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SAZETAK

Predmet ovog rada je istaknuti i analizirati promotivne aktivnosti akcije ,,Kupujmo hrvatsko®.
Akcija promocije hrvatskog gospodarstva potaknuta je s ciljem podizanja svijesti gradana o
vaznosti kupovine hrvatskih autohtonih proizvoda. Cilj je pomocu sustavnog istrazivanja
utvrditi 1 unaprijediti spoznaja o rezultatima akcije te da se donese zakljuak o uspjesnosti
elemenata promocijskog miksa na akciju. Istaknuta je vaznost oznaka autohtonih hrvatskih
proizvoda ,,Izvorno Hrvatsko* i1 ,,Hrvatska kvaliteta® koje pripomazu ne samo domacéim
kupcima, nego i stranim, kako bi prepoznali jedinstvenost i kvalitetu hrvatskih proizvoda koji
predstavljaju i pospjesuju hrvatsko gospodarstvo. Hrvatska gospodarska komora glavni je
pokreta¢ ove akcije, te se prilikom unaprjedenja akcije koristi razli¢itim metodama i resursima
kao §to su: promocija akcije na sluzbenoj web stranici, promocija putem aktualnih drustvenih
mreza i dijeljenjem promotivnih materijala. Osim navedenih medija promocije akcije, koriste
se 1 ostali mediji kao $to su: radio, televizija, direktni marketing, publicitet te promocija putem

poznatih osoba.

Kljuéne rije¢i: marketing, promotivne aktivnosti, akcija ,,Kupujmo hrvatsko®, ,Izvorno

hrvatsko®, ,,Hrvatska kvaliteta®.



SUMMARY

The subject of this paper is to highlight and analyze the promotional activities of the action
"Let's buy Croatian”. The action to promote the Croatian economy was initiated with the aim
of raising citizens' awareness of the importance of buying Croatian indigenous products. The
aim is to determine and improve the knowledge about the results of the action through
systematic research and to draw a conclusion about the success of the elements of the
promotional mix on the action. The importance of the labels of autochthonous Croatian products
"Originally Croatian™ and "Croatian quality” was emphasized, which help not only domestic
customers but also foreign ones, in order to recognize the uniqueness and quality of Croatian
products that represent and enhance the Croatian economy. The Croatian Chamber of
Commerce is the main initiator of this action, and when improving the action it uses various
methods and resources such as: promotion of the action on the official website, promotion
through current social networks sharing promotional materials and other media such as: radio,

television, direct marketing, publicity and even promotion through celebrities.

Keywords: marketing, promotional activities, "Let's buy Croatian" event, "Originally

Croatian", "Croatian quality".
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1. UvOD

,,Kupujmo hrvatsko* primjer je marketinske akcije koja potice lojalnost kupaca proizvodima
proizvedenim i1 pozicioniranim na trzistu, pod uvjetom da se ti proizvodi razlikuju od ostalih
uvoznih proizvoda u pogledu autenti¢nosti, specifi¢nosti i kvalitete.. Samim time, proizvodi su
zaSti¢eni oznakama ,,Izvorno hrvatsko* i ,,Hrvatska kvaliteta® Sto omogucuje prepoznatljivost

proizvoda ne samo domac¢im nego i stranim Kupcima.

1.1. Predmet i cilj istraZzivanja

Marketing se moze definirati kao proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i
usluga, odredivanja cijena proizvoda, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja
zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.! Kako bi se pobliZe objasnio cijeli marketingki
ciklus, potrebno je osmisliti i analizirati sve elemente marketin§kog miksa $to bi rezultiralo
ve¢im zadovoljstvom potrosaca, povecanja konkurentnosti te ostvarenja Sto boljih poslovnih

rezultata.

U danasnje vrijeme, svatko je u odredenoj mjeri pod utjecajem vrlo bitnog elementa
marketinS$kog miksa, odnosno promocijom. Promocija, odnosno marketinSko komuniciranje,
koristi se u promicanju proizvoda 1 usluga, ali 1 ciljeva, politickih kandidata, kao 1 u rjeSavanju
socijalnih problema.? Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje,
persuazija i/ili podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj
ukljudenosti.® Sukladno nadelima i karakteristikama marketinga i njegovih elemenata,
promocija akcije ,,Kupujmo hrvatsko* potaknuta je sa ciljem poticanja na kupnju hrvatskih
autohtonih proizvoda, pomaganja domac¢im hrvatskim poduzetnicima te samom hrvatskom

gospodarstvu.

Hrvatska gospodarska komora (kratica HGK) samostalna je stru¢no-poslovna organizacija,

koja promice, zastupa i uskladuje zajednicke interese svojih ¢lanica pred drzavnim i drugim

L Previgi¢ ., Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 7
2 Previsié J., Ozreti¢ Dogen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 209
3 Ibidem



tijelima u Hrvatskoj i inozemstvu.* Ona je ujedno i pokreta¢ promotivne akcije ,,Kupujmo
hrvatsko* kojoj je temeljni cilj od pocetka predstaviti domace, hrvatske autohtone proizvode,
proizvodnja i promocija tih proizvoda kako bi se time pospjesila svijest o vaznosti proizvodnje
1 kupnje odredenih domacih proizvoda. Gotovo svaki autohtoni hrvatski proizvod, oznacen je
oznakama ,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Jzvorno Hrvatsko* Navedenim oznakama privlaci se veci
broj potencijalnih potroSaca odnosno kupaca time Sto oznake jamce kvalitetu proizvoda te

njihovu autohtonost.

Sukladno tome, cilj istrazivanja ovog rada je da se pomocu sustavnog istrazivanja utvrdi i
unaprijedi spoznaja o rezultatima akcije ,,Kupujmo hrvatsko®, da se donese zakljucak o
uspjesnosti promotivnih aktivnosti i elemenata marketinskog spleta ciljano na akciju ,,Kupujmo
hrvatsko®“. U radu su prikazane promotivne aktivnosti akcije ,,Kupujmo hrvatsko* te rezultati
tih aktivnosti na samu akciju te kako su pospjesile unaprjedenje prodaje i poticanje na kupnju

autohtonih hrvatskih proizvoda.

1.2.  lzvori podataka i metode prikupljanja

Podaci i literatura kori$teni u ovom radu potjecu iz struéne literature i web stranica. Metoda
koristena u radu je metoda kompilacije pri prikupljanju podataka iz tudih struc¢nih radova,
metoda opisivanja pri opisivanju 1 iznoSenju ¢injenica, procesa 1 predmeta, metoda analize 1

sinteze prilikom interpretacije podataka te istrazivanje za stolom.

1.3. Strukturarada

Rad je podijeljen na pet glavnih tocaka koje se sastoje od uvoda koji prikazuje nastanak akcije
,Kupujmo hrvatsko* te opisuje glavni predmet i cilj istrazivanja. Sljedeca tocka opisuje Sto Su
to promotivne aktivnosti i elemente promocijskog miksa. Nadalje, su istaknuti znakovi kojima
se obiljezavaju hrvatski autohtoni proizvodi, te promotivne aktivnosti kojima se akcija
»Kupujmo hrvatsko* koristi kako bi postala prepoznatljivi dio hrvatske kulture. Zavrsno,

istaknut je zaklju€ak o cjelokupnoj temi ovog seminarskog rada.




2. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

U suvremenom, modernom drustvu, gotovo je svatko u odredenoj mjeri pod utjecajem
razlicitih oblika promocije polazec¢i od korisnika odnosno potrosaca pa sve do proizvodaca
odnosno organizacija i poduze¢a. Sukladno tome, suvremeni marketing podrazumijeva vise
od samog razvoja dobrog proizvoda, odredivanja privlacne cijene za njega i omogucéavanja
da bude dostupan kupcima.® U danasnjim organizacijama, jedan od klju¢nih elemenata za
uspjesno poslovanje predstavlja komunikacija. Prema tome, tvrtke trebaju komunicirati sa
potencijalnim, ali i trenutnim kupcima kako bi dobili informacije o potencijalnim zeljama,
potrebama i moguénostima potrosaca odnosno kupaca te kako bi izgradili Zeljeni odnos sa
potroSacima. Da bi komunikacija bila dobra, tvrtke ¢esto unajmljuju agencije za oglasavanje
koje izraduju ucinkovite oglase, zatim stru¢njake za unaprjedenje prodaje koji izraduju
programe za poticanje prodaje, strucnjake za izravni marketing koji razvijaju baze podataka
i ostvaruju interakciju s kupcima i potencijalnim kupcima postom ili telefonom, te tvrtke za

odnose s javnoséu koje rade na korporativnom ugledu tvrtke.®

Da bi se moglo govoriti o promotivnim aktivnostima, potrebno je istaknuti $to bi to uopce
bila promocija. Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija
i/ili podsje¢anje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj
ukljuéenosti.” Promocija u danasnjici sluzi kao jedan od glavnih elemenata poticanja
potrosaca odnosno korisnika na koristenje proizvoda i usluga. Sukladno tome, da bi uspjela
u izvrSenju svoga cilja, potrebno je koristiti se raznim aktivnostima koje ¢e privuci paznju
te time rezultirati kupnjom ili koriStenjem proizvoda ili usluge. Promocija je osnovni
element marketinskog miksa iz viSe razloga. Kada se na trziSte uvodi novi proizvod,
potencijalne potrosace potrebno je informirati o njegovim obiljezjima prije nego Sto je
prema njima moguce razviti pozitivne stavove. Kada se radi o proizvodima koji su
potrosac¢ima ve¢ poznati, uloga promocije je u persuaziji, odnosno u djelovanju tako da
informiranost o proizvodu preraste u svidanje.® Kako bi se mogao odrediti proces

upravljanja promocijom i promotivni miks, potrebno je istaknuti $to je to marketinska

5 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str. 719
6 Ibidem

" Previsié J., Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 208

8 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., op. cit., str. 210



Slika 1. Tradicionalni model marketinske komunikacije

komunikacija. MarketinSka komunikacija osnovni je nacin kojim organizacija komunicira

odnosni prenosi svoje poruke ciljnim trziStima. Takoder marketinsko komuniciranje ¢ini

skup svih elemenata marketinskog miksa koji poticu razmjenu uspostavljanjem zajednickog

znadenja s potrosa¢ima odnosno klijentima.® Marketinsko komuniciranje kao glavni

¢imbenik promotivnih aktivnosti i promotivnog miksa, moze povecati vrijednost proizvoda

povecavajuci vjerojatnost da ¢e ¢lanovi ciljnog trzista biti pozitivno orijentirani prema tom

proizvodu. Kod prikazivanja marketinske komunikacije veliku ulogu obavljaju dva modela,

a to su tradicionalni model marketinske komunikacije te model integrirane marketinske

komunikacije.°

Tradicionalni model marketinske komunikacije prikazan je ispod.

Marketinsko
komuniciranje

Mediji

Odnosi s
javnoscu

Oglasavanje

poduzeca
Usmjerenje Kod|r§nje
- marketinske
na potrosaca

komunikacije

Promocija
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prodaja

Dekodiranje
marketinske
komunikacije

Evaluacija te
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predaja

Publicitet

Povratna sprega

Izvor: Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen ., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 212

® Ibidem
10 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 212




Sukladno tome, model integrirane marketinske komunikacije predstavlja koncepciju u kojoj
tvrtka pazljivo integrira i koordinira svoje mnogobrojne komunikacijske kanale kako bi
isporucila jasnu, dosljednu i primamljivu poruku o organizaciji i svojim proizvodima.l!
Takoder integrirana marketinska komunikacija moze se ocitati u tome da predstavlja
koordinaciju svih elemenata promotivnog spleta odnosno oglasavanja, odnosa s javnoScu,
unaprjedenja prodaje, osobne prodaje, izravnog ili direktnog marketinga, Internet marketinga

medusobno, ali i s ostalim elementima marketinskog miksa.'2

Model integrirane marketinSke komunikacije prikazan je u sljede¢em prikazu.

Slika 2. Model integrirane marketinske komunikacije

Usmijerenje na
potroSaca

N

Reintegracija
marketinSkog
komunicirania

AN

Potrosaci, evaluacija,
motivacija, odabir,
zadovoljstvo

Integrirano oglasavanje,
unaprjedenje prodaje,
korporativna reputacija, osobna
prodaja, usmena predaja,
publicitet

A

Izvor: Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 212

Kako bi marketinska komunikacija bila u¢inkovita te Sto vise uspjesnija, potrebno je zadovoljiti

uvjete standardne opce komunikacije. Prema Eaglyu i Chaikenu komunikacija se moze

1 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 726
12 previsic J., Ozreti¢ DoSen D, op. cit., str. 211



definirati na razliite naCine kao protok informacija, razmjena ideja ili kao proces

uspostavljanja jedinstva misli izmedu posiljatelja i primatelja.’®

Proces komunikacije je vrlo vazan zbog ¢injenice da je za bilo koju situaciju u svakodnevnom
zivotu, ali i u znanstveno istrazivacke svrhe bitno misljenje i informacije dviju strana izmedu
kojih se komunikacija odvija. Zbog nemogucnosti prenosenja odnosno interpretacije poruke na
efektivan nacin, veliki broj komunikacija zavrSava neuspjesno te je prema tome potrebno
izmedu primatelja i posiljatelja komunikacijskih poruka utvrditi nac¢in na koji ¢e efektivno
interpretirati Zeljeni sadrzaj koji zele prenijeti. Potrebno je istaknuti i vaznost komunikacije u
promociji. Da bi se u¢inkovito komuniciralo s potencijalnim potrosac¢ima, potrebno je odrediti
ciljno trziste, odnosno znanje i odnos specifi¢nog ciljnog trzista prema proizvodima i uslugama
te odrediti nacin komunikacije s njima. Nakon toga vazan je korak odrediti ciljno trziste kao
srediSte cjelokupnog marketinSkog rada tvrtke. Sastoji se od pojedinaca, grupa, marketinSkih
niSa, trziSnih segmenata ili javnosti. Nakon $to se utvrdi ciljno trziSte i utvrde njegove

karakteristike, potrebno je odrediti vrstu odgovora koju potrosaci ocekuju.

Kao $to je ranije spomenuto, promocija je element marketinga, a od svih ostalih elemenata
najcesce pokusava uspostaviti blizu vezu s ponasanjem potrosaca i njihovim odlukama o kupnji.
U ovom slucaju postoji postupak promocije kojim treba dobro upravljati. Pritom je potrebno

donijeti niz odluka kojima ¢e se odrediti postupak.

Proces upravljanja promocijom dogada se u pet osnovnih koraka koji obuhvacaju odabir ciljnog
trzista, odredivanje ciljeva promocije, odredivanje budzeta, stvaranje poruke i odabir medija

promocije te na Kraju procjenu cijelog promotivnog procesa.*

Odabir ciljnog trzista prvi je 1 najvazniji korak kako bi marketinska komunikacija bila §to
efektivnije provedena i uspjesnija. Ovaj korak omogucuje stvaranje predodzbe o tome kakva ¢e
biti ciljna publika odredenog proizvoda ili na koji nain ¢e se prenesti Zeljena poruka toj
skupini. Publika mogu biti potencijalni kupci ili sadaSnji korisnici, oni koji odlucuju o kupnji
ili oni koji na nju utjecu. Publika mogu biti pojedinci, grupe, odredene grupacije ljudi ili Siroka
javnost. Ciljna ¢e publika uvelike utjecati na odluke komunikatora o tome sto ¢e reci, kako ¢e

reéi, kada ¢e reéi, gdje ¢e reéi i tko ée re¢i.®

13 Previsié J., Ozreti¢ DoSen D, op. cit., str. 214
14 Previsié J., Ozreti¢ DoSen D., op. cit., str. 220
15 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 730



Odredivanje ciljeva promocije koji su preduvjet za kvalitetno sastavljanje poruke i provodenje
promotivnih aktivnosti, je vrlo vazno $to bolje i to¢nije utvrditi kako bi na $to bolji i jasniji
nacin ispunili kvalitetno sastavljanje poruke i provodenje promotivnih aktivnosti. Ciljevi
promocije moraju se uklapati u organizacijske i marketinske ciljeve i pri tome biti realisticni te
dobro operacionalizirani, odnosno moraju biti kvantitativno i vremenski definirani.'® Nakon $to
je identificirana ciljna publika i nakon S§to su utvrdeni promocijski ciljevi, marketinski
komunikator mora odluciti kakav odgovor Zeli posti¢i ili vidjeti kod potrosaca. U vecini
slucajeva, reakcija koji bilo koji proizvodac 1 marketinSki komunikator zele posti¢i je kupnja.
Tada se treba utvrditi koliko je kupac zapravo spreman na kupnju, odnosno u kojem stadiju se
nalazi. Ciljna publika moze biti u jednom od Sest stadija spremnosti na kupnju, stadija kroz koje
potroSaci obi¢no prolaze na putu do same kupnje. Ti stadiji su svjesnost, znanje, sklonost,

preferiranje, uvjeravanje i kupnja.l’

Nakon $to je definirana zeljena reakcija potrosa¢a odnosno publike, potrebno je zapoceti sa
kreiranjem poruke. Po mogucnosti poruka bi trebala privuc¢i pozornost, zadrzati interes,
pobuditi Zelju i rezultirati akcijom.'® Takoder, pri kreiranju poruke, marketingki komunikator
mora odrediti njen sadrzaj, strukturu i izvor kako bi ju Sto bolje prenio ciljnoj javnosti. Pri
odredivanju sadrzaja bitno je za istaknuti Sto ¢e reci ciljnoj javnosti putem zeljene poruke,
odnosno formulirati jedinstvenu prodajnu propoziciju. Nakon toga, pri kreiranju poruke
potrebno je obratiti pozornost i na karakteristike poruke s obzirom na njihovu strukturu. Prema
tome, poruke mogu biti jednostrane i dvostrane. U usporedbi s bilateralnim informacijama,
jednostrane informacije jedinstvene su po tome Sto navode pozitivne karakteristike ili
konkurentske prednosti promoviranih proizvoda. Jednostrani su, samo zato §to isticu jednu
stranu, a ne dvostrane informacije koje navode dobre i lo$e strane proizvoda. | kao jedan od
zadnjih ¢imbenika koji sluzi pri kreiranju poruke je sam izvor od kuda je poruka nastala. lzvori
poruke mogu biti prijatelji, ljudi od povjerenja za koje smo sigurni da nam nece dati krivu i
laznu informaciju, s druge strane izvor mogu biti 1 prodavaci koji imaju karakteristiku
strucnosti, takoder poznate li€nosti mogu biti izvor komunikacije, nepoznate li¢nosti,

organizacije, animirani likovi i drugo.

Nakon odredivanja ciljnog trzista i definiranja ciljeva promocije, sljede¢i vazni korak u procesu

upravljanja promocijom je odredivanje cjelokupnog budZeta za promociju i promocijski splet.

16 Previsié J., Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 221
17 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit, str. 730
18 |bidem, str. 732



Poduzeca se sluze razli¢itim metodama izrade proracuna u dodjeljivanju sredstava pojedinim
elementima promocije, te najéesée koriStene metode su metoda priustivosti, koja se definira kao
odredivanje proracuna za promidzbu na iznos za koji uprava smatra da ga tvrtka moze sebi
priustiti, zatim metoda postotka od prodaje, se definira kao odredivanje proracuna za
promidzbu prema postotku od trenutacne ili predvidene prodaje ili postotku od prodajne cijene,
metoda pariteta konkurentnosti, se definira kao odredivanje proracuna za promidzbu koji
odgovara izdacima konkurencije, te na kraju, metoda cilja i zadataka, se definira kao
odredivanje prorac¢una za promidzbu definiranjem odredenih ciljeva promidzbe, odredivanjem
zadataka koje treba ispuniti kako bi se postigli Zeljeni ciljevi i procjenom tro§kova provodenja
tih zadataka.™

2.1. Promotivni miks

Pri odabiru i sastavljanju odgovaraju¢e kombinacije promotivnih elemenata potrebno je
odabrati marku u odredenoj kategoriji proizvoda, uzimajuci u obzir mnoge ¢imbenike koji se
odnose na proizvod, marku i trZiste. Cimbenici koje treba uzeti u obzir pri odabiru promotivnog
miksa odnose se ponajprije na odredivanje trzista, definiranje ciljeva komunikacije, odredivanje
prirode proizvoda, definiranje faze Zivotnog ciklusa proizvoda, te odabir ,,push-strategije”

prema ,,pull-strategiji.*?

Kako bi se uopée moglo govoriti o sastavljanju odgovaraju¢eg promotivnog miksa, potrebno je
utvrditi i istaknuti §to promotivni miks predstavlja. Promotivni miks predstavlja koordinaciju
promocijskih aktivnosti koje ukljucuju oglasavanje, unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju,
direktni marketing, Interneta marketing te odnose s javnos¢u i publicitet. Sukladno tome, kako
bi se bolje razumjela razlika izmedu marketin§kog miksa i promotivnog miksa, bitno je utvrditi
sam fokus promotivnog miksa. Njegov je cilj informiranje, uvjeravanje i podsjec¢anje korisnika
na odredeni proizvod ili uslugu. Koristi oglasavanje kao placeni oblik subjektivne prezentacije,
osobna prodaja sadrzi karakteristiku koriStenja telefona kao oblika prezentacije ili
komunikacije te takoder koristi metodu komunikacije ,,licem u lice®, te odnosi s javnoséu koji
predstavljaju komunikaciju izmedu organizacije i njezine unutarnje i vanjske javnosti radi

postizanja medusobnog razumijevanja.

19 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 740-741
20 Previsic J., Ozreti¢ DoSen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 226



Bitno je za napomenuti i istaknuti strategije promotivnog miksa kojima se pospjesuje
prenosenje poruke i promoviranje proizvoda i1 usluge. Strategije kojima se promotivni miks
koristi su strategija guranja ili ,,push® te strategija privlacenja ili ,,pull® strategija. Push
strategija je vrsta strategije promocije koja ukljucuje koriStenje prodajnog osoblja 1 promotora
za promociju proizvoda putem kanala, a zatim proizvodaci promoviraju proizvode na veliko,
promoviraju ih u maloprodaju, a zatim ith promoviraju potrosacima.Strategija privlacenja
predstavlja promidzbenu strategiju koja podrazumijeva velike izdatke za oglasavanje i
unapredenje prodaje kako bi ojacala potraznju potrosaca, to dovodi do zakljucka da ako je
strategija uspjeSna, potrosaci ¢e od trgovaca na malo zatraziti proizvod, oni ¢e se obratiti

trgovcima na veliko koji ga zatim traZe od proizvodaca.?!

2.1.1. Oglasavanje

Oglasavanje kao oblik promocije, je kreativni komunikacijski proces uskladen s interesom i
potrebama potrosaca, proizvodaca i drustva u cjelini.?? Oglasavanje se takoder moze definirati
kao placena, neosobna komunikacija odredene organizacije identificirane u poruci putem
razli¢itih medija, a ima za cilj informiranje i/ili persuaziju ¢lanova odredene javnosti.?® U teoriji
marketinga, razli¢iti autori dali su razlicite kriterije klasifikacije oglasavanja. Boone objasnjava
kako postoje dva osnovna nacina oglasavanja tj. proizvodno oglasavanje koje ukljucuje
neosobnu prodaju dobara ili usluga te institucionalno oglaSavanje koje ukljuc¢uje promocijski

koncept, ideju, filozofiju ili entitet dobrog glasa industrije, poduzeéa ili drzave.?*

Iz definicije oglaSavanja moze se zakljuciti da se djelovanje oglasavanja mora prilagoditi
interesima, potrebama i ciljevima potrosaca, proizvodaca i samog drustva. Kako bi se moglo
detaljnije govoriti o oglaSavanju, potrebno je istaknuti funkcije oglasavanja. Naime, osnovna
funkcija oglasavanja je informiranje potroSaca o karakteristikama, specifi¢nostima i na¢inima
koriStenja odredenog proizvoda ili usluge te time i poticanje potrosaca na kupnju tog istog
proizvoda. OglaSavanje takoder ima funkciju podsje¢anja na proizvod, naime veliki broj ljudi
gledajuci oglase, internetske stranice i ostale medije pomocu kojih se oglasavaju proizvodi i

usluge, uoci odredeni proizvod ili uslugu te ako svoju potpunu koncentraciju 1 Zelju za tim

2L Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 744

22 Vugemilovi¢ V., Promjene u promocijskom miksu promjenom organizacijske strukture na primjeru divizije za
ciglu i crijep Nexe grupe, stru¢ni rad, str. 142

B Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen B., op. cit., str. 228

24 Vugemilovi¢ V., op. cit., str. 142



proizvodom nije uputio njemu, nakon nekoliko trenutaka paznju ¢e pridati nekoj drugoj
promotivnoj aktivnosti koja se u tome trenutku odvija. Zato je potrebno razviti nacin
oglasavanja sa ciljem prodaje proizvoda koji ¢e potrosace u viSe aspekata i u cescim
vremenskim razdobljima podsjecati na odredene proizvode ili usluge. Tako navedeno
podsjecanje potrosaca moze se prenositi informacijama o samoj organizaciji ili o temama
znaajnim za samu organizaciju. Ulaganjem u $to vecu kvalitetu i koli¢inu oglasavanja moze
kreirati ili poboljsati percepciju kvalitete odredenog proizvoda $to utjece da potroSac ostane

lojalan tome proizvodu i potic¢e se ponovna kupnja.

Bitan ¢imbenik kod efikasnog oglaSavanja je postavljanje jasnih ciljeva. Cilj oglasavanja je
izazvati reakciju kod ciljne publike. Reakcija se moze oc€itovati time da potrosac stvori odredene
stavove ili misljenja o proizvodu ili marki, ali se moze dogoditi i Sum u komunikaciji i potrosac
krivo percipira oglas. Reakcija se takoder moze ocitovati i u ponasanju potroSaca: na primjer,
potrosaé pocinje kupovati proizvod ili ga kupuje u veéim koli¢inama.?® Cilj oglasavanja je
odredeni komunikacijski zadatak koji je potrebno izvrSiti kod odredene ciljne publike u
odredenom vremenskom razdoblju.?® Prema tome, ciljevi se mogu ocitovati u obliku
informativnog oglaSavanja, uvjeravajuéeg oglaSavanja, komparativnhog oglasavanja i
oglasavanja podsjecanjem. Informativno oglasavanje predstavlja oglasavanje koje se koristi za
informiranje potros$aca o novom proizvodu ili karakteristici, kako bi se izgradila osnovna
potraznja.?’ Uvjeravajuée oglasavanje predstavlja oglasavanje koje se koristi za izgradnju
selektivne potraZnje prema odredenoj marki proizvoda, tako da se potroSace uvjeri da ta marka
nudi najbolju kvalitetu za njihov novac.?® Komparativno oglasavanje predstavlja oglasavanje
koje neku marku direktno ili indirektno usporeduje s jo§ jednom ili vise njih.?® Te na kraju,
oglasavanje podsjecanjem predstavlja oglaSavanje koje se koristi kako bi kupci stalno mislili

na proizvod.*

Bitno za istaknuti su i mediji preko kojih se proizvod ili usluga oglasavaju. Oglasivaci mogu
birati izmedu nekoliko glavnih masovnih medija pri oglasavanju, a to su: televizija, radio,

Casopisi i novine, direktna posta i vanjsko oglasavanje te Internet.!

2525 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op.cit., str. 762
2 |pidem

27 |bidem

28 |bidem

2 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., op. cit., str. 764
%0 Ibidem

31 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., op. cit., str. 231
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Oglasavanje putem televizije je vrlo efektivno zbog svoje mogucnosti kombiniranja vizualnih
primjera sa zvukom S$to pospjeSuje da potroSac na bolji nacin dozivi proizvod. Televizija
omogucuje kombinaciju slika, zvuka i pokreta, demonstraciju proizvoda, mogucnost te
sposobnost koristenja specijalnih efekata. Tim karakteristikama se na vrlo dobar na¢in moze
pridobiti potrosaceva pozornost i moze potaknuti empatiju potrosaca odnosno gledatelja.
Televizija ima svoje prednosti i mane prilikom oglasavanja. Neke od prednosti televizije su
prvenstveno velika pokrivenost u odnosu prema cijeni.®? Naime, iako je televizijsko vrijeme
vrlo skupo, s obzirom na broj potencijalnih korisnika do kojih televizijski oglasi dopiru,
isplativo je ulagati u ovaj oblik oglagavanja.®® Jo§ jedna prednost televizije je $to moze
selektivno prikazivati odredene proizvode ciljanom trzistu. Osim spomenutih prednosti,
televizija kao oglaSivacki medij ima i nedostatke. Jedan od glavnih nedostataka je cijena, iako
je prethodno spomenuta velika pokrivenost u odnosu prema cijeni, cijena je izuzetan problem
srednjim 1 malim oglaSiva¢ima. Drugi nedostatak je kratko vremensko razdoblje koje je
raspolozivo prilikom oglasavanja proizvoda. Televiziju u novije vrijeme sve vise zamjenjuje

Internet odnosno drustvene mreze koji su puno jeftiniji medij promocije.

Oglasavanje putem radija je dio naSe svakodnevnice, sa ciljem informiranja, opusStanja i
zabavljanja. Radio se koristi kao medij oglasavanja ve¢ godinama, a on kao i svi ostali
oglasivaCki mediji sadrzi prednosti i nedostatke. Neke od prednosti radija kao medija
oglaSavanja su moguc¢nost ponude najbolje kombinacije frekvencije i dosega, dobro je
prihvacen na lokalnoj razini §to omogucuje da odredenom broju ljudi izlozi neki proizvod ve¢i
broj puta te ih tako potakne i motivira na kupnju.* Takoder, visoka je demografska i geografska
selektivnost §to znaci da je moguce precizno odrediti ciljnu publiku s obzirom na spol, dob,
socijalni status, razinu obrazovanja i specijalne interese.®® Radio prilikom oglasavanja stvara
oglaSavanja su mogucnost samo audioprezentacije tj. radio je medij samo za sluSanje $to je je
glavno ogranicenje, posebno kada se promoviraju proizvodi, trebalo bi se ga vidjeti kako bi se
razumjelo i utvrdilo odgovaraju li njihov izgled ili karakteristike Zeljama i preferencijama

potro$aca. Drugi nedostatak je slaba pozornost publike $to ukazuje na Cinjenicu da velik broj

32 Previsi¢ I., Ozreti¢ DoSen D., op. cit., str. 231

33 Previgié¢ J., Ozreti¢ Dosen D, op. cit., str. 231

3 Profitiraj.hr, https://profitiraj.hr/pitanja-i-odgovori-prednosti-i-mane-radijskog-oglasavanja/ (5.9.2020.)
% Ibidem
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ljudi slusa radio iz zabavnog 1 opustajuceg karaktera odnosno slusaju glazbu prilikom voznje,

prilikom obavljanja nekih aktivnosti te malu pozornost pridaju oglasima na radiju.*

Novine kao medij oglasavanja imaju veliku fleksibilnost prilikom oglasavanja,
pravovremenost, pokrivenost lokalnog trzista, Siroku prihvacenost i veliku vjerodostojnost.
Nedostaci su im kratak vijek, losa kvaliteta reprodukcije te mala vjerojatnost prenosenja S
jednog ¢itatelja na drugog.®” Casopisi sadrze visoku zemljopisnu i demografsku selektivnost,
kredibilitet i ugled, reprodukciju visoke kvalitete, dugovje¢nost te dobru vjerojatnost
prenosenja s jednog Citatelja na drugog. Nedostaci koji se kod Casopisa mogu istaknuti su
dugotrajan proces zakupa oglasnog prostora, visoki troskovi, odreden broj primjeraka se ne
uspije prodati te nema garantiranog polozaja.®® Internet putem svojih portala sve vise

zamjenjuje novine i ¢asopise u tiskanom obliku.

Kao medij za oglasavanje, direktna posta ukljucuje velik broj izbora publike, fleksibilnost, bez
oglasavanja u istom mediju i omogucuje personalizaciju. Nedostatak direktne poste su posebice
relativno visoki troSkovi. Medutim, Newsletteri koji se Salju putem mailova postaju najjeftiniji

nacin informiranja individualnih potroSaca o odredenim proizvodima ili uslugama.

Vanjsko oglasavanje ima karakteristiku fleksibilnosti, Cesto ponovljena izlaganja, niski
troskovi, slaba konkurencija u pogledu poruke te dobar izbor mjesta za oglaSavanje. Nedostatak

je §to nema moguénosti odabira publike te ograni¢enja na kreativnom planu.*

Te naposljetku, Internet kao medij oglasavanja ima veliku moguénost odabira publike, niske
troskove, neposredan pristup te mogucnost interakcije. Nedostaci su relativno mala,
demografski ograni¢ena publika, relativno slab utjecaj Sto znaci da publika sama kontrolira

izlozenost oglasima.*°

Prednosti oglasavanja kao jednog od elemenata promotivnog spleta su sljedeée:*

e moZze doprijeti do mnogobrojnih zemljopisno rasprSenih kupaca uz niski troSak po
jednom izlaganju
e pored njegovog dometa, oglasavanje u ve¢oj mjeri govori nesto pozitivno o veli¢ini

prodavatelja, njegovoj popularnosti i uspjehu

% 1bidem
37 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 773
3 1bidem
3 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 773
“0 1bidem
41 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 742
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e s obzirom na javnu prirodu oglasavanja, potroSac¢i imaju obicaj gledati na oglaSavane
proizvode kao na neSto standardno i opravdano — kupci znaju da ¢e kupovina tog
proizvoda biti javno prihvacena i razumljiva

e omogucuje prodavatelju da poruku ponovi nekoliko puta, a kupcu dozvoljava primanje
i usporedivanje poruka razli¢itih konkurenata

e vrlo je izrazajno jer dozvoljava tvrtki da dramatizira svoje proizvode uz pomoé
vizualnih sredstava, tiska, zvuka i boje

e moze koristiti za izgradnju dugoro¢nog imidza proizvoda, moze potaknuti brzu prodaju

Nedostaci oglasavanja kao jednog od elemenata promotivnog spleta su sljedeéi:*?

e iako vrlo brzo dopire do velikog broja ljudi, neosobno je i ne moze biti uvjerljivo kao
prodajne snage tvrtke

e moze biti samo jednostrana komunikacija s javno$¢u koja se ne osjeca obaveznom
obracati pozornost ili reagirati

e moze biti vrlo skupo.

U zadnje vrijeme, narocito uzrokovano pandemijom COVID-19, Internet postaje najjaci medij

oglasavanja proizvoda i usluga.

2.1.2. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve sudionike u
prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i poticanjem radi
prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i povecanja prodaje dobara i usluga, uz stvaranje opce
drustveno-ekonomske atmosfere.*® Unaprjedenje prodaje se takoder moze definirati kao
koriStenje bilo koje vrste stimulacije kako bi se posrednike i/ili potroSace potaknulo na kupnju

odredene marke.*

Zadace koje unaprjedenje prodaje treba ispuniti kao jedan od elemenata promotivnog spleta su

sliedeée:®

42 1bidem

43 Vugemilovié¢ V., op. cit., str. 142

4 Previgi¢ J., Ozreti¢ Dosen D, op. cit., str. 232
4 Vugemilovié¢ V., op. cit., str. 142 - 143
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e treba ubrzati transfer proizvoda na liniji proizvodac-potrosac

e treba podici razinu kulturnog i stru¢nog opsluzivanja krajnjeg potroSaca

e povecati image gospodarskog subjekta koji je nositelj promocijske aktivnosti
unaprjedenja prodaje

e jacanje koherentnosti interesa svih sudionika u prometanju roba, a u pravcu
ostvarenja temeljnog marketing cilja

e stvoriti povoljnu predkupovnu situaciju na prodajnim mjestima

e djelovati na povecanje informiranosti kao 1 op¢e kulture potrosaca

e smanjiti sezonske i konjukture oscilacije u realizaciji proizvoda

e privuci nove kupce/potrosace iz skupine nepotrosaca ili relativnih nepotroSaca

e olaksati uvodenje novih proizvoda na trziste

e privuci veci broj kupaca u prodajne objekte

e povecati broj lojalnih kupaca te povecati lojalnost marka proizvoda

Takoder, unapredenje prodaje sadrzi bitne karakteristike po ¢emu je prepoznatljivo kao jedan
od elemenata promotivnog spleta. Prva bitna karakteristika unapredenja prodaje je §to u svome
djelovanju koristi razli¢ite oblike stimulacije poput bonusa i nagradnih igara kako bi privukla
paznju potencijalnih potrosaca Sto bi rezultiralo kupnjom proizvoda. Navedeni oblici
stimulacije se koriste na nacin da prilikom kupnje odredene promovirane marke proizvoda,
potroSa¢ odnosno kupac dobiva odredeni bonus ili nagradu, tako dolazimo do druge
karakteristike koja nalaze da ti dodaci za spomenute stimulacije (bonusi, kuponi) ne zamjenjuju

osnovne prednosti koje kupac dobiva prilikom kupnje proizvoda.

Unaprjedenje prodaje vrlo je bitan element promotivnog spleta zbog ¢injenice da se najcesce
koristi prilikom uvodenja novog proizvoda na trziSte, poticanje prodaje postojecih proizvoda,
te neutraliziranju konkurentskog oglaSavanja. Prilikom provodenja aktivnosti unaprjedenja
prodaje, koriste se razliite tehnike koje mogu biti usmjerene na krajnje korisnike, prodajno

osoblje ili na posrednike.

Unaprjedenje prodaje usmjereno na Kkrajnje potrosace najceSce se pojavljuje u obliku
kupona, popusta, uzoraka, nagradnih igara, izloZaka na prodajnom mjestu te povratu novca

potrogacu.*®

46 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., op. cit., str. 233

14



Kuponi se primjenjuju radi poticanja kupca na isprobavanje novog proizvoda ili za uvodenje
drugacijeg oblika pakiranja odnosno novog izgleda proizvoda.*’ Takoder sluze kao potvrde
potrosac¢ima koje im jamce ustedu prilikom kupovine odredenih proizvoda. No, ako se kuponi
koriste u ve¢oj mjeri, moze doc¢i do zasi¢enja i opadanja stope isplativosti koristenja kupona.
Stoga veliki broj proizvodaca izdaje manju koli¢inu kupona te ih pazljivo usmjeravaju ciljnog

publici.

Popusti se mogu definirati kao kratkoro¢no smanjenje cijene proizvoda.*® Karakteristika ove
stimulacije je da se u odredenom vremenskom razdoblju cijena proizvoda smanjuje ili se za istu

cijenu nudi vec¢a koli¢ina proizvoda.

Nagradne igre omogucuju kupcima da prilikom sudjelovanja u igrama srece ili nekim dodatnim
trudom osvoje razli¢ite nagrade, poput novca, putovanja ili ¢ak osvajanje nekog proizvoda.*®
Kako bi se odabrao potrosac za nagradnu igru, od njega je trazeno da ispuni odredeni zadatak

kao Sto su odgovori na postavljena pitanja i sli¢no.

Izlosci na prodajnom mjestu sluze za privlac¢enje pozornosti kupaca prilikom ulaska u prodajno
mjesto.>® Ukljuduju razne promotivne materijale poput natpisa, plakata, oznaka te sva sredstva
koja privla¢e pozornost kupaca. Glavni nedostatak ovog tipa stimulacije je to Sto se brojne

trgovine ne zele zamarati i okupirati velikim brojem izlozaka, oznaka i plakata.

Povrat novca se rabi kao sredstvo unaprjedenja prodaje tako da se uz dokaz o kupnji (najcesce

raun) odredenog proizvoda, kupcu vraéa odredena svota novca koju je dao za taj proizvod.>*

Unaprjedenje prodaje usmjereno na posrednike prilikom provodenja aktivnosti koristi se
bonifikacijama, zajedni¢kim oglasavanjem, sajmovima i izloZbama, nagradama i novCanim

stimulacijama, natjecanja prodavaca, darovi na kupljenu koli¢inu i drugo.%?

Bonifikacija se moze definirati kao sniZzena cijena za oSteCenu robu odnosno iznos koji
proizvodac u promidzbene svrhe daje trgovcima koji zauzvrat pristaju na neki nacin istaknuti
njegov proizvod.* Po vrsti mogu biti na koli¢inu ili dodatnu koli¢inu. Bonifikacije na koli¢inu

oznacavaju privremeno smanjenje cijene za kupnju odredene koli¢ine proizvoda. Bonifikacije

47 |bidem

48 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., op. cit., str. 233

49 Ibidem

%0 Ibidem

51 Ibidem

52 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 791
53 Ibidem
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na dodatnu koli¢inu ¢ine odredenu svotu novca koja se dodjeljuje za svaku dodatnu jedinicu

proizvoda iznad one koli¢ine koja je po¢etno dogovorena.>

Zajednicko oglasavanje se moze definirati kao razli¢iti oblici suradivanja u promociji proizvoda
izmedu proizvodaca i trgovca.>® Pod time spadaju razliciti treninzi koje proizvodaé provodi sa

ciljem poucavanja trgovaca ucinkovitijim oblicima prodaje odredenih proizvoda.

Specijalizirani sajmovi sluze kao pomo¢ tvrtkama da ostvare mogucnosti koje nije moguce
ostvariti isklju¢ivo putem prodajnog odjela. Oni okupljaju proizvodace, trgovce i marketinske
struénjake na jednom mjestu u odredenom kratkom razdoblju.®® Na sajmovima su predstavljeni
proizvodi proizvodaca, a proizvodaci time procesom, dobivaju uvid u trziSnu situaciju odnosno

situaciju konkurenata.

Unapredenje prodaje usmjereno na prodajno osoblje usmjereno je na nacine stimulacije
prodajnog osoblja da prodaju $to vise proizvoda ili usluga. Nacini mogu biti u obliku nov¢anih

stimulacija, napredovanja, bonusa, edukacija i sli¢no.
Prednosti unaprjedenja prodaje kao jednog od elementa promotivnog spleta su sljedeée:>’

e obuhvaca Sirok asortiman alata, kupone, natjecanja, snizenja cijena, poklone, besplatne
proizvode i drugo

e pomocu navedenih alata privlaci pozornost kupaca 1 daje informacije koje dovode
potroSaca do kupnje

e nudi zamjetne poticaje na kupnju razli¢itim olakSicama ili doprinosima koji pruzaju

potrosacu dodatnu vrijednost

2.1.3. Osobna prodaja

Osobna prodaja moze se definirati kao oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodavac
suraduje s potencijalnim kupcima te pokuSava njihovu namjeru kupnje usmijeriti prema
proizvodima ili uslugama koje zastupa.>® Takoder osobna prodaja predstavlja kreativno
komuniciranje s jednim ili ve¢im brojem potrosaca radi stvaranja povoljnog raspolozenja koje

se oblikuje prije kupovine proizvoda ili usluga, ostvarivanja prodaje i odrzavanja postkupovnog

5 Previgi¢ J., Ozreti¢ Dosen D, op. cit., str. 234

%5 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D, op. cit., str. 234

% Ibidem

5" Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 743
%8 Previgi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., op. cit., str. 234
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zadovoljstva i sveopce atmosfere uskladene s interesima proizvodaca, potroSaca i druStva u
cjelini.®® Bitna karakteristika osobne prodaje je da se ona kao element promotivnog spleta
odvija ,licem u lice* odnosno izravnim kontaktom bez posrednika. U takvim situacijama,
proizvoda¢ snosi veliku odgovornost te time moze pospjesiti proces kupovine odredenog
proizvoda. Spomenuta karakteristika je u suprotnosti na ostale elemente marketinske
komunikacije kao $to su oglasavanje i unaprjedenje prodaje zbog toga Sto se kod tih navedenih

elemenata ciljno trziste sastoji od veceg broja ljudi.
Zna&enje osobne prodaje kao jednog od elementa promotivnog spleta su sljedeée:®°

e osobna prodaja predstavlja jedini izravan oblik komuniciranja s potrosacem kao
individuom

e 0sobna prodaja mora biti u funkciji smanjenja funkcionalnog i psihosocijalnog rizika
potroSaca pri kupnji ¢ak u suvremenim nacinima prodaje robe (samoposluzivanje,
samoizbor);

e osobna prodaja treba biti u funkciji zastite potroSaca;

e 0sobna prodaja treba biti u funkciji ubrzanja transfera robe na potezu trgovina na malo
— Kkrajnji potrosaci: osobna prodaja mora biti komplementarna s neosobnim oblicima
prodaje, odnosno komuniciranja s potrosacima,

e 0sobna prodaja mora biti komplementarna s neosobnim oblicima prodaje, odnosno
komuniciranja s potrosacima,

e osobna prodaja kao nacin drustvenog komuniciranja mora biti u funkciji

op¢edrustvenih normi ponaSanja

Kako bi osobna prodaja bila ucinkovita potrebno je razviti kvalitetan i1 efektivan nacin
upravljanja procesom osobne prodaje. Prvi korak u tome je primijeniti pristup koji je
usmjeren prema klijentima Sto znac¢i da bi se trebalo poucavati prodajno osoblje kako
utvrditi potrebe klijenata te pronaéi rjeSenja. S druge strane, neke tvrtke primjenjuju pristup
usmjeren prema prodaji te se time oslanjaju na prodajne tehnike kojima se vrsi veliki

pritisak.

Proces osobne prodaje moze se definirati kao koraci koje prodavac slijedi u prodaji koji

obuhvacaju trazenje, kvalificiranje, istrazivanje, upoznavanjem prezentaciju i

% Vugemilovi¢, V., op. cit., str. 144
80 Vugemilovié¢ V., op. cit., str. 144 - 145
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demonstraciju, rjeSavanje primjedbi, zakljuCivanje te pracenje, a odvija se u nekoliko

koraka znacdajnih za uspjesnu prodaju:®!

Identifikacija je prvi korak u procesu prodaje. U tome koraku dolazi do identifikacije
kvalificiranih potencijalnih klijenata. Najbolji potencijalni potroSaci mogu se identificirati
iz razli¢itih izvora, primjerice, preporuke postoje¢ih potrosaca, ¢lanci u novinama,
tjednicima 1 specijaliziranim publikacijama, baze podataka koje sadrze imena, adrese,

telefonske brojeve i opise njihovih zanimanja.5?

Pristup obuhvada ostvarenje kontakta i uspostavljanje odnosa s potrosatem.®® Prvi kontakt
obi¢no je putem pisma, telefona ili osobno. Ovaj korak ukljucuje izgled prodavaca, prve
recenice kojima ¢e se obratiti klijentu te ostale komentare. Nakon uvodnih recenica, trebalo
bi se postaviti nekoliko kljucnih pitanja kako bi se privukla paznja i znatizelja kupca.

Prodajna prezentacija je korak u prodajnom procesu kada prodava¢ kupcu predstavlja
proizvod, korist koju mu donosi te mu pokazuje kako proizvod rjesava njegove probleme.®*
Cilj prodajne prezentacije je informirati kupca o specifikacijama i karakteristikama

proizvoda, privuéi pozornost kupca Sto ¢e rezultirati stvaranjem interesa za odredeni

proizvod.

Rjesavanje prigovora se dogada prilikom skoro svakog kupoprodajnog procesa. Prodavaci
se u vecini situacija susrecu sa primjedbama klijenata prilikom prezentacije ili prilikom
slanja narudzbe. Prigovori koji se mogu pojaviti najces¢e su prigovori na cijenu, uvjete
prodaje, nepovjerenje u kvalitetu proizvoda. Dobro pripremljeni prodavaé ¢e na postavljena
pitanja odnosno dobivene prigovore odgovoriti na promisljen nacin sa pozitivnim protu-

argumentima.

Ugovaranje prodaje je korak u prodajnom procesu u kojem prodava¢ od klijenta trazi
narudzbu, kada potencijalni klijent pokaze Zelju za proizvodom.®® Prodavaci bi trebali znati

uociti signale koje odasilje kupac, ukljucujuci pokrete, komentare 1 pitanja.

61 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 823
52 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D, op. cit., str. 235
83 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., op. cit., str. 236
64 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 823
8 Previgi¢ J., Ozreti¢ Dosen D, op. cit., str. 236
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Pracenje prodajnog procesa je neophodan korak ako prodavac zeli zajam¢iti zadovoljstvo
kupca te time i ponoviti prodaju.®® Zadovoljan kupac ostaviti ¢e pozitivne komentare na

proizvod, preporuciti ga prijateljima te time povecati prodajni proces tog proizvoda.
Prednosti osobne prodaje kao jednog od elementa promotivnog splete su sljedeée:®’

e ukljucuje osobnu interakciju izmedu dvoje ili viSe ljudi tako da svaka od tih osoba
moze promatrati potrebe i karakteristike druge strane i tako neposredno poduzeti
posebne prilagodbe

e omogucuje nastajanje svih oblika odnosa, od odnosa koji podrazumijevaju Cisto
objasnjenje ¢injenica u prodaji do bliskog meduprijateljstva

¢ kod osobne prodaje kupac najcesce osjeca vecu potrebu za usmjeravanjem paznje

prema osobnoj prodaji reagiranjem ¢ak i kad se reakcija svodi na uljudno ,,ne hvala“

Glavni nedostatak osobne prodaje su visoki troSkovi. Usprkos tome, osobna prodaja je vrlo
pozeljni element zbog toga $to obavlja odredene zadatke komunikacije s trziStem koji ostali

elementi marketinske komunikacije ne mogu.

2.1.4. Direktni ili izravni marketing

Direktni ili izravni marketing se moze definirati kao specifican marketinski sustav u kojem
marketer na temelju baze podataka uspostavlja izravni odnos s poznatim pojedincima putem
interaktivne komunikacije. Obiljezavaju ga neposredan kontakt s krajnjim potroSacem, bez

posrednika i moguénost trenutaéne reakcije potencijalnog kupca ili interesanta.®

Izravni marketeri sve viSe uz osnovne podatke (ime, prezime, brojevi telefona i mobitela)
koriste demografska i psihografska obiljezja kupaca 1 potrosaca radi ciljanog plasmana svojih
poruka izravno pojedincima odredene ciljne skupine za koje pretpostavljaju da bi mogli postati

kupcima njihovih proizvoda ili korisnicima njihovih usluga.®®

% |bidem

67 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 742

8 Sudar Kulc¢ar M.,"Zastita privatnosti i sigurnost pohranjenih podataka s osvrtom na izravni
(direktni) marketing, Politi¢ka misao, Vol. XLII, (2005.), br. 4, str. 104

Sudar Kul¢ar M., op. cit., str. 104

% |bidem
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Direktni marketing kako bi uspostavio odnos sa potencijalnim potrosa¢em sa ciljem dobivanja
odgovora od potrosaca, koristi se telefonskim marketingom, marketingom izravnom postom,
kataloSkim marketingom, televizijskim marketingom s neposrednom reakcijom te izravnim

integriranim marketingom.

Telefonski marketing kao sredstvo komuniciranja i izravne prodaje s krajnjim potrosa¢ima
koristi telefon. Pozivi koji su upuéeni krajnjim potrosacima osim §to se koriste u prodajne i
komunikacijske svrhe, takoder se mogu koristiti 1 radi istrazivanja, testiranja, izgradnje baza

podataka ili dogovaranja sastanaka sa ciljem odrzavanja dobro odnosa sa klijentom.

Marketing izravnom postom se moze definirati kao izravni marketing putem pojedinacnih
posiljki koje ukljucuju pisma, oglase, uzorke, broSure i druge ,,lete¢e prodavace* poslanih
potencijalnim kupcima koji se nalaze na mailing listi.”® Izravna posta je prikladna za izravnu
odnosno osobnu komunikaciju putem koje se moze dobiti bolji uvid u stavove i Zelje
potencijalnih korisnika. Takoder omogucuje vrlo precizan odabir ciljnog trzista, fleksibilna je

te omogucava jednostavno i precizno mjerenje rezultata.

Kataloski marketing se moze definirati kao izravni marketing koji se odvija putem tiskanih,
video i elektroni¢kih kataloga koji se Salju odredenim klijentima, a dostupni su u trgovinama i
na Internetu.” Prednost kataloskog marketinga su to $to potro$a¢ ne mora odlaziti u poslovnicu
kako bi vidio odredeni proizvod 1 saznao njegove karakteristike, no razvojem i1 napretkom u

tehnologiji sve viSe kataloga dobiva svoj elektronicki oblik.

Televizijski marketing s neposrednom komunikacijom moze se definirati kao marketing
proizvoda ili usluga putem televizijskih oglasa 1 programa koji ukljuuju moguénost
neposredne reakcije, a obi¢no je to besplatni broj telefona koji potroSa¢ima omogucava da
nazovu radi dobivanja opgirnijih informacija ili kako bi naru¢ili oglagavanu robu.”? Integrirani
izravni marketing ukljucuje koristenje viSe tehnika u kampanjama s viSe etapa kako bi se

poboljsala stopa reakcije i dobit.”
Prednosti izravnog marketinga kao elementa promotivnog spleta su sljedeée: ™

e nije javan s obzirom na to da se poruka obi¢no upucuje jednoj odredenoj osobi

70 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 838
" Ibidem

2 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 839
3 Ibidem

74 Ibidem, str. 744
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e nema odgode jer se poruke mogu pripremiti vrlo brzo

e moze se prilagoditi tako da poruka moze biti izradena kako bi odgovarala potrebama
pojedinaca

e interaktivan je: omogucuje dijalog izmedu komunikatora i potrosaca, a poruka se

moze izmijeniti ovisno o reakciji potroSaca

Jedan od osnovnih nedostataka direktnog marketinga je njegova visoka cijena po jedinici.
Takoder uspjeh izravnog marketinga ovisi o atraktivnim ponudama, uspjeSnom kontaktu s
kupcima 1 u¢inkovitom ispunjavanju ocekivanja, Sto je kombinacija koju je tesko posti¢i ako
baza podataka korisnika sadrzi nevazece ili nestalne informacije. Osim toga, izravni marketing
mozda nece biti uspjesan ako klijenti ne budu uc¢inkovito ciljani i kreirane pojedinacne poruke.
Takoder, baze podataka se ne mogu azurirati najnovijim informacijama, §to povecava troskove

direktne marketinske kampanje, a korisnici mogu kampanje smatrati nametljivima.”™

Koristenje interneta nadalje potice korisnike da osiguraju da svoje osobne podatke ne koriste
neodgovorno. Ako se koriste podaci i podaci o njima, pojedinci ¢esto osjec¢aju da su izvan
kontrole i pitaju se jesu li ugroZeni njihovi bliski odnosi i privatni Zivot.

Smatra se da postoji barem pet razloga zasto su potroaci ogoréeni na izravne marketere:’®

e strah od neodgovornoga koriStenja podataka;

e strah od ,,velikog brata“ — prema Orwelovu romanu 1984;
e smetanje i nedopustene djelatnosti;

e zagadivanje okoliSa 1 nepotrebno bacanje materijala;

e napastovanje.

2.1.5. Odnosi s javnoscu i publicitet

Odnosi s javnoséu kao promocijska aktivnost, mogu se predstaviti kao skup raznovrsnih akcija
odredenog gospodarskog subjekta, usmjerenih prema vlastitim djelatnicima, stvarnim i
potencijalnim potroSacima, dobavlja¢ima, bankama, osiguravaju¢im druStvima, ostalim

poslovnim partnerima, politickim strankama, mjesnim zajednicama, organima vlasti i

75 Businessement poslovni savjeti, https://hr.businessemt.com/32-info-8543998-advantages-disadvantages-
direct-marketing-telemarketingl-62450#menu-4 (27.4.2021.)
76 Sudar Kul&ar M., op. cit. str. 105
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cjelokupnoj javnosti, radi stvaranja povjerenja, dobre volje i povoljnog miSljenja i predodZzbe o

radu i djelovanju tog gospodarskog i drustvenog subjekta.’’

Odnose s javnoséu mogu se podijeliti u dvije skupine’®:

1.

Interne — akcije koje su usmjerene prema radnicima, a provode se kroz razli¢ite na¢ine
informiranja radnika tj. naj¢esce kroz izdavanje internih novina i publikacija

Eksterne — akcije koje su usmjerene prema sudionicima okruzenja izvan gospodarskog
subjekta, a uklju¢uju moguénosti komuniciranja s okruzenjem od priop¢enja za javnost,
organizacije tiskovnih konferencija, natjeCaja za sponzorstva i donacije, aktivnosti

usmjerene na lokalnu zajednicu

Funkcije odjela odnosa s javno$éu su sljedeée °:

odnosi s tiskom ili novinskim agencijama — kreiranje i dostavljanje bitnih informacija
medijima kako bi se skrenula pozornost na proizvod ili uslugu.

publicitet proizvoda — oglasavanje odredenih proizvoda

javni poslovi — izgradnja i odrzavanje lokalnih, nacionalnih i medunarodnih odnosa
lobiranje- izgradnja i odrzavanje odnosa sa zakonodavcima i vladinim duznosnicima u
svrhu utjecanja na zakonodavstvo i pravne regulative

odnosi s investitorima — odrzavanje odnosa s dioniCarima i drugim osobama iz
financijskog svijeta

razvoj — odnosi s donatorima ili ¢lanovima neprofitnih organizacija u svrhu zadobivanja

financijske podrske ili podrSke dionicarima

Takoder odnosi s javnos¢u imaju tri bitna cilja®:

1. moZe mijenjati javno miSljenje: moze izazvati javnost da misli, vjeruje ili reagira
na nacin koji se razlikuje od onoga na koji su mislili, vjerovali ili reagirali u
proslosti

2. mogu kreirati misljenje tamo gdje ga nije bilo

3. tehnika odnosa s javno$éu se moze koristiti radi ojacavanja ve¢ stvorenog misljenja

" Vugemilovié V., op. cit., str. 143

8 Ibidem

8 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 793
80 Vugemilovi¢ V., op. cit., str. 144
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Prednosti odnosa s javno$éu kao jedan od elemenata promotivnog spleta su sljedec¢e®":

e imaju visoki kredibilitet: novinske price, senzacije, sponzorstva i dogadanja ¢itateljima
djeluju autenti¢nije i vjerojatnije nego Sto je to slucaj s oglasima

e mogu doprijeti do mnogih potencijalnih kupaca koji izbjegavaju prodajno osoblje i
oglase s obzirom na ¢injenicu da poruka dolazi do kupaca kao novost, a ne kao prodajno
usmjerena komunikacija

e mogu dramatizirati proizvod ili tvrtku

Publicitet se moze definirati kao svaki neplaceni oblik javnog obavjestavanja o nekoj pravnoj
ili fizi¢koj osobi, mjestu, stvari ili dogadaju.8? Publicitet je najéesée u obliku novinskih ¢lanaka
ili obavijesti o organizacijama i/ili njihovim proizvodima ili uslugama. Publicitetom se
pokusava posti¢i medijska pokrivenost ili pozitivan ¢lanak o proizvodu, usluzi ili cilju, a
tehnike kojima se Koristi prilikom ispunjavanja tog cilja su novinske objave za medije,

konferencija za tisak, te popratni materijali poput ¢lanaka, fotografija, filmova i videa.
Prednosti publiciteta kao jednog od elemenata promotivnog spleta su sljedece®®:

e Dbesplatna promocijska aktivnost

e predmet publiciteta su vjerodostojne informacije

e na neizravan nacin ima snazno promocijsko djelovanje

e njime se snazno djeluje na poboljSanje imagea

e poruke publiciteta su izolirane od oglasivackih poruka $to utjeGe na njihov utisak
objektivnosti u potrosaca

e komplementaran je s ostalim promocijskim aktivnostima

e poruke publiciteta moguce je brze emitirati nego oglasivacke poruke u odnosu na
konkretan predmet promocije

e poruke publiciteta uvijek djeluju kao novost

Nedostaci publiciteta su to $to on nije u vecini sluc¢ajeva pod kontrolom poduzeca i samim time
nije uvijek pozitivan. Ukoliko je on negativan to moze uvelike utjecati na proizvode ili usluge

odredenog poduzeca.

81 Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., op. cit., str. 743
8 Vugemilovié¢ V., op. cit., str. 144
8 Ibidem
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3. ZNAKOVI HRVATSKE KVALITETE ,,JZVORNO HRVATSKO“ I
»HRVATSKA KVALITETA*

Bez prava intelektualnog vlasniStva, danasnje je ekonomsko okruzenje potpuno nezamislivo.
Intelektualno vlasnistvo je zaokupilo skoro svaki aspekt suvremenog poslovanja te viSe ne
postoji poslovna djelatnost koja se barem malim dijelom ne dotice intelektualnog vlasnistva.
Bitno obiljezje intelektualnog vlasniStva je 1 teritorijalnost Sto se moZe povezati sa
medunarodnim asocijacijama kao $to je Europska unija, drzave ¢lanice dio svojeg suvereniteta
prenose na Europsku uniju pa se tako neka prava poput zigova, industrijskog dizajna, biljnih
sorti i oznaka zemljopisnog podrijetla i 0znaka izvornosti mogu registrirati s u¢inkom za cijelo

podrugje Europske unije.®*

Zadnjih nekoliko godina sve se viSe aktualizira pitanje kvalitete uvezenih proizvoda i namirnica
u odnosu na domace proizvedene proizvode. Takoder, to¢nije navedeni trend se poceo razvijati
u Republici Hrvatskoj prije dvadesetak godina kada je postavljen cilj stvaranja vizualnog
identiteta hrvatskih proizvoda koje odlikuju visoki standardi kvalitete hrvatskih proizvoda i
usluga utemeljenih na provedenim razvojnim istrazivanjima, tradicionalnim znacajkama te
dugogodis$njem iskustvu. PotroSacima na domacem trziStu nude se proizvodi i usluge oznacene
razli¢itim neobaveznim oznakama i znakovima koje se temelje na razliCitim specifiénim
svojstvima pojedinog proizvoda ili usluge sa zeljom da proizvod ili usluga budu razli¢iti 1 na
taj nacin postanu predmetom njihove paznje i mogucénost potencijalnog odabira. Potrebe, Zelje
1 navike potroSaca mijenjaju se tijekom vremena, stoga proizvodaci i ponuditelji usluga moraju
nalaziti odgovore i prilagodavati se novim izazovima i potrebama potrosaca.®> Sukladno tome,
oznaka izvornosti podrazumijeva jaci intenzitet veze proizvoda i zemljopisnog podrucja gdje
je, ne samo postupak proizvodnje, ve¢ i podrijetlo svih sirovina povezano s odredenim
zemljopisnim podrugjem.®® Godine 1997., su prvih Sest hrvatskih autohtonih proizvoda imali
oznaku kvalitete, a oznake kvalitete koje se posebice isticu u danasnje vrijeme su ,,Izvorno

hrvatsko i ,,Hrvatska kvaliteta®.

8 Hrvatska gospodarska komora: Intelektualni kapital — 30 godina teorije i prakse u svijetu i Hrvatskoj, Zagreb,
2021. str. 314

8 Made in Croatia, https://made-in-croatia.com.hr/hr/certifikati/izvorno-hrvatsko-10 (16.6.2021.)

8 Hrvatska gospodarska komora: Intelektualni kapital — 30 godina teorije i prakse u svijetu i Hrvatskoj, Zagreb,
2021. str. 323
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Znakovi vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Izvorno
hrvatsko®, namijenjeni su poticanju razvitka domace proizvodnje, podizanju razine kvalitete
hrvatskih proizvoda, proizvodnih tehnologija i usluga, poticanju stvaralastva, kreativnosti,
izvornosti, razvojno istrazivackog rada, inovacija i invencija te promidzbi hrvatske drzave i

stvaranju hrvatskog identiteta na svjetskom trzistu.®’

3.1. ,Hrvatska kvaliteta*

Pravo uporabe znaka ,,Hrvatska kvaliteta® dodjeljuje se proizvodima i/ili linijjama proizvoda
i/ili uslugama iznadprosjecne kvalitete, proizvedenima na podru¢ju Republike Hrvatske,
odnosno uslugama koje se pruzaju na podru¢ju Republike Hrvatske.®® Kao §to je spomenuto,
proizvod je nadprosjecne kvalitete zbog koja se temelji na autohtonosti te time kupac stjece
motiviranost kupnje proizvoda. Vizualnim oznacavanjem kvalitetnih hrvatskih proizvoda i
usluga Zeli se uspostaviti vizualni kod na hrvatskom i svjetskom trzistu.8® Pravo uporabe znaka
stjeCe se ugovorom, koji na osnovu odluke Savjeta o pravu uporabe znaka, sklapaju Hrvatska

gospodarska komora i korisnik znaka na vrijeme od tri godine.®

8 Pravilnik o znakovima oznaGavanja hrvatskih proizvoda i usluga, ¢lanak 2., https://znakovi.hgk.hr/wp-
content/uploads/2018/01/pravilnik_o_znakovima_vizualnog_oznacavanja_hrvatskih_proizvoda_i_usluga2016.p
df (19.9.2020.)

8 Ibidem, ¢lanak 3.

8 Hrvatska gospodarska komora, https://www.hgk.hr/documents/proizvodi-hrvatske-kvalitete-i-izvornosti-
web5900a4d3ddbbce.pdf (19.9.2020.)

% Ibidem (16.06.2021.)
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Graf 1. Istrazivanje provedeno kod korisnika znakova kvalitete HGK (2017.)

= Struéna ocjena i ocjena kvalitete
proizvoda/usluge

Priznanje proizvodu i usluzi koji se
stvaraju u RH

= MarketinSka korist

= Ostalo

40%

Izvor: Znakovi hrvatske kvalitete, https://znakovi.hgk.hr/o-znakovima/ (16.06.2021.)

Prilikom istraZivanja, na pitanje koje se veze za znakove ,Hrvatska kvaliteta® 1 Izvorno
hrvatsko®, tj. smatraju li korisnici treba li se dodjeliti pravo uporabe znakova kvalitete HGK,
40% ispitanika odgovorilo je kako dodjelu znaka smatraju priznanjem proizvodu/usluzi, 26%
ispitanika je odgovorilo kako bi Zeljeli generirati struénu ocjenu 1 ocjenu kvalitete
proizvoda/usluge, dok je 30% ispitanika izjavilo kako je jedan od glavnih razloga za podnoSenje
zahtjeva prava uporaba znakova kvalitete HGK bio poboljsana prepoznatljivost proizvoda i

usluga na trzi$tu kroz promociju i ostale marketinske aktivnosti.

Na upit o zna€enju koristenja znakova kvalitete HGK u pogledu njihovih obiljezja, 66 % ih se
izjasnilo kako su znakovi kvalitete HGK dodana vrijednost proizvodu/usluzi, 61 % je miSljenja
kako znakovi daju bolju prepoznatljivost proizvoda /usluge na trzistu dok je 57 % istaknulo da
korisnici prava uporabe znakova kvalitete HGK imaju bolju promociju koja doprinosi

podizanju njihove konkurentnosti na trzistu.%

91 Znakovi hrvatske kvalitete, https://znakovi.hgk.hr/o-znakovima/ (16.06.2021)
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Slika 3. Logo oznake "Hrvatska kvaliteta™

Hrvatska kvaliteta

Izvor: Hrvatska gospodarska komora, https://hgk.hr/ (19.9.2020.)
3.2.  ,lIzvorno hrvatsko*

Pravo uporabe oznake ,,Izvorno hrvatsko* dodjeljuje se proizvodima i/ili linijama proizvoda
i/ili uslugama iznadprosje¢ne kvalitete, na razini znaka ,,Hrvatska kvaliteta“, nastalima kao
rezultat hrvatske tradicije, invencije, razvojno-istrazivackog rada i inovacije.® Znak ,,Izvorno
hrvatsko* priznanje je proizvodu i proizvodacu, a ujedno i jamstvo potrosacu da je rije¢ o
jedinstvenom proizvodu koji zadovoljava najviSe zahtjeve kvalitete te predstavlja sam vrh

svjetske ponude.®®

92 Pravilnik o znakovima oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga, ¢lanak 2., https://znakovi.hgk.hr/wp-
content/uploads/2018/01/pravilnik_o_znakovima_vizualnog_oznacavanja_hrvatskih_proizvoda_i_usluga2016.p
df (19.9.2020.)

9 Hrvatska gospodarska komora, https://www.hgk.hr/documents/proizvodi-hrvatske-kvalitete-i-izvornosti-
web5900a4d3ddbbc.pdf (19.9.2020.)
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Slika 4. Logo oznake "lzvorno hrvatsko"

m
|lzZvorno - hrvatsko

Izvor: Hrvatska gospodarska komora, https://znakovi.hgk.hr/o-znakovima/ (19.9.2020.)

Zakljucno, bitno je za istaknuti kako se iznadprosje¢nim proizvodom ili linijom proizvoda ili
uslugom smatra onaj proizvod i/ili linija proizvoda ili usluga koji/a svojim ukupnim svojstvima
moze zadovoljiti izrazene ili pretpostavljene potrebe potroSaca/korisnika i zahtjeve utvrdene u
normama ili specifikacijama.®® Znakovi jamée visu razinu kvalitete od one koja je utvrdena
zakonskim propisima, te na taj nacin promoviraju hrvatske proizvode kao visoko kvalitetne u

zemlji i inozemstvu.

9 Pravilnik o znakovima oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga, ¢lanak 4., https://znakovi.hgk.hr/wp-
content/uploads/2018/01/pravilnik_o znakovima vizualnog oznacavanja_hrvatskih _proizvoda i usluga2016.p
df (19.9.2020.)
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4. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI AKCIJE ,,KUPUJMO HRVATSKO*

U sljedecem poglavlju definirana je akcija ,,Kupujmo hrvatsko®, njezin nastanak i razvoj.
Shodno tome opisani su nacini promoviranja akcije od strane Hrvatske gospodarske komore.
Navedeno je kojim nac¢inom i tehnikama se akcija promovira u prema elementima promotivnog

miksa.

4.1. Razvoj akcije ,,Kupujmo hrvatsko*

Akcija ,,Kupujmo Hrvatsko* je nastala iz Zelje za §to ucinkovitijim promoviranjem te
poticanjem na kupnju kvalitetnijih, domacéih i autohtonih proizvoda. Pokrenuta je od strane
Hrvatske gospodarske komore (kratica HGK). HGK je kao samostalna, stru¢no poslovna
organizacija koja promice, zastupa i uskladuje zajednicke interese svojih ¢lanica pred drzavnim
i drugim tijelima u inozemstvu.*® Uz to, zadaéa Hrvatske gospodarske komore je razviti
informacijski sustav za pruzanje usluga za poslovne informacije svih sudionika, koordinirati
interese svih ¢lanova HGK i pomo¢i u rjesavanju aktualnih pitanja od znacaja za obavljanje
gospodarskih aktivnosti. Ova akcija provedena je istodobno s izradom projekta vizualne oznake
proizvoda hrvatske kvalitete, kroz koji su najkvalitetniji hrvatski proizvodi nagradeni oznakama
,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Jzvorno hrvatsko®. Akcija predstavlja Zelju Republike Hrvatske da se
sa svojim proizvodima plasira na hrvatsko i ostala europska trzista te diljem svijeta. Na slici 5.

prikazan je simbol akcije ,,Kupujmo hrvatsko®.

Slika 5. Simbol akcije "Kupujmo Hrvatsko™

B [IKUPUJMO HRVATSKO

lzvor: HGK, 2016.

% HGK, https://www.hgk.hr/hrvatska-gospodarska-komora/onama (27.4.2021.)
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Povijesno se pocetak dogadaja moze pratiti od 1997. godine, kada je prvi dogadaj odrzan u
Zagrebu, gdje je svoje proizvode izlagalo oko Sezdeset tvrtki. Od tada do danas koncept
manifestacije zadobio je velike promjene, ali osnovna svrha odrzavanja manifestacije u
Republici Hrvatskoj kroz promociju zabave i prodajni aktivnosti ostala je ista svake godine.
Vrlo bitno za istaknuti je kako je HGK u Zelji za snaZnijim 1 boljim promoviranjem akcije, u
svoj promotivni proces ukljucila i suvremene komunikacijske kanale kao $to su drustvene
mreze Facebook, Instagram i Twitter te putem zanimljivih promotivnih videa na YouTube-u.

Tablica 1. Pregled akcija "Kupujmo hrvatsko" po godinama s brojem odrzanih prezentacija i
brojem poduzecéa

1997. 9 60
2003. 23 308
2004. 21 383
2005. 21 440
2006. 4 272
2007. 9 323
2008. Medijska kampanja

2009. 23 475
2010. 23 676
2011. 21 681
2012. 22 660
2013. 22 643
2014. 1 350
2015. 2 305
2016. 2 215

UKUPNO: 203

lzvor: HGK, 2016.

Nakon toga, bitno za istaknuti je da je akcija ,,Kupujmo hrvatsko® promovirana putem
drustvenih mreZa i reklamnih spotova. Organizirane su i razne prezentacije i seminari kao na
primjer akcija odrzana 22. i 23. studenog 2017. godine u Zagrebu na kojima je prisustvovala
Kao partner, Hrvatska gospodarska komora pruzila je svim izlaga¢ima na ovom dogadaju
odgovore najvec¢ih hotelskih lanaca, neovisnih hotela, malih i obiteljskih hotela, dobavljaca
ugostiteljskih usluga i ostalih pruzatelja putnickih usluga u Republici Hrvatskoj. Glavni
predstavnici trgovinskog sektora sudjelovali su u akciji kao potencijalni distribucijski kanali i

tvrtke te drugi glavni igraéi u financijskom sektoru. Ovakvi seminari i prezentacije vrlo su vazni
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za sve proizvodace domacih proizvoda kao i za kupce te sve ostale zainteresirane kako bi se
doprinijelo na vaznosti kupnje i proizvodnje hrvatskih proizvoda te same akcije ,,Kupujmo

hrvatsko®, ali i kako bi potrosaci najkvalitetnije mogli iskusiti ovu akciju.

4.2.  Promocija akcije Kupujmo hrvatsko

Promocija akcije "Kupujmo hrvatsko™ provodi se putem promotivnih materijala, plakata na
raznim mjestima i lokacijama, putem drustvenih mreza poput Facebook-a, Twitter-a i

Instagram-a te putem medija poput TV-a i radija.

Prema objavljenim oblicima promocije akcije ,,Kupujmo hrvatsko®, Hrvatska gospodarska

komora je navela sljedece:

1. Promocija akcije, partnera, sponzora i izlaga¢a na web stranici HGK — podstranica
»Kupujmo hrvatsko* i drustvenim mrezama,

2. Banneri HGK, sponzora i izlaga¢a na mjestu odrzavanja akcije,

3. Plakati na povrS§inama u gradu u kojemu se akcija odrzava

4. Katalog hrvatskih proizvoda sa znakovima ,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Izvorno
hrvatsko*

5. Dijeljenje promotivnog materijala (blokovi, vreéice, bedzevi, kemijske olovke,
narukvice),

6. Nagradna igra (drustvene mreZe),

7. Suradnja s osnovnim i srednjim Skolama- organiziranje nagradne igre i grupnih
posjeta uCenika akciji ,,Kupujmo hrvatsko* u svrhu promicanja vaznosti podupiranja

domace proizvodnje.

Promocija akcije ,,Kupujmo hrvatsko* se takoder odrzava pomocu prethodno navedenih

promotivnih aktivnosti koje ¢ine 1 cjelokupni promotivni miks.

Radio

Oglasavanje je jedan od oblika promotivnih aktivnosti pomocu kojeg se akcija predstavlja
potrosacima, tj. publici. Pocevsi od radija kao jednog od medija oglasavanja, koriste¢i radio
poruke, omogucuje upoznavanje potencijalnih posjetitelja sa odrzavanjem akcije, lokacijom

akcije, sadrzajem, ponudom te mogu¢im nagradama prilikom sudjelovanja u nagradnim igrama
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akcije. Time ih se poziva na posjet akciji, te upoznavanje sa kvalitetom, ali i samim hrvatskim
autohtonim proizvodima. Takoder, prilikom prenoSenja poruke odnosno predstavljanja same
akcije, koristi se i emocionalni apel kao jedan od pristupa privlac¢enja na sudjelovanje i posjet
akciji kako bi naglasili vaznost kupovine domacih, hrvatskih proizvoda kako bi se ocuvala
radna mjesta. Slijedi primjer radio oglasa koji koristi emocionalne apele i poziva sudionike da

sudjeluju u akciji:

Transkript (razgovor oca i kéeri):

., Tata, 5to znaci kupovati hrvatsko? “

., To znaci ¢uvati radna mjesta, mamino, moje, a buducnosti i tvoje.
,,A zasto onda svi ne kupuju hrvatsko? “

., Mozda ne znaju koliko je to bitno. “ (Nakon razgovora slijedi poziv na sudjelovanje u akciji)®

Televizija

Objavljivanje akcije na televiziji pozvat ¢e medijske organizacije da je objave i o tome
obavijeste javnost nakon akcije. Obi¢no se akcija najavljuje putem lokalne i regionalne
televizije (kao §to su SBTV, Mreza Tv), iako se izvjestaji o akciji mogu pojaviti na HRT-u,
Novoj TV i Dnevniku RTL TV-a. Kroz gore spomenuti televizijski program emitirane su

reportaZe o akcijama koje su se odvijale na velikim trgovima Zagreba, Rijeke i Splita.

Kao jedan od primjera najave akcija, moze se istaknuti oglas na lokalnoj televiziji (SBTV), u
kojem se poziva gradana da prisustvuju i posjete akciju, navodi se termi odrZavanja odredene
akcije, navode se izlagaci proizvoda odnosno proizvodaci, mogucénost kupnje odredenih,
hrvatskih, domacih proizvoda po promotivnim cijenama, te sudjelovanje u nagradnim igrama

osmisljenim isklju¢ivo za navedenu akciju.®’

% Radio poruka HGK, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=rafuéutQ4Qc
97 Reportaza SBTV, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=h6M3265F-SA
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Internet

Oglasavanje putem Interneta provedeno je na web stranici Hrvatske gospodarske komore,
profilu Hrvatske gospodarske komore i web stranici aktivnosti "Kupujmo hrvatsko™ na stranici
http://kupujmohrvatsko.hgk.hr/. OglaSavanje se vrsi i putem drustvenih mreza poput Facebooka

I Instagrama. Na slikama 5 i 6 prikazani su oblici internetskog oglasavanja.

Slika 5. Oglasavanje putem Interneta na stranici HGK

#kupujmohrvatsko

BUDIMO CUVARI
DOMACE
PROIZVODNL.E.

Zagreb, 17. - 18. rujna
L Trg bana Josipa Jelacica

Izvor: HGK, https://www.hgk.hr/odjel-trgovinu/akcija-kupujmo-hrvatsko-u-zagrebu-najava (5.5.2021.)

Slika 6. Oglasavanje akcije putem Facebook-a

. Kupujmo hrvatsko 1l Svida mi se @ Poruka Q

L4 gih = li
vas! pruat_gja p A - Kupujmo hrvatsko
@ﬁm@‘ . Juéeru12:30- Q@
Ovo prati 33.500 ljudi Ako ste uvijek u potrazi za drugacijim maslinovim uljima, onda ¢e vam
se ono koje servira Oio Vivo iz Vodnjana jako svidjeti. Radi se o
@ http://kupujmohrvatsko.hgk.hr/ monosortnom ulju koje je izrazito punog okusa s iznenaduju¢om
pikantno$c¢u. Super pase uz gotovo sva jela, a daje im onu posebnu
R, 014561727 notu.
Posebno je kul da se radi o staroj sorti koju se ovi proizvodaci trude
o Posalji poruku revitalizirati. Jer moramo cuvati svoje nasljede & & @

I Drustvena organizacija

Fotografije Pogledajte sve

Videozapisi Pogledajte sve

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko (5.5.2021.)
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Katalog proizvoda

HGK je takoder izradila katalog domacih hrvatskih proizvoda koji nose znakove kvalitete.
Katalog se moze pronaéi na web stranici ,,Kupujmo hrvatsko* te se ucestalo oglasava na

dru$tvenim stranicama akcije.%®

Slika 7. Isjecak proizvoda iz kataloga Znakova kvalitete

Ogulinski kupus Madig - Mreznica d.o.o0. Sirana Gligora d.o.o0. Paski sir

Kontakt
Kontakt

Salopek selo 2
47300 Ogulin
Tel.: 047-535-346 Kolan, Figurica 20
E-mail: ana magdic@ka.t-com.hr 23251 Kolan, Pag
www.madig-mreznica.hr Tel: 023/608-052
@ E-mail: info@gligora.com
Hvsto oalta oo
.l
Hrvatska gospodarska komora | www.znakovi.hgk.hr 1"
uwmﬁwsm
Baranjski kulen Pistolj - XS, XD, XDM i XDS HS Produkt d.o.o.

Kontakt

M. Bogovica 7

47000 Karlovac

Tel.: 047/666-666

E-mail: hs-produkt@hs-produkt.hr
www.hs-produkt.hr

]
- .:
|zvorno B hrvatsko tzvomo M hevatsko

Izvor: https://www.hgk.hr/documents/proizvodi-hrvatske-kvalitete-i-izvornosti-web5900a4d3ddbbc.pdf
(5.5.2021)

Unapredenje prodaje

HGK se prilikom promocije akcije te njenih sudionika koristi raznim oblicima unapredenja
prodaje koji su najcesc¢e usmjereni potrosac¢ima. Specifi¢nost kod istaknutog pristupa je ta $to
se HGK usmjerava na promociju hrvatskih poduzetnika i gospodarstvenika, a ne na ostvarenje
profita. Takoder, jedan od nacina promoviranja i unapredenja prodaje je i organizacija sajmova
i akcija za kupnju hrvatskih proizvoda. Sudionici na sajmovima i akcijama izlazu i predstavljaju

svoje proizvode govoreci o specifinostima i kvalitetama svakog proizvoda te time informiraju

% Katalog znakova kvalitete HGK, https://www.hgk.hr/documents/proizvodi-hrvatske-kvalitete-i-izvornosti-
web5900a4d3ddbbce.pdf (5.5.2021)
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kupca ili posjetitelja o vaznosti proizvoda. Unaprjedenje prodaje akcije se jo§ provodi putem

organiziranja nagradnih igara na druStvenim mrezama kao $to je prikazano na donjoj slici.

Slika 8. Odrzavanje nagradne igre na druStvenim mrezama

+ © & -
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svemu, snalazim se na sve nacine
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"

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko/photos/a.146990812008304/5246565898717411/
(5.5.2021.)

Odnosi s javno$éu i publicitet

Primjer odnosa s javno$¢u i publiciteta prilikom poticanja i oglasavanja akcije ,,Kupujmo
hrvatsko* je gostovanje u emisiji RTL Direkt pomoc¢nice direktorice sektora za trgovinu HGK.
Prilikom navedenog gostovanja, istaknuta je dugogodiSnja tradicija odrzavanja akcije, ciljevi
akcije te rezultati istraZivanja kupovanja hrvatskih proizvoda. Takoder su prenesene

informacije o njezinu odrzavanju te su pozvani gledatelji da istu posjete.%

9 Gostovanje na RTL Direkt, https://www.youtube.com/watch?v=0TFuLk_001U&t=42s (5.5.2021)
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Internet marketing

Promocija akcije ,,Kupujmo hrvatsko* uvelike je prisutna i na Internetu. Hrvatska gospodarska
komora na svojoj glavnoj web stranici odrzava promoviranje i pruzanje informacija o akciji.
Osim na glavnoj web stranici, postoji i posebna web stranica koja je posveéena za isticanje
vaznosti 1 davanje informacija o znakovima kvalitete. Akcija posjeduje vlastite profile na
drustvenim mrezama kao $to su Facebook, Instagram i Twitter. Na web stranicama spomenutih
drustvenih mreza prikazane su reportaze odrzanih sajmova te poziv za sudjelovanje u budué¢im

sajmovima i akcijama.

Slika 9. Oglasavanje na drustvenim mrezama

+ © 8 -
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]
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Izvor: ,,Kupujmo hrvatsko®, https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko/photos, (5.5.2021.)
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Slika 10. Oglasavanje na druStvenim mreZama

+ © 8 ~

Kupujmo hrvatsko

W 7 ina 209 @

u gradu Trg Josipa Bana Jelacica
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o Svidamise () Komentar £ Podijeli

Izvor: ,,Kupujmo hrvatsko®, https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko/photos, (5.5.2021)

Poznate osobe

Oglasavanje 1 promociju na Internetu i druStvenim mrezama podrzale su 1 poznate osobe u
javnom zivotu. Stoga je Hrvatska gospodarska komora snimila video koji prikazuje poznate
osobe u javnom zivotu kako nose majice s logotipom #kupujmohrvatsko. Neke poznate osobe
koje su podrzale akciju su:Ella Dvornik, blogerica Andrea Andrassy, fitness trenerica Renata
Sopek, Dalibor Petko, bivsa predsjednica Kolinda Grabar-Kitarovi¢, glumac i voditelj Tarik

Filipovi¢ te mnogi drugi.

Slika 11. Promocija akcije putem drustvenih mreza (Ella Dvornik i Andrea Andrassy)

" i pozVON
el % 7p HRVATS)

KVA' lTETL‘

\ "WL_(/”LO‘;'WWO

Izvor: ,,Kupujmo hrvatsko®, https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko, (5.5.2021.
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Slika 12. Promocija akcije putem drustvenih mreza (Dalibor Petko, Renata Sopek)

Izvor: ,, Kupujmo hrvatsko* https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko (5.5.2021.)

Slika 13. Promocija akcije putem drustvenih mreza (Kolinda Grabar-Kitarovi¢, Tarik
Filipovi¢)

Izvor: “Kupujmo hrvatsko* https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko (5.5.2021)

Akcija ,,Kupujmo hrvatsko® prema pravilniku Hrvatske gospodarske komore, promovira se
putem originalne web stranice ,,Kupujmo hrvatsko*, druStvenih mreza, plakata na povrSinama

grada u kojem se akcija odrzava, nagradnim igrama koje se provode putem drustvenih mreza te
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dijeljenja promotivnih materijala. Istovremeno, akcija se promovira putem medija kao Sto su
televizija, radio, Internet, ali takoder pomocu kataloga domacih proizvoda, odnosa s javnoséu i
publiciteta te poznatih osoba koje posjecuju akciju u odredenim gradovima te ju promoviraju

putem drustvenih platformi.
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5. ZAKLJUCAK

U suvremenom, modernom drustvu, u gotovo svakom aspektu zivota, drustvo i1 pojedinci
su pod kontinuiranim utjecajem promocije raznovrsnih proizvoda. Promocija sluzi kao
jedan od glavnih elemenata podizanja svijesti potrosaca na kupnju proizvoda i usluga.
Sastavni je dio poslovanja svakog poduzeca te je svaki oblik komuniciranja koji informira
potrosace 0 proizvodima ili uslugama. Marketinsko komuniciranje kao glavni ¢imbenik
promotivnih aktivnosti i promotivhog miksa, moze povecati vidljivost proizvoda
poveéavajuci vjerojatnost da ¢e ciljno trzista biti pozitivno orijentirani prema tom
proizvodu. Koristeé¢i oblike informiranja o novim proizvodima ili podsjecanja na postojece
proizvode veca je moguénost prodaje proizvoda odnosno usluga. Kako bi razmjena
informacija bila uspje$na, potrebno je odabrati ciljno trziste, te znati njihove Zelje, potrebe
i stavove koje odredeno ciljno trziSte ima prema proizvodu i usluzi, te odrediti nacin na koji
¢e komunicirati s njime. Nakon §to je utvrdeno ciljno trziste i definirane njegove
karakteristike, potrebno je odrediti vrstu Zeljenih reakcija potrosata na odredene
promotivne poruke. Kako bi promocija bila uspje$na, potrebno je odrediti ciljeve promocije
koji su ujedno i preduvjet za stvaranje kvalitetne poruke i provodenje promotivnih
aktivnosti. Nakon $to su ciljevi postavljeni i identificirana je ciljna publika, marketinski
struénjaci moraju odluciti koju reakciju Zeli postic¢i kod potrosaca. Krajnja reakcija koja se

zeli posti¢i kod potrosaca je odluka o kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

Promotivni miks predstavlja kombinaciju aktivnosti koje ukljuuju oglasavanje,
unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju, direktni ili izravni marketing, promociju putem

Interneta te odnose s javnosc¢u i publicitet.

Promotivna akcija ,,Kupujmo hrvatsko* organizirana se od strane Hrvatske gospodarske
komore te ima za cilj buditi svijest potrosaca o kupnji domacih hrvatskih proizvoda. Time
se potice razvoj hrvatskog gospodarstva te domaca proizvodnja i ¢uvaju radna mjesta.
Shodno tome da se poveéa ukupna konkurentnost gospodarstva kao i o¢uvanje nacionalnog
identiteta. Kroz dugogodiSnju tradiciju organiziranja promotivnih akcija poc¢evsi od 1997.
godine kada se odrzala prva akcija u gradu Zagrebu, slogan ,,Kupujmo hrvatsko* postao je
brand. Kako je 1997. godine HGK prepoznala potencijal hrvatskih kreativnih, kvalitetnih i
autohtonih proizvoda, tako je zapoceta razrada ideje stvaranja vizualnog identiteta hrvatskih
proizvoda koje odlikuju visoki standardi kvalitete, inovacije te tradicije proizvodnje.

Znakovi vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga su ,,Hrvatska kvaliteta™ 1
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,lzvorno hrvatsko®. Pravo uporabe znaka ,,Hrvatska kvaliteta dodjeljuje se proizvodima
i/ili linijama proizvoda i/ili uslugama iznadprosjecne kvalitete, proizvedenima na podrucju
Republike Hrvatske, odnosno uslugama koje se pruzaju na podru¢ju Republike Hrvatske.
Pravo uporabe oznake ,,Izvorno hrvatsko* dodjeljuje se proizvodima i/ili linijama proizvoda
i/ili uslugama nadprosje¢ne kvalitete, na razini znaka ,,Hrvatska kvaliteta®, nastalima kao

rezultat hrvatske tradicije, invencije, razvojno-istrazivackog rada i inovacije.

Zaklju¢no, kako bi akcija postala prepoznatljiva u Republici Hrvatskoj i na stranom trzistu,
koriste se razni elementi promotivnog miksa. Jedna od trenutno najvaznijih je promocija
putem Interneta. Razlog tomu je da mnostvo informacija, poruka te ostale multimedije
putuje Internetom. Potrosacima su u svakom trenutku dostupne informacije na jednom
mjestu, jednim klikom. Osim promocije putem Interneta, koriste se i drugi elementi
promotivnog miksa od kojih su: oglasavanje putem televizije i radija, unapredenje prodaje
(raznim kuponima, snizenjima, poklonima uz kupnju i sli¢éno), odnosi s javnoscu (gdje se
organiziraju razni seminari, konferencije, prezentacije), osobna prodaja (odvija se na
manifestacijama i sajmovima, proizvoda¢ prodaje proizvod izravno kupcu) i direktni
marketing (odvija se putem raznih tiskanih materijala- letaka, kataloga, brosura te putem

newslettera preko e-maila).

Citat Hrvatske gospodarske komore istice: ,,Kupujmo hrvatsko treba postati stil Zivota kojeg
¢emo zivjeti 365 dana u godini“, kao podsjetnik da trebamo znati $to kupujemo i
konzumiramo svakodnevno. Zato radije birajmo ono sa poznatim sastojcima i poznatim
znaenjem, hrvatsko, kvalitetno. Birajmo proizvode kroz koje osjetimo blagodati koje nam

daje priroda ,,Lijepe nase* te svaki njen dio.

,UCInimo sebe sretnima, kupujmo kvalitetno, kupujmo hrvatsko.*
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