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STRATEGIJE PROMOCIJE NA PRIMJERU TVRTKE ,,DM*

SAZETAK

Svrha je i cilj ovog diplomskog rada su na prakti¢nom primjeru prikazati promocijske aktivnosti
tvrtke ,,DM* u Hrvatskoj. Promocija je jedan od glavnih komunikacijskih alata u poslovanju s
kupcima te ¢e se kroz ovaj rad objasniti njezin utjecaj na poslovanje te kako ono u praksi
izgleda. Komunikacija s kupcima je neizostavan dio poslovanja svakog poduzeéa, te je vrlo
bitno u nju ulagati. U teorijskom dijelu rada je objasnjen pojam promocije i podjela
promocijskih aktivnosti, dok su u prakti¢nom dijelu navedeni primjeri promocijskih aktivnosti
kroz poslovanje tvrtke DM. Provedeno je istrazivanje o miSljenjima i stavovima potrosaca o
odredenim promocijskim aktivnostima te nam rezultati govore koliko su uspjeSne odnosno

neuspjesne pojedine strategije.

Kljuéne rijeci: promocija, promocijske aktivnosti, DM



PROMOTION STRATEGIES ON THE EXAMPLE OF ,,DM*
COMPANY

ABSTRACT

The purpose and goal of this final paper are to show the promotional activities of the company
"DM" in Croatia on a practical example. Promotion is one of the main communication tools in
doing business with customers, and this paper will explain its impact on business and what it
looks like in practice. Communication with customers is an indispensable part of every
company's business, and it is very important to invest in it. The theoretical part of the paper
explains the concept of promotion and the division of promotional activities, while the practical
part provides examples of promotional activities through the business of DM. A survey was
conducted on the opinions and attitudes of consumers about certain promotional activities, and

the results tell us how successful or unsuccessful certain strategies are.

Keywords: promotion, promotional activities, DM
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1. UvOD

Suvremeni svijet ubrzano se mijenja, a te promjene uvelike utjecu na svaki aspekt zivota svih
drustava na svijetu, a tako i svakog pojedinca. Utjecaj na Zivote i drustava i pojedinaca znaci i
utjecaj na nacine, oblike, svrhe i sve druge odrednice poslovanja. Upravo se suvremeni naéini
poslovanja, vise nego ikada prije, razlikuju od onih koje se drzi uobicajenima s obzirom na to
da se danas dosta odrednica poslovanja moze izvrSavati na daljinu, a to se ne odnosi samo na
prodaju ve¢ i na komunikaciju s potrosac¢ima, partnerima u poslovanju medu sobom te izmedu
svih jedinica poduzeca koje se sve ¢eS¢e nalaze izvan mati¢nih zemalja, odnosno daleko od
sjedista.

Takoder, suvremeni svijet koji je uvelike globaliziran, a §to znac¢i povezan na svakoj razini, za
suvremeni marketing predstavlja itekakav izazov jer se informacije brzo prenose, a isto tako i

trendovi. Ti se trendovi sve brze i mijenjaju pa se tako ponuda i potraznja sve ¢eS¢e izmjenjuju.

Sve navedeno znaci da je potrebno kontinuirano raditi na uskladivanju marketinga, odnosno
strategija marketinga svakog oblika poslovanja s onime §to se na trZiStu trazi kako bi se doslo
do konkurentnosti te istu zadrzalo. Unutar strategija marketinga itekako jesu vazne i one
promocijske te ih se prakticki moze oznaciti temeljnima za ukazivanje na ponudu proizvoda

1/ili usluga, no osobito i za jacanje lojalnosti potrosaca te opcenito razmjenu informacija s njima.

Tako predmet ovoga diplomskog rada ¢ine promocijske aktivnosti unutar strategija promocije
tvrtke ,,DM* kako bi se na primjeru iskazale odrednice tih strategija te kako se u suvremenom
poslovanju s time nosi jedna od najvecih i najpoznatijih drogerijskih tvrtki na odredenom
trziStu, u ovom slu¢aju na trzistu Republike Hrvatske gdje tvrtka kontinuirano otvara svoje

poslovnice jos od 1996. godine.
Sukladno svemu navedenome, isticu se sljede¢i ciljevi ovoga diplomskog rada:

1. Objasniti vaZznost marketinga 1 strategija marketinga za suvremeno poslovanje.
2. Ukazati na najvaznije odrednice promocije i strategija promocije.

3. Na prakti¢énom primjeru tvrtke ,,DM* ukazati na vaznost promocijskih aktivnosti.

Prvi dio rada jest teorijski okvir unutar kojega se ras¢lanjuju temeljna odredenja marketinga,

strategija marketinga te strategija promocije.



Za praktiCan primjer provedeno je empirijsko istrazivanje putem anonimnog anketiranja
(anketni je upitnik sadrzavao 20 pitanja) u kojemu je sudjelovalo 309 osoba od ¢ega 91,6%

zenskog spola, a 8,4% muskog spola.

U uzorku ispitanika zastupljene su sve dobne skupine, odnosno sve skupine od 18 do 60 i vise
godina pri ¢emu su ti ispitanici i razli¢itih radnih statusa te razli¢itih mjese¢nih prihoda. Sve
navedeno o uzorku doprinosi relevantnosti istrazivanja buduci da je isto provedeno tako da za
prikaz rezultata identitet nije iskazan niti vazan, a ujedno su zastupljene sve dobne skupine i
razli¢iti profili osoba, dakle razli¢itih radnih statusa i razina placa. Prikaz tih rezultata

istrazivanja tako ¢ini drugi dio rada.



2. METODOLOGIJA RADA

Kako je ve¢ i navedeno, rad je koncipiran u dva dijela.

Prvi je dio teorijski koji predstavlja teorijski okvir, odnosno podlogu koja omogucuje daljnje
iskazivanje primjera o marketingu, strategijama marketinga te strategijama promocije. Pri
pisanju prvog dijela rada koristene su sljede¢e metode, a koje omogucuju cjelovitost pristupa

uvidom u relevantnu i dostupnu literaturu:

- metoda deskripcije
- induktivna metoda
- metoda klasifikacije

- metoda analize.

Metoda deskripcije tako je proces je jednostavnog opisivanja ¢injenica, predmeta i procesa te
potvrdivanje njihovih empirijskih odnosa bez znanstvenog objasnjenja. Induktivna metoda je

nacin zakljucivanja kojim se od konkretnih promatranja dolazi do Sirih generalizacija i teorija.

Metoda klasifikacije je nacin rasporedivanja podataka u razli¢ite razrede kako bi se podacima
dao odredeni oblik, olakSavajuci njihovu upotrebu na najucinkovitiji nacin, a metoda analize
podrazumijeva postupak prikupljanja podataka, a zatim ra$¢lanjivanja na jednostavnije

dijelove.

Drugi je dio rada empirijski, odnosno podrazumijeva iznoSenje rezultata anketiranja koje je
provedeno na uzorku od 309 ispitanika. U ovome dijelu rada koriStena je metoda ispitivanja, a

tako i metoda analize.



4. MARKETING

Prije ukazivanja na strategije promocije potrebno je definirati sam pojam marketinga te
strategija, odnosno odrediti relacije izmedu tih dvaju pojmova te opisati temeljne pojmove kako

bi se jasno uocile relacije s marketinskim strategijama, a tako i strategijama promocije.

3.1. Pojmovno odredenje i temeljni pojmovi

Marketing je ujedno 1 druStveni i upravljacki proces buduc¢i da se po njemu prepoznaju
drustvene i ljudske potrebe te se istima udovoljava. Radi se o procesu po kojemu ljudi,
konkretnije reCeno, ostvaruju ciljeve poslovanja na temelju stvaranja ponuda i prodaje
proizvoda, odnosno pruzanja usluga. Sukladno navedenome, temeljena je svrha marketinga
tako ispunjavanje drustvenih, to jest ljudskih potreba. Odnosno, ,.cilj je marketinga poznavati i
razumjeti potrosaca toliko dobro da mu proizvod ili usluga u potpunosti odgovaraju, tako da
proizvod sam sebe prodaje. U idealnom slucaju, marketing treba rezultirati potrosacem koji je
spreman na kupnju. Jedino $to je tada potrebno jest da su proizvod ili usluga dostupni‘

(Drucker, 1973: 64-65 prema Kotler i dr., 2014: 5).

Americko marketin§ko udruzenje (American Marketing Association — AMA) dalje marketing
definira kao ,,aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke I razmjene ponuda te
prenosenje poruke o njima, a koje ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i druStvo u
cjelini“ (Keefe, 2008: 28-29 prema Kotler i dr., 2014: 5). Upravljati marketingom, dakle,
podrazumijeva sklad biranja ciljanih trzista te pridobivanja i zadrzavanja (ali i povecanja broja)

potrosaca (Kotler i dr., 2014).

Gledajuci i povijesti razvoj marketinga kao vazne koncepcije i temelja poslovanja ipak je vazno
napomenuti da nije, kao $to je slu¢aj i s mnogim drugim aspektima zivota i poslovanja, razvijen
jednako u svim zemljama, a tako i u svim dijelovima svjetskog trzista. Naime, jasno je da je
intenzivnija potreba za primjenom marketinga u poslovnoj praksi onih zemalja koje su
razvijenije. Stoga ,,osnovna je pretpostavka uvodenja marketinga gospodarska situacija u kojoj
potraznja nadrasta ponudu, odnosno situacija u kojoj ponuda postaje funkcijom potraznje*

(Renko, 2005: 13).
Marketinski stru¢njaci tako na trziste plasiraju deset temeljnih kategorija (Kotler i dr., 2014):

- robe,

- usluge,



- dogadaje,

- iskustva,

- 0sobe,

- mjesta,

- imovinu,

- organizacije,
- informacije i

- ideje.
Osnovnim se marketingkim pojmovi drze (Kotler i dr., 2014):

- potrebe, Zelje 1 potraznja,

- ciljna trziSta, pozicioniranje 1 segmentacija,
- ponuda,

- vrijednost i zadovoljstvo,

- marketinski kanali,

- nabavni lanci,

- konkurencija,

- marketinsko okruZenje.

Marketing se tako, kao koncept i kako bi se razvijao, oslanja na Cetiri potpornja (Renko, 2005:
15):

1. ciljno trziste

2. potrebe potrosaca

3. integrirani marketing
4

profitabilnost.

Navedeno se ciljno trziSte odnosi na trziSte prema kojemu ¢e sve aktivnosti i djelatnosti biti
usmjerene, odnosno prema ¢ijim ¢e se postavkama i vrijednostima orijentirati. Iz toga proizlaze
1 potrebe potrosaca Sto je ipak kompleksno za odrediti jer je dosta Cesto upitno Sto potroSaci

zapravo Zele.

Dalje integrirani marketing oznacava integrativna djelovanja u poslovanju snazno usmjerena
ka zadovoljenju potreba potrosaca te se nista ne prepusta sluc¢aju. Sukladno svemu navedenome,

profitabilnost jest krajnji cilj svega poslovanja, odnosno marketinske koncepcije poslovanja
(Renko, 2005).



Kada su marketinski principi temelj poslovanja tada se u posebnom stupnju usmjerava i na
izgradnju lojalnosti kupaca (potrosaca) i to tako da se fokusira, barem se nastoji, na vrijednosti

za koje se drzi da ¢e ih potrosaci cijeniti tijekom Citavoga zivota.

Osim navedenoga, vazna je odrednica suvremenog poslovanja, a samim time i marketinga,
koncept drustvene odgovornosti. Samim time koncept drustveno odgovornoga marketinga jest
takav da ,,smatra da je zadatak poduzeca odrediti potrebe, Zelje i interese ciljanoga trzista i
isporuciti zeljeno zadovoljstvo efektivnije i efikasnije od konkurencije podrzavanjem dobrobiti
potrosaca 1 cjelokupnog drustva® (Renko, 2005:15). Danas je, tako, visSe nego ikada prije
prakticki imperativ usmjeravati poslovanje tako da podrzava dobrobit ne samo odredenog

drustva nego ukupnog covje€anstva.

Uzimajuci u obzir temeljne kategorije, a tako i temeljne pojmove, postaje jasno kako su sve te
odrednice marketinga u medusobnoj ovisnosti, a njihova vaznost i profitabilnost povecava se
promocijom sukladno na¢inima komuniciranja i plasiranja u suvremeno, digitalno, doba. Prije
odredenja promocije, odnosno strategija promocije potrebno je i definirati marketinski miks (u
radovima pripadaju¢ih hrvatskom govornom podrucju koristi se 1 sintagma ,,marketinski

splet®).

3.2. Marketing miks
Kako je jedna od zadaca marketinga i osmisljavanje strategija djelovanja koje omogucuju
ostvarivanje ciljeva poslovanja tako je potrebno promisljati moguénosti, odnosno pronalaziti

nacine koje omogucuju vecu efektivnost i efikasnost dostizanja ciljeva poslovanja.

Marketing miks upravo je iskaz jedne od marketinskih koncepcija kako pristupati poslovanju
da bi se ostvarilo sve ono $to smatra optimalnim. Marketing miks je tako ,,splet aktivnosti koje
omogucuju trziSno ponasanje organizacije i stavljaju u prvi plan potrosaca kao sredi$nju figuru
koju treba zadovoljiti prodajom proizvoda koje trazi (Beck, 1996:134). Odnosno, radi se 0
kombinaciji marketinskih aktivnosti koje je McCarthy nazvao ,4P*, odnosno radi se o

kombinaciji Cetiri opsezne kategorije (Renko, 2005):

1. product (proizvod/usluga)
2. price (cijena)

3. place (distribucija)

4

promotion (promocija).



Marketinske varijable kategorije ovih kategorija jesu (Kotler i dr., 2014) prema prethodno

oznacenim brojevima:

1.

vrsta proizvoda, kvaliteta, oblikovanje, znacajke, naziv marke, pakiranje, veli¢ine,
usluge, jamstva, povrat

kataloska cijena, popusti, naknade, rok placanja, kreditni uvjeti

unaprjedenje prodaje, oglasavanje, prodajna snaga, odnosi s javnoséu, izravni marketing

kanali, pokrivenost, asortiman, lokacije, zalihe, transport.

Sukladno sloZnosti marketinga u suvremeno doba, istice se da 4P mozda vise nisu dovoljna te

se predlaZe rjeSenje prilaganjem dodatnih 4P, a koje ¢ine (Kotler i dr., 2014):

1.

people (pojedinci) — podrazumijeva interni marketing uz oslanjanje na ¢injenicu da je
vazan svaki pojedinac koji sudjeluje u vodenju poslovanja

processes (procesi) — podrazumijeva Kkreativnost, disciplinu i strukturu upravljanja
marketingom

programs (programi) — podrazumijeva sve aktivnosti koje poduzeca i kompanije
poduzimaju, a koje su usmjerene na potroSaca

performance (performans, izvedba, poslovni rezultati) — podrazumijeva citav niz

mogucih ishoda poslovanja.

3.2.1. Proizvod/usluga

Proizvod i/ili usluga podrazumijeva ono §to organizacija ili pojedinac nudi na trzistu s ciljem

zadovoljenja potraznje, tj. potrebe. Kako je ve¢ reCeno, podrazumijeva ne samo klasi¢ne

proizvode ili usluge ve¢ i dogadaje, mjesta, iskustva, informacije pa ¢ak i ideje. Takoder,

potrebno je uvijek razmatrati i pet razina proizvoda/usluga, a to su (Kotler i dr., 2014: 326):

o & 0D

temeljna korist
osnovni proizvod
ocekivani proizvod
prosireni proizvod

potencijalni proizvod.

Temeljna korist jest uopée ono zbog cega se nesto kupuje. Druga se razina odnosi na znacenje,

odnosno korist se pretvara u proizvod i potrosac zna da ¢e to zadovoljiti osnovne potrebe. Treca

razina podrazumijeva sve znacajke koje kupac ocekuje da ¢e proizvod imati. Sljedeca razina

7



odnosi se na Siri spektar specifikacija od onoga sto kupac ocekuje, a posljednja podrazumijeva

sve dodatne elemente i prednosti koje bi se moglo ostvariti.

Zarazliku od proizvoda, usluga je ,,bilo koja akcija ili izvedba koju jedna stranka moze ponuditi
drugoj, koja je u stvari neopipljiva i ne dovodi do vlasni$tva nad ne¢im. Njezina proizvodnja
moze, ali i ne mora biti povezana s fizickim predmetom* (Kolter i dr., 2014: 356). Prema

navedenome, osnovna su obiljezja usluga (Dobrini¢, Grgurec, 2016: 211):

1. neopipljivost (za razliku od proizvoda, usluge se ne mogu dodirnuti, vidjeti u obliku
predmeta i sli¢no)

2. nedjeljivost (proces proizvodnje je nedjeljiv od usluge)

3. promjenjivost (mijenja se buduéi da ovisi o ljudskom faktoru i prakticki je nemoguce
da se ponovi uvijek na isti na¢in i/ili u istim okolnostima)

4. prolaznost (nestaje ako nije ,,iskoriStena™ u trenutku nastanka, dakle nije stalna kao
proizvod)

5. nepostojanje vlasniStva (koristiti uslugu ne znaci posjedovati ju).

3.2.2. Cijena

Cijena je izraz vrijednosti proizvoda i/ili usluge u novcu koja se formira u ovisnosti 0 mnogim
¢imbenicima, a prije svega zakonom ponude i potraznje na trzistu. Jedini je to element miksa
koji se odnosi na izvor prihoda, resursa. Ekonomski gledano, radi se o onome §to odreduje dobit
onoga tko nudi uslugu i/ili prodaje proizvod. Psiholoski gledano, cijena je ,,ono* §to pojedincu
koji ju placa oznacava vrijednost (Ozreti¢ DoSen, 2010). Unutrasnji ¢cimbenici koji utjecu uopcée
na odredenje cijene jesu troskovi, profitni ciljevi organizacije (pojedinca) te rast organizacije te
oni vanjski kao $to su konkurencija, uopée zakonodavstvo, spremnost kupaca za placanje,

promjene na trziStu te tehnologija.

3.2.3. Distribucija
Distribucija podrazumijeva svaki put koji je potrebno prije¢i kako bi roba, odnosno ono §to se
nudi, doslo do potrosaca. Navedeni putovi mogu biti itekako razli¢itih duljina te se tako

razlikuju sljede¢i kanali (Kotler i dr., 2014):

1. kanal nulte razine (kanal koji nema posrednika, dakle izravno se prodaje kupcima)

2. kanal prve razine (postoji jedan posrednik)



3. kanal druge razine (postoje dva posrednika)
4. kanal trece razine (svaki oblik prodaje koji podrazumijeva i agente i brokere).

Takoder, potrebno je spomenuti da se kanali razlikuju unutar koncepata maloprodaje (prodaja
robe i/ili usluge za osobnu uporabu) i veleprodaje (prodaja robe i/ili usluge kupcima koji isto
dalje prodaju ili koriste u poslovne svrhe).

3.2.4. Promocija

Promocija jest pojam koji se, ovisno o pogledu i okolnostima marketinga, moze poimati na
razli¢ite nacine, a svakako jest da se temelji na komunikaciji pa se tako moze definirati kao
»splet razli¢itih aktivnosti kojima poduzec¢a komuniciraju s pojedincima, skupinama ili
javnos$c¢u u obliku osobnih ili ne osobnih poruka radi uskladivanja medusobnih interesa 1
potreba® (Sudar, 1984:14). U ovome ¢e se radu promocija smatrati kao Sva ona sredstva

marketin§kog spleta ¢ija je osnovna uloga persuazivna komunikacija (Kotler i dr., 2014).

Temeljni je cilj promocije 1 svojevrsni ,,zadatak* ukazivanja potroSaima na sve ono §to neka
tvrtka nudi Sto znaci da je promocija i sredstvo pozicioniranja na trziStu u svakome smislu
(VraneSevi¢ i dr., 2004). Neminovno jest i to da je promocija dio miksa koji ne moze
nadoknaditi slabosti drugih ¢initelja miksa (kao niti jedan drugi $to ne moze zamijeniti ostale),
no mnogo je teoreticara i prakticara koji upravo promociju smatraju uvjetom za formiranje
poloZaja na trzi$tu, odnosno formiranje marke proizvoda i/ili usluga (Bartoluci, Omrcen, 2003;

Franciskovi¢, Tomljanovi¢, 2001).

Nadalje, klju¢no je uciniti distinkciju izmedu pojmova promocija te oglasavanje. Naime,
suprotno navedenoj definiciji promocije, oglaSavanje podrazumijeva zasebnu radnju koja se
izvrSava s ciljem promocije proizvoda i/ili usluge. O ovome ¢e se pojmu dalje i detaljnije

govoriti unutar iskaza o promotivnom miksu kao jednoj od strategija marketinga.

3.3. Strategije marketinga

Strategije marketinga podrazumijevaju strategije koje su marketinski orijentirane, odnosno
upravljane su trzistem i ciljevima poslovanja (Ljubi¢, 1996). Upravo strategija marketinga jesu
,,okvir koji obuhvaca sada$nje i planirane ciljeve, iskori$tavanje resursa poduzeca te interakciju

poduzeca s trziStem, konkurencijom i ostalim faktorima okruzenja“ (Renko, 2005: 16).



Strategija treba specifi¢no odredivati koji su ciljevi poslovanja koje se nastoji ostvariti, na koje

se trziSte uopée fokusirati, koje resurse koristiti i hoc¢e li sve to dovesti do konkurentske

prednosti. Dakle, dobro odredena strategija sadrzana je od sljede¢ih karakteristika (Renko,

2005):

1
2
3.
4

odluka o svrsi poslovanja (konkretizacija ¢emu je poslovanje usmjereno)

ciljeva (specifikacija sto se Zeli, kako i u kojem vremenu realizirati)

resursa (sve ono kako i ¢ime ¢e se ostvariti ciljevi)

analize snaga (analiziranje prednosti i nedostataka, odnosno kako razvijati
konkurentsku prednost)

sve navedeno jest u sinergiji.

Bez obzira na problematiku odredivanja strategije, osobito kada su pitanju troskovi i koliko je

za to potrebno vremena, u danasnjem je svijetu ono itekako potrebno upravo zbog strateSkog

odlucivanja 1 uistinu realizacije konkurentske prednosti. Takoder, prednosti koje te strategije

donose jesu (Renko, 2005):

kontinuitet u prikupljanju i analizi podataka i informacija o vanjskom okruZenju,
odnosno svemu §to je relevantno o potroSacima te konkurenciji

zbir i relevantnost podataka o unutarnjim resursima, dakle o prednostima i nedostacima
(snage i slabosti; SWOT analiza, npr.) $to i jest temelj za strateSko odlucivanje
temeljito poznavanje ciljanog trzista te resursa kako bi se nudilo ono S§to se potrazuje na
trzistu

nosenje s mogucim teSko¢ama u poslovanju, odnosno lakSe njihovo uklanjanje.

Dakle, odredivanje strategija marketinga, unutar strateske hijerarhije, znaci konkretno (Ljubi¢,

1996):

pozicioniranje na trzistu
proizvodno pozicioniranje
marketing miks

vremenska odredenja (misli se na pravovremenost djelovanja).

3.3.1. Strategije promocije i promocijski miks

Kako je ve¢ dosad 1 navedeno, promocija se kao termin ¢esto koristi u znacenjima suprotnim

1/ili sliénim onome koji to uistinu jest. U kontekstu ekonomske znanosti te marketinga, kako je
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ve¢ 1 izrazena definicija kod govora o 4P unutar marketing miksa, promocija (iskazujuéi
konkretnije) jesti i ,svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/li
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti.
Promocija kao funkcija ukljucuje sustavno donosenje odluka vezanih uz sve oblike

komunikacije nekog pojedinca odnosno organizacije” (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007: 209).

Osim toga, promocija u svojoj biti jest i oblik komunikacije koji se odvija prema ovim ciljevima
(Dobrini¢, Gregurec, 2016: 191):

- utjecaj na kupnju proizvoda ili usluga

- predstavljanje koristi 1 pogodnosti kupnje odredenog proizvoda
- izgradnja pozitivnog imidZa o poduzecu 1 njegovim proizvodima
- razlikovanje poduzeca i1 proizvoda od konkurencije

- podsjecanje kupaca na postojanje poduzeca i njegovih proizvoda.

Kako bi se navedeni ciljevi uopce ostvarivali tako je potrebno koristiti razliite tehnike
promocije koji, zapravo, takoder ¢ine miks, a koji se naziva promocijski miks (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen, 2007: 211):

oglasavanje

- izravna (osobna) prodaja
- unaprjedenje prodaje

- direktni marketing

- Internet marketing

odnosi s javnoscu (publicitet).

Opcenito, oglasavanje podrazumijeva svaki oblik prezentacije i promidzbe koji je plaéen s tom
namjerom, odnosno hamjerom prikazivanja ideja, proizvoda ili usluga (Kotler i dr., 2014), a s

obzirom na fokusiranost oglasavanja razlikuju se (Dobrini¢, Gregurec, 2016):

- oglasavanje proizvoda i usluga
- imidz oglaSavanje
- angazirano oglaSavanje

- oglasavanje javnih institucija.

S obzirom na samo svrhu navedenih vrsta oglasavanja razlikuju se sljede¢i (Kotler i dr., 2014):
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- informiranje (ukazivanje na nove proizvode i/ili usluge)
- uvjeravanje (utjecanje na preferenciju te kupnju proizvoda i/ili usluga)
- podsjecanje (podsjetiti kupca na ono §to se ve¢ nalazi u ponudi na trzistu)

- dodatna potvrda (dodatno ukazivanje na karakteristike proizvoda i/ili usluga).

Dalje, unaprjedenje prodaje podrazumijeva razne oblike poticaja kako bi se povecala prodaja
proizvoda i/ili usluga te se isti mogu pojavljivati s ciljem utjecanja na krajnje potrosace,

jesu (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007: 233):

- kuponi

- popusti

- nagradne igre

- besplatni uzorci

- 1zloSci na prodajnom mjestu

- povrat novca.

Takoder, osobna je prodaja oblik komunikacije koji podrazumijeva direktnu suradnju
prodavaca s potencijalnim kupcem te je ta suradnja usmjerena ka ostvarivanju prodaje, odnosno
kupnje (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007). Svakako je potrebno istaknuti i prednosti koje ovaj
oblik komunikacije donosi, tj. kako utjeCe na druge elemente marketing miksa (Dobrini¢,

Gregurec, 2016):

- dvosmjerna komunikacija donosi i moguénost izravnog postavljanja pitanja od strane
kupaca kako bi mu bile pruzene dodatne informacije

- vece jesu mogucnosti prilagodbe ponude potrebama i interesima potencijalnog kupca

- prodavac ima moguénost izravnog uvida u nedoumice i primjedbe kupaca

- prodajom, tj. kupnjom zapocinje se i izgradnja odnosa kupca prema odredenoj
organizaciji, tvrtki i tako dalje

- postoji moguénost udovoljavanja svim drugim zahtjevima kupca.

12



Direktni marketing jest oblik marketinga koji koristi jedan ili viSe medija za oglaSavanje kako
bi se povecao prostor i ucestalost ukazivanja na proizvod i/ili uslugu s ciljem uspostave
,,0sobnog* odnosa s potencijalnim kupcem djelovanjem na njegovo poimanje da je taj neki
proizvod i/ili usluga dostupan uvijek i svuda. Internet marketing djeluje na sli¢an nacin pri ¢emu
je cilj istoga ostvarivanje direktne prodaje svakome u svako doba bez odlaska u trgovinu, a time
se 1 kreira svojevrsni imidz organizacije ili tvrtke takoder ukazuju¢i na dostupnost u svako doba
te digitalizaciju poslovanja Sto je itekako vazna odlika poslovanja koja se sve vise

podrazumijeva u suvremeno doba.

Nadalje, odnosi s javnos¢u odnose se na opcéenitu izgradnju relacija prema javnosti u smislu
stvaranja imidza koji je pozitivan, poZeljan 1 traZzen. Ta javnost podrazumijeva svaku grupu
nekog drustva u kojemu se plasiraju proizvodi i/ili usluge. Navedene relacije zapravo jesu
oblikovane putem stavova tih grupa odnosno identifikacija pojedinaca iz tih grupa s onime $to

neka organizacije ili tvrtka nudi na trzistu.
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4.ANALIZA STRATEGIJE PROMOCIJE TVRTKE ,,DM*

Sukladno temi ovoga rada potrebno je prvotno ukazati na opée podatke o tvrtki DM, odnosno

Drogerie Markt kako bi se potom preslo na ukaze o promocijskim aktivnostima iste.

4.1. Opéenito o tvrtki

Trgovacka je tvrtka pod nazivom DM-Drogerie Markt osnovana 1973. godine u Njemackoj, a
veé se godine 1976. poslovanjem proSirila na prostor Austrije te u posljednjih 15-ak godina i u
zemlje kao $to Madarska, Ceska, Slovacka, Slovenija, Srbija, Bosna i Hercegovina, Rumunjska,
Bugarska te Hrvatska. Ova je tvrtka danas prisutna u Europi s vise od 2 400 poslovnica u 12
zemalja te zaposljava otprilike 36 000 djelatnika. GodiSnje tvrtka ostvari promet u iznosu od
otprilike 6 milijardi eura ¢ime je, prakticki, vodec¢a unutar poslovanja te vrste (Rajcevié i dr.,

2012).

U Hrvatskoj je prva poslovnica ove tvrtke bila otvorena u Zagrebu i to u svibnju 1996. godine
te je ova tvrtka ve¢ od tada vodeca drogerijska tvrtka u Hrvatskoj. Od tada pa do danas otvorena
su 135 prodajna mjesta i to u 54 hrvatska grada. Osim konstantnog povecéanja broja poslovnica,
ova tvrtka radi i na modernizaciji te pove¢anju ne samo broja proizvoda ve¢ i broja usluga koje
nudi unutar svojih poslovnica. Tako se unutar poslovnica tvrtke ,,DM® nalaze i stalci za
presvlacenje beba, posebni pristupi za invalidska kolica te povecala za Citanje etiketa za
slabovidne. Osim toga, jedna od usluga koje se nude jest i umotavanje kupljenih proizvoda

namijenjenih za darivanje.

Prema nekim istrazivanjima, npr. agencije Ipsos Plus, upravo kupci ocjenjuju ovu tvrtku koja
nudi kvalitetnu uslugu, povoljnu kupnju, kvalitetne proizvode vlastite robne marke te da su u
mnogobrojnim faktorima dostupni kupcima te ih aktivno uklju¢uju u odabire i ocjenjivanje
asortimana te razli¢ite projekte koji su primarno druStvenog korisnog te ekoloSkog usmjerenja

Rajcevi¢ i dr., 2012).
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Slika 1. Logo i slogan tvrtke ,,DM* u Hrvatskoj, izvor: web stranica dm-a

4.2. Promocijske aktivnosti tvrtke DM
Promocijske aktivnosti su vrlo bitan segment u poslovanju, zato je vazno razraditi dobre taktike

kako bi se unaprijedila prodaja i poboljsala prodaja te povecao interes stalnih i novih kupaca.

4.2.1. OglaSavanje

Jedna od najvaznijih promocijskih aktivnosti za ovu tvrtku svakako je oglasavanje. Buduéi da
je, kako je ve€ 1 izneseno, oglaSavanje placeni te masovni oblik komunikacije specificnih
sadrZaja s ciljem informiranja tako to ,,DM* koristi za povezivanje s kupcima na svim razinama.
Upravo zato, vrlo je vazan odabir optimalnih oglasivackih promotivnih aktivnosti, a §to dovodi
do povecanja broja kupaca. Tvrtka ,,DM* svoje promotivne aktivnosti oglasava putem svih
vrsta medija (osobito interneta) te na prodajnim mjestima. Sto se ti¢e medija, najéesce se radi
o kanalima kao $to su televizijski program, tiskani i digitalizirani katalozi te internetsko
oglasavanje uz komuniciranje s kupcima (i potencijalnim kupcima) pomocu platformi (tzv.
druStvenih mreza) kao $to su Facebook, Instagram te, dakako, sluzbena mrezna stranica pomoc¢u
koje se takoder mogu narucivati proizvodi i tim putem, kao i provjeravati njihova dostupnost u

poslovnicama.

Uz oglaSavanje odredenih proizvoda i usluga, tvrtka DM takoder se koristi i institucionalnim
oglaSavanjem, kojim se promovira filozofija tvrtke. Tako vrlo ¢esto susre¢emo kampanje koje

DM provodi.
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4.2.2. Publicitet

Publicitet se ostvaruje kroz promocije koje ,,provode® razli¢iti influenceri budu¢i da je to oblik
promocije koji je postao (i sve vise jest) izrazito popularan, a ¢injenica jest da je Internet postao
temeljna platforma za opéu komunikaciju, oglaSavanje te ,,probijanje” na trziStu. Ponekad,
publicitet koji nije planiran od poduzeca, moze biti i negativan. Tako je u zadnje vrijeme postalo
popularno recenziranje odredenih proizvoda na drustvenim mrezama. Korisnici dijele svoja
pozitivna ili negativna iskustva/recenzije s ostalim korisnicima 1 na taj nacin

povecéavaju/smanjuju interes za kupnju odredenih proizvoda.

Neminovno je da je ovaj nacin promocije tvrtki ,,DM* ono §to donosi itekako pozitivan stav

javnosti, gledaju¢i Republiku Hrvatsku, o njezinu poslovanju te opéem drustvenom doprinosu.

4.2.3. Odnosi s javnoscu
Nadalje, kako odnosi s javnos$cu jesu oblik promocije koji je pazljivo planiran i kao takav se
provodi. Tako se ova tvrtka u javnost, tj. Zivot javnosti uklju¢uje donacijama, projektima,

inicijativama, kampanjama, ekoloskim aktivnostima i sli¢no.

Trenutno je aktualna ,,DM Zenska utrka®, a koja se odrzavala od 14. do 20. lipnja 2021.godine
kojoj je interes promicanje odgovornog odnosa prema zdravlju 1 zajednici. ,,DM* je za svaki
pretrcani kilometar dionice donirao 10 kn Op¢oj bolnici ,,dr. Ivo Pedisi¢* u Sisku i to za obnovu
Odjela pedijatrije koji je oSteCen u razornom potresu koji je pogodio Republiku Hrvatsku

upravo ove godine.

Slika 2. DM Zenska utrka (DM, 2021)
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Jos neki od itekako drustveno korisnih i vrijednih projekata (u obliku kolekcije proizvoda i/ili

akcija u drustvu) jesu:

,Pro Climate* proizvodi uvedeni su u asortiman na Dan planeta Zemlje, a prihvatljivi

su za okoli$ u svakom smislu

Climele
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Slika 3. Promotivni izgled kolekcije ,,Pro Climate* tvrtke ,,DM* (DM, 2021)

- natjecaj ,,ZAJEDNO na Petrinju, Glinu i Sisak* gdje je ,,DM* odabrao 32 projekta za
pomo¢ pogodenim podrucjima potresom, a u ¢iju ¢e realizaciju uloziti 4 milijuna kuna

- donacija Institutu Ruder Boskovi¢ namijenjenu istrazivanju raka prostate

- donacija hrane za zivotinje u kojoj je predano je 10,5 tona hrane udrugama koje brinu
za napustene Zivotinje

- nagrada djelatnicima za vrijeme pandemije korona virusa pri ¢emu je svaki djelatnik je
dobio darovnu karticu od 1 650 kn

- donacija Klini¢koj bolnici Sveti Duh za kupnju bolni¢ke opreme i aparata

- donacija Udruzi P.LN.K. za kupnju uredaja za ginekoloske probleme onkoloskih
pacijenata

- trajno povlacenje jednokratnih plasticnih vrecica u svrhu zastite okolisa te ulaganja u

odrzivi razvoj poslovanja te odrzivi razvoj opéenito.
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4.2.4. Unapredivanje prodaje

Uzimajuci u obzir unaprjedivanje prodaje, ,,DM* je itekako poznata tvrtka po tome, odnosno
prepoznatljiva po tome. Tako, na primjer, ,,DM* nudi niZe cijene odredenih proizvoda ili dodaje
dodatne bodove za kupnju nekih proizvoda, a koji u konac¢nici umanjuju racun kupcima koji
posjeduju DM active beauty karticu. Ono $to najc¢es$ce privuce kupca na kupnju su ustede ili
pokloni. ,,DM* ¢ak ima na odredenim proizvodima oznaku ,,dobre cijene u svako vrijeme® u

kojima je naglaSen datum od kojeg se cijena nije mijenjala.

> wmos LJETNI _
RASPORED?ClSTA
UZIVANCIJA!¢

B
25X VISE
BODOVA

NA PROIZVODE
I

BODOVA

NA PROIZVODE
AQUAFRESH

Slika 4. 1zgled digitalnog kataloga tvrtke ,,DM* (DM, 2021)

4.2.5. Osobna prodaja

Potrebno je ukazati i na posebnosti direktne (osobne) prodaje u poslovnicama tvrtke ,,DM* kada
djelatnici tvrtke pri naplac¢ivanju ukazuju na akcijske proizvode, moguénosti ostvarivanja
dodatnih bodova te nac¢ina kombiniranja popusta i dobivanja razliitih nagrada. Takoder,
osobna prodaja, kao sredstvo komunikacije, dobro se pokazala u uvodenju novih proizvoda u

asortiman.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI
TVRTKE DM

Kako bi se bolje istrazile promocijske aktivnosti tvrtke ,, DM, a za potrebe ovoga rada,
provedeno je istrazivanje putem anketiranja. Anketiranjem je provedeno ispitivanje misljenja

potrosaca o promocijskim aktivnostima tvrtke ,,DM*.

Anketni se upitnik sastojao od 20 pitanja. Prvi se dio sastojao se od pitanja koja se referiraju na
najvaznije podatke o osobi vezano uz dob, zaposlenje i sli¢no, a drugi dio se odnosio na
misljenja i zadovoljstvo o promotivnim aktivnostima tvrtke te na koji Su nacin ispitanici

upoznati sa odredenim stavkama poslovanja tvrtke ,,DM*.

5.1. Rezultati istrazivanja
U anketiranju je sudjelovalo 309 osoba pri ¢emu je 283 osobe zenskog spola (91,6%) te 26

osoba muskog spola (8,4%), a Sto je vidljivo iz grafikona 1.

® Zensko
® Muiko

Grafikon 1. Spol ispitanika

Razlicita je dob ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju pa je tako najvise ispitanika, njih
123, tj. 39,8%, u dobi od 18 do 29 godina. 93 su ispitanika (30,1%) u dobi od 30 do 39 godina,
u dobi od 40 do 49 godina je 42 ispitanika (13,9%), u dobi od 50 do 59 godina 45 ispitanika
(14,6%), au dobi 60 i vise tek 5 ispitanika (1,6%). Sto se tice zaposlenosti, veéina je zaposlena,
odnosno njih 211 (68,3%), 62 njih jesu studenti (20,1%), a 27 jesu nezaposleni (8,7%) te je 9

njih umirovljeno (2,9%).
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® 15329
® 30-39
© 40-49
® 50-59
@ 60ivise

Grafikon 2. Dob ispitanika

® Zazposlen
® Nezaposlen
@ Student

@ Umirovijenik

Grafikon 3. Radni status ispitanika

Mjesecni prihodi ispitanika odredeni su u intervalima od 1000 kn do 9000 kn.

Najvise ispitanika, njih 92 (29,8%), ostvaruje mjese¢ni prihod od 5001 kn do 7000 kn, zatim
84 ispitanika (27,2%) od 3001 kn do 5000 kn, 63 ispitanika (20,4%) od 7001 kn do 9000 kn,
dok 35 ispitanika (11,3%) ima prihode do 1000 kn te 35 ispitanika (11,3%) od 1001 kn do 3000
kn.

@ do 1000kn

@ 1001kn-3000kn
@ 3001kn-5000kn
@ 5001kn-7000kn
@ 7001kn- 9000kn

Grafikon 4. Raspon mjese¢nih prihoda ispitanika
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Naravno, ispitanici su upitani uopce o kupnji u poslovnicama tvrtke ,,DM* pri ¢emu je tek njih

1,3% izvijestilo o tome da ne kupuje u navedenim poslovnicama, a $to je jasno iz grafikona 5.

® Da
® Ne

Grafikon 5. Kupnja u ,,DM*“-u

Sesto pitanje se odnosilo na zadovoljstvo o informirano$éu o promotivnim aktivnostima tvrtke
»DM*, a koje se iskazivalo na skali od 1 do 5 pri ¢emu je 1 znacilo izrazito nezadovoljan/na, a

5 izrazito zadovoljan/na §to prikazuje grafikon 6.

150

141 (45,6 %)

§
- 100 (32,4 %)

50 59 (19,1 %)

9(2,9 %)
0 (0 %)

1 2 3 4 5

Grafikon 6. Zadovoljstvo informirano$¢u promotivnim aktivnostima

Sedmo pitanje je bilo pitanje viSestrukog odabira, a odnosilo se na kanal (sredstvo) putem kojeg
su ispitanici najviSe upoznati sa promotivnim aktivnostima tvrtke. Najveci je broj ispitanika,

dakle 191 ispitanik (61,8%), je odabrao odgovor ,,Samim odlaskom u trgovinu®, njih 145

21



(46,9%) odabralo je ,,Putem drustvenih mreza®, 83 ispitanika (26,9%) odabralo je ,,Preko web
stranice®, 78 ispitanika (25,2%) odabralo je ,,Preko promotivnog letka®, 65 ispitanika (21%)
,,Preko newslettera (e-poste)®, 54 ispitanika (17,5%) ,,Preko TV reklame*, 34 ispitanika (11%)

,Preko plakata i oglasa na javnim mjestima® i 1 ispitanik (0,3%) odabrao je ,,Preko SMS-a“.

Mewslettera (e-poste) 65 (21 %)
Sms-a

Drustvenih mreZa (Facebook, I... 145 (46,9 %)
Promotivnog letka 78 (25,2 %)
Web stranice dm-a 83 (26,9 %)
Plakata i oglasa na javnim mje...
Samim odlaskom u frgovinu 191 (61,8 %)

TV reklamom 54 (17,5 %)

0 50 100 150 200

Grafikon 7. Sredstvo saznavanja promotivnih aktivnosti

Osmo i deveto pitanje odnosilo se na program vjernosti, odnosno DM active beauty Karticu.
Ispitanike se pitalo jesi li upoznati sa programom vjernosti i koriste li navedenu karticu te je
njih 288 (93,2%) odgovorilo je da su upoznati sa programom vjernosti dok je njih 21 (6,8%)
odgovorilo da nisu upoznati. 270 ispitanika (87,4%) odgovorilo je da koriste DM active beauty
karticu, a njih 39 da (12,6%) ne koristi.

@ Da
@ Ne

Grafikon 8. Upoznatost s programom vjernosti
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@ Koristim
@ Ne Koristim

a

Grafikon 9. Koristenje DM beauty active kartice

U desetom pitanju ispitanike se pitalo jesu li zadovoljni s raznovrsnos$¢u promotivne i akcijske
ponude, na skali od 1 do 5, gdje je 1 bilo izrazito nezadovoljan/na, a 5 izrazito zadovoljan/na te

se odgovori oCituju unutar grafikona 10.

150

118 (38,2 %)
100 108 (35 %)

65 (21 %)

50

Grafikon 10. Zadovoljstvo raznovrsnos$¢u i akcijskim ponudama

Ocjenom 5 ocijenilo je 118 ispitanika (38,2%), ocjenom 4 ocijenilo je 108 ispitanika (35%),
ocjenom 3 ocijenilo je 65 ispitanika (21%), ocjenom 2 ocijenilo je 16 ispitanika (5,2%) i

ocjenom 1 ocijenilo je 2 ispitanika (0,6%).

Jedanaesto pitanje je takoder bilo visestrukog odabira u kojem se ispitanike pitalo $to im najvise
privlaci paznju unutar promocijskih aktivnosti tvrtke ,,DM* (npr. letak). 247 ispitanika (79,9%)
je reklo cijena, 119 ispitanika (38,5%) je reklo raznovrsnost ponude, 95 ispitanika (30,7%) je

reklo da im oznaka za dodatne bodove na odredenim proizvodima privuce paznju, 47 ispitanika
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(15,2%) je reklo izgled promotivne ponude, 39 ispitanika (12,6%) je reklo vremenski period
trajanja promotivne ponude, 23 ispitanika (7,4%) je reklo kraé¢i informativni sadrzaj o

proizvodima.

|zgled promotivne ponude
Cijena 247 (79,9 %)

Raznovrsnost ponude 119 (38,5 %)

Vremenski period trajanja
promotivne ponude

Oznaka za dodatne bodove na
odredenim proizvodima

Kraci informativni sadrZaj o
proizvodima

0 50 100 150 200 250

39 (12,6 %)
95 (30,7 %)

23 (7,4 %)

Grafikon 11. Sredstva promotivnih ponuda

Dvanaesto pitanje odnosilo se na razlog zbog kojeg se kupnja obavlja u poslovnicama tvrtke

DM radije nego u nekoj drugoj srodnoj trgovini §to se o¢ituje unutar grafikona 12.

Upravo je najviSe ispitanika, njih 163 (52,8%) je kao razlog odabralo raznovrsnost ponude, 153
ispitanika (49,5%) je odabralo cijenu, 144 ispitanika (46,6%) je odabralo kvalitetu proizvoda,
126 ispitanika (40,8%) je odabralo blizinu trgovine, 95 ispitanika (30,7%) je odabralo program
vjernosti, 93 ispitanika (30,1%) je odabralo kvalitetu usluge, 22 ispitanika (7,1%) odabralo je
informiranost o aktualnoj ponudi, 8 ispitanika (2,6%) odabralo je online shop, i 1 ispitanik

(0,3%), je pod ostalo, napisao usluznost zaposlenica.

Cijene —153 (49,5 %)

Kvaliteta usluge
Kvaliteta proizvoda 144 (46,6 %)
Raznovrsnost ponude —163 (52,8 %)

Informiranost o aktualnoj ponudi 22 (7,1 %)

Blizina trgovine 126 (40,8 %)

Program vjernosti —95 (30,7 %)

Online Shop 5(26%)

UsluZnost zaposlenica |—1 (0,3 %)

0 50 100 150 200

Grafikon 12. Razlozi odabira poslovnica tvrtke ,,DM* za kupovinu
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Trinaesto pitanje je usmjereno na primjecivanje oglasa tvrtke ,,DM“ u svakodnevnom
okruzenju. Tako je 181 ispitanik (58,6%) iskazao da primjecuje oglase, dok je 128 ispitanika

(41,4%) reklo da ne primjecuje oglase u svakodnevnom okruzenju.

® Da
@ Ne

Grafikon 13. Uoc¢avanje oglasa tvrtke ,,DM*

Cetrnaestim pitanje se ispitanike pitalo gdje su zadnji put vidjeli oglas tvrtke ,,DM*. 193
ispitanika (62,5%) odabralo je odgovor ,,oglas na drustvenim mrezama®, 97 ispitanika (31,4%)
odabralo je ,,promotivni letak®, 32 ispitanika (10,4%) odabralo je ,,plakat na javnom mjestu®,
14 ispitanika (4,5%) odabralo je ,,reklama na YouTube-u®, 8 ispitanika (2,21%) odabralo je
» 1V, 2 ispitanika (0,55%) su rekli ,,da nisu vidjeli, 2 ispitanika (0,55%) su rekli da su vidjeli
,»preko e-maila®, 1 ispitanik (0,28%) se ,,ne sjeca gdje je zadnji put vidio®, 1 1 ispitanik (0,28%)

je odgovorio ,,neprilicno®.

Promotivni letak
Oglas na drudtvenim mreZa. ..
Google oglasi
Plakat na javnom mjestu
Reklama na Youtube-u 14 (4.5 %)
Tv 5(1,6 %)
Dobila sam e-mail}—1 (0,3 %)
Cestitam|—1 (0,3 %)
TV-1(0,3 %)
Na tv-uf—1 (0,3 %)
tvl—1(03 %)
Ne sjecam sef—1 (0,3 %)
Uopce nisam vidjela nikakvu_. J—1 (0.3 %)
Mailf—1 (0,3 %)
Nisam vidio}—1 (0,3 %)

0 50 100 150 200

97 (31,4 %)

193 (62,5 %)

12 (3,9 %)
32 (10,4 %)

Grafikon 14. Mjesto zadnjeg uocavanja oglasa tvrtke ,,DM*
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Petnaestim pitanjem se ispitanike pitalo jesu li nekada kupili proizvod u poslovnici tvrtke ,,DM*
na temelju ¢lanka ili recenzije na internetu. Upravo je 240 ispitanika (77,7%) odgovorilo

potvrdno dok je 69 ispitanika (22,3%) odgovorilo suprotno — jasno je iz grafikona 15.

® Da
® Ne

Grafikon 15. Kupnja proizvoda na temelju ¢lanka ili recenzije

Sesnaesto se pitanje odnosilo na negativna iskustva s proizvodima ili djelatnicima tvrtke ,,DM*.
Upravo su 254 ispitanika (82,2%) odgovorili da nisu imali negativna iskustva, 52 ispitanika
(16,8%) da jesu imali negativna iskustva, ali su svejedno nastavili odluéivati se za kupnju u tim
trgovinama. Takoder, 3 su ispitanika (1%) imala negativna iskustva te su, stoga, prestali

kupovati u poslovnicama tvrtke ,,DM*.

@ Jesam, i zbog toga sam prestacila
kupovati tamo

@ Jesam, ali sam svejedno nastavio/la
kupovati tamo

@ Nisam

Grafikon 16. Negativna iskustva kupaca
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Sedamnaesto je pitanje zahtijevalo od ispitanika da se izjasne oko komunikacije s djelatnicima
tvrtke ,,DM®, odnosno jesu li po potraznji i uistinu dobili povratne informacije o proizvodima.
Od ukupnog broja ispitanika, njih 245 (79,3%) nisu niti trazili informacije, 61 ispitanik (19,7%)
je trazio informacije i dobio povratan odgovor, dok su 3 ispitanika (1%) trazili informacije, ali

nisu dobili povratan odgovor $to je ocito iz grafikona 17.

@ Jesam, i dobio/la sam povratnu
informaciju

@ .Jesam, i nisam dobiofla povratnu
informaciju

@ Nisam traZio/la informacije

Grafikon 17. Iskustva kupaca pri potraznji informacija

Osamnaesto se pitanje odnosilo na stavove ispitanika o poslovanju tvrtke ,,DM*. 299 ispitanika
(96,8%) smatra da se radi o drustveno odgovornom poduzecu dok 10 ispitanika (3,2%) smatra

da ,,DM* nije drustveno odgovorno poduzece.

® Da
® Ne

Grafikon 18. Stavovi ispitanika o poslovanju tvrtke ,,DM*
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U devetnaestom se pitanju pitalo o upoznatosti s kampanjama koje ,,DM®“ svojevremeno
provodi. Na ovo je pitanje 191 ispitanik (61,8%) odgovorio da je upoznat dok je 118 ispitanika

(38,2%) odgovorilo da nisu upoznati s kampanjama.

®Da
@ Ne

Grafikon 19. Upoznatost s kampanjama tvrtke ,,DM*

U posljednjem, dvadesetom pitanju, ispitanike se pitalo Sto smatraju o pogodnostima koje
»DM* pruza djelatnicima kao poslodavac te su dani odredeni primjeri istoga. 235 ispitanika
(76,1%) odgovorilo je da smatraju da jest tako, 72 ispitanika (23,3%) odgovorilo je da nisu
sigurni, 2 ispitanika (0,6%) je odgovorilo da ne smatraju da je tako Sto se vidi unutar grafikona

20.

® D=z
® Ne

@ Nisam siguran

Grafikon 20. Stavovi o pogodnostima za zaposlenike tvrtke ,,DM*
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6. RASPRAVA

Na temelju provedenog istrazivanja uvida se da je u anketiranju su vec¢inu uzorka ¢inile osobe
zenskog spola u dobi od 18 do 29 godina, a koje su trenutno zaposlene te su osobnih mjesecnih
prihoda u rasponu od 5001 do 7000 kn. Navedeno se istiCe kao vazna odrednica dobivenih i

analiziranih rezultata.

Moze se primijetiti kako su ispitanici u najvecem postotku izrazito zadovoljni informirano$c¢u
0 promotivnim aktivnostima tvrtke ,,DM* te da najviSe promotivnih aktivnosti primjecuju
samim odlaskom u poslovnice. Ovi rezultati ukazuju da strategija promocije koja
podrazumijeva koristenje oglaSavanja ,,na mjestu prodaje‘ najviSe uocen medu ispitanicima, ali
ne zaostaje mnogo ni tip oglasavanja putem popularnih drustvenih mreza te putem mrezne
stranice tvrtke. Takoder, itekako je primjetna upucenost u promotivne aktivnosti preko tzv.
newslettera (e-poste) i putem televizijskih kanala. Svi ovi rezultati samo dodatno potvrduju
odrednice suvremenog poslovanja i marketinga, a $to podrazumijeva svojevrsnu digitalizaciju

komunikacije s potroSacima te kontinuirano plasiranje noviteta, akcija te pogodnosti.

Najvise je ispitanika upoznato sa programom vjernosti, odnosno, moguéno$¢u koristenja DM
active beauty kartice pomoc¢u koje se skupljaju bodovi i ostvaruju popusti na kupnju. Ovu
karticu takoder koristi veéina ispitanika, a gdje je vidljiva adekvatna strategija unapredenja

prodaje kojom se kupce motivira na kupnju odredenih proizvoda, ali i na opc¢enitu kupnju.

U promotivnoj ponudi, cijena je i dalje uocljivo najvazniji aspekt kupnje, ali i raznovrsnost
ponude. Ispitanici izvjeS¢uju kako im je takoder itekako bitna i oznaka za dodatne bodove na
odredenim proizvodima, a Sto potvrduje na to da zele ,,pametno* iskoristiti svoju kupnju,

odnosno uspjesnost strategija promocije.

Prednost kupovine u poslovnicama tvrtke ,,DM*, naspram ostalih drogerija i srodnih trgovina,
jest raznovrsnost ponude, a zatim i: razlike u cijeni (niza cijena bez obzira na kvalitetu) pa i
sama kvaliteta proizvoda. Takoder, jedna od vaznijih stavki koju ispitanici iskazuju bila je i
blizina trgovine $to pokazuje da je i teritorijalna rasprostranjenost, odnosno broj poslovnica,
vrlo bitna. Uocava se da je ulaganje tvrtke u dobrobit svojih zaposlenika medu kupcima itekako

prepoznata.
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Nadalje, ispitanici najcesce primjecuju glase u svom okruzenju i to najvise njih primijete ih na
drustvenim mrezama, a zatim putem promotivnog letka i plakata na javnim mjestima. Najmanje
njih primjecuje ih putem TV programa marketinga. 1z toga se moze zakljuciti da je najveca
ciljna skupina na druStvenim mrezama i da je pozeljno ulagati resurse u oglasavanje na

drustvenim mrezama.

Komunikacija s kupcima je takoder vazna pa se vidi da je oko 20% ispitanika koji su trazili
informacije o proizvodu ili usluzi i dobilo povratan odgovor. Samo nekolicina nije dobila
povratan odgovor, a trazila je informacije. No, sve u svemu, vecina ipak ni nije trazila nikakve

informacije.

NajviSe ispitanika smatra da je tvrtka ,,DM* druStveno-odgovorno poduzece, a Sto zasigurno
predstavlja imidz tvrtke dobrim 1 §to je odgovarajuc¢e suvremenim paradigmama poslovanja 1

onome §to je itekako pozeljno.
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7. ZAKLJUCAK

Promocija je kljucan dio uspjeha marketinga svake tvrtke, a tako i uspjeha opcenito. Vazno je
imati uc¢inkovitu i dobru strategiju promocije kako bi se privlacili novi kupci i odrzala lojalnost
stalnih kupaca. Promocijom se moze utjecati na misljenja ljudi, stavove pa ¢ak i emocije, a kako

bi se proizvodi i/ili usluge predstavile na najbolji mogucéi nacin.

Tvrtka ,,DM*, optimalnost promocije postize na drustvenim mrezama. Sto i nije ¢udno s
obzirom na to kojim tempom se $ire mogucnosti koristenja drustvenih mreza i koliki je njihov
utjecaj na potrosace. Putem drustvenih mreza, jasno je, tvrtka ostvaruje direktnu komunikaciju
s kupcima 1 na taj nacin dobiva izravne povratne reakcije koje joj pomazu u jo§ boljem
shvacanju svijesti potrosaca, a i potrosaci stjecu povjerenje te grade odnos s njom. Kupci mogu

na brz 1 jednostavan nacin saznati sve informacije u vezi proizvoda koje ih zanimaju.

Neophodno je spomenuti i publicitet, a koji u zadnjih par godina biljezi sve veci rast preko
drustvenih mreZza. Interes za kupnju pobuduju ne samo razni oblici oglasavanja vec i recenzije,
prikazi i usporedbe tzv. influencera (i tome slicno) za odredene proizvode, a posebno je uocljiv

kod osoba mlade generacije.

Program lojalnosti tvrtke ,,DM* takoder je bitna stavka u usporedbi s konkurencijom, a kupcima
daje mogucnost brojnih usteda i pogodnosti skupljanjem bodova. Vidljivo je da je kupcima
vazna i kvaliteta usluge te da je to takoder jedan od razloga ponovne kupnje, a upravo na tome
pociva svojevrsna ,,filozofija* ove tvrtke, sazeta u sloganu: ,,Tu sam ¢ovjek. Tu kupujem.* §to
obecava kupcu, indirektno ukazuje, da je u srediStu svega, bez obzira radi li se o kupcu,
djelatniku ili poslovnom partneru. Rezultati istrazivanja ove postavke itekako potvrduju te
jasno pokazuju daljnje moguénosti uspjeha poslovanja ove tvrtke, a sve u skladu s modernim

poslovnim paradigmama.
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Upitnik

1.Spol: *

Zensko

Musko

2.Dob: *
18-29
30-39
40-49
50-59

60 ivise

3. Trenutni status: *

Zaposlen
Nezaposlen
Student

Umirovljenik

4. Vasi osobni mjeseéni prihodi: *
do 1000kn
1001kn-3000kn
3001kn-5000kn
5001kn-7000kn

7007kn- 9000kn
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5. Kupujete li u dm-u? *
Da

Ne

6. Jeste li zadovoljni informirano$éu o dm-ovim promotivnim aktivnostima? *

Izrazito nezadovoljan/na O O O O O

7. Putem ¢ega ste najvide upoznati sa promotivnim aktivnostima dm-a? *

Newslettera (e-poste)

Sms-a

Drustvenih mreza (Facebook, Instagram i sl.)
Promotivnog letka

Web stranice dm-a

Plakata i oglasa na javnim mjestima

Samim odlaskom u trgovinu

TV reklamom

Izrazito zadovoljan/na
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8. Jeste li upoznati sa programom vjernosti u dm-u (dm active beauty kartica)? *

Da

Ne

9. Koristite li dm active beauty karticu, putem koje se skupljaju bodovi i ostvaruju popusti na
kupnju?

Koristim

Ne koristim

10. Jeste li zadovoljni s raznovrsnosc¢u promotivne i akcijske ponude? *

Izrazito nezadovoljan/na O O O O O Izrazito zadovoljan/na

11. Sto Vam najvise privuée paznju kada vidite promotivnu ponudu? (Npr. letak) *
Izgled promotivne ponude
Cijena
Raznovrsnost ponude
Vremenski period trajanja promotivne ponude
Oznaka za dodatne bodove na odredenim proizvodima
Kraci informativni sadrzaj o proizvodima

Ostalo...

*
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12. Koji je najéeséi razlog da kupnju obavite u dm-u, prije nego u nekoj drugoj srodnoj trgovini? *
Cijene
Kvaliteta usluge
Kvaliteta proizvoda
Raznovrsnost ponude
Informiranost o aktualnoj ponudi
Blizina trgovine
Program vjernosti
Online Shop

Ostalo...

13. Primjecujete li oglase dm-a u Vasem svakodnevnom okruzenju? *

Da

Ne

14. Gdje ste zadnji put vidjeli dm-ov oglas? *
Promotivni letak
Oglas na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram i sl.)
Google oglasi
Plakat na javnom mjestu
Reklama na Youtube-u

Ostalo...
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15. Jeste li nekada kupili proizvod u dm-u na temelju élanka ili recenzije na internetu? *

Da

Ne

16. Jeste li nekada imali negativno iskustvo s proizvodima ili djelatnicima u dm-u? *

Jesam, i zbog toga sam prestao/la kupovati tamo
Jesam, ali sam svejedno nastavio/la kupovati tamo

Nisam

17. Jeste li ikada trazili odredenu informaciju o proizvodu ili usluzi iz dm-a, putem drustvenih
mreza ili e-maila? | jeste li dobili povratnu informaciju?

Jesam, i dobio/la sam povratnu informaciju
Jesam, i nisam dobio/la povratnu informaciju

Nisam trazio/la informacije
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18. Smatrate li da je dm drustveno-odgovorno poduzede? *

Da

Ne

19. Jeste li upoznati s kampanjama koje dm svojevremeno provodi? *

Da

Ne

20. Smatrate li da dm kao poslodavac ima dobre pogodnosti za svoje djelatnike? *
*Individualne moguénasti razvoja, popust za djelatnike, pokloni za djecu, skolovanje za djelatnike, dobrovoljno volontiranje u

zajednici, itd.

Da
Ne

Nisam siguran
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