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Sazetak

Teorijski se dio ovog diplomskog rada bavi definiranjem marketinga, promocije i
promocijskih aktivnosti u nakladniStvu i njihovom podjelom na primarne (ekonomska
propaganda, publicitet, odnosi s javnos¢u, unaprjedivanje prodaje i osobna prodaja) i sekundarne
(usluge potrosacima, ambalaza, dizajn 1 propaganda «od usta do ustay) promocijske aktivnosti.

Budu¢i da promocija, zbog sve vece trzisSne konkurencije, a time i sve vece potrebe za
posebnim isticanjem vlastitih proizvoda u masi sli¢nih, sve vise dobiva na vaznosti, zaklju¢eno
je kako bi se, shodno tomu, trebalo provesti istrazivanje o primjeni promocijskih aktivnosti u
nakladnistvu. Istrazivacki dio ovoga rada donosi prikaz rezultata toga istrazivanja €iji je cilj bio
utvrditi koliko hrvatske nakladni¢ke kuée primjenjuju odredene promocijske aktivnosti —
primarne i sekundarne. Upravo se nespremnost veceg dijela nakladnika na suradnju moze navesti
kao najveci problem ovoga istrazivanja.

U analizi su koriStene metode deskriptivne statistike uz pomo¢ programskog paketa SPSS.
Na osnovi rezultata analize zaklju€eno je kako se marketingom u ispitanim nakladni¢kim
ku¢ama bave uglavnom Zene i to s VSS i srednje dobi. Takoder, ve¢ina analiziranih nakladnic¢kih
ku¢a nema poseban marketinski odjel, a marketinske poslove u prosjeku, u veéini nakladnickih
kuca obavlja 1 ili 2 — 5 osoba. Kada je u pitanju primjena primarnih i sekundarnih promocijskih
aktivnosti, zakljuceno je kako anketirane nakladni¢ke kuce, u vecoj ili manjoj mjeri, koriste
vecinu tih aktivnosti, a zakljuceno je i kako gotovo svi promatrani nakladnici izdvajaju posebna

novcana sredstva za promocijske aktivnosti.

Kljuéne rije¢i: marketing, promocija, nakladni$tvo, istraZivanje



1. Uvod

Budu¢i da promocija, zbog sve veée trziSne konkurencije, a time i sve vece potrebe za
posebnim isticanjem vlastitih proizvoda u masi sli¢nih, sve vise dobiva na vaznosti, namjera je
ovog diplomskog rada bila provesti istrazivanje o primjeni promocijskih aktivnosti u
nakladniStvu kako bi se vidjelo u kojoj mjeri i koje promocijske aktivnosti (primarne i
sekundarne) hrvatski nakladnici koriste. Tim su se istrazivanjem zeljele provjeriti pretpostavke
da vec¢ina marketinskih djelatnika u nakladnickim ku¢ama ima VSS, da ve¢ina nakladnickih kuca
nema poseban marketinski odjel te da vec¢ina nakladni¢kih kuéa izdvaja posebna novcana
sredstva za promocijske aktivnosti.

Ovaj se diplomski rad, uz Uvod, sastoji od jo§ osam poglavlja. Nakon Uvoda, slijedi
poglavlje Marketing u nakladnistvu. To poglavlje donosi razli¢ite definicije marketinga,
navodi faze cjelokupnog marketin§kog procesa, prikazuje rast broja novoizdanih knjiga,
pojasnjava koncepciju 4P te istodobno pojasnjava pojavu jednog sasvim novog P — Plave krave —
proizvoda koji su zapaZeni, o kojima se govori i bez marketinskih poticaja, koji su zanimljivi.

Trece je poglavlje Promocija. U njemu se donosi nekoliko razli¢itih definicija promocije,
zatim slijedi podjela na primarne (osnovne) i sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti te
kratko objasnjenje tih podjela, a navode se i uéinci i strategije promocije. Unutar tog se poglavlja
govori 1 o razli¢itim moguénostima promocije putem interneta te o prednostima takvog nacina
poslovanja.

Slijedi ¢etvrto poglavlje naziva Primarne (osnovne) promocijske aktivnosti u kojemu se
donosi kratko objasnjenje takvih promocijskih aktivnosti te se navodi i objasnjava pet primarnih
promocijskih aktivnosti - Ekonomska propaganda, Publicitet, Odnosi s javnoséu, Unaprjedenje
prodaje i Osobna prodaja. Peto poglavlje nosi naziv Sekundarne (grani¢ne) promocijske
aktivnosti, a donosi kratko objasnjenje takvih promocijskih aktivnosti te navodi sve Cetiri takve
aktivnosti (Usluge potrosacima, Ambalaza, Dizajn 1 Propaganda «od usta do usta») Koje su
ujedno 1 zasebna potpoglavlja. Kod objasnjavanja i primarnih i sekundarnih promocijskih
aktivnosti naglasena je njihova primjena u nakladniStvu.

Sesto je poglavlje Analiza promocijskih aktivnosti u nakladni$tvu i u njemu se navodi cilj
1 zadatak provedenog istrazivanja o koristenju promocijskih aktivnosti u nakladnistvu te hipoteze
koje se zele provijeriti, kao i metodologija istrazivanja. Slijedi Opis uzorka u kojemu su kroz
tablice prikazani opceniti podatci o zaposlenicima, ali 1 samoj nakladnic¢koj ku¢i poput spola,
dobi, stupnja obrazovanja, ukupnog broja zaposlenika i postojanja posebnog marketinskog

odjela. U Rezultatima istrazivanja analiziraju se odgovori anketiranih nakladnickih kuéa o



primjeni primarnih i sekundarnih promocijskih aktivnosti te o financiranju promocijskih
aktivnosti. Zatim slijedi Rasprava koja donosi pregled svih dobivenih rezultata i potvrdu ranije

postavljenih hipoteza.

tu je i Literatura koja, dakako, donosi pregled koristene literature, te poglavlje Prilozi u kojemu

se kao prilog nalazi anketni upitnik koriSten za potrebe provodenja ovoga istrazivanja.



2. Marketing u nakladniStvu

Knjige su oduvijek bile nesto posebno. One informiraju, obrazuju, zabavljaju, izazivaju
divljenje, ali i jo§ mnogo vise. Prije vise od stotinu godina, engleski je pisac Martin Farquhar
izrekao sljedeée rijeci: «Dobra knjiga je poput najboljeg prijatelja.» * I s njim bi se, vjerujem, i
danas mnogi u potpunosti slozili. Prema tomu, i nakladnis$tvo bi, takoder, poput knjige, onda
trebalo biti neSto posebno. I jest. No nakladniStvo je, osim djelatnosti iznimne kulturne
vrijednosti 1 doprinosa, prije svega profitna djelatnost koja ponekad moze donositi zaista velike
prihode. Stoga se u marketing pojedinih proizvoda vrlo mnogo ulaze i poduzimaju se posebne
aktivnosti kako bi se ti proizvodi §to bolje plasirali na trziste.

Kako bismo se upoznali s promocijom i njezinim aktivnostima, prije svega trebamo se
upoznati sa samim pojmom marketinga ¢iji je ona neizostavni dio. Marketing se dugo vremena, a
nerijetko jo$ i1 danas, izjednacava s prodajom ili pak samom promocijom, a da se zapravo u
cijelosti ne razumije njegov koncepcijski pristup. Rezultat je to ponajviSe Cinjenice Sto je
marketing evolucijski naslijedio prodajnu koncepciju, a koja je, pak, u sebi sadrzavala i ostatke
proizvodne koncepcije. Marketing se u zapadnim trziSnim ekonomijama u svojem zacetku
zasnivao na konceptu koji je ipak prvenstveno bio usmjeren na ostvarenje profita. Kasnije, do
sedamdesetih godina prosloga stolje¢a, marketing se gotovo isklju¢ivo usmjerava na potrosaca i
zadovoljenje njegovih potreba, a tek se od tada pocinje usmjeravati na drustvo i dobrobit
éovjeka.2

No $to je zapravo marketing? Taj bismo pojam mogli definirati na vise medusobno razli¢itih
nacina. Britanski Institut za marketing, primjerice, definira marketing kao «upravljacki proces
koji identificira, anticipira i ucinkovito te profitabilno zadovoljava potrebe potr0§aéa».3 Rocco,
pak, navodi da «suvremeni marketing oznacava poslovnu aktivnost koja povezuje proizvodnju s
potro$njom tako da se maksimalno, i to profitabilno, zadovolje potrebe drustva koje se na trzistu
pojavljuju kao potraznja».* No mozda je ipak najjednostavnija, a pri tome i najsveobuhvatnija
Kotlerova definicija koja navodi kako je marketing «ljudska aktivnost usmjerena na
zadovoljavanje potreba i1 zelja putem procesa razmjene>>5, a taj se cjelokupni «marketinski proces

sastoji od sljedecih faza:

! Forsyth, Patrick; Birn, Robin. Marketing in publishing. London; New York: Routledge, 1997. Str. 3.

2 Usp. Meler, Marcel. Marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, 1999. Str. 9.

% Giles, G. B. Marketing. 5th Ed. London: Pitman Publishing, 1990. Str. 4. Citirano prema: Meler, Marcel.
Marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, 1999. Str. 21.

* Rocco, Fedor. Marketinsko upravljanje. Zagreb: Skolska knjiga, 1994. Str. 19.

> Kotler, Philip; Armstrong, Gary. Principles of marketing. New Jersey: Pearson Education, 2009. Str. 4.



1. istrazivanje,

2. definiranje marketinskih ciljeva,

3. definiranje marketinSke strategije,

4. izrada programa nastupa na trziSte (marketing mix),
5. marketingka kontrola.»®

Marketing u nakladniStvu danas se temelji na razumijevanju razvoja drustva, stalnih
promjena koje usmjeravaju distribuciju i prodaju te Citateljskih trendova. Prodaja knjiga i broj
naslova na policama u neprestanom su porastu. Prema podatcima o broju izradenih CIP zapisa
Nacionalne 1 sveuciliSne knjiznice u Zagrebu, 2000. je godine objavljeno 3263 naslova, 2003.
godine 5201 naslov, 2007. godine 6658 naslova, a 2009. ¢ak 7073 naslova. U te su brojke,
naravno, uracunati i novi naslovi i ponovljena izdanja, kao i1 sve Sto se pod knjigom zapravo
podrazumijeva, neovisno o sadrzaju (udZbenici, romani, slikovnice, monografije itd.). Porast
broja objavljenih naslova, slijedom toga, dovodi do sve veée borbe za pozornost potencijalnih
kupaca, ali i sve veéih ulaganja u marketing koji upravo iz tog razloga dodatno dobiva na
vlastitoj vaznosti.’

Mozemo re¢i kako je tajna dobrog marketinga zapravo jednostavna; kratak i prikladan slogan
koji se lako pamti te popratni tekst koji tako opisuje knjigu da ona odmah postaje predmetom
zelja potencijalnog Citatelja. Premda, ta se jednostavnost ipak ne postize tako lako. Ona uvelike
ovisi 0 potpunom razumijevanju trzista i poznavanju stvarnih moguénosti vlastitog proizvoda na
istome, na razumijevanju koje proizlazi jedino iz pomnog planiranja i provedbe istraZivanja. U
nakladni$tvu te aktivnosti nerijetko bivaju zaboravljene pod pritiskom vremena, odnosno, ranije
postavljenih rokova u kojima neki proizvod mora biti na trziStu. No navika planiranja
marketinske strategije (postavljanje svrhe i ciljeva), navika je koju je ipak dobro steci i dosljedno
ju provoditi.2

Neke od tih marketinskih aktivnosti navode Giles Clark i Angus Phillips u svome djelu
Inside book publishing:

1. «astraziti ciljano trziSte 1 ste¢i korisna poznanstva,
2. pronadi sjajne autore,

3. spojiti trziSno prolazne ideje s aktualnim autorima,
4

odluciti je li autor/proizvod vrijedan investicijskog rizika,

® Meler, Marcel. Marketing. Nav.dj., str. 28.

! Usp. Blazevi¢, Leonardo. Novi sadrzajni, oblikovni i marketingki trendovi u komercijalnom nakladnistvu. //
Libellarium: ¢asopis za povijest pisane rijeci, knjige i bastinskih ustanova 2, 2(2009), str. 182.
URL.: http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=100188 (2012-08-05)

§ Usp. Baverstock, Alison. How to market books. 4th edition. London: Kogan Page, 2008. Str. 1.


http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=100188

5. promocija,
6. izgradnja medunarodne prodajne mrezex.’

Marketinski program u nakladniStvu, uostalom, kao i u ostalim industrijama, ¢ine brojne
odluke o upotrebi marketinskih aktivnosti koje povecavaju vrijednost proizvoda, a odnose se na
marketinski splet kao skup marketinSkih oruda koji se koriste kako bi se postigli odredeni
zacrtani marketinski ciljevi. Ovaj se rad pomnije bavi fazom izrade programa nastupa na trziste,
odnosno, marketing mixom, a osobito njegovim posljednjim elementom — promocijom. Osim
promocije, marketing mix ¢ine i proizvod, cijena i distribucija. U anglosaksonskoj literaturi,
marketing mix naziva se joS i koncept 4P budu¢i da dolazi od pocetnih rijeci elemenata
marketing mixa (product, price, place, promotion). Tvorac toga koncepta marketinski je
struénjak Jerome McCarthy, a kreirao ga je s ciljem postizanja koristi za kupce, tj. kako bi
odgovarao njihovim Zeljama i potrebama, troSkovima na koje su spremni, pogodnostima koje
o&ekuju zauzvrat te komunikaciji koju ée prihvatiti.’® No Seth Godin u knjizi Plava krava donosi
prosireni koncept dodaju¢i mu neke nove elemente (pozicioniranje, pakiranje, pristanak klijenata
itd.) tvrde¢i kako ¢ak niti ti novi elementi viSe nisu dovoljni. Stoga uvodi potpuno novi P koji
postaje sve vazniji, a koji oznac¢ava Plavu kravu i koji predstavlja sinonim za proizvode koji su
osobiti, o kojima se govori i bez marketinskih poticaja. «Nesto $to je osobito zasluzuje da se o
tome govori. Zasluzuje biti zapazeno. To je neSto izvanredno. Novo. Zanimljivo. To je Plava
krava. Dosadno je nevidljivo. Dosadno je smeda krava.»' Smede su krave u nakladniitvu,
dakako, one knjige koje se utapaju medu tisu¢ama ostalih na policama i ostaju neprodane zbog
nesposobnosti/nemogucénosti motivacije kupaca. Stoga sve marketins§ke aktivnosti danas

moZemo promatrati 1 shvatiti kao svojevrstan pokusaj stvaranja Plavih krava.

% Clark, Giles; Phillips, Angus. Inside book publishing. 4th ed. London; New York: Routledge, 2008. Str. 3.
19 Usp. Blazevié, Leonardo. Nav.dj., str. 182.
1 Godin, Seth. Plava krava. Zagreb: Naklada Ljevak, 2005. Str. 17.



3. Promocija

U komuniciranju s trziStem, odnosno, u procesu promocijskog komuniciranja mozemo,
dakle, razluciti dva informacijska tijeka. U prvom se emitiraju promocijske informacije,
odnosno, obavljaju promocijske aktivnosti, dok se u drugom primaju informacije vezane za
ucinkovitost promocije, a koje se zapravo odnose na reakciju kupca u odnosu na promocijske
napore (kupnju proizvoda, informiranost itd.). Promocija u Sirem znacenju predstavlja pojam za
unaprjedenje necega (lat. promovere = kretati unaprijed), dok je u uzem smislu promocija (kao
element marketing mixa) «skup aktivnosti kojima se emitiraju razli¢ite informacije iz
gospodarskog subjekta u okruZenje, odnosno, u najveéoj mjeri na trziste»'2. Prema Sudaru, pod
promocijom podrazumijevamo «...splet razlicitih aktivnosti kojima poduze¢a komuniciraju s
pojedincima, skupinama ili javno$¢u u obliku osobnih i neosobnih poruka radi uskladivanja
medusobnih interesa i potreba».’* Nesto Sira definicija promocije jest «...bilo koji oblik
komuniciranja upotrijebljen u svrhu informiranja, uvjeravanja ili podsjecanja ljudi na proizvode,
usluge, image, ideje te ukljudivanja i utjecaja drustvay.**

Postoje dva osnovna shvacanja uloge promocije u marketinskom spletu. Prvo se temelji na
pretpostavci da promocija komunicira odredeni sadrzaj izmedu proizvodaca i1 potrosaca s ciljem
promjene stava i ponasanja. Drugo shvaéanje polazi od promatranja promocije kao skupa
komunikacijskih oblika i aktivnosti kojima je cilj informiranje potencijalnog kupca o proizvodu
ili usluzi, stvaranje povoljnog misljenja i poticanje na aktivnost.'

Nadalje, «promociju, odnosno, njezine aktivnosti, moZemo podijeliti na dvije velike skupine:

a) primarne (osnovne) promocijske aktivnosti = ekonomska propaganda,
unaprjedivanje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnosc¢u i publicitet,

b) sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti = dizajn, ambalaza, usluge
potroSac¢ima i propaganda «od usta do ustay.*®

Primarne promocijske aktivnosti izravno su povezane s osnovnim funkcijama marketinskog
komunikacijskog procesa — informiranjem, stvaranjem povoljne predispozicije i poticanjem na
kupovinu. Medutim, i1 u toj bismo grupi mogli izdvojiti dvije podgrupe s aspekta koriStenih

putova i vremena dobivanja Zeljenih efekata i ciljeva s kojima su ti efekti povezani. Prvoj grupi

12 Meler, Marcel. Promocija. Osijek: Ekonomski fakultet, 1997. Str. 25.

13 Sudar, Josip. Promotivne aktivnosti. 2. izd. Zagreb: Informator, 1984. Str. 14.

 Nickels, W. G. Understanding Business. St. Louis: Mosby College, 1987. Str. 179. Citirano prema: Meler,
Marcel. Promocija. Osijek: Ekonomski fakultet, 1997. Str. 26.

15 Usp. Kesi¢ — Praljak, Tanja. Marketinika komunikacija. Zagreb: Mate, 1997. Str. 175.

1® Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 26.



pripadaju ekonomska propaganda, osobna prodaja i unaprjedenje prodaje, €iji je cilj izravno
komuniciranje i dobivanje neposrednih efekata koji su najéesS¢e vezani uz proizvod ili uslugu.
Odnosi s javnosc¢u 1 publicitet pak, kao komunikacijski procesi zahtijevaju duzi vremenski period
za postizanje zeljenih efekata. Efekti su obi¢no vezani uz privredni subjekt (stvaranje pozitivne
slike, upoznatost s imenom proizvoda, reputacijom i sl.), a tek se popratno javljaju efekti vezani
uz proizvod ili uslugu (stvaranje preferencije ili kupovina proizvoda/koristenje usluge).
Sekundarne promocijske aktivnosti izdvajamo u posebnu skupinu upravo zato §to oni osim
promotivne imaju i svoju primarnu funkciju poput zastite proizvoda, osiguranja zamjene ili
popravka proizvoda itd. U nekim slucajevima, ovisno o proizvodu i trzistu, i kod ovih aktivnosti
promotivna funkcija postaje primarna.'’

Promocija, kao i sve njezine aktivnosti moraju biti u funkciji ostvarenja marketinskih ciljeva
Sto znaci dugorocno zadovoljavanje drusStveno pozitivno valoriziranih potreba potroSaca i
ostvarenje primjerene dobiti gospodarskog subjekta. Prema tomu, i promocija svojim udjelom
treba djelovati u pravcu zadovoljenja potreba i ostvarenja dobiti.

«Uloga promocije je da komunicira s pojedincima, skupinama ili organizacijama te da
izravno ili neizravno olakSava razmjenu informirajuci i uvjeravajuéi jednu ili vise ciljnih skupina
da prihvati proizvod organizacije.»™®

Na temelju prethodne podjele mozemo zakljuciti kako su osnovni «ucinci promocije na
poslovanje gospodarskih subjekata sljedeci:

1. povecanje prodaje proizvoda,

N

stvaranje 1 povecanje imidza gospodarskog subjekta,
3. pomoc¢ pri lansiranju i realizaciji novih proizvoda,
4. osiguravanje olakSanog prolaza proizvoda kroz distribucijske kanale,
5. intenziviranje diverzifikacije i inovacije proizvoda itd.»*

Osnovni uc¢inak promocije na kupce, odnosno, potrosace proizvoda, ogleda se u njihovom
informiranju, odnosno, pruzanju pomoc¢i pri kupnji, §to u konacnici treba rezultirati potpunim
zadovoljenjem njihovih potreba.

«Strategiju provedbe promocije moguce je provesti u sljede¢im stupnjevima:

1. utvrdivanje ciljnog trziSnog segmenta,
2. utvrdivanje ciljeva promocije sukladno ciljnom trziSnom segmentu,

3. kreiranje promocijske informacije,

Y Usp. Kesi¢ — Praljak, Tanja. Nav.dj., str. 182.
'8 Dibb, Sally et al. Marketing. Zagreb: Mate, 1995. Str. 400.
% Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 28.
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4. utvrdivanje troSkova promocijske informacije prema vrstama i nositeljima,

5. emitiranje promocijske informacije,

6. kontrola i mjerenje ucinkovitosti promocije.»20

U praksi se Cesto iznosi kriticka primjedba kako promocija zapravo samo donosi znacajne

dodatne troskove koji tada nepotrebno povecavaju samu cijenu koStanja, a time izravno i
prodajnu cijenu proizvoda. Ovu je primjedbu vrlo jednostavno odbaciti, naravno, ukoliko se
promocija promatra kao znanstveno utemeljena i objektivno profesionalno izvedena marketinska
aktivnost gospodarskog subjekta. Naime, u tom ¢e slucaju promocija i ostvariti ucinke koji se od
nje ocekuju, odnosno, uz svoju informacijsku funkciju ostvarit ¢e 1 povecanje prodaje

konkretnog proizvoda.

3.1. Internet i promocija

Do 1990-ih, ve¢ina se marketinske komunikacije odvijala putem masovnih medija kao §to su
televizija, radio i/ili novine. No takav, u pravilu, neselektivan pristup ciljnim grupama vec se
neko vrijeme ne smatra dovoljno ucinkovitim bez obzira o kakvoj je ponudi i ciljnom trzistu
rije¢. Pojava interneta revolucionarizirala je marketinsku komunikaciju i u€inila je «osobnijom»
nego $to je to ona bila ikad prije, uz istodobnu mogucénost konstantnog plasiranja ponude na
globalnom trziStu. Tako je danas marketing putem interneta u potpunosti integriran i neizostavan
dio cjelokupne marketinske komunikacije.21 «Klasi¢na» 1 «novay trzista ispreplicu se na razlicite
nacine, osobito u tzv. «prijelaznom» razdoblju kada su ljudi jo§ uvijek relativno sumnjicavi
prema virtualnim proizvodima 1 procedurama vezanima uz nove nacine ponude avionskih karata,
odjece, hrane, ali 1 knjiga, odnosno nakladnic¢kih proizvoda.22

Internet omogucuje kontinuirano plasiranje informacija o instituciji i njezinoj ponudi i1 to na
zahtjev korisnika/kupca. Ako se odluce koristiti internetom kao medijem za plasiranje
informacija o sebi 1 vlastitoj ponudi, za kvalitetnu marketinsSku komunikaciju
institucije/pojedinaca iz podrucja nakladniStva izuzetno je vazno poduzimati sljedece aktivnosti:
osmisliti, urediti i odrZavati mreZzne stranice, spoznati mogucnosti/loSe strane koriStenja
animiranih oglasa (bannera), spoznati moguénosti/loSe strane «iskakanja» pop-up prozora,

kvalitetno koristiti mogucénosti/loSe strane koriStenja elektronicke poSte te spoznati

% Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 30.

21 Usp. Kaotler, Philip et al. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2009. Str. 118.

22 Usp. Pavici¢, Jurica; Alfirevié, Niksa; Aleksi¢, Ljiljana. Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti.
Zagreb: Masmedia, 2006. Str. 203.

11



mogucnosti/lose strane koristenja mreznih foruma i diskusijskih (news) grupa.?® Ovdje valja
naglasiti kako kao banner moze posluziti i obi¢na GIF slika ili animacija koja se napravi u
odredenoj veli¢ini i smjesti na stranice, a moze se napraviti i HTML banner. Takvi se banneri na
mrezne stranice umetnu kao HTML kod 1 mogu sadrzavati grafiku, animaciju, zvuk, tekst i sl. te
interakciju s korisnikom.

«Vecina institucija ima vlastitu mreznu stranicu i e-mail adresu putem koje je moguce
ostvariti odredeni kontakt, a samo dio njih ide i1 korak dalje te se koristi internetom za aktivno
oglaSavanje proizvoda i usluga. NeSto manji broj putem interneta obavlja i njihovu prodaju, dok
je najmanje onih koji pomocu interneta unaprjeduju sve marketinike elemente.»”* Takoder,
razvoj interneta pridonosi stvaranju i diseminaciji informacija. Prema Johnu Thompsonu,
«internet nadilazi velike konglomerate 1 prodajne lance koji dominiraju suvremenim knjiskim
poslovanjem»®. Internet, odnosno, promocija putem istoga, nisu rezervirani samo za pojedine
kategorije institucija ili poduzeca. Naprotiv, pogodni su za implementaciju u svim djelatnostima.
Upravo su zbog toga brojne «prednosti njihove primjene u unaprjedenju nakladnickog
poslovanja:
smanjuje izdatke za oglasavanje i operativne troskove poslovanja,
omogucuje brze informiranje potroSaca o tvrtki (proizvodima i uslugama),
pomaze ciljanom djelovanju prema zeljenim skupinama,
pojednostavljuje proces narudzbe Zeljenog proizvoda i usluge,
poboljsava komunikaciju s klijentima,

omogucuje vecu eksponiranost na trziStu (osobito vazno za manje tvrtke),

N o g b~ wDd e

olakSava pristup trziStu informacija 1 znanja,

8. stvara pretpostavke za primjenu novih oblika upravljanja i organiziranja.»*®

informacija o proizvodima i uslugama. I upravo je to ono S§to kupcu daje odredenu moc.
Institucije su odlucile slijediti taj «trend» pa su kreirale vlastite baze podataka kako bi razvile
osobne profile pomoc¢u kojith mogu prepoznati specificne zelje i potrebe kupaca. Tako je,

primjerice, Amazon.com prvi personalizira0 e-mail, obradivao mrezne stranice te nudio

23 Usp. Pavici¢, Jurica; Alfirevi¢, Niksa; Aleksié¢, Ljiljana. Nav.dj., str. 204.

24 Previsic, Jozo; Bratko, Stjepan. Marketing. Zagreb: Sinergija, 2001. Str. 393.

% Thompson, John B. Books in the digital age: the transformation of academic and higher education publishing in
Britain and the United States. Cambridge: Polity Press, 2005. Str. 7.

% Duki¢, Gordana; Blazevié, Maja. Implementacija i upravljanje e-marketingom u hrvatskom nakladnistvu. //
Libellarium: ¢asopis za povijest pisane rijeci, knjige i bastinskih ustanova 3, 1(2010), str. 84.
URL.: http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=110197 (2012-08-05)
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proizvode temeljene na proslim kupnjama samog kupca.?” Upravo je takav Amazonov naéin
poslovanja zasluzan za iznimno velik interes za knjigu Dodir praznine. Naime, ista je prvi put
objavljena jos 1988. godine, nije dozivjela prevelik uspjeh 1 vrlo je brzo bila zaboravljena. No
2004. godine objavljena je knjiga Bez daha koja ima vrlo sli¢nu tematiku kao i Dodir praznine.
Nedugo nakon toga, nakladnicka kuéa HarperCollins objavila je novo izdanje knjige Dodir
praznine i pocela ju izlagati i prodavati uz knjigu Bez daha. Takav je potez rezultirao ¢injenicom
da je ve¢ nakon par mjeseci prodaja Dodira praznine dvostruko nadmasila prodaju Bez daha. Sto
se tu zapravo dogodilo? Naime, ¢im je knjiga Bez daha objavljena, nekoliko je Citatelja odmah
napisalo recenziju na Amazon.com ukazujuci na njezine slicnosti s knjigom Dodir praznine.
Ubrzo su i drugi kupci, procitavsi te recenzije potrazili ranije objavljenu knjigu i poceli ju
dodavati u svoje «koSarice» te je tako ona uspjela nadmasiti tek objavljenu knj igu.28

Ovdje valja istaknuti kako je danas gotovo nemoguce pronaci ozbiljniju nakladnicku kucu
koja barem kroz vlastitu mreznu stranicu ne primjenjuje promociju, ako ve¢ to ne radi uz pomo¢
nekih drugih alata e-promocije. Tako, ve¢ina mreznih stranica u osnovi predstavlja promocijski
medij budué¢i da se upravo na tim stranicama nalaze sve ili barem gotovo sve informacije o
odredenoj tvrtki 1 njezinim proizvodima. Upravo se zbog toga prilikom njihove izrade mora
iznimno paziti na to kome su one namijenjene te $to i kako Zzelimo predstaviti potencijalnim
kupcima, tj. trenutnim posjetiteljima naSe mrezne stranice. Shodno tomu, «mrezne stranice
odredene tvrtke imaju sljedec¢e funkcije: promocija tvrtke 1/ili proizvoda/dogadaja, oglasavanje
proizvoda/dogadaja, stvaranje korporacijskog imidza, unaprjedivanje prodaje (npr. online
kuponi) te kontakt s kupcimay.”

Kako bi nakladnici uspje$no koristili internet kao medij marketinga i promocije, moraju
svakako ukljuciti internet i u ostatak svog marketinskog plana ¢ime on istodobno postaje
neizbjezni dio te cjeline. Internet nije nista drugaciji komunikacijski medij od televizije, radija ili
pak tiska. Na jednak se nacin uklapa u cjelokupan proces objavljivanja neke knjige. Jeftin je i
ucinkovit nacin za oglaSavanje na trziStu knjiga, a mnoge se nakladnicke kuce sve viSe okrecu
upravo internetu kao nacinu promocije kako bi istodobno troskove svele na minimum, a profit
povecale u $to je moguce vecoj mjeri. Dakako, sastavljanje jasnog i temeljitog marketinSkog
plana na samome pocetku cjelokupnog postupka objavljivanja pomaze razviti knjizni naslov koji

ée se kasnije iznimno dobro prodavati.®

2" Usp. Ruzi¢, Drago; Turkalj, Davorin; Bilo§, Antun. E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, 2009. Str. 62.

28 Usp. Anderson, Chris. Dugi rep. Zagreb: Jesenski i Turk, 2008. Str. 25.

% Ruzi¢, Drago. Marketingke moguénosti interneta. Osijek: Ekonomski fakultet, 2000. Str. 119.

%0 Usp. So-Hung Pi, Susan. Online publicity and marketing in a book publishing house. Vancouver: Simon Fraser
University, 2006. Str. 19.
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4. Primarne (osnovne) promocijske aktivnosti

Promocija predstavlja jedan od Cetiri elementa marketing mixa, a ima zadacu uspostavljanja
komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca. Budu¢i da svaki element marketing mixa moze
biti promatran kao zaseban mix, odnosno, podelement marketing mixa, «moguce je govoriti i o
promocijskom ili marketing-komunikacijskom mixu u koji su ukljucene sljedece primarne
(osnovne) promocijske aktivnosti:

1. ekonomska propaganda,

2. publicitet,

3. odnosi s javnoscu,

4. unaprjedivanje prodaje,

5. osobna prodaja.»31

«Nacin promocije, ili bolje re¢eno, udio pojedinih promocijskih aktivnosti u cjelokupnoj
promociji, ovisi 0:

e primjeni marketing koncepcije u poslovanju gospodarskog subjekta,

¢ velicini gospodarskog subjekta i raspolozivih sredstava za promociju,

e djelatnosti gospodarskog subjekta,

e proizvodu u proizvodnom programu gospodarskog subjekta i njihovu poloZzaju
na krivulji Zivotnog ciklusa proizvoda,

e obiljezju ciljnoga trziSnog segmenta,

e situaciji na trZiStu (stanju konkurencije 1 njezinim promocijskim naporima,
oblikovanju cijenai sl.),

e raspoloZivosti medija komuniciranja,

¥ . e . 2
e troskovima medija itd.»*

4.1. Ekonomska propaganda

Pojam ekonomske propagande, u teoriji marketinga, zamijenio je pojam reklame. Ovaj
pojam oznaCava «organizirano Sirenje pojedinih ideja, nacela i1 doktrina pomocu istinitih ili
laznih argumenata 1 to radi pridobivanja pojedinaca ili skupine ljudi da budu nositel;ji tih ide;j an.

Prema tomu, propaganda predstavlja odgovarajuci oblik komuniciranja, odnosno, prenosenja

3! Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 31.
%2 Kotler, Philip; Armstrong, Gary. Nav.dj., str. 426.
%% Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 64.
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poruka na razli¢itim podrucjima ljudskog djelovanja buduéi da se ona moze upotrijebiti 1
upotrebljava se i1 kao, primjerice, vojna, politicka, zdravstvena i dr. propaganda. Takoder,
propagandu bismo mogli definirati i kao «neosobni oblik promocije kojim se poruke usmjeruju
veoma S§irokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja
kupovine».**

Ekonomska propaganda ima i nekoliko bitnih prednosti: ona moze biti troskovno vrlo
djelotvorna metoda zato Sto s niskim troSkovima po osobi dopire do velikog broja ljudi, a
takoder omogucava i ponavljanje poruke korisnicima viSe puta. Dakako, ekonomska propaganda
ima i nekoliko nedostataka: ukupni nov¢ani izdatci ponekad mogu biti vrlo visoki te rijetko
omoguéuje brzu povratnu vezu.*

Dakle, glavni je cilj ekonomske propagande skracivanje udaljenosti izmedu proizvodaca 1
potroSaca, odnosno, ona svojim djelovanjem omogucava usmjeravanje i ubrzavanje prijenosa
proizvoda od proizvodaca do potrosaca, a potrosa¢ima omogucéava $to bolje snalaZenje u sve
ve¢oj ponudi proizvoda na trziStu. Takoder, eckonomska propaganda omogucéava
kupcima/potrosacima olakSavanje izbora te informiranje o novim i/ili kvalitetnijim proizvodima.
Svojim djelovanjem ekonomska propaganda treba tumaciti i uvjeravati kupca/potroSaca u
pozitivne osobitosti 1 svojstva proizvoda i usluga, obrazovati i odgajati potrosace, a pritom to
¢initi na opceprihvatljiv i razumljiv nac¢in. No mozda je Sudarova definicija propagande ipak
najpogodnija: «Ekonomska je propaganda, kao oblik promocije, kreativni, komunikacijski
proces, uskladen s interesom i potrebama potroSaca, proizvodaca i drustva u cjelini.»36

Iz ranijih definicija mozemo zakljuciti kako je ekonomska propaganda placena komunikacija
¢ijim se djelovanjem trebaju zadovoljiti potrebe potrosaca, proizvodaca i druStva u cjelini.

Ekonomskoj propagandi «pribjegavaju» uglavnom one najvece, najpoznatije nakladniCke
kuée koje ujedno 1 najviSe zaraduju te si mogu priustiti takav pothvat. Njime s potencijalnim
kupcima komuniciraju posredno putem placenog oglasa. Takve placene oglase osobito vidamo
ili pak cujemo u medijima u vrijeme pocetka Skolske godine ili pak u predblagdansko vrijeme
kada je ujedno 1 najveca potraznja za knjigama/udzbenicima. Iznimka su ipak neke specificne

knjige okarakterizirane kao «najveci svjetski hitovi» koje se reklamiraju neovisno o dobu godine.

34 Kesi¢ — Praljak, Tanja. Nav.dj., str. 182.
% Dibb, Sally et al. Nav.dj., str. 411.
% Sudar, Josip. Nav.dj., str. 60.
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4.1.1. Propagandna poruka

«Propagandna je poruka svaka informacija upucena potrosa¢ima proizvoda putem medija
ekonomske propagande.»’’ Propagandne se poruke emitiraju stvarnim ili moguéim nositeljima
potreba, odnosno, stvarnim potrosacima i relativnim nepotrosacima, premda, njima ¢esto mogu
biti obuhvaceni 1 apsolutni nepotrosa¢i. Kako bismo tu propagandnu poruku ucinili S$to
ucinkovitijom, potrebno je postivati «proces stvaranja iste koji se sastoji od sljedec¢ih faza:

1. istrazivanje izbora propagandne poruke,

2. strategijsko planiranje propagandnih poruka,
3. takticko planiranje propagandnih poruka,

4. izrada propagandne poruke.»*®

Takoder, zbog $to uspjesnijeg oblikovanja propagandne poruke i njezina djelovanja, mnogi
su autori postavili razli¢ite formule. Najstarijom se smatra AIDA koju je jos 1898. godine dao E.
Lewis. Akronim AIDA oznacava sljedece: Attention (pozornost), Interest (zanimanje), Desire
(zelja) i Action (akcija). Model AIDA, prije svega, razvijen je kako bi obuhvatio faze kroz koje
prolazi osoba u procesu osobne prodaje. Tako se, prilikom kreiranja propagandne poruke koristi
cijeli niz razlicitih tehnika koje imaju jedan zajednicki cilj — prezentaciju. Cilj im je, dakle,
odredeni proizvod predstaviti $to je moguce bolje, a samim time 1 pokuSati uvjeriti potrosaca da
razmisli o kupnji toga proizvoda. Te razlicite tehnike najces¢e ukljucuju razlicite oglase, apele,

poznate osobe, animacije i sl.*

4.1.2. Financiranje ekonomske propagande

Budu¢i da je ekonomska propaganda placeni oblik komuniciranja, to znaci da ona
istovremeno stvara i odredene troskove subjektu propagiranja, odnosno, gospodarskim
subjektima. To istovremeno znaci kako se unutar tih subjekata trebaju posebno izdvojiti sredstva
za ekonomsku propagandu, u okviru cjelokupnih sredstava namijenjenih financiranju
promocijskih aktivnosti tih gospodarskih subjekata. Financijska sredstva izdvojena za
ekonomsku propagandu nisu nepovratnoga karaktera budu¢i da se, u pravilu, moraju vratiti
povecanom prodajom propagiranog proizvoda. Medutim, troSkove ekonomske propagande, pa 1
cjelokupne promocije, moguce je s ekonomske tocke glediSta promatrati i kao investicijske
troskove bududi da, kao i ve¢i dio ostalih promocijskih aktivnosti, osim trenutnog ima i tzv.

odloZeni efekt. Tako, «troSkove ekonomske propagande mozemo podijeliti na:

" Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 68.
% |sto, str. 69.
%9 Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav.dj., str. 384.
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a) troskove pripreme,

b) troskove izvedbe,

€) administrativne troskove,

d) troskove distribucije, odnosno, prezentacije propagandnih sredstava.»®

Isti ti troSkovi ekonomske propagande u najvecoj mjeri ovise o: pokrivenosti auditorija,
ucestalosti emitiranja, trajanju propagandne kampanje, vrsti upotrijebljenog medija, tehnickoj
izvedbi propagandne poruke te o dimenziji propagandne poruke (vremenskoj, prostornoj).

U skladu s tim, razliCite se organizacije sluze razliCitim metodama izrade proracuna
prilikom dodjele sredstava svakom pojedinom elementu promocije. Tako razlikujemo
arbitrarnu metodu (sredstva prvo dobiju ostale organizacijske jedinice, a ono §to ostane nakon
toga proracun je promocije), metodu postotka od prodaje (proracun povezan s prodajnom
cijenom proizvoda), metodu pariteta konkurencije (proraéun se povecéava ili smanjuje kao
odgovor na poduzete radnje konkurencije) i metodu cilja i zadatka (prorac¢un se odreduje tek
nakon izrade ciljeva i zadataka).**

4.2. Publicitet

«Publicitet je neosobna komunikacija u obliku novinarske pri¢e o organizaciji i/ili njezinim
proizvodima, koja se prenosi besplatno putem medija masovnog komuniciranja».42 Prije svega,
publicitet je besplatna promocijska aktivnost, a budué¢i da ga vecinom kreiraju «treca lica»
(novinari u sredstvima javnog priop¢avanja), ona je za konzumenta publiciteta znacajno
uvjerljivija 1 prihvatljivija. Dakle, naj¢es¢e je u okviru publiciteta cjelokupni sadrzaj poruke pod
izravnim utjecajem pojedinog masovnog medija. S druge strane, korist publiciteta za ponudaca
ogleda se u stvaranju pozitivne slike i pozitivnog stava o odredenom subjektu i njegovim
proizvodima.

Neke osnovne znacajke publiciteta kao promocijske aktivnosti bile bi sljedece: publicitet je
besplatna promocijska aktivnost, predmet publiciteta su vjerodostojne informacije iz podrucja
poslovanja gospodarskog subjekta koje u sebi ne sadrze nikakav vid nagovarackog djelovanja,
publicitet ima snazno promocijsko djelovanje na neizravan nacin, poruke publiciteta moguce je
brze emitirati nego ekonomsko propagandne poruke, poruke publiciteta uvijek djeluju kao

novost i uglavnom su jednokratnoga karaktera i/ili u jednome mediju.

“0 Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 138.
! Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav.dj., str. 379.
*2 Dibb, Sally et al. Nav.dj., str. 413.
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«Postoje mnogobrojni oblici publiciteta od kojih se najcescée koriste sljedeci:

1. novost — najcesée je koristen oblik publiciteta koji sadrzi manje od 300 rijeci,
sliku ili crtez, obiljezja proizvoda, ime, adresu i telefon osobe za kontakt. Ovaj
oblik publiciteta mora predstavljati novost za ciljnu publiku.

2. ¢lanak u novinama — sastoji se od informacija o kompanijama, njezinim
procesima, proizvodima ili zaposlenima. Takav ¢lanak ima znacajan apel za Siri
krug potrosaca. Ogranicen je na 500-300 rijeci.

3. konferencija za tisak — poziv novinarima moZe inicirati poduze¢e koje na
konferenciji iznosi osnovne novosti ili promjene koje se Zele prezentirati najsSiroj
publici i pritom priprema niz informacija o dogadaju koji prikazuje.

4. audiovizualni materijal — brojna poduzeta nerijetko izraduju razliCite
prezentacije, snimaju kratke filmove 1 sl. audiovizualne sadrZaje o svojoj povijesti
i/ili poslovanju na domacem i/ili inozemnom trzistu.»*?

Zanimljivo je kako se ¢ak niti pojedini marketinski stru¢njaci ne mogu sloziti oko toga gdje
tocno prestaje publicitet, a po€inju odnosi s javnoscéu, no Cesto PR definiraju kao svojevrsni
produzetak publiciteta u svrhu §to bolje «impresioniranosti» javnosti proizvodom. Takoder,
navode kako je publicitet zapravo prouzrokovan kako bi se ne§to pojavilo u medijima.**

Publicitet moze biti negativan i pozitivan te unaprijed dogovoren ili pak bez prethodnog
dogovora. Takoder, publicitet je osobito bitan za nakladnic¢ke kuce. Budu¢i da je to, kako je
ranije ve¢ navedeno, besplatna promocijska aktivnost, vrlo je vazno odrzavati dobre odnose s
novinarima koji piSu recenzije knjiga kako bi u mediju za koji piSu dali izvrsnu kritiku istima.

Naravno, nakladnicka kuca u tom slucaju novinarima osigurava besplatan primjerak te knjige.

4.3. Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnos¢u kao promocijska aktivnost, mogu se definirati kao «planiran i neprekidan
trud da se uspostave i odrze dobri odnosi i medusobno razumijevanje izmedu organizacije i
njezine publike: kupaca, zaposlenika, dioniCara, trgovine, dobavljaca, vladinih djelatnika te
drustva u cjelini».* Prema tomu, ovom se promocijskom aktivno$¢u utjede na stvaranje
odgovarajutega javnoga mnijenja o gospodarskom subjektu kod razli¢itih ljudi izravno ili

neizravno povezanih s tim gospodarskim subjektom. Odnosi s javnoS¢u vrednuju stavove Sire

* Kesi¢ — Praljak, Tanja. Nav.dj., str. 287.
* Usp. Batchelor, Bruce. Book marketing: demystified. Victoria: Agio, 2010. Str. 107.
** Dibb, Sally et al. Nav.dj., str. 454.
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publike 1 na temelju te spoznaje poduzeca planiraju i organiziraju sve aktivnosti koje mogu
utjecati na korekciju negativnog misljenja i stavova.
«Proces planiranja odnosa s javnos¢u obuhvaca Sest faza:
ocjenu situacije,
definiranje ciljeva,
definiranje ciljne publike,
izbor medija i tehnika,
budzet,

A o

vrednovanje rezultata.»*®

Odnosi s javnos$¢u, u pravilu, mogu biti interni i eksterni. U prvom je sluéaju rije¢ o
akcijama odnosa s javnos¢u koje su usmjerene prema zaposlenicima vlastitoga gospodarskoga
subjekta, dok su eksterni odnosi s javno$¢u usmjereni prema sudionicima izvan gospodarskog
subjekta u okruzenju.

Kao najces¢i ciljevi odnosa s javnoséu navode se sljedeéi: stvaranje ugleda tvrtke ili
ustanove, poboljSanje poslovnog imidza, podizanje javne svijesti 1 bolje slike o markama
proizvoda, vrstama proizvoda i usluga poduzeca koje ih provodi, izgradnja prestiza u ofima
publike u odnosu na konkurenciju, potpora pri realizaciji ostalih ciljeva poslovanja te jaanje veé
postignutih dobrih stavova u javnosti, stvaranje povoljne klime u tvrtci, podizanje zanimanja
javnosti za naSu tvrtku tako da misli 1 vjeruje drugacije nego u proslosti, promjena negativnih
stajaliSta javnosti u pozitivna, pretvaranje nepoznatog u poznato te kreiranje opcenito boljeg
imidZa o cjelokupnom djelovanju tvrtke.*’

Novine 1 ¢asopisi naj¢esce su koriSteni mediji za postizanje tih ciljeva. Televizija se kao
medij moZe Kkoristiti u slucajevima kada se radi o izuzetno zanimljivim pothvatima koje
poduzece poduzima prilikom uvodenja novih procesa i proizvoda. Takoder, odnosi s javnoséu
mogu u znacajnoj mjeri doprinijeti formiranju organizacijskih ciljeva, filozofije i politike,
odnosno, mogu pomoc¢i u strukturiranju ideja o tomu Sto organizacija jest, Sto bi trebala biti, kao
i u formiranju toga $to drustvo Zeli i odekuje od te organizacije.* Dakako, gotovo svaka

nakladnicka kuca njeguje dobre odnose s javnosc¢u kako bi stvorila povoljno misljenje o sebi.

* Kesi¢ — Praljak, Tanja. Nav.dj., str. 282.
" Usp. Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 187.
*8 Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav.dj., str. 387.
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4.4, Unaprjedivanje prodaje

Unaprjedivanje prodaje «aktivnost je ili promocijski materijal koji djeluje kao izravan poticaj
nude¢i preprodavacima, prodajnom osoblju ili kupcima dodatnu vrijednost ili poticaj za
proizvod».49

U pravilu, «zadatci su unaprjedivanja prodaje sljedeci:

a) ubrzanje transfera proizvoda na liniji proizvodac-potrosac,

b) podizanje razine kulturnog i stru¢nog opsluzivanja krajnjih potrosaca,

C) povecéanje imidza gospodarskog subjekta,

d) poveéanje informiranosti te opce kulturne razine potrosaca,

e) smanjenje sezonske oscilacije u realizaciji proizvoda,

f) privla¢enje novih kupaca iz skupine onih koji slove kao konkurentski
potrosaci ili relativni potrosaci,

g) povecanje broja lojalnih kupaca,

h) olaksano uvodenje novih proizvoda na trziste.»°

Op¢enito, unaprjedenje prodaje moZze biti usmjereno na potroSace ili na njihove posrednike.
Ako je unaprjedenje prodaje usmjereno na krajnje potrosace nekog proizvoda ili usluge, ono se
naj¢es$ée odvija u obliku kupona, popusta, besplatnih uzoraka, nagradnih igara ili pak povrata
novca. No ako je unaprjedenje prodaje usmjereno na trgovce, tada se najcesSce rabe bonifikacije,
zajednicko oglasavanje, specijalizirani sajmovi i izloZbe, nagrade i novCane stimulacije,
natjecanja prodavaca, darovi na kupljenu koli¢inu i sl. **

Takoder, kao konkretni oblici djelovanja, u nakladniStvu se mogu davati 1 odredeni
popusti/rabati. Oni se najéeS¢e usmjeravaju posrednicima u kanalima marketinga, ali mogu biti
usmjereni i prema krajnjim korisnicima. Sluze za poticanje vec¢ih narudzbi knjiga u odredenom
vremenskom razdoblju, unaprijed, u «neatraktivno» doba godine i sl. Nadalje, tu su i
sajmovi/izlozbe koji omogucavaju prigodno upoznavanje zainteresirane javnosti s novitetima u
ponudi. Na sajmovima ponudaci i posrednici ¢esto sudjeluju zajedno kako bi snizili troskove.
Ovim se na¢inom komunikacije s korisnicima omogucuje tematska i vremenska podudarnost sa
sudionicima iz relevantnog okruzenja (korisnicima, kupcima, konkurentima, dobavljac¢ima itd.).

Zatim, nakladnik, primjerice, moZe potaknuti posrednike na suradnju dodjelom ekskluzivnog

* Dibb, Sally et al. Nav.dj., str. 414.
%0 Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 190.
> Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav.dj., str. 388.
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statusa ponudivsi im ekskluzivno pravo distribucije/prodaje odredenih (u pravilu atraktivnih)

naslova knjiga ili prijevoda najnovije svjetske literature.>

4.5. Osobna prodaja

Osobna prodaja jest «kreativno izravno komuniciranje s jednim ili s ve¢im brojem potrosaca
(kupaca) radi stvaranja povoljnog pretkupovnog raspolozenja, ostvarivanja prodaje i odrzavanja
postkupovnog zadovoljstva i sveopée atmosfere uskladene s interesima proizvodaca, potrosaca i
drustva u cjelini».‘r’3 Klju¢na ¢injenica u definiranju osobne prodaje jest da se ona odvija u
direktnom kontaktu, $to, drugim rije¢ima, znac¢i kako osobna prodaja kao promocijska aktivnost
predstavlja komunikaciju «licem u lice», bez posredstva medija. U osnovi, sastoji se u
prezentiranju obiljeZja proizvoda i1 usluga i njihovih prednosti za potencijalnog kupca radi
poticanja prodaje. Posebno znacenje osobna prodaja ima na trzistu proizvodno-usluzne potrosnje
koja se u procesu komunikacije najvise oslanja na stru¢no znanje i autoritet prodavaca. U toj je
situaciji na prodavacu velika odgovornost da svojom aktivno$¢u pospjesi proces kupnje.
Uspostavljanje valjanog kontakta, spoznavanje kupcevih potreba i preferencija, zatim objektivno
informiranje i argumentirano opisivanje karakteristika proizvoda te davanje postprodajnih usluga
¢ini ono §to bi svaki prodava¢ morao u toj komunikaciji ¢initi kako bi u potpunosti zadovoljio
kupca (potrosaca). Na trziStu osobne potros$nje, osobna prodaja, takoder, ima klju¢no mjesto u
komuniciranju s distributerom radi kupovine proizvoda i uklju¢ivanja u prodajnu liniju.*

U odnosu na pojedine druge promocijske aktivnosti, osobna prodaja ima i neke prednosti,
poput relativno visoke razine pazZnje potroSaca, mogucnosti prodavaca da prilagodi poruku
specificnim potrebama 1 interesima kupca, dvosmjerne komunikacije koja omogucava trenutaénu
povratnu informaciju, a putem osobne je prodaje moguce prenijeti i vecu koli¢inu informacija
nego putem nekih drugih oblika promocije. Dakako, osobna prodaja ipak ima i jednu veliku
slabost — cijenu. Uzmu li se u obzir troskovi u odnosu na rezultate, osobna je prodaja uglavnom
neefikasna.”

Premda se mozda na prvi pogled ¢ini takvim, proces osobne prodaje, medutim, nije bas
toliko jednostavan. U njemu se mogu identificirati tzv. 5P etape (Preparation, Prospecting,
Preapproach, Presentation, Postsale activities). Prva je etapa priprema proizvodaca za prodaju, a

koja ukljuCuje njegovu punu upoznatost s proizvodom, trziStem, konkurencijom i prodajnim

52 Usp. Pavici¢, Jurica; Alfirevi¢, Niksa; Aleksi¢, Ljiljana. Nav.d;., str. 202.
53 Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 195.

> Usp. Kesi¢ — Praljak, Tanja. Nav.dj., str. 183.

> Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav.dj., str. 390.
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tehnikama. Druga se etapa odnosi na trazenje i lociranje potencijalnih kupaca. ZbliZzavanje s
potencijalnim kupcima, njihovim osobitostima, navikama i preferencijama te dobivanje svih
potrebnih informacija kako bi se mogla oblikovati njima namijenjena prezentacija, treca je etapa
procesa osobne prodaje. U prezentaciji, Cetvrtoj, «sudbonosnoj etapi» Citavog ovog procesa,
prodavac nastoji implementirati poznatu AIDA formulu, odnosno, pokusava privu¢i pozornost
kupca, pobuditi zanimanje i zelju za predstavljenim proizvodom te ga motivirati na akciju,
odnosno, motivirati ga na kupnju upravo tog predstavljenog proizvoda. Napokon, u petoj,
posljednjoj etapi rije¢ je dijelom o postprodajnim aktivnostima poput razli¢itih usluga
potrosacima kojima se Zeli povecati postkupovno zadovoljstvo kupaca.®

Kada je rije¢ o nakladnis$tvu i osobnoj prodaji, prvo §to nam pada na pamet jesu trgovacki
naucenom predlosku. Najcesce uz kupnju najskuplje od tih predstavljenih knjiga na poklon ili
pak neSto povoljnije, dobijemo onu najjeftiniju od njih. UspjesSnost takvog nacina prodaje
nakladni¢kih proizvoda nekada moze uvelike ovisiti o komunikacijskim vjestinama |
snalazljivosti trgovackog putnika. Naravno, osobna se prodaja takoder ostvaruje i u samim

knjizarama gdje su prodavaci glavni posrednici izmedu proizvoda (knjige) 1 kupca.

*® Usp. Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 197.
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5. Sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti

Sekundarne ili grani¢ne promocijske aktivnosti prema veéini autora predstavljaju
promocijske aktivnosti u Sirem smislu imajuéi pritom na umu kako im svrha u veéini slucajeva
nije uspostavljanje izravne komunikacijske veze s potroSac¢ima. Medutim, ukoliko proizvod
promatramo kao totalni proizvod, onda se i ove tzv. grani¢ne promocijske aktivnosti nedvojbeno
javljaju kao punopravni element uspostavljanja interaktivne komunikacije s potrosacima.
«Sekundarne su promocijske aktivnosti sljedece:

1. usluge potrosacima,

2. ambalaza,
3. dizajn,
4

propaganda «od usta do ustar.”’

5.1. Usluge potrosac¢ima

Usluge potrosaima predstavljaju grani¢nu promocijsku aktivnost kojoj je svrha kupcu
(potrosacu) olaksati kupnju 1 upotrebu, odnosno, koristenje proizvoda obi¢no trajne potrosnje.
«Promatrane s vremenskog aspekta kupovine, mogu se podijeliti na:

e usluge u pretkupovnoj fazi,
e usluge u kupovnoj fazi,
e usluge u postkupovnoj fazi.»™®

Usluge u pretkupovnoj fazi odnose se na pruzanje informacija o kupovini, dobivanju
kredita, uvjetima isporuke i sl. Usluge u fazi kupovine odnose se na ponasanje i pomo¢ osoblja
na mjestu prodaje; dostavu kuéi, usmene informacije o proizvodu, uporabu proizvoda itd.
Naposljetku, postkupovne usluge odnose se na pruzanje popravaka u garantnom roku, ali i izvan
njega, zamjenu proizvoda, pruzanje dodatnih uputstava ako su potrebna, montazu i instalaciju
proizvoda i sl. Svi ti aspekti usluga imaju u sebi dijelove izravne i neizravne komunikacije i o
njihovoj uspjesnosti velikim dijelom ovisi hoce li kupac ponovno kupiti proizvod ili ¢e pak
promijeniti naviku 1 prije¢i na neki drugi. Stoga se Cesto kaze da usluge potrosaima u procesu

komunikacije s ciljem stvaranja odanog kupca vrijede isto toliko koliko i dobar proizvod.>®

5 Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj, str. 224.
%8 Kesi¢ — Praljak, Tanja. Nav.dj., str. 185.
> Usp. Isto.
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«Najznacajnije usluge potrosacima koje se u praksi javljaju jesu:
1. razlic¢iti modaliteti kreditiranja kupnje proizvoda,
2. besplatan prijevoz proizvoda do mjesta stanovanja kupca,
3. besplatna montaza i/ili puStanje u rad te demonstracija rada/koriStenja
proizvoda,
4. besplatna dorada proizvoda (svodenje na potrebnu mjeru npr. zavjesa, tepiha,
konfekcije i sl.),
5. savjetovanje potrosaca o nacinu uporabe ili rukovanja proizvodom,
6. mogucénost reklamacije i povrata proizvoda,
7. 1izvrSenje besplatnih popravaka u odredenom jamstvenom roku,
8. mogucénost nabave rezervnih dijelova i popravaka izvan jamstvenog roka.»®
Usluge potrosaima moraju neizostavno biti skladno povezane s ostalim promocijskim
aktivnostima, a napose s unapredivanjem prodaje i osobnom prodajom kako bi se uspjelo
ostvariti pretkupovno, kupovno i poslijekupovno zadovoljstvo potroSaca, $to i jest osnovni cilj
marketinga. Takoder, one mogu biti usmjerene prema trima ciljnim skupinama — Krajnjim
potroSacima, gospodarskim subjektima i1 posrednicima (distributerima). U nakladniStvu, usluge
potrosa¢ima uglavnom se temelje na savjetovanju prodavaca kupcu koju knjigu kupiti u skladu s
njegovim afinitetima, predbiljezbama na neke atraktivne naslove, ili pak na uvrStavanju na
newsletter listu kako bi kupac svaki put bio obavijeSten o novim, tek pristiglim naslovima ili pak

0 akcijskim prodajama.

5.2. Ambalaza

Ambalazu mozZemo definirati kao «posude razli¢itog oblika i veli€ine, nacinjene od razli¢itih
materijala u kojima se roba drZi u toku prometa, a isto tako i tanje fleksibilne materijale koji su
samo izrezani na odgovaraju¢e dimenzije 1 eventualno graficki obradene, a sluZze za zamatanje
robax.®

«Osnovni zahtjevi koji se postavljaju pred ambalazu jesu sljedeci:

e funkcionalnost,
e komunikativnost,
e atraktivnost,

e odgovarajuca veli¢ina i pogodan oblik,

% Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 225.
% |sto, str. 230.
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e jednostavan na¢in manipuliranja ambalazom,
e sigurnost i uvjerljivost,
e suvremenost,
e ckoloska sigurnost.»®
Razvoj ambalaze sastavni je dio procesa razvoja proizvoda. Ambalaza tako ima dvije glavne
funkcije: zaStitu proizvoda (u procesu skladiStenja, prijevozu, manipulaciji i sl), i
unaprjedenje prodaje (izlaganje proizvoda, odrZavanje proizvoda, njegova upotreba, pohrana,
oblikovanje ponude, faktor zastite okoline i sl.). No ambalaza ima i niz promocijskih funkcija.
Dvije su osnovne: 1. skretanje pozornosti potencijalnog kupca na proizvod, i 2. postojanje
prodajne poruke, uputstva za uporabu i druge vrste informacija potrebnih za kupovnu odluku.
Takoder, ambalaza treba odgovarati potrebama i zahtjevima potro$nje u pogledu nacina i
primjene ambalaznih materijala.®®
Primjerice, u nakladni$tvu se mozemo osvrnuti na sve ¢escu prisutnost «paperback» knjiga,
odnosno, mekoukori¢enih knjiznih izdanja. Dakako, takve su knjige jeftinije od onih s tvrdim
koricama, a samim time onda i1 popularnije kod ¢itatelja, no tvrde korice uvelike imaju vecu
zaStitnu ulogu 1 omoguéuju dugotrajnije koriStenje takvih knjiga. Nadalje, pojedine
tvrdoukoricene knjige imaju i dodatne zastitne ovitke kako se knjiga ne bi prljala, trgala ili bila

potencijalnom metom kakvog drugog oStecenja.

5.3. Dizajn

«Dizajn je kreativna, znanstveno zasnovana, svjesna 1 svrsishodna struna djelatnost
odredivanja cjelovitih oblikovnih (funkcionalnih, strukturalnih i informativnih) kvaliteta i
odnosa proizvedenih predmeta, asortimana, komunikacija, sistema, procesa 1 cCovjekove
okoline.»®*

Kao grani¢na promocijska aktivnost dizajn mora prvenstveno ispuniti sljedece zahtjeve:
funkcijske (upotrebljivost, svrsishodnost, korisnost), estetske (skladnost, privlacnost, ljepota,
proporcionalnost) te ekonomske (s aspekta proizvodnje i potroénje).65 Dizajn, u pravilu, ne bi

trebalo izravno stavljati u funkciju trenutno prevladavajuceg stila estetskih i modnih zahtjeva,

ve¢, uvazavajuci osobito njegovu opcedrustvenu 1 humanu komponentu, prije svega stavljati ga u

%2 Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 231.

%3 Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav.dj., str. 283.
® Kesi¢ — Praljak, Tanja. Nav.dj., str. 184,

% Usp. Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 237.
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funkciju zadovoljavanja ljudi. Dizajn, dakle, treba promatrati kao sastavni dio proizvoda kojim
se takoder ostvaruju op¢i i posebni ciljevi i zadac¢e marketinga.

Takoder, dobar dizajn, sa stajaliSta promocije, mora odvuci pozornost kupca od ostalih
sli¢nih proizvoda. Naravno, on zahtijeva i dobru kombinaciju oblika, boja i stila koji ¢e pobuditi
pozornost kupca i potaknuti ga na kupovinu proizvoda. Tako ¢ée nam, primjerice, knjiga s
nekakvom Sarenom naslovnicom i upecatljivim dizajnom puno prije privué¢i pozornost nego
nekakva jednobojna, monotona knjiga. Dakako, ne treba niti i¢i u krajnost i pretjerivati u tom
Sarenilu ili se pak previse stilski udaljavati od same tematike knjige jer to moze zbuniti

potencijalnog kupca.

5.4. Propaganda «od usta do usta»

Za razliku od izravne komunikacije, odnosno komunikacije «licem u lice» koja je
karakteristiéna u komuniciranju izmedu ljudi, promocijske su aktivnosti uglavnom masovne,
neizravne komunikacije. No one imaju ocitu teznju biti $to je moguce blize toj izravnoj
komunikaciji. Upravo se to zeli posti¢i propagandom «od usta do usta». Propaganda «od usta do
usta», kao svojevrsna usmena predaja, jest «neorganizirani nacin osobnog komuniciranja koji se
svodi na komuniciranje s odgovarajuéim stru¢njacima, voditeljima misljenja te ¢lanovima
referentnih skupina (obitelj, susjedi, prijatelji, suradnici itd.)»*°. Buduéi da takva vrsta
propagande nije organizirani na¢in osobnog komuniciranja, ona moze poprimiti pozitivna ili pak
negativna obiljezja te je stoga valja nastojati kontrolirati. Kupci ¢e svoje pozitivne ili negativne
dojmove prenijeti 1 drugim osobama na temelju ¢ega mozemo zakljuciti kako propaganda «od
usta do usta» ima veliku utjecajnu moc¢.

«Cimbenici koji ubrzavaju i poveéavaju propagandu «od usta do usta» jesu sljedeci:

a) visa cijena proizvoda ili neredovitost njegove kupnje,

b) nove uporabne vrijednosti proizvoda,

C) socijalno znacenje proizvoda (njegova simboli¢na i statusna svojstva),

d) prihvaceni psihosocijalni rizik koji nastaje pri kupnji proizvoda,

e) nizak stupanj ostvarenja faza u procesu donosenja odluke o kupnji kod
sljedbenika misljenja.»®’

U nakladni$tvu je propaganda «od usta do usta» vrlo mo¢na promocijska aktivnost. Ona neku

knjigu zaista moze «pokopati», no istodobno neku drugu i «izdignuti» visoko iznad prosjecnosti.

% Meler, Marcel. Promocija. Nav.dj., str. 248.
*"Isto.
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Osobito je to prisutno i vidljivo kod ¢lanova referentnih skupina. Dakle, ukoliko jedna osoba
procita neku knjigu i ista joj se jako svidi, ta ¢e ju osoba zasigurno preporuciti i ostalim
¢lanovima obitelji, prijateljima, suradnicima, susjedima itd. A onda Ce isti ti susjedi, prijatelji,
suradnici ili pak ostali ¢lanovi obitelji mo¢i preporuciti istu tu knjigu svojim susjedima,
prijateljima i/ili suradnicima, a oni opet svojima itd. Dakle, mozemo zakljuciti kako na taj nacin
odredena knjiga moze u relativno kratkome roku postati pravi bestseller. Dakako, ukoliko se
onom zacetniku te komunikacije koji je prvi procCitao knjigu, ista ne svidi, vjerojatnost da ju nece

preporuciti dalje vrlo je velika. I tako ta knjiga moze dozivjeti propast.
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6. Analiza promocijskih aktivnosti u nakladnistvu

Budu¢i da posljednji element marketing mixa — promocija — zbog sve vece trziSne
konkurencije, a time onda i sve veée potrebe za posebnim isticanjem vlastitih proizvoda u masi
sli¢nih, sve viSe dobiva na vaznosti, zakljuceno je kako bi se, shodno tomu, trebalo provesti
istrazivanje medu hrvatskim nakladnicima o primjeni promocijskih aktivnosti. Anketni upitnik,
koji je osmisljen upravo za potrebe ovoga istrazivanja, nalazi se u prilogu (Prilog 1).

Ovim su se istrazivanjem Zeljele provjeriti sljede¢e hipoteze:

1. ve¢ina marketinSkih djelatnika u nakladnickim ku¢ama ima VSS,

2. ve¢ina nakladnic¢kih ku¢a nema poseban marketinski odjel,

3. ve¢ina nakladnickih kuca izdvaja posebna nov€ana sredstva za promocijske aktivnosti.

6.1. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje je provedeno u kolovozu 2012. godine, a obuhvatilo je nakladnicke kuce iz
Republike Hrvatske. E-mail adrese za kontakt s nakladnicima pronadene su pretrazivanjem
mreznih stranica samih nakladnika, KIS-a (Knjizni informacijski sustav) te imenika nakladnika
koji nude mrezne stranice Moderna vremena Info 1 Culturenet. Anketni je upitnik proslijeden e-
mailom u kojemu se nalazila izravna poveznica na isti, kako bi rjeSavanje bilo u potpunosti
anonimno, i to na 217 adresa, uz zamolbu da ga ispuni osoba zaduZena za marketing. (Prema
Hrvoju BozZicevicu, trenutno je u Hrvatskoj aktivno dvjestotinjak nakladnic¢kih kuéa, iako ih je u
sluzbenom registru upisano ¢ak 1800. No podatci Frankfurtskog sajma knjiga pokazuju da samo
Sezdesetak nakladnickih kuca redovito izlaZze na Sajmu.68) Na opisani je nacin u konacnici
prikupljeno 53 upitnika. Upravo se nespremnost veceg dijela nakladnika na suradnju i
sudjelovanje u ovome istrazivanju, moze navesti kao najveci problem ovoga istraZzivanja.

Upitnik je bio podijeljen u dvije cjeline. Prvu su sacinjavala opca pitanja vezana uz samu
osobu koja ispunjava upitnik te uz nakladnicku kucu u kojoj ista radi, dok su drugu cjelinu
sacinjavala pitanja vezana uz primjenu promocijskih aktivnosti u toj nakladnickoj ku¢i.

U analizi podataka primijenjene su metode deskriptivne statistike, a za obradu podataka

koriSten je programski paket SPSS.

% Usp. Bozicevi¢, Hrvoje. Kako se kalio hrvatski nakladnik. Zagreb: Edicije Bozigevi¢, 2012. Str. 21.
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6.2. Opis uzorka

S obzirom na spol ispitanika, analiza je pokazala kako od 53 ispitanika, njih 18 (34%) je
muskog, a 35 (66%) zenskog spola (Tablica 1.).

Tablica 1. Distribucija ispitanika prema spolu

Spol ispitanika Broj ispitanika Postotak
muski 18 34
zenski 35 66

Ukupno 53 100

Analizom je utvrdeno kako je najviSe ispitanika u dobi izmedu 36 — 49 godina, dakle, srednje
zivotne dobi, dok je najmanje ispitanika u dobi izmedu 50 — 65 godina. Zanimljiva je Cinjenica

kako nije zabiljeZen niti jedan ispitanik koji ima viSe od 65 godina (Tablica 2.).

Tablica 2. Distribucija ispitanika prema dobi

Dob ispitanika Broj ispitanika Postotak
18-35 11 20.8
36 - 49 40 75.5
50 - 65 2 3.8
Ukupno 53 100

U sljedecoj je tablici prikazana distribucija ispitanika prema spolu i dobi. Tako je muSkih
ispitanika u dobi izmedu 18 — 35 godina bilo 6, dok je Zenskih iste dobi bilo 5. Ispitanice su bile
brojnije u dobnoj skupini izmedu 36 — 49 godina gdje je bilo 30 ispitanica i 10 ispitanika. U dobi
izmedu 50 — 65 godina zabiljezena su samo dva muska ispitanika, dok u dobi od vise od 65

godina nije zabiljezen niti jedan ispitanik i/ili ispitanica (Tablica 3.).

Tablica 3. Distribucija ispitanika prema spolu i dobi

Dob ispitanika

18 -35 36 —49 50-65 Ukupno
muski 6 10 2 18
Spol
zenski 5 30 0 35
Ukupno 11 40 2 53
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S obzirom na stupanj obrazovanja ispitanika, najviSe je ispitanika s visokom stru¢nom
spremom, 29 (54.7%), zatim slijede ispitanici sa srednjom struénom spremom kojih je bilo 17
(32.1%), te ispitanici s viSom stru¢nom spremom, 5 (9.4%). Takoder, analiza je pokazala kako

dva ispitanika (3.8%) imaju zavrSen magisterij, ali niti jedan nema doktorat znanosti (Tablica 4.).

Tablica 4. Distribucija ispitanika prema stupnju obrazovanja

Stupanj obrazovanja Broj ispitanika Postotak
SSS 17 321
VSS 5 9.4
VSS 29 54.7
mr. sc. 2 3.8
Ukupno 53 100

Distribucija ispitanika prema spolu i stupnju obrazovanja ukazuje na to da je 8 muskih 1 9
zenskih ispitanika sa srednjom stru¢nom spremom, 5 muskih i niti jedna zenska osoba s viSom
struénom spremom te 3 ispitanika i ¢ak 26 ispitanica s visokom stru¢nom spremom. Medu

muskim ispitanicima 2 su magistra znanosti, dok doktora znanosti nema niti medu jednim

spolom (Tablica 5.).

Tablica 5. Distribucija ispitanika prema spolu i stupnju obrazovanja

Stupanj obrazovanja

SSS VSS VSS mr. sc. Ukupno
muski 8 5 3 2 18
Spol
zenski 9 0 26 0 35
Ukupno 17 5 29 2 53

Tablica 6. donosi podatke o tome koliko nakladnickih kuca ima poseban marketinski odjel.
Analiza je pokazala kako je 15 ispitanika (28.3%) na ovo pitanje odgovorilo potvrdno, dok je

njih 38 (71.7%) odgovorilo negativno.
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Tablica 6. Distribucija ispitanika prema postojanju posebnog marketinskog odjela u
nakladnickoj ku¢i

Marketinski odjel Broj ispitanika Postotak
da 15 28.3
ne 38 71.7
Ukupno 53 100

S obzirom na postojanje posebnog marketinskog odjela i broj zaposlenika u nakladnickoj
ku¢i utvrdeno je kako niti jedna nakladni¢ka kuéa koja ima izmedu 1 — 5 zaposlenika nema
poseban marketinski odjel. Kada su u pitanju one koje imaju izmedu 6 — 20 zaposlenika, 7 ih ima
poseban odjel, dok ih 6 nema, a medu onima koje imaju izmedu 21 — 50 zaposlenika samo jedna
nakladni¢ka kuca ima takav odjel. Tri su nakladnicke kuée koje imaju izmedu 51 — 100
zaposlenika potvrdile postojanje takvog odjela te Cetiri koje imaju vise od 100 zaposlenika
(Tablica 7.). Na temelju dobivenih podataka mozemo zakljuciti kako one nakladnicke kuce s
manjim brojem zaposlenika nemaju poseban marketinski odjel, dok ga one s veéim brojem
imaju. Dakle, postojanje posebnog marketinskog odjela unutar nakladnicke kuce ovisi o veli€ini

iste.

Tablica 7. Distribucija ispitanika prema postojanju posebnog marketinskog odjela i broju
zaposlenika u nakladnickoj kuci

Broj zaposlenika
1-5 6-20 21-50 51-100 viseod 100 Ukupno

Marketinski da 0 7 1 3 4 15
odjel ne 32 6 0 0 0 38
Ukupno 32 13 1 3 4 53

Analizom broja ukupnih zaposlenika 1 broja osoba koje obavljaju marketinske poslove u
nakladnickoj kuéi utvrdeno je kako one koje imaju ukupno 1 — 5 zaposlenika imaju uglavnom 1
osobu koja obavlja marketinSke poslove. Takvih je nakladnickih ku¢a 20, dok ih 12 ima 2 — 5
zaposlenika koji obavljaju marketinske poslove. Medu nakladni¢kim ku¢ama koje ukupno imaju
izmedu 6 — 20 zaposlenika nema vecih razlika; 7 ih ima jednog zaposlenika koji obavlja
marketinSke poslove, dok ih 6 ima izmedu 2 — 5. Jedna nakladnicka kuc¢a koja ima izmedu 21 —

50 zaposlenika ima 2 — 5 zaposlenika koji obavljaju marketinske poslove, zatim, jedna

31



nakladnicka kuca koja ima izmedu 51 — 100 zaposlenika ima 2 — 5 osoba koje obavljaju takve
poslove, a dvije takve nakladni¢ke kuée imaju izmedu 6 — 10 zaposlenika koji obavljaju
marketinike poslove. Cetiri nakladni¢ke kuée s vie od 100 ukupnih zaposlenika imaju izmedu 2
— 5 zaposlenika koji obavljaju marketinske poslove (Tablica 8.). Dakle, mozemo zakljuciti kako
nakladnicke kuce s ve¢im brojem zaposlenika imaju i vise djelatnika koji obavljaju marketinske

poslove.

Tablica 8. Distribucija ispitanika prema broju ukupnih zaposlenika i broju osoba koje
obavljaju marketinske poslove u nakladnickoj kuci

Broj zaposlenika
1-5 6-20 21-50 51-100 VviSeod 100 Ukupno

1 20 7 0 0 0 27

Ma_rketil}E!(i 2_5 12 6 1 1 4 24
djelatnici

6-10 0 0 0 2 0 2

Ukupno 32 13 1 3 4 53

6.3. Rezultati istrazivanja

Drugi se dio ranije opisanog istrazivanja odnosi na primjenu promocijskih aktivnosti u

pojedinoj nakladnickoj kuci.

6.3.1. Primarne promocijske aktivnosti

Distribucija nakladnickih kuéa prema primjeni primarnih promocijskih aktivnosti
pokazala je kako nema prevelikih razlika u koriStenju, odnosno, nekoriStenju primarnih
promocijskih aktivnosti pogledamo li ekonomsku propagandu, publicitet 1 odnose s javnoScu.
Vece su razlike u koristenju, odnosno, u nekoristenju primijecene jedino kod unaprjedivanja
prodaje i osobne prodaje. Unaprjedivanje prodaje koriste 43 (81.1%) nakladnicke kuce, a 10
(18.9%) ih ne koristi, dok osobnu prodaju koriste 33 (62.3%) nakladnicke kuce, a njih 20
(37.7%) ne koristi takav oblik promocije (Tablica 9.).
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Tablica 9. Distribucija nakladnickih ku¢a prema primjeni primarnih promocijskih aktivnosti

Ekonomska propaganda Broj nakladnickih kuéa Postotak

da 24 45.3

ne 29 4.7

Ukupno 53 100
Publicitet Broj nakladni¢kih kuéa Postotak

da 26 49.1

ne 27 50.9

Ukupno 53 100
Odnosi s javnoscu Broj nakladnickih kuéa Postotak

da 27 50.9

ne 26 49.1

Ukupno 53 100
Unaprjedivanje prodaje Broj nakladnickih kuéa Postotak

da 43 81.1

ne 10 18.9

Ukupno 53 100
Osobna prodaja Broj nakladnic¢kih kuca Postotak

da 33 62.3

ne 20 37.7

Ukupno 53 100

S obzirom na koristenje ekonomske propagande, taj nacin promocijske aktivnosti na ljestvici

raspona 1 — 5 (1 — nikad, 2 — gotovo nikad, 3 — niti primjenjujem niti ne primjenjujem, 4 —
gotovo uvijek, 5 — uvijek) nikad ne koristi 28 nakladni¢kih kuéa (52.8%), gotovo nikad 7
(13.2%), niti primjenjuje niti ne primjenjuje 7 nakladnickih kuca (13.2%), gotovo uvijek ih taj
oblik promocije primjenjuje 9 (17.0%), a uvijek primjenjuju 22 nakladnic¢ke kuce (3.8%). Te je
podatke moguce vidjeti u Tablici 10.
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Tablica 10. Distribucija nakladnickih ku¢a prema ucestalosti kori$tenja primarnih promocijskih
aktivnosti (ekonomska propaganda)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 28 52.8
2 7 13.2
3 7 13.2
4 9 17.0
5 22 3.8
Ukupno 53 100

Distribucijom ispitanika prema broju zaposlenika i primjeni primarnih promocijskih
aktivnosti utvrdeno je da 14 nakladnickih kuéa koje imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika koriste
ekonomsku propagandu, dok ih ¢ak 18 ne koristi. Tri nakladni¢ke kuée koje imaju izmedu 6 — 20
zaposlenika koriste, a 10 ih ne koristi ekonomsku propagandu (Tablica 11.) Primijeeno je da
one nakladnic¢ke kuce koje imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika, dakle, manje nakladnic¢ke kuce, u

vecoj mjeri ne koriste ekonomsku propagandu kao nac¢in promocije.

Tablica 11. Distribucija nakladni¢kih kuca prema broju zaposlenika i primjeni primarnih
promocijskih aktivnosti (ekonomska propaganda)

Primjena primarnih promocijskih aktivnosti
ekonomska propaganda

da ne Ukupno
1-5 14 18 32
620 3 10 13
Zaposlenici 21 -50 0 1 1
51-100 3 0 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 24 29 53

Kada je u pitanju koristenje publiciteta, taj nacin promocijske aktivnosti nikad ne koriste cak
22 nakladnicke kuce (41.5%) Sto je pomalo ¢udno budu¢i da se radi uglavnom o manjim

nakladni¢kim kucama koje nemaju previsSe dodatnih nov€anih sredstava za promocijske
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aktivnosti, a ovo je besplatna promocijska aktivnost koju bi iste itekako trebale koristiti. Ti su
podatci vidljivi u Tablici 12.

Tablica 12. Distribucija nakladni¢kih ku¢a prema ucestalosti kori$tenja primarnih promocijskih
aktivnosti (publicitet)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 22 41.5
2 5 9.4
3 10 18.9
4 13 24.5
5 3 5.7
Ukupno 53 100

Promotrimo 1i distribuciju nakladnic¢kih kuéa prema broju zaposlenika i primjeni primarnih
promocijskih aktivnosti moZzemo zakljuciti kako ¢ak 18 nakladnickih kuéa koje imaju izmedu 1 —
5 zaposlenika ne koristi publicitet kao oblik promocijske aktivnosti. No podjednak broj (14)
takvih nakladnickih kuca ipak koristi publicitet. Takoder, sli¢na je razlika primije¢ena i medu
nakladni¢kim ku¢ama koje imaju izmedu 6 — 20 zaposlenika; sedam ih koristi, a Sest ne koristi

takav oblik promocije. Medu ostalim nakladni¢kim kuéama nisu primije¢ene vece razlike
(Tablica 13.).

Tablica 13. Distribucija nakladnickih kuca prema broju zaposlenika i primjeni primarnih
promocijskih aktivnosti (publicitet)

Primjena primarnih promocijskih aktivnosti

publicitet
da ne Ukupno
1-5 14 18 32
620 7 6 13
Zaposlenici 21 -50 0 1 1
51-100 1 2 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 24 29 53
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Uvidom u distribuciju nakladni¢kih kuéa prema ucestalosti koriStenja primarnih
promocijskih aktivnosti utvrdeno je kako je najvise onih nakladnickih kuca koje nikad ne koriste
odnose s javnosc¢u (20) i onih koje niti primjenjuju niti ne primjenjuju tu promocijsku aktivnost
(17). Zatim slijede one nakladnicke kuce koje uvijek primjenjuju tu promocijsku aktivnost (10),

a naposljetku su one koje ju koriste gotovo nikad ili pak gotovo uvijek (3). Navedeni su podatci
prikazani u Tablici 14.

Tablica 14. Distribucija nakladni¢kih ku¢a prema ucestalosti kori$tenja primarnih promocijskih
aktivnosti (odnosi s javnoscu)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 20 37.7
2 3 5.7
3 17 32.1
4 3 5.7
5 10 18.9
Ukupno 53 100

Kada je u pitanju distribucija ispitanika prema broju zaposlenika i primjeni primarnih
promocijskih aktivnosti utvrdeno je da 15 nakladnickih kuca koje imaju izmedu 1 — 5
zaposlenika koriste odnose s javnoScu, dok ih 17 ne koristi. Zanimljivo je kako nakladnicka kuca

koja ima izmedu 21 — 50 zaposlenika ne koristi odnose s javnoSc¢u. Ostale su vrijednosti manje
zastupljene (Tablica 15.).

Tablica 15. Distribucija ispitanika prema broju zaposlenika i primjeni primarnih promocijskih
aktivnosti (odnosi s javnoSc¢u)

Primjena primarnih promocijskih aktivnosti
odnosi s javnoscu

da ne Ukupno
1-5 15 17 32
620 7 6 13
Zaposlenici 21-50 0 1 1
51-100 1 2 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 27 26 53
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Promotrimo li ucestalost koriStenja unaprjedivanja prodaja kao jedne od primarnih
promocijskih aktivnosti, mozemo zakljuciti kako ¢ak 22 nakladnicke kuce gotovo uvijek koriste

tu promocijsku aktivnost. Ostale su vrijednosti podjednako zastupljene osim vrijednosti 3 — niti
primjenjujem niti ne primjenjujem (Tablica 16.).

Tablica 16. Distribucija nakladni¢kih kuéa prema ucestalosti koristenja primarnih promocijskih
aktivnosti (unaprjedivanje prodaje)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 12 22.6
2 6 11.3
3 3 5.7
4 22 41.5
5 10 18.9
Ukupno 53 100

Distribucijom ispitanika prema broju zaposlenika i primjeni primarnih promocijskih
aktivnosti utvrdeno je da ¢ak 23 nakladni¢ke kuce koje imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika koriste
unaprjedivanje prodaje kao jednu od primarnih promocijskih aktivnosti te 13 koje imaju izmedu

6 — 20 zaposlenika. Ostale su vrijednosti podjednako zastupljene (Tablica 17.)

Tablica 17. Distribucija nakladnickih kuca prema broju zaposlenika i primjeni primarnih
promocijskih aktivnosti (unaprjedivanje prodaje)

Primjena primarnih promocijskih aktivnosti
unaprjedivanje prodaje

da ne Ukupno
1-5 23 9 32
620 13 0 13
Zaposlenici 21 -50 0 1 1
51-100 3 0 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 43 10 53

S obzirom na koriStenje osobne prodaje, taj naCin promocijske aktivnosti nikad ne koristi ¢ak

20 nakladnickih kuca, dok ih ¢ak 26 koristi gotovo uvijek. Zanimljivo je ovdje primijetiti kako
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niti jedna nakladnicka kuéa nije oznacila kako tu promocijsku aktivnost koristi gotovo nikad ili
pak da istu niti primjenjuje niti ne primjenjuje, odnosno, moguénosti 3 i 4 kao vlastiti odgovor

nije oznacila niti jedna nakladnicka kuca. Te je podatke moguce provjeriti u Tablici 18.

Tablica 18. Distribucija nakladni¢kih ku¢a prema uéestalosti kori$tenja primarnih promocijskih
aktivnosti (osobna prodaja)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 20 37.7
2 0 0
3 0 0
4 26 49.1
5 7 13.2
Ukupno 53 100

Distribucija ispitanika prema broju zaposlenika i primjeni primarnih promocijskih aktivnosti
pokazala je kako 13 nakladni¢kih kuca koje imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika te koje imaju
izmedu 6 — 20 zaposlenika koristi osobnu prodaju kao promocijsku aktivnost. Suprotno tomu,

¢ak 19 nakladnickih kuéa koje imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika ne koristi tu aktivnost (Tablica
19.)

Tablica 19. Distribucija nakladnickih kuca prema broju zaposlenika i primjeni primarnih
promocijskih aktivnosti (osobna prodaja)

Primjena primarnih promocijskih aktivnosti
osobna prodaja

da ne Ukupno
1-5 13 19 32
620 13 0 13
Zaposlenici 21 -50 0 1 1
51-100 3 0 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 33 20 53

38



6.3.2. Sekundarne promocijske aktivnosti

Promotrimo li primjenu sekundarnih promocijskih aktivnosti mozemo zakljuciti kako
vece razlike u koriStenju postoje jedino kod dizajna i propagande «od usta do usta». Naime,
dizajn koriste 43 (81.1%) nakladnicke kuce, a 10 (18.9%) ih ne koristi taj oblik promocije, dok
propagandu «od usta do usta» koristi 45 (84.9%) nakladnickih kuca, a 8 (15.1%) ih ne koristi

takav oblik promocije. Kod usluga potrosa¢ima i ambalaZe nisu primije¢ene vece razlike u

koristenju (Tablica 20.).

Tablica 20. Distribucija nakladnickih kuca prema primjeni sekundarnih promocijskih

aktivnosti

Usluge potrosacima Broj nakladnickih kuéa Postotak

da 30 56.6

ne 23 43.4

Ukupno 53 100
Ambalaza Broj nakladnic¢kih kuéa Postotak

da 31 58.5

ne 22 41.5

Ukupno 53 100
Dizajn Broj nakladnic¢kih kuéa Postotak

da 43 81.1

ne 10 18.9

Ukupno 53 100
Propaganda «od usta do Broj nakladnickih kuéa Postotak

usta

da 45 84.9

ne 8 15.1

Ukupno 53 100

Kada je u pitanju pruZanje usluga potrosacima, taj nacin promocijske aktivnosti ¢ak su 23
nakladni¢ke kuée oznacile da nikada ne koriste takav oblik promocije. Odmah iza njih slijede
one koje su oznacile da niti primjenjuju niti ne primjenjuju tu aktivnost (14) ili pak one koje

gotovo uvijek primjenjuju istu. Zanimljivo je ovdje primijetiti kako niti jedna nakladnicka kuca

39



nije oznacila da usluge potroSacima ne koristi gotovo nikad, odnosno, niti jedna nakladnicka

kuca nije oznacila opciju 2. Te je podatke moguce provjeriti u Tablici 21.

Tablica 21. Distribucija ispitanika prema ucestalosti koriStenja sekundarnih promocijskih
aktivnosti (usluge potrosacima)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 23 43.4
2 0 0
3 14 26.4
4 12 22.6
5 4 7.5
Ukupno 53 100

Uvidom u distribuciju nakladni¢kih kuca prema broju zaposlenika i primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti utvrdeno je da usluge potroSacima najviSe koriste nakladnicke kuce koje

imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika, njih ¢ak 18, a istodobno ih ¢ak 14 ne koristi tu aktivnost. Ostale
su vrijednosti podjednako zastupljene (Tablica 22.)

Tablica 22. Distribucija nakladni¢kih kuc¢a prema broju zaposlenika i primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti (usluge potrosacima)

Primjena sekundarnih promocijskih aktivnosti
usluge potrosacima

da ne Ukupno
1-5 18 14 32
620 5 8 13
Zaposlenici 21 -50 0 1 1
51-100 3 0 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 30 23 53

Dizajn, kao sekundarnu promocijsku aktivnosti, uvijek koristi ¢ak 27 nakladnickih kuca.
Vrijednosti 1 i 4 podjednako su zastupljene, odnosno, dizajn nikada ne koristi 12 nakladni¢kih

kuca, a gotovo uvijek tu promocijsku aktivnost koristi 11 nakladnickih kuc¢a. Kao 1 u prethodnoj
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promocijskoj aktivnosti, i u ovom slu¢aju niti jedna nakladnicka kuca nije opciju 2 oznacila kao

vlastiti odgovor. Te je podatke moguce vidjeti u Tablici 23.

Tablica 23. Distribucija nakladni¢kih ku¢a prema ucestalosti koriStenja sekundarnih
promocijskih aktivnosti (dizajn)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 12 22.6
2 0 0
3 3 5.7
4 11 20.8
5 27 50.9
Ukupno 53 100

Uvidom u distribuciju nakladni¢kih kuca prema broju zaposlenika i primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti utvrdeno je da ¢ak 24 nakladni¢ke kuée koje imaju izmedu 1 — 5
zaposlenika koriste dizajn. Zatim, 11 nakladnickih ku¢a koje imaju izmedu 6 — 20 zaposlenika

takoder koristi dizajn. Ostale su vrijednosti podjednako zastupljene (Tablica 24.).

Tablica 24. Distribucija nakladnickih kuca prema broju zaposlenika i primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti (dizajn)

Primjena sekundarnih promocijskih aktivnosti

dizajn
da ne Ukupno
1-5 24 8 32
6-20 11 2 13
Zaposlenici 21 -50 1 0 1
51-100 3 0 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 43 10 53

Promotrimo li koriStenje ambalaZe, taj nacin sekundarne promocijske aktivnosti nikada ne
koristi cak 20 nakladnickih kuéa. Takoder, kao i u prethodnim dvjema promocijskim

aktivnostima, uslugama potroSac¢ima i dizajnu, i ovdje je primije¢eno kako niti jedna nakladnicka
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kuéa nije oznacila opciju 2, odnosno, niti jedna nakladnicka ku¢a ne koristi gotovo nikad

ambalazu kao promocijsku aktivnost. Te je podatke mogude provjeriti u Tablici 25.

Tablica 25. Distribucija nakladni¢kih kuca prema ucestalosti koristenja sekundarnih
promocijskih aktivnosti (ambalaza)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 20 37.7
2 0 0
3 9 17.0
4 14 26.4
5 10 18.9
Ukupno 53 100

S obzirom na distribuciju nakladnickih kuca prema broju zaposlenika i1 primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti utvrdeno je da jednak broj onih nakladni¢kih kuca koje imaju izmedu 1
— 5 zaposlenika 1 koristi i ne koristi ambalazu. Dakle, 16 takvih nakladnickih kuéa koristi, a
takoder ih 16 ne koristi tu promocijsku aktivnost. Nadalje, mozemo primijetiti i kako 10
nakladnickih kuc¢a koje imaju izmedu 6 — 20 zaposlenika koristi ambalazu. Ostale su vrijednosti

podjednako zastupljene (Tablica 26.).

Tablica 26. Distribucija nakladni¢kih kuc¢a prema broju zaposlenika i primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti (ambalaza)

Primjena sekundarnih promocijskih aktivnosti

ambalaza
da ne Ukupno
1-5 16 16 32
620 10 3 13
Zaposlenici 21 -50 0 1 1
51-100 1 2 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 31 22 53

Propagandu «od usta do usta» uvijek koristi ¢ak 30 nakladnickih kuca. Opcije «gotovo

uvijek» 1 «niti primjenjujem, niti ne primjenjujem» podjednako su zastupljene; 10 nakladnickih
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kuca gotovo uvijek koristi propagandu «od usta do usta» dok ih 11 niti primjenjuje niti ne
primjenjuje tu promocijsku aktivnost. Takoder, i u ovome slucaju niti jedna nakladni¢ka kuca

nije oznacila opciju 2 kao vlastiti odgovor. Te je podatke moguce provjeriti u Tablici 27.

Tablica 27. Distribucija nakladnickih kuéa prema ucestalosti koristenja sekundarnih
promocijskih aktivnosti (propaganda «od usta do ustay)

Ucdestalost koriStenja Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 2 3.8
2 0 0
3 11 20.8
4 10 18.9
5 30 56.6
Ukupno 53 100

Promotrimo li distribuciju nakladnickih kuéa prema broju zaposlenika i primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti mozemo zakljuciti kako male nakladnicke kuce, odnosno, one koje
imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika koriste propagandu «od usta do usta» kao sekundarnu
promocijsku aktivnost. Samo 4 takve nakladnicke kuce ne koriste tu aktivnost. Nadalje, 10

nakladnickih kuca koje imaju izmedu 6 — 20 zaposlenika takoder koristi tu promocijsku aktivnost
(Tablica 28.).

Tablica 28. Distribucija nakladnic¢kih kuca prema broju zaposlenika i primjeni sekundarnih
promocijskih aktivnosti (propaganda «od usta do ustay)

Primjena sekundarnih promocijskih aktivnosti
propaganda «od usta do usta)

da ne Ukupno
1-5 28 4 32
620 10 3 13
Zaposlenici 21-50 0 1 1
51-100 3 0 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 45 8 53
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6.3.3. Financiranje promocijskih aktivnosti

S obzirom na distribuciju nakladni¢kih kuc¢a prema izdvajanju novc€anih sredstava za
promocijske aktivnosti, ¢ak 45 (84.9%) nakladnickih kuca izdvaja posebna nov¢ana sredstva za

promocijske aktivnosti, dok ih 8 (15.1%) ne izdvaja nikakva novana sredstva u tu svrhu
(Tablica 29.).

Tablica 29. Distribucija nakladni¢kih kuéa prema izdvajanju novéanih sredstava za promocijske

aktivnosti
Izdvajanje sredstava Broj nakladni¢kih kuéa Postotak
da 45 84.9
ne 8 15.1
Ukupno 53 100

Uvidom u distribuciju ispitanika prema izdvajanju novcanih sredstava te ukupnom broju
zaposlenika u nakladnickoj ku¢i, utvrdeno je kako ¢ak 26 nakladnickih kuéa koje imaju izmedu 1
— 5 zaposlenika izdvajaju novcana sredstva za promocijske aktivnosti, dok 13 nakladnickih kuéa
koje imaju izmedu 6 — 20 zaposlenika takoder izdvaja ta sredstva. Zanimljiva je ¢injenica kako
¢ak 2 nakladnicke kuce, unato¢ tomu S$to imaju izmedu 51 — 100 zaposlenika, ne izdvajaju
posebna novcana sredstva za promocijske aktivnosti. Sveukupno gledajuéi, samo 8 nakladnickih

kuca od njih ukupno 53, ne izdvaja nikakva novc€ana sredstva za promocijske aktivnosti (Tablica
30.).

Tablica 30. Distribucija ispitanika prema izdvajanju nov¢anih sredstava za promocijske
aktivnosti 1 ukupnom broju zaposlenika u nakladnickoj ku¢i

Izdvajanje novcanih sredstava

da ne Ukupno
1-5 26 6 32
6-20 13 0 13
Zaposlenici 21 -50 1 0 1
51-100 1 2 3
vise od 100 4 0 4
Ukupno 45 8 53
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S obzirom na distribuciju ispitanika prema koli¢ini izdvojenih novcanih sredstava za
promocijske aktivnosti, najvise je onih nakladnickih kuca, ¢ak 35 (66.0%), koje su u protekloj
godini izdvojile izmedu 1 — 30.000kn za promocijske aktivnosti. Ostale su vrijednosti manje

zastupljene (Tablica 31.).

Tablica 31. Distribucija nakladnickih kuca prema koli¢ini izdvojenih nov¢anih sredstava za
promocijske aktivnosti

Novc¢ana sredstva Broj nakladnickih kuéa Postotak
1 —30.000kn 35 66.0
30.001 — 50.000kn 5 9.4
50.001 — 100.000kn 1 1.9
100.001 — 500.000kn 3 5.7
vise od 500.000kn 1 1.9
Ukupno 45 100

6.4. Rasprava

Provedenom analizom o primjeni promocijskih aktivnosti u nakladniStvu utvrdeno je kako je
najvise ispitanika u dobi izmedu 36 — 49 godina, dakle, srednje Zivotne dobi. U toj je dobi
zabiljezeno 40 ispitanika (75.5%), od cega je ¢ak 30 ispitanika bilo Zenskoga spola. Dakle,
mozZemo zakljuciti kako se marketingom u nakladniStvu, u anketiranim nakladni¢kim kucama,
uglavnom bave Zene i to one izmedu 36 — 49 godina. Kada je u pitanju distribucija ispitanika
prema spolu i stupnju obrazovanja, ista ukazuje na to da je najviSe ispitanika s VSS, njih 29
(54.7%), od cega je cak 26 ispitanica. S obzirom da su medu ispitanicima samo dva magistra
znanosti te niti jedan doktor znanosti, mozemo zakljuéiti kako takve osobe nisu pretjerano sklone
poslijediplomskom akademskom usavrSavanju. Nadalje, Tablica 6. donosi podatke o tome koliko
nakladnickih kucéa ima poseban marketinski odjel. Analiza je pokazala kako 15 nakladnickih
kuca (28.3%) ima takav poseban marketinski odjel, dok njih 38 (71.7%) nema. Tu je ¢injenicu
moguce objasniti podatcima o ukupnom broju zaposlenika u analiziranim nakladni¢kim kuc¢ama.
Naime, podatci ukazuju na to da su najbrojnije one nakladnicke kuce koje imaju izmedu 1 — 5
zaposlenika, pa shodno tomu i nemaju potrebu za posebnim marketinskim odjelom buduci da u

takvim nakladni¢kim kuéama, u prosjeku, marketinske poslove obavlja samo jedna osoba.
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S obzirom na primjenu primarnih promocijskih aktivnosti, nesto veca odstupanja primije¢ena
su jedino kod unaprjedivanja prodaje i osobne prodaje. Unaprjedivanje prodaje koristi 43
(81.1%) ispitanika, a 10 (18.9%) ih ne koristi, dok osobnu prodaju koristi 33 (62.3%) ispitanika,
a njih 20 (37.7%) ne koristi (Tablica 9.). S obzirom na primjenu sekundarnih promocijskih
aktivnosti, nesto veéa odstupanja primijecena su jedino kod dizajna i propagande «od usta do
usta». Dizajn koristi 43 (81.1%) ispitanika, a 10 (18.9%) ih ne koristi taj oblik promocije, dok
propagandu «od usta do usta» koristi 45 (84.9%) ispitanika, a 8 (15.1%) ih ne koristi takav oblik
promocije (Tablica 20.). Analizom ucestalosti koriStenja tih dviju skupina promocijskih
aktivnosti, primijeceni su i neki vrlo zanimljivi rezultati. Naime, niti jedan od 53 ispitanika nije
niti kod jedne sekundarne promocijske aktivnosti uéestalost koriStenja iste oznacio opcijom 2 —
gotovo nikad, dok kod posljednje primarne promocijske aktivnosti, osobne prodaje, niti jedan
ispitanik nije oznaéio opciju 2 — gotovo nikad i 3 — niti primjenjujem niti ne primjenjujem.
Kombinacijom analize ucestalosti koriStenja pojedine promocijske aktivnosti i brojem
zaposlenika u nakladnic¢koj kué¢i, odnosno, neposrednom veli¢inom iste, nisu primijecene vece
razlike niti kod primarnih niti kod sekundarnih promocijskih aktivnosti.

Promotrimo li distribuciju ispitanika prema izdvajanju novcanih sredstava za promocijske
aktivnosti, 45 ispitanika (84.9%) odgovorilo je kako njihova nakladnicka kuca izdvaja posebna
novcana sredstva za promocijske aktivnosti, dok ih je samo 8 (15.1%) odgovorilo kako ne
izdvajaju nikakva nov€ana sredstva u tu svrhu (Tablica 29.). Dakle, vecina anketiranih
nakladnickih kuca ipak izdvaja nov€ana sredstva za promocijske aktivnosti. No u ovome je
slucaju primijecena 1 jedna nelogi¢nost. Naime, dvije nakladnicke kuce koje imaju izmedu 51 —
100 zaposlenika izjasnile su se kako ne izdvajaju novc€ana sredstva za promocijske aktivnosti $to
bi si jedna nakladnicka kuca takve veli¢ine itekako mogla priustiti, buduci da preostalih Sest
nakladnickih ku¢a koje takoder ne izdvajaju nikakva nov€ana sredstva imaju izmedu 1 — 5
zaposlenika te je razumljivo da si takve male nakladni¢ke kuée ne mogu priustiti dodatna
nov€ana sredstva za promocijske aktivnosti. Naposljetku, primije¢eno je kako najvise
nakladnickih kué¢a za promocijske aktivnosti izdvaja izmedu 1 — 30.000kn, 35 ispitanika (66%),
dok samo jedna nakladnicka kuca izdvaja vise od 500.000kn (Tablica 31.).

Na temelju gore navedenih rezultata, mogu zakljuciti kako su sve postavljene hipoteze
naposljetku i potvrdene. Dakle, prva se hipoteza odnosila na to da ve¢ina marketinskih djelatnika
u nakladnickim ku¢ama ima VSS. Tu hipotezu potvrduju rezultati iz Tablice 4. gdje je vidljivo
kako 29 (54.7%) ispitanika ima VSS. Nadalje, drugom se hipotezom tvrdilo kako vecina
nakladnickih ku¢a nema poseban marketinSki odjel. Ta je hipoteza potvrdena rezultatima iz

Tablice 6. u kojoj je vidljivo kako ¢ak 38 (71.7%) nakladni¢kih kuc¢a nema takav odjel. |

46



naposljetku, treCom je hipotezom potvrdeno kako vecina nakladnickih kuéa izdvaja posebna
novc¢ana sredstva za promocijske aktivnosti. Te je rezultate moguée provjeriti u Tablici 29. iz
koje je vidljivo kako ¢ak 45 (84.9%) nakladnic¢kih kuéa izdvaja takva sredstva. Hipoteze su
potvrdene u uzorku od 53 nakladni¢ke kuce, medutim, za potvrdu tih hipoteza na cijeloj
populaciji nakladni¢kih kuéa bilo bi potrebno povecati uzorak te koristiti metode inferencijalne

statistike, Sto prelazi okvire ovog diplomskog rada.
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7. Zakljucak

Marketinski program u nakladni$tvu, uostalom, kao i u ostalim industrijama, ¢ine brojne
odluke o upotrebi marketinskih aktivnosti koje povecavaju vrijednost proizvoda, a odnose se na
marketinski splet kao skup marketinskih alata koji se koriste kako bi se postigli odredeni zacrtani
marketinski ciljevi. Ovaj se rad pak pomnije bavi fazom izrade programa nastupa na trziste,
odnosno, marketing mixom, a osobito njegovim posljednjim elementom — promocijom.

Promociju, odnosno, njezine aktivnosti, mozemo podijeliti na dvije velike skupine:
primarne (osnovne) promocijske aktivnosti (ckonomska propaganda, unaprjedivanje prodaje,
osobna prodaja, odnosi s javnos¢u i publicitet) te sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti
(dizajn, ambalaza, usluge potrosacima i propaganda «od usta do ustay»). Primarne promocijske
aktivnosti izravno su povezane s osnovnim funkcijama marketin§kog komunikacijskog procesa —
informiranjem, stvaranjem povoljne predispozicije i poticanjem na kupovinu, dok sekundarne
promocijske aktivnosti izdvajamo u posebnu skupinu upravo zato $to one osim promotivne imaju
1 svoju primarnu funkciju poput zastite proizvoda, osiguranja zamjene ili popravka proizvoda itd.

S ciljem saznanja koliko hrvatske nakladni¢ke kuce primjenjuju odredene promocijske
aktivnosti — primarne i sekundarne, provedeno je istrazivanje te je utvrdeno kako se
marketingom u nakladni$tvu uglavnom bave Zene srednje zivotne dobi te osobe s visokom
struénom spremom. Zanimljiva je i ¢injenica kako vecina nakladni¢kih kuca nema poseban
marketinSki odjel $to se moZe objasniti Cinjenicom da su medu anketiranima najbrojnije one
nakladnicke kuée koje imaju izmedu 1 — 5 zaposlenika.

Analizom koriStenja primarnih promocijskih aktivnosti zaklju¢eno je da anketirane
nakladni¢ke kucée veé¢inom koriste unaprjedenje prodaje i osobnu prodaju, a od sekundarnih
skupina promocijskih aktivnosti najviSe ih koristi dizajn 1 propagandu «od usta do usta».
Rezultati istraZivanja takoder pokazuju da vec¢ina anketiranih nakladnickih kuca izdvaja barem
minimalna posebna nov€ana sredstva za promocijske aktivnosti, no zato vecina nakladnickih
kuca ipak nema poseban marketinski odjel.

Naposljetku, moze se zakljuciti kako se promocijskim aktivnostima u nakladni¢kim ku¢ama
ne pridaje onoliko pozornosti koliko bi one trebale dobiti. U prilog tomu govori ¢injenica kako
ve¢ina nakladni¢kih kuéa nema ¢ak niti poseban marketinski odjel ¢iji bi opis posla, dakako,
obuhvacao i promociju. Pa ipak, sve nakladnicke kué¢e imaju zaposlenike koji obavljaju takvu
vrstu poslova, no naj¢esce je rije¢ o samo jednoj osobi. Postavlja se pitanje, moze li samo jedna
osoba dovoljno dobro obavljati sve marketinSke poslove? Nadalje, neke manje nakladnicke kuce

propustaju (is)koristiti ¢ak i besplatnu promocijsku aktivnost (publicitet), a ista bi im itekako
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pomogla u poveéanju vidljivosti vlastitih proizvoda, ali i same nakladnicke kuce. Sve to daje
nam dovoljno razloga da se zapitamo shvacaju li nakladni¢ke kuc¢e u dovoljnoj mjeri prednosti
primjene marketinga, a posebice razli¢itih oblika promocije te postoje li mozda neki drugi,
alternativni nacini 1 metode koji bi u buduénosti mogli pospjesiti vidljivost nakladnickih kuca i

njihovih proizvoda, a za ¢iju bi primjenu hrvatski nakladnici mozda bili vi§e zainteresirani.
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9. Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik

Analiza promocijskih aktivnosti u nakladnistvu

Postovani, anketni upitnik koji je pred Vama dio je istraZivanja o primjeni promocijskih aktivnosti u
nakladniStvu koje se provodi za potrebe diplomskog rada. Molimo da anketu ispuni osoba
zaduZena za marketing. Anketa je u potpunosti anonimna. Ispunjavanje ankete ne bi trebalo
oduzeti viSe od pet minuta Vaseg vremena. Hvala unaprijed!

*Obavezno

Spol *

Fl'm

B z

Dob *

© 18-35
@ 36-49
© 50-65
@) vise od 65

Stupanj obrazovanja *
- 88§

® VSs

@ VS8

D mr. sc.

) dr. sc.

Koliko zaposlenika ima Vasa nakladnicka kuca? *
» 1-5

) 6-20

® 21-50

@ 51-100

@) vise od 100

Ima li Vasa nakladnicka kuca posebno organiziran marketinski odjel? *
[] da
[ ne

Koliko osoba u Vasoj nakladnickoj kuci obavlja marketinske poslove? *
B 1
5 2-5
5 6-10
5 11-20
) vise od 20

Primjenjujete li, kao dio marketinga, sljedece primarne promocijske aktivnosti? *
da ne
ekonomska propaganda ®
publicitet
odnosi s javnoscu
unaprjedivanje prodaje

osobna prodaja
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Koliko cesto primjenjujete navedene aktivnosti? *
1 - nikad, 2 - gotovo nikad, 3 - niti primjenjujem niti ne pnmjenjujem, 4 - gotove uvijek, 5 - uvijek

1 2 3 4 5

ekonomska - .
propaganda ~ = = s =

publicitet ® ® ® ® ®

odnosi s javnoscu ® ® ® ® ®
unaprjedivanje prodaje (@] ® (@) © ©
osobna prodaja ® (@) (@) ® @)

Primjenjujete li, kao dio marketinga, sljedece sekundarne promocijske aktivnosti? *

da ne
usluge potro3acima ® &
ambalaZa ® @)

dizajn ® ©

propaganda "od usta do usta” ® ®

Koliko ¢esto primjenjujete navedene aktivnosti? *
1 - nikad, 2 - gotovo nikad, 3 - niti primjenjujem niti ne primjenjujem, 4 - gotovo uvijek. 5 - uvijek

1 2 3 4 5

usluge potroSacima @ ® ® ® ®
ambalaZa ® ® ® ® ®

dizajn ()] ® & (3] @

propaganda "od usta
do usta" © ®© @ ® ®

Izdvaja li Vasa nakladnicka kuc¢a posebna novcana sredstva za promocijske aktivnosti? *

[ da
[ ne

Koliko je novcanih sredstava Vasa nakladnicka kuca u protekloj godini izdvojila za
promocijske aktivnosti?
Ukoaliko ste na prethodno pitanje odgoverili negativno, zanemarite ovo pitanje-

) 1-30.000kn

@ 30.001 - 50.000kn
@ 50.001 - 100.000kn
@ 100.001 - 500.000kn
@ vide od 500.000kn
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