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Oglasavanje putem promotivnih letaka

SAZETAK

Oglasavanje kao vizija se pojavila otkako su ljudi poceli trgovati. To je utjecajna razmjena
informacija sa odli¢nim marketinskim alatima kojima je glavni cilj pospjesiti prodaju usluga i
roba koristenjem relevantnih podataka te privlacenjem paznje kako bi se kupce potaknulo da
isprobaju proizvod ili uslugu.

Prvi put se primjenjuje u doba antike u vidu retorike, no sredinom 15. stolje¢a dogodila se velika
promjena u svijetu oglasavanja izumom stroja za tiskanje, no kada se pojavio radio, oglasi su

se mogli i slusati, a ne iskljucivo vidjeti.

Oglasavanje podrazumijeva koncept marketinga kojemu je osnovni zadatak ostvariti
osvijestenost mogucih kupaca odredenih proizvoda ili usluga. Moguce je upotrebljavati
razliCite sustave nacina prikazivanja i prenoSenja oglasa od poduzeca do potroSaca. Kada se
raspravlja o letcima kao sredstvu izrazavanja 1 oglaSavanja, rast godiSnjeg volumena letaka u
Hrvatskoj demonstrira kako su oglasivaci uocili da je letak djelotvorno oglasivacko sredstvo.
Ogromni trgovacki lanci su najznacajniji oglasivaci koji se prezentiraju koriStenjem letaka,

medutim sve su ucestaliji 1 oglaSivaci iz ugostiteljske djelatnosti.

Graficki dizajneri kreiraju vizualni identitet letka, uslijed ¢ega je neophodna koordinacija
izmedu poduzeca koje je narucilo letak 1 grafickog dizajnera zato Sto narucitelj specificira
prizeljkivani format 1 izgled letka. Ukratko, najprije poduzece koje je narucitelj letka smislja

format letka kako bi graficki dizajner mogao kreirati letak.

Kljuéne rije€i: oglasavanje, letci, marketinski alati, trgovina



Advertising through promotional flyers

ABSTRACT

Advertising as a vision has emerged since people started trading. It is an influential exchange
of information with excellent marketing tools whose main goal is to facilitate the sale of
services and goods by using relevant data and attracting attention to encourage customers to try

a product or service.

It was first used in antiquity in the form of rhetoric, but in the middle of the 15th century there
was a great change in the world of advertising with the invention of the printing press, but when
radio appeared, advertisements could be listened to and not exclusively seen.

Advertising implies the concept of marketing, the basic task of which is to achieve awareness
of potential customers of certain products or services. It is possible to use different systems of
ways of displaying and transmitting ads from companies to consumers. When discussing
leaflets as a means of expression and advertising, the growth of the annual volume of leaflets
in Croatia demonstrates how advertisers have noticed that a leaflet is an effective advertising
tool. Huge retail chains are the most important advertisers who present themselves using flyers,

but advertisers from the hospitality industry are also becoming more frequent.

Graphic designers create the visual identity of the flyer, which requires coordination between
the company that ordered the flyer and the graphic designer because the client specifies the
desired format and appearance of the flyer. In short, the company that commissioned the flyer

first devises the format of the flyer so that the graphic designer can create the flyer.

Keywords: advertising, leaflets, marketing tools, trade
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1. UvOD

U danasnjem se svijetu svaki pojedinac, poduzece i institucija susre¢e u vecoj ili manjoj mjeri
sa oglaSavanjem kojim se nastoji ostvariti ucinkovita komunikacija. Pored toga, svrha
oglasavanja je i promocija proizvoda da bi se povecala njegova prodaja. Dogadaji, kandidati za

vrijeme politicke kampanje, institucije se takoder prezentiraju oglasavanjem.

Na sljedeci nacin su organizirani struktura i sadrzaj rada. Nakon uvoda slijedi teorijska podloga
1razvoj istraZivanja u kojoj je prezentiran predmet, cilj, svrha i znanstvene metode istrazivanja.
Slijedi povijesni pregled razvoja oglasavanja kao i definiranje pojma oglasavanje. U
navedenom poglavlju su detaljno opisana glavna razdoblja u razvoju oglasavanja, oblici,
funkcije, negativni aspekti i vaznost etike u oglasavanju. Slijedi poglavlje o marketing miksu
koji obuhvaca proizvod, cijenu, promociju i distribuciju. Nakon marketing miksa opisane su

promotivne aktivnosti koje se dijele na primarne i sekundarne promotivne aktivnosti.

Zatim slijedi poglavlje o letku kao promotivnom sredstvu, te koriStenje letaka u Republici
Hrvatskoj, kako u dana$njem vremenu, tako i kroz povijest. Potom je provedeno istraZivanje
putem upitnika. U navedenom poglavlju je obavljena detaljna analiza upitnika te su prikazani i
rezultati upitnika. Zakljucak je posljednje poglavlje rada, a na samom kraju je napisana

literatura, popis tablica i slika.



2. Teorijska podloga i prethodna istraZivanja

Prilikom izrade diplomskog rada koriSteni su materijali pomoc¢u kojih se istrazuje priprema,

stvaranje i provodenje oglasavanja putem promotivnih letaka.

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja slijedeceg diplomskog rada ¢e biti usmjeren na vaznost oglaSavanja putem
promotivnih letaka u danasnje vrijeme, ali i kroz povijest te prikaz promotivnih aktivnosti koji

utjecu na promoviranje putem letaka.

2.2. Cilj istrazivanja

Cilj rada je prikazati povijesni pregled razvoja oglaSavanja putem promotivnih letaka te

definirati i objasniti pojmove koji su vezani uz oglasavanje, promociju i marketing.

2.3. Svrha istrazivanja

Svrha istrazivanja u ovom diplomskom radu bazirana je na utvrdivanju teorijskih osnova
oglasavanja putem promotivnih letaka te prikazivanje koliko je u€inkovito oglaSavanje na taj
nacin. Takoder je svrha istraziti kojim se tehnikama treba sluziti prilikom oglaSavanja putem

promotivnih letaka.

2.4. Znanstvene metode istraZivanja

Prilikom izrade diplomskog rada upotrjebljene su idu¢e znanstvene metode:

- metoda sinteze koja je primijenjena kod znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja

elemenata i izraza



- metoda klasifikacije koja je koriStena za definiranje pojmova

- metoda deskripcije koja je koriStena u cijelom radu prilikom opisivanja opcenitih
pojmova vezanih uz oglasavanje

- metoda kompilacije koja se koristila prilikom preuzimanja ve¢ postojecih rezultata

- metoda analize koja se koristila u postupku diferenciranja strukturiranih elemenata,

sudova i zakljuc¢aka na njihove pristupacnije pojedine dijelove i osnovne elemente.

3. Povijesni pregled razvoja i definiranje pojma oglasavanja

Oglasavanje kao ideja je zapocela kada su se ljudi poceli baviti trgovinom, prema tome moze
se re¢i da je oglasavanje prisutno od kada je prisutna i civilizacija. Oglasavanje zapocinje jo§ u
drevnom Egiptu, Gr¢koj 1 Rimu. U Egiptu su koristeni papirusi na kojemu su pisane poruke o
proizvodima. Ostale reklamne poruke su postojale u staroj Grékoj i starom Rimu. Rimljani su
znali napraviti odli¢ne oglasne poruke za uvjerljivu prodaju parcele. Rani primjeri oglaSavanja

pronadeni su u ruSevinama Pompeja, a najstariji primjeri su natpisi i crteZi.

Povijesni izvori takoder tvrde da su slike u prapovijesnim S$piljama bile jedan od nacina

oglaSavanja, ali to se ne moZe uzeti sa sigurnoscu.

3.1. Oglasavanje kroz povijest

Da bi se pratilo oglasSavanje kroz povijest, potrebno se vratiti u prvu polovinu devetnaestog
stolje¢a, odnosno u 1835. godinu kada su se pojavili prvi oblici oglaSavanja. U ranijoj povijesti
Republike Hrvatske mogu se pronaci primjeri za oglasavanje kod politickih stranaka kojima je

oglas u novinama osnovni medij za oglasavanje.

Prema Mustacu (2014.) kljucni medij oglasavanja u istaknutom razdoblju bile su novine i oglasi
u novinama. Sa 1900. godinom je zavrsilo primarno inicijalno povijesno doba oglaSavanja u
hrvatskoj povijesti, a za koje je bilo tipi¢no promoviranje proizvoda hrvatske proizvodnje u
tadasnjim medijima. Period do pocetka 20. stolje¢a popraceno je porastom oglasa promotivne

prirode putem novina, a razdoblje do pocetka Prvog svjetskog rata pokre¢e doba usmjeravanja



promidzbe ka Zeljama potroSaca. U razdoblju izmedu okoncCanja Prvog svjetskog rata i
zapocinjanja Drugog svjetskog rata strategija oglasavanja usmjerena je prema inovativnim
oblicima oglasavanja i ubacivanju umjetnickih elemenata u taktiku oglasavanja. Kada je zavrsio
Drugi svjetski rat, dakle od sredine 20. stolje¢a u Republici Hrvatskoj, osim opée modernizacije
drustva koja se provodila na svim sferama, na taktiku za oglasavanje je imala utjecaj i najnovija
politicka ideologija. Takoder je prisutan i razvoj i otvaranje novih prilika koji teze inovativnim
nac¢inima oglaSavanja, na primjer oglasavanje preko televizije 1 pokretanje posebnih

oglasivackih agencija.

Najveci odraz na oglasavanje u poduze¢ima u Republici Hrvatskoj imala su strana poduzeéa na
kraju stoljeca koja su svoje poslovanje temeljila na izuzetno kvalitetnom nac¢inu promoviranja
svoga asortimana. Vrijeme nakon raspada Jugoslavije se naziva novim periodom u oglaSavanju.
Tijekom vremena novog perioda oglasavanja najveca posebnost je sve viSe primjenjivanje
suvremenih oblika oglasavanja pri ¢emu se poveéava pracenje stranih poduzecéa i njihovih

metoda oglaSavanja koji su se ve¢ pokazali iznimno uspje$nima.

,Razdoblja oglasavanja dijele se u nekoliko okvira: oglasavanje od 1835. do 1990. godine, od
pocetka 20. stoljeca do Prvog svjetskog rata, u meduratnom periodu, u Hrvatskoj sredinom 20.
stoljeca te oglasavanje u Hrvatskoj u drugoj polovici 20. stoljeca. Za svako razdoblje navedena

su glavna obiljezja i mediji oglasavanja* (Musta¢,E.,2014:3).

3.1.1. Kratka povijest oglasavanja od starih Egip¢ana do danas

Prema c¢lanku Kratka povijest marketinga: Od starih Egip¢ana do viralnih kampanja! (Ivanov,
D. 2011.) navedene su najznacajnije godine za oglasavanje. 2000. godine prije nove ere stari su
Egipc¢ani patentirali vanjsko oglaSavanje tako Sto su gravirali javne obavijesti u Celik.1472.
godine je u Engleskoj kreiran prvi tiskani oglas, a to je bio oglas za kupovinu molitvenika.
1776. postavljeni su prvi politicki oglasi kojima se motiviralo populaciju kako bi se pridruzila
vojsci. 1835. godine su se pojavili automobili. Taj je izum doveo do prvih oglasnih plakata u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. 1882. osvanuo je prvi elektri¢ni oglas na Times Squareu u
New Yorku. 1981. razvijena je MTV televizija putem koje su se oglaSavali glazbenici 24 sata
dnevno, svaki dan. 1984. godine je tvrtka Apple snimila najskuplji promidzbeni program u
povijesti oglaSavanja putem televizije. TroSak snimanja iznosio je 900 000 dolara. 1997.

pojavio se prvi oglas na mobilnom telefonu. Finska agencija za novine je nudila besplatne
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vijesti putem SMS-a uz promoviranje sponzora. 2000. godine tvrtka Google je pokrenula
,»AdWords* koji u danasnje doba sacinjava 95% prihoda kompanije.2002. godine Pepsi je
snimio najskuplju oglasnu kampanju. Oglasni spot je trajao devedeset sekundi, u glavnoj ulozi
je bila Britney Spears. Pepsi je za to izdvojio 7,53 milijuna dolara. 2005. godine pojavom You
Tube-a zapodinje era oglaSavanja putem videa. 2006. godine Twitter je omoguéio viralni
marketing koji je bio brz i bez plac¢anja. 2007. godine Facebook predstavlja oglasavanje koje se
temelji na socijalnom ponaSanju korisnika. Od 2010. godine, viralni marketing u sve ve¢oj mjeri
zamjenjuje standardne modele oglasavanja. Kampanja za Old Spice je prethodne godine

proglasena najuspje$nijom, a imala je preko trideset milijuna pregleda.

3.2.Glavna razdoblja u razvoju oglasavanja

Prvi put se oglasavanje javlja u doma antike u vidu vjestine govora, odnosno retorike, Najprije
se retorika pojavljuje kod starih Kineza, zatim se prosSiruje kod Grka i Rimljana. Dobra
govornicka vjestina ima veoma vaznu svrhu jer uvjerava i pokre¢e masu. Osoba koja je najbolji
primjer govornicke vjestine je Ciceron. Njegove iznimne govornic¢ke vjestine su ga dovele na
vrh politicke karijere. ,,Trgovci su zaposljavali ljude koji bi na glas ¢itali javne obavijesti ili
hvalili proizvode svog poslodavca. Oglasavanje je od najranijih dana imalo cilj informirati,
uvjeriti 1 podsjetiti potroSace kao Sto to ima i danas. No to tada nije bilo tako sveprisutno, najvise
zbog c¢injenice da su mediji u to vrijeme bili limitirani, ba§ kao 1 broj dobara koje se moglo

mijenjati.“ (Zorko,T.,2015:17)

»dredinom 15. stolje¢a dogodila se velika promjena u svijetu oglasavanja izumom tiskarskog
stroja koji je zamijenio pisanje knjiga rukom. Navedeni izum se smatra jednim od najvaznijih
izuma u drugom tisu¢ljecu te izumom koji je pozurio dolazak modernog doba. Gutenbergovom
tiskarom zapocela je era masovne komunikacije. Sada se tiskarski materijali mogu masovno

proizvoditi dok su prethodno knjige i ostali materijali mogli biti samo individualno pisani.

U Londonu u 17. stolje¢u prvi put su se pojavile novine i prva reklama je bila za prodaju kave.
Kasnije su se pojavile reklame za ¢okolade i ¢ajeve. Oglasavanje se takoder pojavljuje i na
plakatima i specijalnim karticama, danas poznatijim kao letcima. Prva agencija za oglasavanje

je otvorena u Philadelphiji 1841. godine.



Pocetkom industrijske revolucije dogodile su se velike promjene u svijetu. Oglasavanje je
trebalo di¢i na novu razinu radi masovne proizvodnje kroz novo izumljene strojeve, Znacajne
promjene koje su se dogodile poput povecanja trzista, koriStenje zeljeznice za prijevoz novina,
rast ekonomske proizvodnje su utjecale na povecanje financijskih sredstava koje su ljudi stjecali
te su navedena financijska sredstva bili u moguénosti potrositi na nove proizvode. Kada se
pojavio radio, oglaSavanje se moglo i ¢uti, a ne samo vidjeti. Televizija je izumljena 1920.
godine, ali se u pocetku nije masovno koristila za oglasavanje. Cijena televizora je bila
previsoka, stoga ga nije imalo svako kuc¢anstvo. Smanjenjem cijene, veci broj kuéanstava si je
moglo priustiti televiziju te su se stoga pojavile reklame koje su mogle odredeni proizvod
potroSaCima predstaviti putem zvuka, pokreta i slike. Agencije za oglasavanje bile su
motivirane nauciti snimiti mini filmove od 30 do 60 sekundi te poslati pravu poruku do ciljane

skupine potrosaca.* (Zorko, T.,2015:18)

3.2.1. Razdoblja oglasavanja u Hrvatskoj

Ako oglaSavanje promatramo u posljednjih dvjestotinjak godina u Hrvatskoj, dobit ¢emo ova

razdoblja (Antolovi¢ i Haramija,2015:55):

1. Razdoblje do 1. svjetskog rata - je razdoblje u kojem je oglasavanje bilo vezano uz
institucije 1 drzavu, a manje je bilo primijenjeno u poslovanju gospodarskih subjekata.
U ovom su se razdoblju u Hrvatskoj stvorili snazni brendovi kao §to su: Frank,

Zagrebacka pivovara, Gavrilovi¢, Jamnic¢ka kiselica 1 dr.

2. Razdoblje izmedu dva svjetska rata — karakterizira oglaSavanje znanstvenih radova,
pokretanje prvog glasila, te prve agencije za oglaSavanje (Imago, 1928. i Maar, 1931.).
u ovom razdoblju razvili su se brendovi: Bata, Radion, Kaladont, Solea i dr.

3. Razdoblje planskog (netrziSnog) gospodarstva —u ovom razdoblju oglasavanje i
marketing postaju zasebne poslovne funkcije. Brendovi koji se ovdje razvijaju su:
Vegeta, Zvijezda i Ledo.

4. Razdoblje - razdoblje trziSnog gospodarstva — je razdoblje razvoja trziSta i svih

masovnih medija.



3.3. Definicija pojma oglasavanje

,,U modernom svijetu svakodnevno se prikazuju oglasne poruke. Oglasivaéi primjenjuju sve
raspolozive medije kako bi prenijeli svoju poruku potroSa¢ima. Promidzbeni program
susre¢emo na radiju, televiziji, novinama, magazinima, internetu, u postanskim sanduc¢i¢ima u
obliku letaka 1 sli¢no. Na trziStu su prisutni razli¢iti promidZbeni programi koji izazivaju

reakciju u gledateljima te sudjeluju u kreiranju njihovih Zelja.* (Meler, M. 2005:265)

Oglasavanje je Cvrsta interakcijska energija sa kvalitetnim marketing alatima koji pomazu
prodati ideju, usluge i robe pomocu informacija i uvjeravanja. Marketinski alati obuhvacaju
gotovo sve dijelove u procesu razmisljanja i1 djelovanja drustva. OglaSavanje je cijelo vrijeme
prisutno premda ljudi nisu uvijek svjesni. ,,Sam pojam je nastao od hrvatske rijec¢i glas, odnosno
od glasa i odjeka kojeg on stvara u svijesti primatelja poruke“ (Antolovi¢, K. i
Haramija,P.,2015:25)

Detaljnija definicija definira oglasavanje kao ,informaciju koju u medijima plasira
identificirani narucitelj, placaju¢i pritom za medijski prostor i vrijeme. To je kontrolirana

metoda plasiranja poruke u medijima* (Cutlip,S.M., Center,A.H.,Broom,G.M.,2003:11)

PromidZzbene tvrtke se sastoje od kompanija koje se oglaSavaju, ustanova koje kreiraju
promidZbeni program, medija prenositelja promidzbenog programa, produkcijskih kuca te
zaposlenika poput urednika, menadzera, istrazivaca trZiSta, rezisera, dizajnera, fotografa i
mnogih drugih. Oglasavanje korporacije pretezno koriste da bi postigle nekoliko potencijalnih
ciljeva; informirati potroSace, uvjeriti ih u kvalitetu svojeg proizvoda te izgraditi svijest prema
brandu, odnosno privrZzenost i odanost marki. Oglasavanje se dijeli prema vrsti medija;

direktno, televizijsko, vanjsko te prema dinamici; kontinuirano i povremeno.



U nastavku su predstavljene definicije oglasavanja razlicitih autora.

Tablica 1. Prikaz definicija za oglasavanje kod razli¢itih autora

AUTORI

DEFINICIJA ZA OGLASAVANIJE

Sudar

Skup djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja pomocéu
vizualnih, akustiénih i kombiniranih poruka informira
potrosace (kupce) o odredenim proizvodima ili uslugama i
utjeCe na njih da slobodno izaberu i kupe te proizvode 1 koriste
usluge kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova

prodaja, a poslovanje ucinilo $to uspjesnijim.

Kotler

Aktivnost kojom se sluzi prodava¢ radi saopcavanja
uvjerljivih informacija o svojim proizvodima, uslugama ili

organizaciji.

Kesié

Svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom
neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili

usluga.

Renko

Ukljucuje sve oblike planiranih, isklju¢ivo pla¢enih 1

razli¢itim medijima posredovanih poruka.

Izvor: Antolovi¢, K. i Haramija,P.,2015:20

Vidljivo je da ih postoji nekoliko za oglasavanje, no sve navedene definicije imaju identi¢nu

poruku. Po navedenim definicijama zakljucuje se da je oglasavanje oblik placenog

komuniciranja, planirano i smisljeno §irenje poruke, osnovni cilj oglasavanja je informacijama

utjecati na potroSace. OglaSavanje 1 njegovo djelovanje mora biti prilagodeno interesima i

potrebama krajnjih potrosaca.

Funkcije oglasavanje koje neposredno i posredno imaju utjecaj na zajednicu i pojedinca su

(Antolovi¢, K. i Haramija,P.,2015:20):

o r w DN PF

Poticanje Zelje za kupnjom odredenog proizvoda
Utjecaj na promjenu navika i obi¢aja

Utjecaj na preraspodjelu potrosnje

Pomaganje poduze¢ima u usmjeravanju proizvodnje

Stimuliranje nove tehnike i tehnologije.




3.4. Oblici oglasavanja

»Kada spominjemo oglaSavanje potrebno je spomenuti da postoje i drugi oblici oglaSavanja.

Sljedecu klasifikaciju dali su Ansandage 1 Trylviger koji diferenciraju oblike oglasavanja prema

polaznim osnovama procesa komuniciranja ( Tko? Sto kaze? Kome? Gdje? i S kakvim
oc¢ekivanjima?)“ (Kesi¢,T.,2003:237)

Prema Kesi¢u (2003.) postoji nekoliko razli¢itih oblika oglaSavanja:

1.

Oglasavanje — proizvoda¢ proizvoda i usluge oglasava proizvode koji su povezani sa
brandom proizvodaca

Maloprodajno oglasavanje — oglaSavaju se maloprodavaci poput robnih kuca i
samoposluga, a oglasavaju proizvode koji su dostupni u njihovim prodavaonicama
Industrijsko oglasavanje — oglaSava se proizvodac koji proizvodi proizvode namijenjene
proizvodno — usluznom trzistu

Trgovacko oglasavanje — oglasavaju se proizvodaci i1 distributeri proizvoda sa
trgovackom markom; na nacionalnom trzistu oglaSavaju proizvode koji se nalaze u
maloprodaji.

Profesionalno oglasavanje — oglasavaju se proizvodaci i distributeri koji u promociji
vlastitog proizvoda zavise o specijalistima.

Oglasivacka ideja — promoviraju se institucije, ideologije te drustvene aktivnosti; na
primjer akcija Crvenog kriza; ovaj oblik provodi crkva, politicke stranke 1 drustvene

grupe.

3.5. Ciljevi oglasavanje

Krajnji cilj oglasavanja, kao dijela marketinskog miksa u koji se ulazu sredstva, jest prodaja

proizvoda uz postizanje profita. Medutim, s aspekta cilja i vremena povrata ulozenih sredstava

mogu se izdvojiti sljedeci ciljevi oglasavanja (Kesi¢, T.,2003:238):

1.
2.
3.

Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje.
Oglasavanje proizvoda ili institucija.

kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinaka (preferencije, misljenje, stavovi)



3.6. Funkcije oglasavanja

Postoje dvije funkcije oglasavanja (Kesi¢, T.,2003:241)

1. Komunikacijska(informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje,
potvrdivanje 1 podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti)

2. Prodajna

,Informiranje se odnosi na pruzanje informacija o proizvodu. Dobivene informacije potrosacu
pomazu da usporedi proizvod te da donese objektivnu odluku.

Zabavna funkcija oglasavanja ukljucuje, osim osnovnog oglasivackog apela, sve nejezi¢ne
komponente oglasa — glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i sl. Kako bi se postigla zabavna
funkcija oglasivaci Koriste razne naéine kao npr: humor, estetski izgled prostora, te dodavanjem
imaginarnih elemenata. Svim ovim elementima nastoji se potaknuti pozitivna i ugodna
asocijacija uz proizvod.

Podsjetne funkcije oglasavanja marku proizvoda stalno drzati u svijesti onih potrosaca koji su
s njim ve¢ upoznati. Cilj ove funkcije je bliskost, emotivna povezanost, te trajna kupovina
odredenog proizvoda.

Funkcija uvjeravanja usmjerena je na poticanje potencijalnih kupaca na kupovinu u podrucju
selektivne potraznje (specificne marke

Prodajna funkcija izravno apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga, na nacin da se
postavljaju rokovi za kupnju, ogranicene zalihe 1 sl.

Funkcija ponovnog uvjeravanja pojacava postojeci stav potroSaca o proizvodu, a glavni aspekt
odvija se nakon kupnje, te je cilj uvjeriti kupca kako je ispravno odabrao

Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima ima bitnu funkciju jer olakSava uspostavljanje
osobnog kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje, te pomaze u ostvarivanju pozitivnih

rezultata nastojanja prodaje.« (Kesi¢, T.,2003:241-242).

3.7. Negativni aspekti oglasavanja

Premda nismo uvijek svjesni, oglasavanje je konstantno prisutno. NajviSe su pod utjecajem
oglaSavanja medija mlade osobe i1 djeca. Mediji su izvor informacija i znanja, medutim u
danasnjem svijetu imaju i svojih negativnih strana. Mediji mogu negativno utjecati na djecu i

adolescente jer u toj fazi poCinju razvijati stavove i nacine ponaSanja. Kada su ciljana skupina
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oglasavanja djeca, povlaci se pitanje eti¢nosti s obzirom da djeca nisu u moguénosti procijeniti
vrijednosti ponudenih proizvoda. Oglasivacima kojima su djeca ciljana skupina privlace djecu
prema proizvodu iskoriStavajuéi njihovu radoznalost. Osim na proizvod koji nude, nastoje im
privuéi paznju i na Citav niz ostalog asortimana. U Zakonu o zastiti potroSaca definirano je
agresivno oglasavanje kao oglaSavanje u kojem se djeca ciljano navode da kupe odredene
proizvode ili da to pridobiju od svojih roditelja ili skrbnika. Oglasavanje putem crtanih filmova
u danasnjem svijetu je postalo svakodnevni izvor prihoda; kako u samim crtanim filmovima,
tako i u medijskom djelu oglasavanja. Djeci su sugerirani razli¢iti sadrzaji poput igracaka sa
raznim stvarnim 1 nestvarnim osobama, odje¢a, parfemi, mobiteli i tako dalje. ,,Odusevljenje
djece televizijom kontinuirano se povecava do puberteta, Sto ne znaci da tada prestaje, veé se
zanimanje preusmjeruje na medije izvan kuce, primjerice na kino“ (Mlinarevi¢, V. Dijete i
televizija. Struéni  znanstveni skup Rastimo zajedno. Osijek. Dostupno na:
https://bib.irb.hr/datoteka/504723.Microsoft Word - Dijete_i_televizija.pdf pristupljeno:
5.4.2020)

Pored oglasa za proizvode, putem medijskih programa se svakodnevno pojavljuju i poznate
osobe. Zbog razli¢itih poruka poznatih osoba, mladi si ljudi stvaraju idole i nerealan svijet pa
1z toga razloga usvoje izvrnute vrijednosti. U praksi, brojni primjeri pokazuju da je oglaSavanje
u novo doba u potpunosti zaboravilo na ¢injenicu da mu je prije svega cilj ispunjavanje potreba

1 zelja potroSaca, a ne profit i zarada.

3.8. Vaznost etike u oglasavanju

»Etika je znanost o moralu 1 moralnim nacelima, a pojam morala se odnosi na svakodnevno
ponasanje pojedinca u druStvu. Rijec etika potjece od stare grcke rijeci ethos, predstavlja obitel;j,
karakter, ponasanje, boraviste, ¢ud, vladanje i proucava porijeklo, nac¢in postojanja, saznavanja
i vrednovanja morala. Motiv etike nije samo pokazivanje razli¢itih stavova ljudi, nego i davanje
vrijednosne ocjene i ukazivanje na prave istine i vrijednosti. Stoga bi svaka vrsta oglasavanja i
promoviranja trebala biti zakonita i1 vjerodostojna te ne smije navoditi na pogre$ne zakljucke.
Ako korporacija Zeli izgraditi ¢vrstu poslovnu vezu, potrebno je da bude drustveno odgovorna,

odnosno eti¢na.* (Zorko, T.,2015:32)

,Cilj izuCavanja etike u oglaSavanju je da se upozna i ukaZe na etniCke standarde i

profesionalizam koji se zahtjeva od danasnjeg poslovnog svijeta, posebno onog koji se bavi
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oglaSavanje i kreiranjem poruka, ukljucujuc¢i oglaSivae, medije i oglasne agencije*

(Zorko,T.,2015:33)

Odgovornost za eticno ponasanje ne snosi samo agencija koja kreira oglas, odgovornost snosi
i korporacija, odnosno poduzece s obzirom da jamce kvalitetu proizvoda ili usluge. Agencija
koja kreira oglas odgovara za sadrzaj poruke u oglasu, ali mediji donose odluku hoce li objaviti
neki oglas ili ne. Dakako, potroSacima se predstavlja odredeni proizvod ili usluga te je na njima

procjena eti¢nosti komuniciranja.

4. Marketing miks

Marketing miks predstavljaju elementi koji su zavrijedili trzi$ni uspjeh ili neuspjeh trgovackog
drustva ili poduzeca. Presudnog su znacaja za marketin§ko planiranje. Usredotoceni su na

distribuciju, promociju, cijenu i proizvod.

4.1. Proizvod

»Proizvodom smatramo sve ono §to se moze ponuditi trziStu, sa svrhom da izazove paznju,
potakne na kupnju, uporabu ili potrosnju, a time se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Usluge
su proizvodi koji se sastoje od djelatnosti, koristi ili zadovoljstava ponudenih na prodaju, no
koji su u osnovi neopipljivi i ne rezultiraju vlasnistvom* (Kotler,P., Wong,V.,

Sanders,J.Armstrong,G.,2006:539).

Prema Kaotleru i ostalima (2006.) proizvodi su podijeljeni na tri to¢ke. Svaka tocka potrosac¢ima
obecava visu vrijednost. Prva tocka predstavlja temeljni proizvod koji daje odgovor na upit: Sto
potrosa¢ kupuje? Temeljni proizvod predstavlja klju¢ni element sveukupnog proizvoda,
njegova je zadaca ponuditi potrosac¢u produktivno rjeSenje za njegove poteskoce. Ova tocka
okarakterizirana je kao jezgra proizvoda te marketinSki strucnjaci prvu odreduju prilikom
smisljanja jedinstvenog proizvoda. Druga tocka je predvideni proizvod koji obuhvaca kvalitetu,
karakteristike proizvoda i usluga, stil, ime marke te pakiranje. Navedeni ¢imbenici SuU pomno i
kontrolirano integrirani da bi se potroSacu ponudila osnovna, ali vrhunska dobrobit. Ubrzo

nakon toga proizvodac na primarni i predvideni proizvod doda pojacane sadrzaje, te se proizvod
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smatra unaprijedenim proizvodom. Smjernice i uputstva o koristenju, garancija proizvoda ili
sluzba za klijente koja ¢e biti raspoloziva u slucaju naruSavanja ispravnosti proizvoda se

smatraju dodatnim pogodnostima.

,Klijenti uglavnom vide proizvode kao slozene skupine koristi koje zadovoljavaju njihove
potrebe. Pri razvijanju proizvoda, marketinski strunjaci prvo moraju odrediti osnovne potrebe
potrosaca koje ¢e proizvod zadovoljiti. Zatim moraju osmisliti o¢ekivani proizvod i, konacno,
naci nac¢ina da ga proSire kako bi stvorili skup koristi koje ¢e najbolje odgovarati klijentima*

(Kotler,P., Wong,V., Sanders,J., Armstrong,G.,2006:540).

4.1.1. Zivotni ciklus proizvoda

Prema Meleru (2005.) koncept zivotnog ciklusa proizvoda ustvari demonstrira stratesko
preispitivanje aktivnosti koje su vezane za proizvod koji je klju¢ni element marketing miksa,
tim ¢inom istodobno prikazuje 1 ishod investicijskih predvidanja kojima bi trebalo konkretizirati
povoljne financijske ucinke, dakako pod uvjetom da je zadovoljen osnovni marketinski uvjet,

odnosno da su zadovoljene potrebe potroSaca.
Koncepcija se sastoji od pet etapa proizvoda (Meler, M.,2015):

Razvoj proizvoda
Uvodenje proizvoda
Rast proizvoda

Zrelost proizvoda

o > w0 N e

Opadanje proizvoda

Prva etapa pocinje uoCavanjem i stvaranjem vizije o novom proizvodu. Ova etapa je
karakteristi¢na po tome Sto ne dolazi do prodavanja, no izdaci tvrtke su visoki. Druga etapa je
uvodenje proizvoda. Raste prodaja, ali uslijed povecanih troskova tvrtka nema profita. Poslije
razvoja 1 uvodenja proizvoda dolazi do trece etape gdje dolazi do rasta proizvoda te tvrtka
postize profit. Cetvrta etapa je zrelost proizvoda, prodaja je usporena. Kupci i potroga¢i su
uvazili proizvod, no izdaci su visoki radi intenzivnijih oglaSivackih angaZmana. Postoji
moguénost da se profit smanji ili da dugo ostane na jednakoj stopi. Cetvrta, odnosno posljednja

etapa je etapa opadanja proizvoda. Prodaja opada, samim time dolazi i do smanjena profita.
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4.2. Cijena

Kotler i suradnici (2006.) karakteriziraju cijenu kao vrijednost koju poduzece naplacuje za
odredene proizvode ili usluge. SaCinjava raspon ukupnih vrijednosti koje kupci dobivaju
koristenjem proizvoda. Cijena je jedini segment marketing miksa koji donosi prihode;
distribucija, promocija i proizvod iziskuju trosak. Najjednostavnije je od svih elemenata
promijeniti cijenu. Prilikom odredivanja cijene, poduze¢ima jedno od problema predstavlja
pridobiti kupce kako bi za odredenu uslugu ili proizvod bilo dobro izdvojiti viSe novca, a ne
sniziti cijenu te si smanjiti profit. Poduzeca nerijetko pogrijese pri odredivanju cijena te cijene
ne budu u skladu sa ostalim ¢imbenicima marketinskog miksa te zbog toga takoder postoji
moguénost da se smanji profit. Treba se usredotociti na unutarnje i vanjske ¢imbenike prilikom
odredivanja cijena kako bi bili zadovoljni 1 potrosaci sa cjenovno prihvatljivim proizvodima,

ali 1 proizvodaci i poduzeca sa konacnim profitom.

4.2.1. Cimbenici koji utjeéu na odredivanje cijena

Prema Kotleru i suradnicima (2006.) unutarnji ¢imbenici obuhvacaju marketinske ciljeve,
strategiju marketin§kog miksa, organizaciju i troskove. Prvi korak je odrediti strategiju koja ¢e
predstaviti proizvod trzi$tu. Potom se odreduje cijena koja je definirana u odnosu na interes koji
se zeli ostvariti. Stremi maksimizaciji trenuta¢nog profita, maksimizacija trziSnog udjela,
opstanku ili vodstvu u kvaliteti proizvoda. Ako poduzece tezi maksimizaciji trenutacnog
profita, tada bira cijenu kojom ¢e biti osiguran §to brzi profit. Opstanak je odabran pod
pretpostavkom da je presnazna konkurencija ili da su potro$aci promijenili svoje zahtjeve, te
cijenu reducira kada potraznja postane preniska. Ako se poduzece opredijeli za postavljanje
visokih cijena kako bi se pokrili troskovi investiranja u kako razvoj, tako i kvalitetu proizvoda,
opredjeljuje se za vodstvo u kvaliteti proizvoda. Poduzeéa vlastite strategije uglavnom
formiraju pomocu cijena. Prvo se odreduju cijene koje su zapravo podloga odlucivanju ostalima
segmentima marketin§kog miksa. Pozicija koju proizvod ostvaruje na trziStu je odredena
cijenom kao i odrednice proizvoda koje ¢e biti ponudene kupcima. Prema Kotleru i suradnicima
(2006.) marketinski stru¢njak prije odredivanja cijena razmatra sveukupni marketinski zbir.
Ako se proizvod pozicionira pomocu elemenata koji nisu povezani sa cijenom, tada ¢e uredba
o distribuciji, kvaliteti 1 promociji ¢vrsto imati utjecaj na cijenu. Ako je temeljni element u

pozicioniranju cijena, tada ¢e ona imati ¢vrst utjecaj na odredbe ostalih segmenta marketinskog
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zbira. Kljuc¢no je razumjeti kako je za potroSaca najvaznije dobiti vrijednost za ulozeni novac
nego iskljucivo cijena proizvoda. Izdaci zahtijevaju ustanovljenje koja je donja granica koju
tvrtka ima mogucnost traziti za proizvod, a da ne bude u manjku. Cijena bi trebala podmiriti
sve izdatke koji su ulozeni kako bi se proizvod proizveo, distribuirao i promovirao te doprinijeti
stopi povrata ulozenog rada i truda. Troskovi mogu biti podijeljeni na fiksne troSkove i
varijabilne troskove. Fiksni tro§kovi predstavljaju troSkove koji nisu skloni promjenama, poput
mjesecnih racuna za struju, vodu, grijanje, najam prostora i ostalo. Varijabilni troSkovi uvelike
imaju ovisnost o proizvodnoj razini. Nerijetko su isti za sve proizvedene jedinice, ali se
razlikuju po broju jedinica koje su proizvedene. Pozeljno je da poduzece paZljivo upravlja
izdacima jer visoki izdaci potencijalno vode do dvije potencijalne mogucnosti. Morat ¢e
ostvariti manji profit ili postaviti ve¢u cijenu. Obje navedene situacije stavljaju poduzece u

nepovoljan polozaj u odnosu na konkurenciju.

Pri odredivanju cijena, uprava ima zadatak donijeti odluku tko bi unutar poduzeéa trebao
odrediti kolika ¢e cijena biti. U manjim tvrtkama, cijena je odredena od strane uprave, u velikim
tvrtkama cijenu odreduju menadzeri linije koja se proizvodi, dok su u industrijskim granama
prodavaci zasluzni za odredivanje cijene. TrziSta se dijele na Cetiri razlicita tipa. Prvi tip je
trziste Ciste konkurencije. Ono je zapravo trziste jednoobrazne robe, prodavaci ne mogu previse
utjecati na odredivanje cijena te se na marketing metode skoro 1 ne trosi. Drugi tip je monopol,
a znaci trgovati cjenovnim rasponom. Kada su potrosaci spremni izdvojiti viSe novca da bi
posjedovali odredeni proizvod, znaci da je tvrtka uspjela diferencirati proizvod koji prodaje te
tada dolazi do monopola. Tre¢i tip je oligopolna konkurencija. Ona predstavlja trziSte manjeg
broja trgovaca koji se namecu jedni sa drugima. [znimno su nestabilni te ovise o marketinskim
strategijama drugih trgovaca koji su takoder u oligopolu. Cetvrti tip je &isti monopol. To je
trziSte u kojemu postoji isklju¢ivo jedan trgovac koji odreduje cijene. Pri utvrdivanju cijene,
tvrtke trebaju obratiti paZnju na omjer cijene i vrijednosti te kvalitete koju ima konkurencija.
Moguce je da kupac ustanovi kako kod nekog drugog trgovca mogao dobiti korisniju vrijednost
za uloZeni novac. Iz toga razloga je iznimno bitno biti svjestan protiv kakvih konkurenata se
tvrtka natjece te moze odluciti hoce li postavljati vece ili manje cjenovne zahtjeve kao i utvrditi

strategiju.
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4.3. Promocija

Komunikacija sa kupcima je temeljni element izgradnje odnosa sa kupcima te u njihovom
odrzavanju. Poduzecu je vazno odrzavanje dobrih komunikacijskih veza i dobrih odnosa sa
kupcima, ali i sa javnosti. Kako bi to postigli , poduzeéa ulazu u zaposljavanje marketinskih
agencija. Navedene agencije promocijskim programima ostvaruju marketinske ciljeve

poduzeca.

Promidzbeni splet  sastoji se od pet glavnih  promidzbenih  alata

(Kotler,P.,Wong,V.,Sanders,J.,Armstrong,G.,2006:719):

1. Oglasavanje. Svaki placeni oblik neosobne prezentacije 1 promocije ideja, proizvoda ili
usluga od prepoznatljivog sponzora.

2. Osobna prodaja. Osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu
ostvarivanja prodaje 1 izgradivanja odnosa s kupcima.

3. Unapredenje prodaje. Kratkoro€ni poticaji koji ohrabruju nabavu ili prodaju nekog
proizvoda ili usluge.

4. Odnosi s javnoSc¢u. Izgradivanje dobrih odnosa s raznolikim pripadnicima javnosti
tvrtke pribavljanjem korisnog publiciteta, izgradivanjem dobrog ,korporativnog
ugleda® i otklanjanje ili sprecavanje Stetnih glasina, prica i dogadaja.

5. lzravni marketing. Izravne veze s pazljivo ciljanim pojedinim kupcima i u svrhu
dobivanja neposrednog odgovara i u svrhu ocuvanja trajnih odnosa s kupcima —
koristenje telefona, postanskih usluga, telefaksa, elektronske poste, interneta i ostalih

oblika izravne komunikacije s posebnim kupcima.

Kako se tehnologija razvijala, tako se smanjivala upotreba svakodnevne komunikacije i
omogucena je ciljana te interaktivna komunikacija sa potrosa¢ima. Pored komunikacije, bitna
funkcija pripisuje se dizajnu proizvoda. ZakljuCuje se iz navedenog da ukupni marketinski
napori odli¢nom suradnjom i koordiniranjem ostvaruju izvedivu interakciju izmedu kupaca i

poduzeca.
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Da bi uspjesno komunicirali s potroSa¢ima, marketinski stru¢njaci moraju razumjeti proces
komunikacije koji se sastoji od devet elemenata
(Kotler,P.,Wong,V.,Sanders,J.,Armstrong,G.,2006:729):

Posiljatelj. Sudionik koji Salje poruku drugom sudioniku.
Kodiranje. Proces oblikovanja odredene poruke ili misli u simbolicki oblik.
Poruka. Skup rijeci, slika ili simbola koje posiljatelj odasilje.

Mediji. Komunikacijski kanali putem kojih poruka putuje od posiljatelja do primatelja.

o r w0 N e

Dekodiranje. Proces u kojem primatelj pridaje znacenje simbolima koje je kodirao
posiljatel;.

Primatelj. Sudionik koji prima poruku poslanu od strane drugog sudionika.

Reakcija. Reakcije primatelja nakon izlaganja poruci.

Povratne informacije. Dio primateljeve reakcije koja se vraca posiljatelju.

© o N o

Buka. Neplanirane smetnje ili iskrivljenja za vrijeme komunikacijskog procesa koje za

posljedicu imaju dobivanje drugacije poruke od one koju je posiljatelj poslao

4.4. Distribucija

Napredak tvrtke je uvjetovan funkcijom cjelokupnih marketinSkih kanala. Tvrtka prakticki
nikad ne dostavlja proizvod sama, nego ima usku suradnju sa tvrtkama kojima je dostava
primarna djelatnost. Poduzece osim izgradnji odnosa sa potro$a¢ima, teZi i izgradnji poslovnog
odnosa sa kljuénim dobavljac¢ima i preprodavateljima sa kojima zajedno ¢ini lanac nabave.
Kotler i suradnici (2006.) smatraju da se lanac moze kretati uzvodno i nizvodno. Distributeri
informacija, sirovina, dijelova te financijskih sredstava, ali i stru¢nih znanja neophodnih za
poduzeée da bi se moglo baviti proizvodnjom proizvoda i usluga se nalaze uzvodno.
Marketinski 1 distribucijski kanali fokusirani na klijente nalaze se nizvodno. Suradujuéi sa
distributerima, dobavlja¢ima 1 potrosa¢ima tvrtka sacinjava mrezu isporuke vrijednosti. Skupa
tvore savezniStvo kojemu je zadatak poboljSati cjelokupan koncept. Znacajan postotak tvrtki se
opredijelio za suradivanje sa posrednikom. Bez obzira $to propustanjem djela posrednicima
poduzecima oslabljuje kontrola nad tim segmentom, ostvarena je znacajnija efikasnost uslijed
distribuiranja proizvoda kupcima putem posrednika. Marketinski posrednici preobrazavaju

proizvodni asortiman u asortiman koji bi potro$a¢i pozeljeli kupiti i posjedovati. Cine to po
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principu kupovine proizvoda od razli¢itih prodavatelja u veéim koli¢inama. Zatim ih
prerasporede na manje dijelove te tako Cine savrSenu ravnotezu izmedu potraznje i ponude.
Sudionici u marketinSkom kanalu su ovisni medusobno i ujedinjuju se da bi dosli do
zajednickog cilja. Svi Clanovi kanala imaju svoje uloge koje izvrSavaju, najkvalitetnije ¢e
djelovati ukoliko svi ¢lanovi obavljaju uloge u kojima su najbolji. Kanali se dijele na vertikalne

i horizontalne.

,Vertikalni marketinski sustav (VMS) sastoji se od proizvodaca, trgovaca u veleprodaji i
maloprodaji koji djeluju kao jedinstven sustav. Jedan €lan kanala je vlasnik ostalih ¢lanova, ima
s njima potpisane ugovore ili pak ima toliko mo¢i da drugi moraju suradivati. VMS-om moze
dominirati proizvodac, trgovac u veleprodaji ili trgovac u maloprodaji. Jo$ jedna novina u
kanalu su horizontalni marketinski sustavi, u kojima se dvije ili viSe tvrtki na nekoj razini
udruzuju kako bi slijedile novu marketinsku priliku. UdruZivanjem kapitala, proizvodnih
sposobnosti ili marketinskih resursa, tvrtke mogu posti¢i vise nego tvrtka koja radi sama“

(Kotler,P.,Wong,V.,Sanders,J.,Armstrong,G.,2006:869).

4.4.1. Upravljanje nabavnim lancem

Proizvodaci bi trebali donijeti odluku kako ¢e skladistiti svoje proizvode 1 kako ¢e njthovom
distribucijom upravljati. Logisticka efikasnost ograni¢enoj koncentraciji imati utjecaj na
zadovoljstvo klijenata 1 kupaca te je iz toga razloga bitno unaprijediti i dovesti do savrSenstva
distributivni sustav. Prema Kotleru i suradnicima (2006.) fizicku distribuciju tvore procesi
planiranja, provedbe 1 kontroliranja fizickih protoka materijala, finalnih proizvoda i s njima
kompatibilnih informacija od polazisne do krajnje tocke. Na ovaj nacin se zadovoljavaju
zahtjevi potroSaca te se ostvaruje profit. Slikovito govore¢i upravljanje nabavnim lancem
obuhvaca dovodenje idealan proizvod do idealnog klijenta na idealno mjesto u idealnom

vremenu.

Primarne logisticke zadace su skladistiti proizvod, upravljati zalihama proizvoda i transportirati
proizvod. Tvrtke bi trebale imati spremljene zalihe da u §to kratkom roku mogu uzvratiti upite
potroSaca. Ako se uzme u obzir da nije lako uravnoteZiti proizvodnju i potraznju proizvedena
dobra se pohranjuju u skladista. Izuzev u skladiStima proizvedena dobra se mogu pohraniti i u
skladiSta koja su u stanju primiti ogromnu koli¢inu proizvoda koji dolaze od razlicitih

proizvodaca i potroSaca. Njihov zadatak je ucinkovito ispuniti narudzbe te dostaviti proizvode
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klijentima. Premda tvrtke trebaju posjedovati zalihe da bi u pravom roku odgovorila na
potraznju kupaca, bitno je nac¢i balans medu skladiStenjem premalo i skladiStenjem previse
zaliha. Bez obzira §to previse zaliha povecava izdatke, postoji moguénost da premalo zaliha u
velikoj mjeri utjece na nezadovoljstvo potroSaca ako nastane vece potrazivanje proizvoda nego
Sto tvrtka skladisti. Zbog svega navedenoga je razvijen just in time sustav. Minimalna koli¢ina
robe koja je dostatna za nekoliko dana se skladisti i $alje se u trgovine onoga trena kad se pojavi
potreba za tim proizvodima. Sto se ti¢e transporta proizvoda sa jedne na drugu to¢ku, odvija se
pomocu pet transportnih nacina; zracni, vodeni, cjevovodni, zeljeznicki i cestovni. Distribucija

je realizirana preko interneta ako se radi o digitalnom proizvodu.

5. Promotivne aktivnosti

Promotivne aktivnosti podrazumijevaju svaki oblik komunikacije koja je koristena kako bi se
informiralo i uvjerilo ciljano trziSte u isplativost brenda, usluga ili proizvoda. Na taj na¢in se
utjece na odluke o kupovini klijenata i kupaca. Promotivni motivi mogu biti: upoznati kupce sa
novim proizvodima, stvoriti potraznju za proizvodima, diferenciranje proizvoda, povecati
svijest o proizvodu, povecanje prodaje, naglaSavanje vrijednosti proizvoda te stvoriti odanost
klijenata i kupaca. Promocija je jedan od Cetiri osnovne stavke marketinskog miksa. Promotivni
marketing je uporaba posebne ponude kojoj je cilj povecati i privuéi zainteresiranost potrosaca
za promovirani proizvod ili uslugu te utjecati na kupovnu odluku kupaca, te na isticanje

proizvoda i usluge medu konkurentnim poduzeéima.
Razlikuje se pet promotivnih vrsta (Meler, M. 2005:261);

1. Osobna prodaja — promotivna aktivnost u kojoj se pojedinac ukljucuje u interakciju sa
kupcima kako bi se ostvarila prodaja. U ovom slu¢aju prodavaci imaju vaznu ulogu u
izgradnji odnosa sa potroSacima.

2. Oglasavanje — komunikacija putem radio i TV oglasa, oglasa u medijima i sli¢no.

3. Prodajna promocija — promotivna strategija koja putem posebnih ponuda, poput
snizavanja cijena, podjele kupona, raznih programa lojalnosti, podjelom besplatnih
uzoraka privlaci kupce 1 motivira ih na taj nacin na lojalnost.

4. lzravni marketing — prodaja putem izravnog poziva na snizenje
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5. Odnosi s javno$¢u — pomazu prihvacanju, razumijevanju i pozicioniranju poduzecéa u

javnosti.

»Mnoge promotivne strategije se odnose na privlacenje novih kupaca, dok se neke mogu
odnositi na stvaranje lojalnosti i poboljSanje odnosa sa postoje¢im potrosa¢ima. Razlikuju se
raznorazne metode koje se koriste za oglasavanje i promoviranje te prodaju proizvoda. Neke
od njih su na primjer: organizacija nagradne igre, organizacija natjecanja, web — stranica,
oglaSavanje na druStvenim mrezama, poklanjanje proizvoda, odnosno besplatni uzorci,
programi preporuka, umrezavanje, dobrotvorne svrhe i sponzorstva, programi lojalnosti, PR
aktivnosti poput dogadaja, izgradnja baze kupaca, snizenje proizvoda, podjela promo

materijala, poput brosura i letaka.

Nabrojane strategije podrazumijevaju razli¢ite nacine pristupa kupcima, stoga prije odlu¢ivanja
za jednu od strategija, poduzecée treba razmisliti o ciljanom trzi§tu organizacije i na koji naéin

¢e odabrana strategija pomoci ciljevima organizacije.” (Meler, M. 2005:261)
Znacaj promocije je viSestruk (Meler, M. 2005:261):

1. Povecava svijest o brandu — utjece na povecanje svijesti 1 pomaze u stvaranju pozitivnog
imidza branda.

2. Segmentacija — pomaze prepoznavanju razli¢itih dijelova trziSta i u ciljanju krajnjih
potroSaca.

3. Povecava broj kupaca — olakSava upoznavanje kupaca sa brandom i na taj nacin
povecava broj potrosaca.

4. Povecava prodaju i profit — promocija u konac¢nici ima cilj povecati prodaju proizvoda,

odnosno branda koji promovira.

Pri izradi promotivne strategije je potrebno prouciti Sto konkurencija nudi trzistu, odnosno
kakvu vrstu promotivne strategije. Odabrani tip promocije bi trebao odgovarati organizaciji i

trziStu kojemu je namijenjena promocija.

Vecina autora promocijske aktivnosti dijeli na primarne promotivne aktivnosti i na sekundarne

promotivne aktivnosti.
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5.1. Primarne promotivne aktivnosti

Prema Brkic¢u (2003.) u osnovne promotivne djelatnosti pripadaju idu¢e komponente:

1. Publicitet i odnosi s javnoscu
2. Ekonomska propaganda

3. Osobna prodaja
4

Unapredivanje prodaje

Publicitet i odnosi s javnos$cu jesu izuzetno bitan segment u promocijskom miksu. Princip po
kojemu tvrtka raspolaze vlastitim publicitetom reflektira se na odanost potrosaca. Prvenstveno
golema odanost proizvodu odrazava razvijanje ugleda proizvoda i mjesto koje ¢e proizvod imati
na trziStu. Stav prema publicitetu 1 odnosima s javnoscu vjecito je intrigantno 1 kompleksno
zato Sto se u medijima ucestalo pojavljuju pitanja koja su u vezi sa proizvodima i uslugama, a

nalaze se na trziSta te kupcima izazivaju preispitivanje i nesigurnost.

,Ekonomskom propagandom smatraju se sve placene aktivnosti poduzeca kojima je svrha
privuéi pozornost potro$aca putem razli¢itih medija, na primjer putem TV-a, radio oglasa,
letcima 1 sli¢no. Usmjerena je na masovni opus i moze obuhvacati velik broj potrosaca u
jednome trenutku. Ekonomska propaganda moZe biti iznimno efikasan nacin informiranja,

uvjeravanja i poticanja potrosaca.* (Brki¢,N.,2003:192)

,,Osobna prodaja je najstarija promocijska aktivnost. Javlja se sa prvim oblicima trzista i duze
vrijeme je bila jedina aktivnost trziSne komunikacije. Definira se kao proces otkrivanja i
zadovoljavanja potreba kupaca. Proces je istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija te
sugeriranja proizvoda koje bi zadovoljilo navedene potrebe. Takoder i pruzanja usluga nakon
kupovine kako bi se ostvarilo dugoro¢no zadovoljstvo kupaca i na taj nacin izgradio dugorocan

odnos.

Unapredivanje prodaje ostvaruje sve vece znacenje. Sve veci broj potrosaca kupuje proizvode

samostalno, stoga je djelovanje na prodajnom mjestu izrazito vazno za proizvodaca.* (Brkic,
N., 2003:392)
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5.2. Sekundarne promotivne aktivnosti

Prema Brkic¢u (2003.) osim osnovnih promotivnih djelatnosti postoje i sekundarne promotivne

djelatnosti. To bi bile:

1. Promidzba od usta do usta
2. Ambalaza

3. Dizajn proizvoda

4

Usluge potrosacima

Prema Zakonu o medijima (2004) ,,oglas je placena obavijest ¢iju objavu naruci pravna ili
fizicka osoba s namjerom da time pospjesi pravni promet proizvoda, usluga, nekretnina, prava
ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari ugled ili dobro ime. Oglasavanje se
obavlja uz novcanu ili drugu naknadu ili u svrhu samopromidzbe. Oglas mora biti jasno oznacen
kao takav i vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja. Oglas ne smije biti takav da kod
gledatelja, slusatelja ili ¢itatelja izazove dojam kao da je rije¢ o programskom sadrzaju medija.*
(Zakon o mediju. (2004.) Narodne novine, br. 1324. Zagreb. Dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2004 05 59 1324.html pristupljeno: 14.4.2020)

Oglasavanje oznac¢ava marketinski koncept kojemu je motiv posti¢i informiranost moguéih
potroSaca odredenih proizvoda ili usluga. Pri oglaSavanju moguce je upotrebljavati brojne
programe i algoritme te razne stilove kako bi se oglas prenio do kupaca. Oglasi se dijele na

oglase u masovnim medijima i na oglase kojima se informiraju potrosaci preko letaka i postera.

Prema Brkicu (2003.) oglasavanje 1 ostali elementi trZiSnih interakcija krucijalna su djelatnost
izmedu potroSaca 1 proizvodaca. Navedeni elementi nastoje omoguciti ucinkovito trzite 1 na
medunarodnoj razini i na drzavnoj razini te znacajno pridonose potroSacima, trgovcima i
generalno druStvu. Kljucna relevantnost samoregulacije nalazi se u pogodnosti kreiranja,

razvijanja i jacanja pouzdanja kupaca u poduzetnicke zajednice i u trziste.
Prema Zakonu o zastiti potroSaca u ¢lanku 16 jasno se istice sljede¢e (Narodne novine,2007.):

1. Zabranjeno je ostavljanje oglasnih poruka 1 materijala u ili na poStanskim sanduci¢ima,
te na ili ispred kuénih vrata potrosaca ako je takva zabrana na njima jasno napisana.
2. Za ostavljanje oglasnih poruka i materijala odgovoran je trgovac ¢ija se roba i usluge

oglaSavaju na oglasnim porukama i materijalima
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»Sva komunikacija u marketingu trebala bi biti zakonita, pristojna, iskrena 1 istinita. Sva trziSna
komunikacija trebala bi biti pripremljena s osjecajem za drustvenu i profesionalnu odgovornost
te bi trebala biti u skladu s nacelima postenog trziSnog natjecanja, kakvi su opcenito prihvaceni
u poslovnom svijetu. Nijedna komunikacija ne bi smjela biti takva da nasteti povjerenju
potrosaca u marketing. Marketinska komunikacija ne bi smjela sadrzavati izjave ili obrade slike
ili zvuka koje narusavaju standarde pristojnosti koji trenutno vladaju u toj drzavi. TrziSna
komunikacija bi trebala biti oblikovana tako da ne iskoriStava povjerenje potrosaca ili njihov
nedostatak iskustva ili znanja. Relevantni ¢imbenici koji bi mogli utjecati na odluke potrosaca
moraju se prenositi na takav nacin 1 u vrijeme da ih potrosa¢i mogu uzeti u obzir* (Lane,W.R.,

Whitehill King,K.,Reichert,T.,2011).

6. Letak kao promotivno sredstvo

Ako se pitaju marketinski struc¢njaci, letak se u danasnjem svijetu definira kao papirni list koji
Sir1 1 prenosi poruku koja je u interesu proizvodaca. Predstavljaju tiskani oglas u kojoj su
naglasene odredene prednosti koje se nude, a ti€u se proizvoda i usluga koje poduzece zeli
prodati. Uglavnom najavljuju neki dogadaj, promociju, objavu i slicno. Uloga letaka je
oglasivacka, besplatno ih se moze dijeliti na ulicama, dogadajima ili ih se jednostavno moze
uzeti sa mjesta na kojemu su ostavljeni. Takoder je bitan i dizajn letaka kako bi se istaknula
prednost oglasavanih proizvoda ili usluga. Neophodno je istaknuti proizvod ili uslugu od
proizvoda ili usluge koju nudi konkurencija, to se moze realizirati boljom cijenom, brzinom

isporuke i boljom kvalitetom.

Sukladno proucavanju agencije za marketing Toluna (UK) evidentno je da je letak sekundarno
pomagalo oglasavanja, dok je primarno oglasavanje putem TV-a. Celni ovjek Weber Escala
Igor Velimirovi¢ tvrdi da u Republici Hrvatskoj svako domacinstvo u prosjeku zaprimi 8 letaka
na tjednoj bazi, dok na primjer u Nizozemskoj ili Norveskoj prosje¢no domacinstvo zaprimi
viSe od 30 letaka. Izdaci za oglaSavanje preko letaka su primjetno manji u odnosu iskoristenost
pa se moZze slobodno zakljuciti da je to profitabilan nacin za informiranje skupine koja se cilja.
Ako se promatra isklju¢ivo Hrvatska, godisnji obujam letaka se povecava, a to pokazuje kako
su oglaSivaci okarakterizirali letak kao djelotvoran ¢in oglasavanja. Najznacajniji oglaSivaci

koji se prezentiraju pomocu letaka su ogromni lanci trgovina, ali su sve brojniji 1 oglasivaci iz
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djelatnosti koje se bave uslugama. Navedeno istrazivanje prikazuje kako je viSe od 80%

primatelj letaka letak barem prelistalo, ako ne i detaljno procitalo.

Poduzece Focus Research International istice da je trziSte letaka u Republici Hrvatskoj bilo na
vrhuncu 2013. godine, a porast je zapoceo 2008. godine. Navedeno istrazivanje prikazuje kako
se uspjeh letka koji je kreiran ocitava stopom odaziva na letak. Ako je stopa odaziva minimalno

1%, taj postotak predstavlja oko 50 novih potrosaca.

Vizualni izgled letaka stvara grafic¢ki dizajner. Potrebna je suradnja izmedu grafickog dizajnera
i poduzeca koje je narucilo letak buduc¢i da narucitelj precizira kakav to¢no sadrzaj zeli. Drugim
rijeCima, najprije poduzece koje narucCuje letak smislja kakav bi sadrzaj trebao biti, zatim

graficki dizajner po njegovim naputcima oblikuje sadrzaj na letku.
Razlikuju se Cetiri vrste letaka (Lane,W.R., Whitehill King,K.,Reichert,T.,2011):

1. Pozivni letak — ovakvim se letkom najavljuju dogadaji

2. Letak sa dodatnim informacijama — letak namijenjen ljudima koji zele znati vise

3. Obicni letak — letak tiskan na obje strane, savijen na polovice sa obaveznim prikazom
slika

4. Ulicni letak — lako ¢itljiv 1 koncizan, sadrzi fotografije i ilustracije.

6.1. Koristenje letaka u Republici Hrvatskoj

Letci 1 katalozi su neka vrsta osobne karte poduzeca i trgovaca te predstavljaju nacin njihove
komunikacije sa potrosaima i kupcima. Neprestano se oplemenjuje i usavrSava kako bi
izgledalo privlaéno i nudilo kvalitetnu vrijednost svaki dan jer kupci uvijek posezu za
najatraktivnijim oblicima ponude. Bitka se odvija na svim frontovima za mjesto u svijesti
potrosaca, nije vazno o kojem je vidu promocije rije¢ 1 putem kojeg medija. Zanimljiva 1
strukturirana komunikacija je klju¢ bez kojega proizvodaci i trgovci u danaSnjem svijetu ne
MOogu ostvariti svoje mjesto u maloprodaji robe Siroke potrosnje te nastoje na sve nacine kreirati

1 demonstrirati svoj imidz, asortiman kao 1 pogodnosti za potroSace, odnosno kupce.

,Tvrtka Focus Research International osnovana je u Austriji 1994. godine, a na hrvatskom
trziStu djeluje od 2007. godine. Rijec je o tvrtki koja je neupitni autoritet kada je rije¢ o svijetu
letaka 1 kataloga trgovaca koja sustavno obraduje ove vrste objava te ih analizira prilagodenim
alatima kako bismo dobili sliku ovog komunikacijskog kanala koji u zadnjih nekoliko godina

sve viSe dobiva na znacaju. Focus danas posluje u 31 zemlji Europe, ima 970 klijenata te ukupno
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480 zaposlenika. Istrazivanje LERES (LEaflet REsearch Study), Focus provodi svake dvije
godine tijekom lipnja. Istrazivanje se provodi metodom telefonskog intervjua na uzorku od 500
gradana Republike Hrvatske starijih od 15 godina pri ¢emu je uzorak nacionalno
reprezentativan prema uzrastu, spolu i regionalnoj zastupljenosti.© (Goran Pavlovi¢: Katalozi i

letci — Lice odnosa s kupcima (2015.) Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/katalozi-i-letci-

lice-odnosa-s-kupcima/ ,pristupljeno: 26.4.2020).

,,Rezultati istrazivanja iz 2013. godine pokazali su kako ogromna veéina ispitanika, njih ¢ak
91%, prima kataloge/letke trgovaca, promotivna pisma na ku¢nu adresu ili novine koje sadrze
ovakav oblik promocije u obliku umetka. Pritom je rije¢ o rastu od devet postotnih bodova u
odnosu na istovjetno istrazivanje provedeno 2011. godine, ¢ime je Hrvatska dosla u europski

vrh kada je rije¢ o ovakvom obliku informiranja potrosaca.

Naime, ispred Hrvatske su u 2013. bili jedino Ceska i Poljska koje imaju doseg od 92%, a iza
tre¢eplasirane Hrvatske dolaze Slovenija (90%), Slovacka (89%), Austrija (81%), Madarska
(73%), Srbija (63%), Rumunjska (62%) 1 Bugarska (60%). Aktualno LERES istraZivanje u
Europi je jos u tijeku pa ostaje za vidjeti hoCe li se ovaj trend rasta povjerenja u letke nastaviti
pokazali su 1 kakav je stav Citatelja kada se radi o letcima/katalozima iskljuc¢ivo trgovaca
pretezito prehrambenim proizvodima. Sasvim logi¢no, proizvodi za svakodnevnu egzistenciju
donose jo§ vecu razinu povjerenja u letke, Sto najbolje sugerira podatak da u 2015. ¢ak 57%
Citatelja ove promotivne materijale koristi prilikom kupovine ¢ime je napravljen ogroman korak
naprijed u odnosu na 17% iz 2013. i 13% iz 2011. godine. S obzirom na tako osjetan rast
koriStenja za kupovinu, smanjen je udio onih koji letke u 2015. detaljno pregledaju na 28% u
odnosu na 2013. kada ih je bilo 34% (u 2011. samo 19%). Povr$no letke u 2015. ¢ita 12%
ispitanika, §to je znacajno manje u odnosu na prethodne dvije godine (2013. — 21%, 2011. —
24%). U Hrvatskoj je u 2013. bilo ukupno 78% korisnika letaka i1 kataloga trgovaca, Sto je
znacajan porast u odnosu na 2011. kada ih je bilo 62%. Rast koristenja letaka prisutan je u svim
maloprodajnim kanalima, a kategorija prehrane je pritom vodeca jer letke ove vrste u 2013.
koristi 72% korisnika (+16% u odnosu na 2011.), zatim dolaze trgovacki centri/robne kuce te
robne kuce s namjestajem sa 63% udjela (+18%), trgovine elektronikom imaju 60% (+21%),
trgovine odjeCom 54% (+18%), trgovine sportskom opremom 49% (+14%), drogerije 46%

(+11%), te uradi sam trgovine s 38% udjela (+6%)“. (Goran Pavlovi¢: Katalozi i letci — Lice
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odnosa s kupcima (2015.) Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/katalozi-i-letci-lice-

odnosa-s-kupcima/ ,pristupljeno: 26.4.2020).

Slika 1. Broj objavljenih kataloga / letaka supermarketa i vodeéi proizvodaci po bruto oglasnoj

vrijednosti u katalozima / letcima trgovaca, 2014.

Broj objavljenih kataloga/letaka supermarketa

2008. 1676
2009. 2044
2010. 2.209
2011. 2.283
2012 2.620
2013. 2727
2014, 3.049
lzvor: Focus ispitivanje trZista

Vodeci proizvodaci po bruto oglasnoj vrijednosti u
katalozima/letcima trgovaca, 2014.

Vindija 6,76%
Podravka 3,50%
Henkel 3,48%
Procter & Gamble 3,24%
Dukat 3,13%
PIKVrbovec 3,00%
Kras 2,85%
Saponia 2,19%
Ledo 2,11%
Franck 1,48%
Nestlé 1,36%
Zvijezda 1,29%
L'Oreal 1,09%
lzvor: Focus ispitivanje trzista
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Izvor: Goran Pavlovi¢: Katalozi i letci — Lice odnosa s kupcima (2015.) Dostupno na:

https://www.jatrgovac.com/katalozi-i-letci-lice-odnosa-s-kupcima/ ,pristupljeno: 26.4.2020.

Pored letaka koji se u tiskanom izdanju dostavljaju na adrese kupaca, relevantna platforma za
Navedeni portal je tijekom 2014. godine objavio ukupno 4.409 kataloga i letaka u 13 razli¢itih

kategorija od gotovo 200 trgovina.

,U kategorijama poput Sport, Audio&Video oprema i Racunalna oprema katalozi izlaze u
mjeseénim intervalima, dok se u kategorijama Odje¢a i Obuéa, Turizam, Ured i Skola objava
novih kataloga uglavnom temelji na sezonskim razmacima. “Medu najgledanijim katalozima
neovisno o kategoriji u 2014. godini bili su katalozi lanaca Konzum, Lesnina i Kaufland koji
imaju uvjerljivo najve¢i mjesecni broj pogleda, a osim spomenutih lanaca, u Top 5 kataloga
prema prosjecnom broju mjesecnih pogleda smjestili su se i katalozi Spara 1 Plodina. Naravno,
broj mjesecnih posjeta rastao je u sezonskim razdobljima poveéane potroSnje pa smo tako
najvise korisnika rubrike Katalozi 1 letci na Jeftinije.hr zabiljezili u sijecnju, ozujku, srpnju,
studenom 1 prosincu”, isti¢e Ivana Galeti¢, urednica portala Jeftinije.hr. Pomalo iznenadujuce,
u konkurenciji supermarketa prema broju tiskanih letaka lani je na ovom portalu vodec¢i bio
splitski Tommy, a potom dolaze Metro, Interspar, Konzum, Kaufland, Billa, KTC, Lidl,
Mercator i Plodine* (Goran Pavlovi¢: Katalozi i letci — Lice odnosa s kupcima (2015.)
Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/katalozi-i-letci-lice-odnosa-s-kupcima/ ,pristupljeno:
26.4.2020).
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Slika 2. Vodece kategorije po bruto oglasnoj vrijednosti u katalozima/letcima trgovaca, 2014

Vodece kategorije po bruto oglasnoj vrijednosti u
katalozima/letcima trgovaca, 2014.

Meso/kobasice 10,39%
Kucanski uredaji i oprema 8,23%
Slatkisi/grickalice 6,61%
Milije¢ni proizvodi 6,09%
Alkoholna pica 3,30%
Prilozi i dodaci hrani 3,07%
Bezalkoholna pica 2,74%
Kuhinjski proizvodi 2,65%
Smrznuta hrana 2,49%
Kruh/kolaci 2,25%
Sredstva za rublje 2,06%
Igrefigracke 1,86%
Kucni tekstil 1,80%
Izvor: Focus ispitivanfe trZista

Izvor: Goran Pavlovi¢: Katalozi i letci — Lice odnosa s kupcima (2015.) Dostupno na:
https://www.jatrgovac.com/katalozi-i-letci-lice-odnosa-s-kupcima/ ,pristupljeno: 26.4.2020

Jednom tjedno izlazi redovni katalog, no tiskaju se i dodatni katalozi u ovisnosti 0 temama i
sezonama. Tijekom godine, konac¢ni broj kataloga ovisi o marketinskoj strategiji odredenog
poduzeca te o godiSnjem planu. Na svako novo izdavanje letaka, kataloga i newslettera su
povratne reakcije kupaca iznimno pozitivne te je vidljivo ciljano kupovanje proizvoda da
akcijama. ,,U Hrvatskoj posti isti¢u kako se katalozi trgovaca distribuiraju uglavnom putem
usluga izravne poSte i neadresirane poste, a u trgovackom sektoru ih je u protekloj godini bilo
oko 70 milijuna od ¢ega je udio koli¢ina neadresiranih posiljaka (neadresirani katalozi 1 letci)
dominantan, odnosno oko 85%. Dodaju pritom kako se u proteklih nekoliko godina biljezi
porast ovih vrsta poSiljaka pogotovo u dijelu neadresiranih letaka i kataloga. Koli¢ine
adresiranih promidZbenih posiljka (i onih s katalozima) biljeze stagnaciju u koli€ini, ali uz blagi
porast broja korisnika koji predaju manje koli¢ine poSiljaka. Neki ve¢i korisnici proteklih
godina smanjili su broj tiskanih kataloga i letaka isprobavaju¢i i druge komunikacijske
(digitalne) kanale za distribuciju svojih kataloga, dok su drugi korisnici ustrajni u distribuciji
svojih kataloga u “opipljivom” — tiskanom izdanju, navode iz Poste* (Goran Pavlovi¢: Katalozi

i letci — Lice odnosa s kupcima (2015.) Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/katalozi-i-

letci-lice-odnosa-s-kupcima/ ,pristupljeno: 26.4.2020).
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7. Istrazivanje putem upitnika

Primarni je zadatak istrazivanja prikupiti odgovore anonimnih ispitanika na osnovu kojih ¢e se

pokusati razumjeti odnos potrosaca prema funkcijama i zada¢ama promotivnih letaka.

Upitnik je proveden putem Google obrasca gdje je kreiran upitnik te je prikupljeno je 172
odgovora. Od toga je 76,2% ispitanika zenskog spola, a 23,8% je muskog spola. Najveci broj
ispitanika, njih 64,5% je starosti izmedu 18 i 24 godina, 27,9% izmedu 25 i 35 godina, zatim
3,5% je staro izmedu 36 145 godina, 2,9% izmedu 46 1 55 godina, te 1,2% ispitanika je mlade
od 18 godina.

59,3% ispitanika su studenti, 28,5% ispitanika je zaposleno, 10,5% ispitanika je nezaposleno,
dok je 1,7% ucenika.

70,3% ispitanika je na fakultetu, ili ga je zavrsilo, 28,5% ispitanika su zavrSila srednju $kolu,

dok je 1,2% zavrsilo ili su jos uvijek u osnovnoj $koli.

7.1. Analiza upitnika

U nastavku je prikazana analiza odgovora koje su ispitanici dali u upitniku.

Odgovorima na slici 3 vidljivo je kako veliki broj ispitanika nema postavljenu zabranu
ostavljanja letaka u njihov sanduci¢ sa postom. 87,2% ispitanika nema postavljenu zabranu,

dok je 12,8% ispitanika postavilo zabranu ostavljanja letaka u sanduci¢ sa postom.

Slika 3. Postavljena je zabrana ostavljanja letaka u moj sanduci¢ sa postom.

® D=
® Ne

Izvor: izrada autorice
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Slika 4 prikazuje da 61,6% ispitanika prima letke putem e — poste, dok 38,4% ispitanika ne

prima letke putem e — poste.

Slika 4. Primate li letke putem e — poste?

®Da
@ Ne

lzvor: izrada autorice

Na slici 5 prikazano je da 67,4% ispitanika povr$no pogleda letke koje zaprime poStom ili e —

postom, 22,7% ispitanika ih baci ili obrise bez gledanja, dok ih 9,9% detaljno pregleda.
Slika 5. Privlace li VaSu paznju letci koji Vam stignu postom ili e — mailom?

@ Cetaljno ih pogledam
® Povrino pogledam
@ Bacim ih ili izbriem bez pregledavanja

lzvor: izrada autorice

Slika 6 prikazuje kako se veliki broj ispitanika ne moze odluciti prikazuju li se u letcima

vjerodostojni proizvodi jer je njih 47,7% dalo ocjenu 3. 8,7% ispitanika se uopce ne slaze sa
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ovom tvrdnjom, dok je 6,4% ispitanika sigurno da prikazani proizvodi u letcima nisu

vjerodostojni.

Slika 6. Smatram da proizvodi u letcima ne prikazuju vjerodostojno proizvode.
100
75 82 (47,7 %)

50

o5 (e e, 20 (17,4 %)

oy
BT, 11 (6,4 %)

lzvor: izrada autorice

Na osnovu slike 7 se moze zakljuciti da je 33,7% ispitanika neodlu¢no u kojoj mjeri letci imaju
utjecaj na njihove odluke o kupovni. 11% ispitanika tvrdi da letci nemaju nikakav utjecaj na
njihove odluke o kupovini, dok se drugih 11% ispitanika slaze da letci imaju veliki utjecaj na

njihove odluke o kupovini.

Slika 7. Letci imaju velik utjecaj na moje odluke o kupovini proizvoda.

58 (33,7 %)

47 (27,3 %)

29 (16,9 %)

19 (11 %)

lzvor: izrada autorice

Slika 8 prikazuje kako 31,4% ispitanika redovito prate koji ¢e proizvod biti na akciji, dok 11,6%

ispitanika uopce ne prati.
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Slika 8. Putem letaka redovito pratim koji ¢e proizvodi biti na akciji.

60

54 (31,4 %)

49 (28,5 %)

40

31 (18 %)

20

20 (11,6 %)

18 (10,5 %)

lzvor: izrada autorice

Na slici 9 se prikazuje kako ponuda u letcima utjece na kupovinu proizvoda od strane kupaca.
19,8% se ne slaZze da se vec¢ina njihovih kupovina proizvoda zasniva na sadrzaju ponude u
letcima, 26,2% ispitanika navedenoj tvrdnji je dalo ocjenu 2, 22,7% ispitanika je tvrdnju
ocijenilo ocjenom 3, 21,5% ispitanika ocjenom 4, dok se 9,9% ispitanika u potpunosti slozilo

sa tvrdnjom i ocijenilo tvrdnju ocjenom 5 .

Slika 9. Vecina mojih kupovina proizvoda se zasniva na sadrzaju ponude u letcima

60

45 (26,2 %)

39 (22,7 %) 37 (21.5 %)

34 (19,8 %)

17 (9,9 %)

lzvor: izrada autorice
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Slika 10 prikazuje kako se 45,3% ispitanika nikako ne slaZe sa tvrdnjom da proizvode koji su
ponudeni u letcima najvise kupuju osobe i obitelji slabijih financijskih moguénosti, a 6,4%
ispitanika se apsolutno slaze sa navedenom tvrdnjom. 20,3% ispitanika je neodlu¢no, te su
tvrdnju ocijenili ocjenom 3, 17,4% ispitanika je tvrdnji dalo ocjenu 2, a 10,5% ispitanika je

tvrdnju ocijenilo ocjenom 4.

Slika 10. Mislim da proizvode koji su ponudeni u letcima najvise kupuju osobe i obitelji slabijih

financijskih moguénosti.

80

78 (45,3 %)

60

40

35 (20,3 %)
30 (17,4 %)

20

18 (10,5 %)
11 (6,4 %)

Izvor: izrada autorice

7.2. Rezultati upitnika

Analizom rezultata koji su dobiveni temeljem provedenog upitnika uocava se da ispitanici
imaju pozitivno misljenje o pregledavanju letaka i vole se informirati pomocu njih. Neki od
njih tvrde da su motiviraniji za kupnju nakon $to pregledaju letke. Vecina ispitanika prima letke
postom, a nisu poklonici primanja letaka putem e — poste te ih ve¢ina samo povrs$no pogleda,
ostali ih briSu bez gledanja. Znatan broj ispitanika nije sigurna jesu li prikazani proizvodi u
letcima vjerodostojni. Trecina ispitane populacije prati koji ¢e proizvod biti na akciji. Gotovo
pola ispitanika se ne slaze sa tvrdnjom da proizvode na akciji kupuje osobe 1 obitelji nize

kupovne mo¢i.

Nerijetko se potrosaci zale kako su zasipani letcima od strane prodavaonica, proizvodaca,

trgovackih lanaca i sli¢no, no rezultati provedenog istrazivanja pokazuju kako 87,2% ispitanika
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nema postavljenu zabranu ostavljanja letaka u poStanskim sanduci¢ima, a viSe od trecine

ispitanika dobrovoljno prima letke putem e — poste.

Provedenim istrazivanjem se zakljucuje da bi proizvodaci trebali poraditi na prikazivanju
vjerodostojnosti proizvoda jer skoro pola ispitanika nije sigurno da je prikazana realisti¢na slika
proizvoda. Takoder bi bilo pozeljno poboljsati formu letaka kako bi ih kupci i potrosaci
pazljivije i detaljnije pregledavali jer je provedenim istrazivanjem otkriveno da vise od pola

ispitanika samo povrsno pogleda letak prije nego ga baci ili obrisSe.
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8. Zakljucéak

Oglasavanje je predstavljeno na nacin da privlaci paznju javnosti na odredene proizvode i/ili
usluge. Oglasavanje je u Sirem smislu potrebno shvatiti kao svaki oblik skretanja paznje na
uslugu i/ili proizvod, dok je u uzem smislu prihvac¢en kao oblik u kojemu je javnost namjerno
obavijeStena o proizvodu i/ili usluzi kako bi se osiguralo pojavljivanje posrednog ili
neposrednog utjecaja. Poduze¢ima je oglasavanje omogucilo da na izravan nacin dopru do
kupaca prezentirajuci im informacije koje ¢e kupcima biti iznimno vazne. Vaznost oglasavanja
je utjecala i na daljnji razvoj marketinga. U danas$nje vrijeme, oglasavanje je usmjereno ka
stvaranju odrzivog odnosa u aspektu povjerenja potroSaca prema poduzecima i trgovackim
lancima. Ako se pogleda oko sebe, uvida se prisutnost bezbrojnih oglasa svih vrsta, njihova
najveca moc je u dostupnosti, privlac¢nosti te uvjerljivosti, pomocu fenomenalne tehnologije se

vrlo spretno manipulira potroSacima u vidu prodavanja ljepote, srece i slicno.

U prakti¢nom dijelu rada je prikazana uloga letaka u oglasavanju, kako su letci opravdani i
veoma vazni za potroSace i kupce. Ispitanici u velikoj mjeri priZeljkuju biti obavijeSteni putem
letaka, kako u papirnom obliku, tako i putem e — poste. Medutim, potrebno je obratiti paznju na
privlacnosti letaka jer je provedenim istrazivanjem vidljivo da vecina ispitanika ne pregledava
letke detaljno, ve¢ ih povr$no pogledaju prije nego ih bace ili obriSu. Takoder je potrebno
poraditi na problemu koji je vezan uz vjerodostojnost prikaza proizvoda te pitanje kvalitete

proizvoda, za navedenog gotovo pola ispitanika nije sigurno.
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