasponu;

Koli¢inski popusti — koje uzivaju veleprodajni kupci

Kreditno placanje pomocu kojega potroSa¢i mogu naknadno otplatiti kupljeni
proizvod.

3.3 Mijesto, distribucija

Mjesto kao element marketing-mixa se odnosi na distribuciju i lokaciju koju proizvodac
koristi kako bi bi njegovi proizvodi ili usluge bili lako dostupni ciljanim kupcima, to¢nije
odnosi se na samo prodajno mjesto. Sam proizvod ili usluga diktiraju na koji ga nacin i kako
ga treba distribuirati. Glavni je cilj dobre distribucije privu¢i pozornost potrosaca i olaksati im

kupovinu proizvoda. Glavni proces u ovom elementu je predati proizvod krajnjem potrosacu
putem distributera, trgovaca na malo ili nekog drugog kanala. ,,Zadac¢a je distribucije da u
pravo vrijeme 1 na pravo mjesto dostavi proizvod u pravoj koli¢ini, uz minimalne troskove.
Drugim rijecima, distribucija fizi€ki povezuje mjesto proizvodnje i mjesto potroSnje i,
zapravo, &ini proizvod dostupnim kupcu, odnosno u krajnjoj liniji i potrosadu. Sire shvaéena
fizicka distribucija obuhvaca:

a) dovoz proizvoda od dobavljaca,

b) lokaciju skladista, odnosno prodajnih objekata,

c) skladistenje robe,

d) prijevoz proizvoda od skladista do prodajnog mjesta,

e) pakiranje proizvoda,

f)

sustav informiranja, i

g) sustav kontrole.” (Meler, M., 2005:243)

Kanal distribucije prati sve aktivnosti i procese koji su potrebni za premjestanje proizvoda od
proizvodaca do potrosaca. U taj su kanal ukljuceni i posrednici koji sudjeluju u ovoj
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aktivnosti. Ti su posrednici mogu biti veletrgovci, prijevoznici, trgovci na malo ili
opskrbljivaci skladista. KoriStenjem pravog mjesta tvrtka moze povecati prodaju i odrzati
dobit u duzem vremenskom razdoblju $to moze rezulturati ve¢i udjelom na trziStu i
poveéanjem prihoda i dobiti. Prema Meler, (2005) izbor kanala distribucije ovisi o:

1. rsti i svojstvima proizvoda,

2. S$irini i1 dubini proizvodnog programa proizvoda,

3. osobitostima trzista distribuiranog proizvoda,

4. predvidivom opsegu prodaje,

5. raspolozivim kanalima distribucije i njihovim predvidivim troskovima,
6. financijskoj snazi proizvodaca,

7. disperziranosti potrosaca.

Neki od moguéih kanala distribucije proizvoda krajnje potroSnje vidljivi su na slici 6. i
pojedostavljuju predodzbu o tome kako proizvod od proizvodaca moze doéi do krajnjeg
potroSaca i §to je u odredenom slucaju potrebno da prijede taj put:

PROIZVODAC i~ POTROSACI
| | TrRcovINA ,

PROIZVODAC "L NAMALO || POTROSACI
: L | . treovina | | .

PROIZVODAC “VELETRGOVINA -~ Wi iio > POTROSACI
2 [ B g i B

PROIZVODAC -~ AGENT |r\§VELETRGOVNA,: > T:AGSX'LNOA 1~ POTROSACI

Slika 6.: Primjeri moguc¢ih kanala distribucije proizvoda krajnje potro$nje

(Izrada autora prema: http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-
content/uploads/sites/259/2019/02/Osnove-marketinga-knjiga.pdf)

,Distribucijski miks oznacava sve aktivnosti, napore i ulaganja proizvodaca koji su nuzni da
bi se optimalno opskrbljivala odabrana ciljna strana trzista. To nisu izdvojeni i parcijalni
problemi marketinskog miksa nego su medusobno uvjetovani i povezani. Kao Sto miks
proizvoda, cijene i promocije utjeCu na distribucijski miks, tako i on djeluje na njih.“
(Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D., Krupka, Z., 2012:240) U 21. stolje¢u ubrzano rastu
mogucnosti kanala distribucije proizvoda pa se velika vec¢ina potroSaca, danas koncentrira na
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kupovinu proizvoda putem interneta. U ovom slucaju internet postaje jedan od glavnih mjesta
na kojima se pozicioniraju proizvodi. Danas se na internetu moze kupiti Sirok asortiman
proizvoda, od hrane, odjeée, do automobila i nekretnina. Na trziStu krajnje potrosnje vrlo je
bitno obratiti pozornost na ponaSanje potrosaca i $to na njih utje¢e. Samo ponasanje potrosaca
reprezentira oblik pomocéu kojega potrosac pribavlja, obavlja kupnju i ostavlja neku reakciju
na kupljeni proizvod, uslugu ili ideju. Taj oblik ukljucuje procese koji nakon izvrSene
kupovine proizvoda sazimaju reakcije, status vrednovanja i ponaSanja kupca. Prema
Americkoj marketinskoj organizaciji (AMA) ponasanje potrosaca se moze definirati kao
dinamic¢ko medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i ¢imbenika u okolini pomoc¢u kojih
kupci, potrosaci, tj. ljudska bi¢a upravljaju aspektima razmjene. Unutar ove definicije
potrebno je istaknuti tri znacajke, a one su slijedece:

e PonaSanje potroSaca je dinamicko.
e PonaSanje potrosaca obuhvaca osjecaje, ponasanje i dogadaje u okolini.
e PonaSanje potroSaca podrazumijeva razmjenu.

Vise o ponasanju potrosaca i kako i zbog ¢ega je ono bitno za marketing, to¢nije oglasavanje i
promociju, moze se naci u nastavku rada.

3.4 Promocija

Zadnji element marketing-mixa i onaj kojem ¢emo se u daljem dijelu rada posvetiti je
promocija. Sama promocija se zapravo odnosi na sve aktivnosti koje organizacija, poduzece
preuzima kako bi svoj proizvod ili uslugu ucinili poznatim korisniku i naposljeku kako bi isti
prodali. Prema Meler (2005), prije definiranja same promocije potrebno je razumjeti pojam
marketing-komunikacije koji se moze promatrati kao dvostrani interaktivni proces koji
nastaje izmedu proizvodaca i kupca, a ¢iji je krajnji cilj obostrano zadovoljavanje medusobno
iskazanih potreba. ,,Integrirana marketinska komunikacija (IMK) je proces razvoja i primjene
razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s potroSa¢ima i potencijalnim kupcima u
odredenom vremenu. Cilj je IMK utjecati ili izravno usmjeriti ponasanje odabrane publike.
IMK obuhvac¢a sve marke ili poduze¢a za kojima potrosaci ili potencijalni kupci imaju
potrebu ili iskazuju interes, te proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje buducih poruka.*
(Kesi¢, T., 2003:28) Integrirana marketinska komunikacija nastaje po¢etkom devedesetih
godina 20.-0g stolje¢a te pojasnjava novi pristup promocijskim i komunikacijskim
aktivnostima s ciljem postizanja sinergijskog utjecaja na potrosace koriste¢i jedan ili sve
oblike komunikacije izgradivanjem dugoro¢nog odnosa s kupcima. Promocija se, prema
Sudar (1984) moze definirati kao splet razli¢itih aktivnosti pomocu kojih organizacije
komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnoséu s ciljem uskladivanja medusobnih interesa i
potreba putem osobnih i neosobnih poruka. ,,Promocija je marketinska aktivnost ¢ija je zadaca
stvaranje svijesti o postojanju odredenih proizvoda i usluga na trzistu, pobudivanje interesa za
njih, davanje dodatnih informacija 1 razvijanje sklonosti potroSata za njihovu kupnju te
njegovanje pozitivne predodzbe o poduzecu, organizaciji i zemlji podrijetla proizvoda.*
(Previsic, J., Ozreti¢-Dosen, D., Krupka, Z., 2012:260) Promocija je dakle jedan od dijelova
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marketinga putem kojega proizvodaci oglaSavaju i plasiraju svoj proizvod. Pomocu promocije
se obavjestavaju kupci 0 ponudi koju prizvodaci nude. Kako bi se u¢inkovito uvjerilo kupce u
kupnju proizvoda, proizvodac¢i moraju na njima prihvatljiv nacin objasniti $to je to §to prodaju
i zasto im upravo to treba. Prema Meler (2005), promociju je moguce promatrati s nekoliko
stajaliSta, a ona su:

a) element marketing-mixa
b) komunikaciju s trziStem
c) marketing-djelatnost
d) organizacijsku jedinicu u gospodarskim subjektima
e) osnovnu djelatnost specijaliziranih gospodarskih subjekata
f) dopunsku djelatnost gospodarskih subjekata
g) znanstvenu disciplinu.
Takoder promocijske aktivnosti je moguce podijeliti u dvije velike skupine:

1. primarne odnosno osnovne pomocijske aktivnosti koje ukljucuju oglasavanje,
unapredivanje prodaje, odnose s javnoscu i publicitet, te

2. sekundarne promocijske aktivnosti koje ukljucuju dizajn, usluge potroSacima,
propaganda "od-usta-do-usta” i ambalazu.

Pomocu promocije, poduzeca se trude povecati prodaju svojih proizvoda, stvoriti odreden
image proizvoda i svojega poduzeca, osigurati laksi prolaz vlasitih proizvoda kroz
distribucijske kanale, itd. Efektivna promocija sadrzava jasnu poruku namijenjenu ciljanoj
publici na trzis$tu, a poduzece ju provodi putem unaprijed odredenih kanala.

3.4.1 Promocijski mix

Prema Meler (2005), svaki od elemenata marketing mix-a moze biti promatran i kao zaseban
mix, stoga unutar promocije nalazimo njezin submix — promocijski mix u koji su ukljucene
promocijske aktivnosti:

1. Oglasavanje

2. Publicitet

3. Odnosi s javnoséu

4. Unapredivanje prodaje
5. Osobna prodaja.

Stranica | 18



Na slici 7. prikazan je promocijski mix zajedno sa svojim aktivnostima. Na njoj je takoder
vidljivo kako promocija sudjeluje u integraciji marketing-mixa:

OGLASAVANJE

|
l/ |
PROIZVOD
|
OSOBNA
|

PRODAJA /

UNAPREDIVANJE

PRODAJE l/
|

ODNOSIS
JAVNOSCU l
l’ | DISTRIBUCIJA
PUBLICITET

PROMOCIJSKI
MiX

|

Vi

| CUENA ‘ MARKETING-MIX

Slika 7.: Promocijski mix kao dio marketing-mixa

(Izrada autora prema: http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-
content/uploads/sites/259/2019/02/0Osnove-marketinga-knjiga.pdf)

Nacin na koji ¢e se izvrSavati aktivnosti unutar promocije ovisi o raznim komponentama
poput odredenja vrste primjene marketing-koncepcije u poslovanju gospodarskog subjekta i
njegovoj veliini kao 1 njegovim raspoloZivim sredstvima za samu promociju. Takoder ¢e
ovisiti i 0 samom proizvodu kao i njegovom mjestu na krivulji Zivotnog ciklusa proizvoda.
Jos jedan od aspekata koji ¢e utjecati na promocijske aktivnosti jesu obiljezja ciljnog trziSnog
segmenta zajedno sa situacijom na trziStu. Potrebno je imati realan uvid u konkurenciju i
konkurentske proizvode te koje promocijske napore i cijenu koriste.

3.4.2 Oglasavanje

»Oglasavanje bismo mogli definirati kao neosobni, placeni oblik komunikacije usmjerene
prema veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i
poticanja na kupovinu. Placeni aspekt definicije ukazuje na oblik komunikacije putem
oglaSavanja koji je platio poznati narulitelj s namjerom postizanja postavljenih ciljeva.*
(Kesi¢, T., 2003:33) Prema Meler (2005), oglaSavanje je skraceno bilo koji pla¢eni oblik
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neosobne prezentacije i promocije ideja, proizoda ili usluga od strane nekog prepoznatljivog
sponzora. Meler (2005) navodi kako povijest oglasavanja pocinje reklamnim tekstovima
pomocu kojih se pokuSavalo djelovati na potroSace raznovrsnih proizvoda i kako postoje
zapisi o starim Asircima koji su 4.000 godina pr.n.e. imali reklamne tekstove na svojim
hramovima, dok su u rusevinama Tebe (1.000 godina pr.n.e.) pronadeni papirusi s tekstovima
koje danas smatramo oglasima. ,,U starom Egiptu, antickoj Grckoj i starom Rimu bila je
popularna svojevrsna auditivna reklama koju su provodili torbari i uli¢ni trgovci. Kao
najstariji saCuvani reklamni tekst smatra se oglas izvjesnog Williama Caxtona iz 1472. godine
u Engleskoj, kojim je reklamirao prodaju crkvenih knjiga.* (Meler, M., 2005:267) Navodi se i
kako je i krajem dvadesetog-pocetkom dvadeset i prvog stolje¢a otkrivena broncana plocica
obitelji Lin iz Kine koja je izradivala igle u vrijeme dinastije Song (960 - 1127. godine n. e.).
Ova se plocica danas ¢uva u Pekingu u Muzeju kineske povijesti. Danas se oglasavanje
smatra kljuénom promotivnom strategijom, a aktivnosti se provode putem radija, televizije, u
printanom obliku, elektornickom obliku itd. Prema Meler (2005), ono se moze klasificirati na
razliCite oblike pomocu sljedecih kriterija:

1. Prema subjektu oglasavanja — koje moze biti poslovno ili drustveno;
2. Prema oglasivanom objektu — ovisno o proizvodu ili usluzi;

3. Prema usmjerenoj potraznji;

4. Prema prostornom obuhvatu — domace vs. izvozno;

5. Prema kanalima distribucije — proizvodacko ili posrednicko;

6. Prema tematskoj usmjerenosti;

7. Prema predmetu oglasavanja;

8. Prema ciljevima;

9. Prema otvorenosti;

10. Prema politici oglasivaca;

11. Prema nacinu provedbe — koje moze biti neposredno ili putem nekog posrednika;
12. Prema vrsti medija — novine, ¢asopisi, televizija, radio, internet itd.;
13. Prema apelima;

14. Prema druStvenim sankcijama, te;

15. Prema konkurenciji.

Bitan pojam unutar oglaSavanja je oglasivacka poruka. ,,Oglasavacka poruka je svaka
informacija upucena potrosacima proizvoda putem medija oglaSavanja. Pamcenje oglaSavacke
poruke, medutim, znacajno ovisi o broju ponavljanja oglaSavacke poruke, te vremenskom
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razmaku ponavljanja. Povecano ponavljanje oglasavackih poruka, uz istodobnu
koncentriranost znacajno povecava 1 stupanj efikasnosti (djelotvornosti i uspjesnosti)
oglasavacke poruke.* (Meler, M., 2005:272)

3.4.3 Odnosi s javnoscu i publicitet

Prema Kesi¢ (2003) izrazito je vazno napraviti razliku izmedu odnosa s javnosc¢u 1 publiciteta.
Prema Meler (2005) odnosi s javnos¢u se promatraju kao skup raznovrsnih akcija odredenog
gospodarskog subjekta koji su usmjereni prema vlastitim djelatnicima, dioni¢arima, stvarnim i
potencijalnim potrosacima, dobavlja¢ima, bankama, burzama, osiguravaju¢im zavodima,
politickim strankama, itd., u svrhu dobivanja povjerenja, pozitivnog misljenja i predodzbe o
radu poduzeéa kao gospodarskog i drustvenog subjekta. Razlikujemo dvije vrste odnosa s
javnoscu:

a) Interne — oni koji se npr. provode u svrhu informiranja zaposlenika, i
b) Eksterni — oni koji su usmjereni van samoga poduzeca.

Publicitet je s druge strane oblik izvjeStavanja o nekoj pravnoj ili fizickoj osobi, nekoj vrsti
dogadaja ili mjesta te ga karakterizira Cinjenica da je to neplaceni oblik javnog
obavjestavanja. ,,Sadrzaji publiciteta pojavljuju se u urednickom dijelu masovnih medija,
zbog zanimljivih novosti koje se u njima iznose. U njemu se najée$¢e najavljuju nove
tehnologije, proizvodi, nove marke proizvoda ili aktivnosti organizacije znacajne za uze ili
Sire okruzje.” (Kesi¢, T., 2003:37) Sam publicitet moze biti i negativan i/ili pozitivan kao i
unaprijed dogovoren ili bez prethodnog dogovora.

3.4.4 Unapredivanje prodaje

Ameri¢ko udruZenje za marketing ovaj element definira kao skup aktivnosti koje se ne
ubrajaju u osobnu prodaju, oglasavanje i publicitet, ve¢ poti¢e kupovno ponasanje i efikasnost
posrednika, poput izloZbi, demonstracija i priredbi koji se ne svrstavaju u rutinske aktivnosti.
Nacelno postoje dvije glavne grupe unaprijedenja prodaje:

a) Unaprijedenje prodaje usmjereno potrosac¢ima i

b) Unaprijedenje prodaje usmjerno trgovac¢kim posrednicima.

3.4.5 Osobna prodaja

»lemeljna je funkcija osobne prodajekao promocijskog oblika povezati proizvod sa
specificnom potrebom potencijalnog kupca. (...) Posebno znacCenje osobna prodaja ima na
trziStu proizvodno-usluzne potroS$nje koja se u procesu komunikacije najvise oslanja na
struéno znanje i autoritet prodavaca.” (Kesi¢, T., 2003:36) Cjelokupni proces osobne prodaje
sastoji se od pet meduovisnih dijelova vidljivih na slici 8:
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Sastavljanje Zblizavanje s -
Pripremanje L—~  pregleda ~ potencijalnim ~ Prezentacija f—~ °SktPr° altf’e
kupaca kupcima aktivnosti

/\

AIDA
Pozornost
Zanimanje

Zelja

Akcija

Slika 8.: Proces osobne prodaje

(Izrada autora prema: http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-
content/uploads/sites/259/2019/02/0Osnove-marketinga-knjiga.pdf)

Za osobnu prodaju poduzeca zaposljavaju prodavace koji ¢e im promovirati i prodavati
njihove proizvode unutar plana njihove poslovne komunikacije. Sama osobna prodaja smatra
se ekskluzivnijom buducéi da su njeni troskovi nesto vec¢i o regularnih, no ukoliko je prodaja
kvalitetna tada dobit bude znacajno veca.
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4. ULOGA OGLASAVANJA U 21. STOLJECU

,Krajnji cilj oglasavanja, kao dijela marketin§Skog miksa u koji se ulazu sredstva, jest prodaja
proizvoda uz postizanje profita.” (Kesi¢, T., 2003:238) Prema O'Brien, masovno uvodenje
interneta u svakodnevni zivot najveci je dogadaj koji je utjecao na marketing u posljednja tri
desetljeca. Prema istrazivanju iz 2000. utvrdeno je da su digitalne informacije najbrza rastuca
vrsta proizvedenih jedinstvenih podataka, a vecina tekstualnih informacija je ,,rodena
digitalna“. Takoder navodi i kako su se nakon tzv. ,jinternet hype“-a u 2001 marketinske
taktike uvelike promijenile. Tada je veci naglasak stavljen na marketing putem razmjene
podataka usmjerene prema korisnikicima. Uvodenjem drustvenih mreza poput LinkedIn
(2002), Myspace (2003), Facebook (2004) i Twitter (2007), internetskim je korisnicima
omoguceno dijeljenje 1 prikupljanje vece kolicine podataka. OglaSavanje danas i trikovi koje
poduzeéa znaju koristiti uvelike se razlikuje iz godine u godinu. Od samoga pocetka 21.
stolje¢a marketingasi su morali pratiti ubrzani razvoj tehnologija i i¢i u korak s njima.
Oglasavanje se razvija S vremenom i prati potrebe drustva i kutura. Oglasavanje moze utjecati
na svaki dio nasih zivota; od prodaje proizvoda za njegu lica do sredstava za pranje
automobila. Nac¢in pomocu kojega oglasivaéi upravljaju svojim idejama i osmisljavaju oglase
kako bi dosegli ljude, najteZi je dio postupka. OglaSivaci imaju veliku odgovornost buduéi da
istovremeno rebaju zadovoljiti potrebe proizvodaca, ali i potrebe potroSaca. S razvojem
tehnologija razvijeni su i novi pojmovi u marketingu koji prate taj razvoj i trendove poput e-
marketinga, mobilnog marketinga, mobilnog oglasavanja, e-promocije itd. Danas poduzeca i
organizacije imaju niz razli¢itih moguénosti u pogledu podrske trgovci imaju vise izbora u
pogledu podrske i moguénosti koje im pruzaju mediji, no takoder imaju i ve¢u konkurenciju
bududi da je internet poslovanje omogucéilo poduze¢ima Sirem svijeta jedno zajednicko trziste
na kojemu svi mogu ponuditi svoje proizvode. 21. stolje¢e nudi velik raspon izbora za
marketinsku komunikaciju, no proizvodaci i dalje imaju pristup, sada ve¢ tradicionalnim
alatima, poput novina, radija i televizije. Vise izbora znaci bolju moguénost dosega Krajnjih
potroSaca, no takoder i predstavlja izazove. Tehnologija danas ne nudi samo vise moguc¢nosti
za razmjenu marketinskih poruka, ve¢ i1 viSe mogucénosti za njihovo stvaranje, od videa,
grafike, zvuka i pokreta. Prema Vanilla Mist (2018), svaka tehnoloska promjena transformira
I svaki aspekt naseg zivota, a marketing nije imun na te promjene. Takoder navodi i kako
moderna marketinska kampanja ima pristup Sirokom rasponu grafickih platformi, zvuka i
druge medijske tehnologije, a mogucnost da se najbolje iskoristi ova tehnologija moze
proizvodacima pruZiti izrazitu prednost na trzistu. Danas je od iznimne prednosti ¢injenica da
je veliki dio ove tehnologije izuzetno jednostavan za upotrebu, a na raspolaganju je i niz
paketa grafickog dizajna koji pomazu u svim aspektima marketinga, od dizajniranja vrhunske
web stranice do izradbe atraktivnog mreznog sadrzaja. U nastavku rada osvrnut ¢emo se na
pojmove e-marketinga i mobilnog oglasavanja te ¢e se prikazati primjeri i nacini oglasavanja
u drugom desetljecu 21. stoljeca.
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4.1 E-marketing i mobilno oglasavanje

Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) e-marketing se u uzem smislu moze tumaciti kao proces
izrade ponude, postavljanja cijena, odredivanja distribucije i promocije u svrhu profitabilnog
zadovoljenja potreba potrosaca i to isklju¢ivo na elektroni¢kom trzistu, s ¢ime zaklju¢ujemo
kako se ovdje dolazi do marketinSkih ciljeva koriStenjem digitalne tehnologije. ,,Digitalnu
tehnologiju mozemo opisati kao tehnologiju zapisa (kao numeri¢ki niz nula i jedinica).
Jednako tako moze se zakljuditi da je isto tako Sirok i pojam digitalni marketing buduéi da se
odnosi na cjelovito koriStenje digitalne tehnologije, dakle u tom slucaju govorimo o
sinonimima.“ (Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., 2014:39) Pojam s kojim se danas skoro
svakodnevno susre¢emo je mobilno oglaSavanje koje je zapravo samo jedna od sastavnica
mobilnog marketinga. U mobilnom oglasavanju bitno je razlikovati pull i push strategije.
,,Pull strategije su one u kojima se promotivni materijali Salju proaktivno prema Kkorisniku
upotrebljavajuéi e-postu, SMS ili MMS, dok kod push strategija oglasiva¢ emitira poruke
putem tradicionalnih medija 1 poziva korisnike na sudjelovanje. Kod pull kampanji pokusava
se ostvariti korisnikova reakcija, dok se u push kampanjama korisniku $alju poruke iako ih on
nije zatrazio.” (Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., 2014:214) Jedan od jednostavnih primjera
push strategije bile bi McDonald's-ove TV reklame pomocu kojih se skre¢e paznja potrosaca,
a na slici 9. moze se vidjeti dio njihovog spota:

100-

MAESTRO
weso ZIGAN]

SAMPINJON

Slika 9.: Primjer push strategije

(Izrada autora prema: https://www.youtube.com/watch?v=ALWWn03jnm4)

Najzastupljeniji primjer pull strategije su tzv. newsletteri. Kako bi ih potrosac¢i dobivali,
potrebno je prethodno se pretplatiti na iste. Newslettere potrosa¢i mogu dobivati putem e-
maila, poruka, MMS-ova i sl. Postoje razne vrste newslettera, najces¢i su oni iz modne
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industrije, a na slici 10. mozZe se vidjeti newsletter Sportina Cluba koji promovira prodaju
brendirane odjece:

FRTINA

cLuB

Zelimo Vam pokazati koliko ste nam vazni, pa smo posebno za Vas pripremili iznenadenje!

U suradnji s PBZ Cardom omogucili smo Vam 30% popusta prilikom pla¢anja PBZ Card
i Visa i Express { u svim trgovi Sportina, Armani
Exchange, Superdry i Esprit. Popust vrijedi u periodu 17.-20. listopada 2019.

Popust ne vrijedi na brendove Orsay, Parfois, Ugg, Hugo Boss, Wigglesteps, poklon
ambalazu, na poklon bonove i poklon kartice. Popusti se ne zbrajaju, akcije se medusobno
iskljuéuju.

AlX Siperdry. =SPRIT SRCRTINA
Slika 10.: Primjer pull strategije
(Izrada autora)

Prema Vanilla Mist, najucinkovitiji oblik marketinga uvijek je bio usmenom predajom, a sada
su tu u¢inkovitost nadmasile drustvene mreze. Suvremeni potrosa¢ danas moze komunicirati s
milijunima ljudi Sirem svijeta putem druStvenih mreza i imati se moguénost informirati o
proizvodu za koji gaji interese. Poduzeca stoga moraju usmjeriti svoje marketinske napore u
oglaSavanje koje ¢e biti ciljano 1 koje ¢e na pravim platformama dose¢i ciljanu publiku. Danas
biti aktivan na drustvenim medijima viSe nije neobavezni dodatak, ve¢ su ovakvi pothvati dio
najuspjesnijih modernih marketinSkih kampanja.

4.2 Oglasavanje i marketinski trikovi poduzeé¢a Konzum

Prema Konzum.hr, Konzum je jedan od vodecih trgovackih lanaca u Hrvatskoj koji trenutno
broji oko 10.000 zaposlenika s ¢ime se ubraja u najvece poslodavce u drzavi. Prisutan je u
114 gradova i 211 mjesta. ,,Svojom razgranatom prodajnom mrezom, kvalitetnom uslugom i
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Filip Krstin: Uloga oglasavanja unutar promocije kao dijela marketing-mixa u 21. stoljecu

Sirokim asortimanom Konzum je postao sinonim za trgovinu, a na trziStu je prisutan u tri
prodajna formata robe Siroke potros$nje: Konzum prodavaonice u susjedstvu, Konzum maxi
format namijenjen veéim tjednim kupnjama i Super Konzum, prodavaonice koje svojom
bogatom ponudom omoguéuju kupnju svega potrebnog za kucanstvo na jednom mjestu.*
(Konzum.hr, 2019) Prva Konzumova samoposluga otvorena je 1957. godine u Zagrebu, a
svoju privatnu marku K Plus uvode 2001. godine. Zdravoljupci su Konzumova iznimno
uspjeSna kampanja koja se sada provodi ve¢ dvije godine. Uklju¢uje program vjernosti —
kupci, odnosno potrosaci, za svakih 50 kuna potroSenih u Konzum poslovnicama dobivaju
jednu naljepnicu. Kada skupe 20 naljepnica mogu kupiti svoju plisanu igracku za 50 kuna, a
ukoliko skupe 40 naljepnica tada je mogu kupiti za 10 kuna. Pomocu Zdravoljubaca Konzum
zeli potaknuti kako mlade, tako i odrasne na zdrav Zivot, ali 1 zagovaraju toleranciju i sigurno
odrastanje bez vrinjatkog nasilja. Razlikujemo osam Zdravoljubaca: Limun Simuna,
Bundevu Blazenku, Sljivu Steficu, Karfiol Karla, Lubenicu Luce, Ananas Antu, Celera
Cvjetka i Raj¢icu Rajku koji se vide na slici 11:

POGLEC ME!

——

Limun Simun Bundeva BlaZenka Sljiva Stefica Karfiol Karlo

Limun je jedan od rijetkih plodova koji ulazi u
kategoriju superhrane. Pun je vitamina, kalcija,
magnezija i antioksidansa. Ako ga redovito koristis,
moZe sprijeciti prehladu, gripu, upalu grla,
groznice, infekcije, artritis, bronhitis... Cesto ga
mozes vidjeti u drustvu ¢ajeva ili kako volontira u
zaraznoj bolnici u Zagrebu. Ima kiseli osmijeh, ali
ne zato $to mu nije do smijeha, vec zato 3to
ponekad i sam sebi zna biti kiseli.

Lubenica Luce

Osim 3to ljeti gasi Zed, Luce €uva i stimulira rad
bubrega, povecava stvaranje urina Sto je super za
izbacivanje toksina iz organizma. S njom se
definitivno nije za 3aliti jer glasi za jednu od
najjacih izbacivacica Stetnih tvari. Dolazi iz
Metkovica, slatka je kao najslade voce, ali ona
zapravo spada u povrce... i uzasno joj smeta kad ju
svrstavaju medu voce.

Ona je mala snasica iz Nasica. Bogata je
betakarotenom i jaca imunitet. Za razliku od nekih
tikvana, ona je jako pametna. Sve zna jer ju sve
Zivo zanima. Ima i jedan zanimljiv hobi: dok drugi
sakupljaju slicice i naljepnice, ona sakuplja
sjemenke, to jest 3pice.

POMALO, E!

Ananas Ante

Izgleda velik, ali ustvari ima jako malo kalorija.
Ante je doista poseban jer je superhranjiv i

niskokalori¢an u isto vrijeme. Odli¢an je za zdravije

koZe, sve su cure zaljubljene u njega jer im
pomaze u borbi protiv celulita. Uz to, pun je
vitamina C i djeluje protuupalno. Dolazi s juga.
toénije iz Sibenika, gdje cijele dane provodi na
suncu i igra picigin.

Puna je vlakana i vitamina A, C, i E. Cuva zdravije
misica i kostiju, doprinosi zdravlju zuba i desni, te
Stiti od mnogih bolesti, bakterija, virusa i alergija.
Stefica Zivi i raste u Bedekovéini. Ponosna je na
svoj rodni kraj, jako je vrijedna i radisna. Ima vise
od 140 brace i sestara (vrsta 3ljiva) pa valjda zato
nikad ne voli biti sama.

FORZA VITAMINIIL

Celer Cvjetko

On je najbolji €istac organizma, pomaze pri
iskasljavanju, sniZava tlak, bogat je vitaminima A,
K. Ei C. Ako zatreba, Cvjetko moZe bez problema
zagrus3ati krv i ukloniti neugodan zadah. Dolazi iz

Rijeke i poseban je po tome 3to ima pet istih

frizura. Svi ga vole zezati jer povjeruje u sve §to
¢uje. Zbog toga mu je omiljena postapalica "Sta
daa?!?"

Slika 11.: Konzumovi Zdravoljupci

Holaaa... evo i karfiolaaa! Karlo je mladi brat
planetarno popularnog Brokule Branka. Oboje
dolaze iz iste porodice povrca i zajedno Zive u

Kutini. Karlo je ponosan na svog starijeg brata pa
ga stalno imitira, pleSe kao on i pjeva kao on.
Idealan je za dijetu i mr3avijenje. Obiluje viaknima,
mineralima, vitaminima i antioksidansima.

BUDI SVOJ

RajCica Rajka
Nasa Rajka je stidljiva i nesigurna jer ne zna
pravilno reci ..R", ali je prava du3a od vocke. To su
prepoznali i ostali Zdravoljupci koji su je rado
prihvatili u svoju druzinu.

(Izrada autora prema: https://www.konzum.hr/zdravoljupci)
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Prema RTL.hr Zdravoljupci su tijekom svoje proslogisnje kampanje bili najpretrazivaniji
pojam na Youtubeu te su do danas dobili preko 22.000 lajkova. Takoder su bili i motiv raznih
dje¢jih karnevala i likovnih zadataka u vrti¢ima i Skolama, a na Danima komunikacija,
regionalnom festivalu trzi§nih komunikacija, osvojili su zlatnu nagradu Effie za izvanrednu
kampanju u segmentima Kreativnosti, strategije i postignutih trzi$nih rezultata. Konzumovi
Zdravoljupci postali su zaStitno lice njihovih oglasa te ih promoviraju na televiziji,
Casopisima, druStvenim mrezama, putem newslettera itd. No oni nisu jedini primjer
Konzumovog uspjesnog marketinga. Kako bi zadrzao 1 zadovoljio svoje kupce, Konzum veé
dugi niz godina organizira program vjernosti putem kojeg kupci skupljaju naljepnice koje
mijenjaju za popuste na odredene proizvode poput raznog asortimana kvalitetnog posuda,
Casa ili tehnike. Odli¢an primjer toga kako konzum prati trendove i tehnolgije jest i Cinjenica
toga kako se sada naljepnice za vjernost mogu i prikupljati putem aplikacije. Ukoliko
potrosac¢, odnosno kupac, kupuje u trgovini, potrebno je da na blagajni pokaze svoju
korisni¢ku karticu s bar kodom te ¢e se naljepnice automatski prikazati u njegovoj
,»Sakupljaonici®. Oglasavanje 1 ulaganje u marketing vazno je kako malim tako i velikim
poslodavcima. Konzum privlaci svoje kupce oglasima u kojima redovno prikazuje svoja
snizenja i novitete ¢ime osnivna lojalnu mrezu svojih kupaca. Na slici 12. moze se vidjeti
kako izgleda dio tjednog kataloga Konzuma u kojemu kupci mogu pronadi sva najnovija
snizenja:

zaRAVOLIPCi 2

Potratite oznaku u prodavaonici il o
X TP Sl 7> aVoLpei 2
~ )

ZA KUPNJU kg CRVENOG GROZDA
DOBIVATE 1 NALJEPNICU, ZA 2kg
DOBIVATE 2 NALJEPNICE...

SPINAT
pakiran, 4008,
Thge24,59kn

wooon B
[-207%] o 400g 221 e bl 99

NA EUROCOMPANY UTEees | ZA KUPNJU 1 PAKIRANJA OD 400g SPINATA wn
roivast wE A B

Slika 12.: Konzumov katalog

(1zrada autora prema: https://www.konzum.hr/catalogues/16)
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U Konzumu se takoder mogu i placati racuni, §to znatno zna Ustediti vrijeme njegovih kupaca.
Konzum se izdvaja i po svojoj MultiPlusCard Kkartici. Tom se karticom ostvaruju odredeni
popusti i lakse skupljaju bodovi i naljepnice. Kada korisnik kartice skupi odredeni broj
bodova na njoj, na kuénu adresu dobiva kupone s razli¢itim popustima. GodiSnje Konzum
izdvoji oko 300 milijuna kuna za svoja marketinska oglasavanja putem televizije, kataloga,
radija, mobilne aplikacije, drustvenih mreza i interneta te se isti konstatno unaprijeduju.
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5. ZAKLJUCAK

Marketing se kao koncept razvija pocetkom dvadesetih godina prosloga stolje¢a, a na znacaju
dobiva pedesetih godina dvadesetog stoljeca. On se svakodnevno razvija kako bi zadovoljio
potrebe potrosaca, ali i potrebe proizvodaca. Marketing danas i marketing krajem 20.-0g
stoljeca se uvelike razlikuje. Tu razliku mozemo pridati razvoju tehnologija, a ponajvise
interneta. U marketingu je iznimno vazno razumjeti njegov marketing-mix koji sadrzava
elemente proizvoda, cijene, distribucije odnosno mjesta i promocije. Najbitniji element
marketing-mixa je definitivno proizvod o kojemu ovise preostala tri. Sama cijena proizvoda
ovisit ¢e 0 cijeni troskova proizvodnje, a utvrduje se u ovisnosti i sa cijenom konkuretnskih
proizvoda. Nerijetko na cijenu utjecu i drugi ¢imbenici, poput pozicioniranja proizvoda na
krivulji Zivotnog ciklusa, snizenja i sl. Distribucija proizvoda vezana je uz distribucijske
kanale, odnosno puteve kroz koje proizvod prolazi od trenutka kada napusti proizvodaca do
trenutka kada dode do krajnjega kupca. Kao zadnji element ostaje promocija. Pomoc¢u nje se
proizvod pozicionira na krajnjem trzistu. Unutar promocije postoji mix tzv. promocijski mix
koji sadrzava pet elemenata: oglasavanje, publicitet, odnose s javnoscu, unapredivanje prodaje
1 osobnu prodaju. Publicitet i odnosi s javnoS¢u su uskoj vezi. Za publicitet je iznimno vazno
znati kako je to neplaceni dio promocijskog mixa i kako on moze biti negativan i/ili pozitivan
kao i unaprijed dogovoren ili bez prethodnog dogovora. U ovome se radu najvise osvrnulo na
oglasavanje kao jednog od glavnih aspekata promocijskog mixa. Oglasavanje bi se ukratko
moglo definirati kao bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od strane nekog prepoznatljivog proizvodaca s ciljem skracivanja
udaljenosti izmedu potroSaca i organizacije koja prodaje svoj proizvod ili uslugu. Dva bitna
pojma s kojima se susreCemo u 21. stolje¢u su e-marketing i mobilno oglasavanje. Mobilno
oglasavanje jedna od sastavnica mobilnog marketinga koji je sastavni dio viseg pojma — e-
marketing. Sam mobilni marketing zauzima vaznu poziciju u danasnjem poslovanju buduci da
se pomocu njega ostvaruje komunikacija izmedu organizacija i njihovih ciljanih skupina na
interaktivan nacin putem bilo koje mreze ili mobilnog uredaja. Osvrnuvsi se jo§ na mobilno
oglaSavanje i generalno na pojam oglaSavanje, izrazito je bitno pristupati ovim aktivnostima
imajuc¢i na umu zadovoljenje potreba korisnika, interaktivnost i personalizaciju. Za primjer
dobrog oglaSavanja 1 pristupa marketing aktivnostima uzet ¢e se Konzum koji izrazito obraca
paznju na potrebe svojih kupaca. Svoje kupce motivira na kupnju Kkreativnim pristupima
oglasavanju te uvazavajuci zelje potroSaca. Unutar svoje ponude stvara lojalnu mrezu kupaca
putem svojih programa vjernosti i nagradivanja putem svoje MultiPlusCard kartice. Na
posljetku, moZe se zakljuciti kako je za organizacije vazno konstantno pratiti promjene u
tehnologijama i trenutne trendove buducdi da istraZivanja pokazuju kako potrosaci pozitivno
reagiraju na novitete ukoliko su u skladu s istima. Potrebno je pronaci pravi omjer oglaSavanja
na druStvenim mrezama i platformama pomocu kojih se dolazi do potroSaca, pritom vodeci
racuna da ih se ne bi opteretilo istima $to bi moglo dovesti do negativnog ucinka kod istih.
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