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SAZETAK

Ovaj diplomski rada bavi se promocijom nakladni¢kih proizvoda, odnosno marketin§kim i
promotivnim aktivnostima s primjenom u nakladnickoj djelatnosti. Naime, u danasnjem svijetu
konkurencije i1 konstantne teznje za napretkom i profitom, tvrtke moraju prona¢i odgovarajuci
nacin kako zadrzati trziSnu poziciju i posti¢i konkurentsku prednost na trzistu. To je moguce
ostvariti ukoliko se dovoljno paznje posveti marketingu i marketinskoj komunikaciji tvrtke. Cilj
teorijskog dijela rada je prikazati funkcije i djelovanje marketinske promocije u nakladnickom
sektoru, odnosno prezentirati proces upravljanja promotivnim aktivnostima u nakladnickoj kuéi i
objasniti vaznost izbora odgovaraju¢eg promotivnog miksa. Nadalje, rad opisuje i medije
komuniciranja s ciljanim trzistem nakladni¢ke kuce te detaljnije obrazlaze promocijske
aktivnosti u nakladnistvu. Buduéi da promocija kao dio marketinskih aktivnosti sve vise dobiva
na vaznosti te je sve vise zastupljena, istrazivackim dijelom ovog rada nastojalo se saznati kakva
su iskustva ciljane skupine s promocijom nakladni¢kih proizvoda te koliko su upoznati s istom.
Za provedbu ovog istrazivanja, kao uzorak ispitanika uzeta je mlada populacija, odnosno
studenti fakulteta Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. Kao najveci nedostatci 0vog
istrazivanja mogu se navesti Siroka populacija te nespremnost suradnje studenata i njihova
nezainteresiranost za ispunjavanje anketnih upitnika. Za analizu dobivenih rezultata upitnika
koriStene su metode deskriptivne analitike uz pomo¢ IBM-ovog programskog paketa SPSS.
Analizom dobivenih rezultata utvrdeno je da su ispitani studenti prilicno dobro upoznati S
promocijskim aktivnostima nakladnickih proizvoda te da se s njima gotovo svakodnevno
susrecu. Takoder, slijedom obradenih podataka zakljuceno je kako promocija nakladnickih
proizvoda pazljivo odabranim metodama moze utjecati na stavove ispitanih studenata na nacin

da ih uspjesno potic¢e na kupnju svojih proizvoda.

Kljuéne rije¢i: marketing, nakladnistvo, marketin§ka komunikacija, promocija, promocijski

miks, studentska populacija
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1. UVOD

U suvremenom poslovnom svijetu ne postoji djelatnost koja ne ovisi o marketingu, odnosno
komunikacijskim moguénostima povezivanja ponude s potraznjom. Marketing zapocCinje veé
kreiranjem samog proizvoda ili usluge, odredivanjem njegove cijene i promocije te zavrsava
distribucijom. Sve su to aktivnosti na koje poduze¢a moraju skrenuti paznju, a s ciljem

postizanja dobre trziSne pozicioniranosti.

Nakladni$tvo je industrijska djelatnost koja, takoder, nije imuna na marketing.
Suvremeno nakladnistvo, kao i brojne druge gospodarske grane, ovisi o poznavanju marketinske
komunikacije te trziSta na kojem posluje. Moze se reci kako je marketing bitan ¢imbenik koji

utjece na uspjesnost poslovanja nakladnika.

Unutar marketingkih aktivnosti iznimno je vazna promocija, ¢ime se ovaj rad i bavi.
Nakladnicke kuce danas veliku paznju pridaju promociji te izradi planova promocijskih
aktivnosti. Naime, suvremeni mediji daju brojne mogucnosti promocije te je stoga vazno
identificirati ciljane skupine i kreirati promotivni miks na temelju potreba konkretne ciljane
skupine. Buduéi da promocija 1 svi njezini elementi u sve vec¢oj mjeri postaju sastavni dio
drustva i1 ekonomije, promocijske aktivnosti postale su dio komunikacijskog sustava za poslovnu

zajednicu 1 potrosaca.

Ovaj diplomski rad se, uz Uvod, sastoji od jos osam poglavlja u kojima se opisuju ciljevi

1 funkcije promocije u marketingu te samo upravljanje marketinSkim promocijskim aktivnostima.

Nakon uvoda, slijedi poglavlje O nakladni$tvu i marketingu u kojemu su donesene
definicije navedenih pojmova te je objasnjena korelacija izmedu nakladni$tva i marketinga.
Naime, prikazane su i definicije i faze marketinga kao procesa u nakladnickoj djelatnosti te je
predstavljen marketinski miks, odnosno skup akcija kojima se tvrtka koristi kako bi ostvarila

svoje poslovne ciljeve.

Sljede¢e poglavlje Marketinska komunikacija i promocija predstavlja ulogu
marketinga kao druStvenog procesa te vaznost komunikacije s ciljanom javnos$¢u. Donosi
definicije promocije te objasnjava njezinu komunikacijsku ulogu. Nadalje, u ovom poglavlju
predstavljeni su ciljevi i funkcija promocije u nakladnistvu te sam proces prihvacanja proizvoda

od strane ciljanih korisnika.



Poglavlje Upravljanje promocijom sastoji se iz dva dijela. Prvi dio opisuje i obja$njava
proces upravljanja promocijom, dok drugi dio prikazuje proces izbora odgovarajuéeg

promocijskog miksa kao elementa u marketinSkom poslovanju.

Sljedece poglavlje nazvano Promocijski miks donosi pregled svih njegovih sastavnih
elemenata. Naime, po potpoglavljima su obrazlozene sljede¢e promocijske aktivnosti:
oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoséu, direktni marketing, osobna prodaja te

promocija putem Interneta.

Zadnje poglavlje prije samog zakljucka rada odnosi se na provedeno istraZivanje kojim
se nastojala istraziti svijest i razina informiranosti studentske populacije o promociji
nakladnickih proizvoda. U ovom poglavlju navodi se cilj i zadatak provedenog istrazivanja,
istrazivacka pitanja te hipoteze koje se zele provjeriti, kao i metodologija istrazivanja. Zatim
slijedi opis ispitanog uzorka u kojemu su tabelarno prikazani i opisani opéi podatci o
sudionicima istrazivanja. Nadalje, u potpoglavlju Rezultati istrazivanja analizirani su dobiveni
odgovori anketiranih ispitanika. Zatim slijedi Diskusija koja donosi pregled svih dobivenih i

obradenih rezultata i potvrdu postavljenih hipoteza.

U Zakljucku su donesena zapazanja, stavovi i komentari o teorijskom i istrazivackom dijelu
rada. Naposljetku, Literatura donosi popis i pregled koristenih jedinica grade, a u Prilozima su
postavljeni instrumenti istrazivanja, odnosno anketni upitnik koristen u svrhu provodenja ovog

istraZivanja.



2. O NAKLADNISTVU I MARKETINGU

2.1.Definicija nakladniStva

Kroz povijest se razvilo mnoStvo definicija nakladni$tva. Jedna od njih istice kako je
nakladnistvo ,,djelatnost kojom djelo postaje dostupno javnosti, a ukljucuje pribavljanje i odabir
rukopisa, uredivanje, graficko-likovno oblikovanje, organizaciju tiskanja ili drugog oblika

proizvodnje, promidzbenu djelatnost te raspacavanje*l.

Kroz davnu povijest te su poslove
obavljali autori, tiskari i knjizari, a tek u novijoj povijesti javili su se strucnjaci za to podrucje —
nakladnici, odnosno osobe ili organizacije koje imaju pravo umnozavanja i raspacavanja djela te
one snose pravnu 1 financijsku odgovornost. U elektronickom nakladni$tvu €esto se u tom smislu
govori o proizvodacu. Nakladnici, odnosno ,,proizvodaci®, do prava umnozavanja i stavljanja
djela u promet (pravo izdavanja djela) dolaze potpisivanjem nakladni¢kog ugovora kojim autor
(odnosno nositelj autorskog prava na autorsko djelo) na nakladnika prenosi pravo te se nakladnik
time obvezuje da djelo izda o svom trosku.? Jedan od glavnih ciljeva nakladnika je proizvesti §to

viSe naslova sa §to vise prava.’

Nakladnicka djelatnost razvrstana je prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NKD
2007 — NN 58/2007). Razvrstana je u razred 58 kojeg Cine: izdavanje knjiga (58.11), izdavanje
imenika i popisa korisni¢kih adresa (58.12), izdavanje novina (58.13), izdavanje Casopisa i

periodi¢kih publikacija (58.14) te ostala izdavacka djelatnost (58.19).%

Nakladnicki proizvodi tradicionalnog nakladniStva Cine tiskane knjige (neperiodicne
publikacije koje bez korica imaju najmanje 49 stranica, a objavljene su u odredenoj zemlji i
dostupne javnosti), broSure (neperiodi¢ne publikacije koje bez omota imaju od pet do najvise 48
stranica), serijske publikacije (novine, novinsko 1 revijalno nakladniStvo), zemljovidi i
muzikalije. Pocetkom 1970-tih javlja se i audiovizualna grada koja se koristi pomocu
elektronickih pomagala, a od 90-tih godina 20. stolje¢a razvija se i tzv. elektronicko nakladniStvo

u koje ulaze elektronicki ¢asopisi i knjige. Prvotno su se ovi sadrzaji objavljivali u materijalnom

! Nakladnistvo. // Leksikografski zavod Miroslav Krleza. URL:
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=42840 (2019-10-08)

2 Usp. Isto

3 Jelusi¢, Srecko; Strievi¢, Ivanka. A Librarian's Guide on How to Publish. New Delhi: Chandos Publishing, 2011.,
str. 38

4 Odluka o Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti. URL.:

http://narodnenovine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_06_58 1870.html (2018-10-07)
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obliku na odredenim nosa¢ima podataka, poput disketa, CD-ROM-ova, DVD-a, a ubrzo nakon

toga i mrezno, na internetu.’

Nadalje, nakladnistvo se dijeli na opéetrzi$no te specijalizirano nakladnistvo. Opcetrzisno
nakladni$tvo obuhvaca podrucje komercijalnog nakladniStva i podrucje knjiga za djecu, a
specijalizirano nakladnistvo obuhvaéa podru¢je znanstvenog i akademskog nakladniStva,
podrucje skolskog, stru¢nog i popularno-znanstvenog nakladni$tva te podrucje periodickih
nakladnic¢kih proizvoda. U prvoj kategoriji nakladnickih proizvoda izdavanje knjiga (58.11)
obuhvaca izdavanje brosura, letaka i sli¢nih publikacija, potom izdavanje rje¢nika, enciklopedija,
zemljovida te ostalih karata. l1zdavanje imenika i popisa korisni¢kih adresa (58.12) uvrStava se u
drugu kategoriju koja podrazumijeva izdavanje popisa podataka/informacija (baze podataka) koji
je zastieni u svom obliku, ali ne i u sadrzaju (primjerice, izdavanje telefonskih imenika,
razli¢itih adresara i kompilacija kao $to su pravni propisi). Nadalje, tre¢oj kategoriji — izdavanje
novina (58.13), pripadaju oglasnici publikacije koje izlaze Cetiri puta tjedno, a ¢etvrtoj kategoriji
pripadaju cCasopisi i periodicke publikacije (58.14) koje izlaze manje od dcetiri puta tjedno.
Zadnja, peta kategorija — ostale izdavacke djelatnosti (58.19) - obuhvaca izdavanje kataloga,

fotografija, Gestitki formulara, plakata i sli¢no.®

Nakladnistvo kao industrija bavi se intelektualnim vlasniStvom c¢ija se temeljna vrijednost
nalazi u ¢injenici da se ono moze podijeliti u manje cjeline (knjige) bez obzira na to o kojoj vrsti
sadrzaja je rijec. Intelektualno vlasnistvo 1 autorska prava osnova su stabilnosti i profitabilnosti
nakladni¢ke kuée.” Naime, u nakladnitvu se stapaju kulturna i ekonomska djelatnost sa samim
nakladni§tvom, a cilj poslovanja u nakladnistvu je ostvarivanje profita.® Analizirajuéi
nakladniStvo kao industriju i njegovo poslovanje moze se zakljuciti kako je nakladnistvo, osim s
kulturnog, vazno i s ekonomskog gledista, odnosno da je ostvarivanje dobiti faktor koji uvjetuje

opstanak nakladnika na trzistu.®

% Usp. Nakladnistvo.// Leksikografski zavod Miroslav Krleza. URL:
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=42840 (2019-10-08)

® Usp. Velagi¢, Zoran. Uvod u nakladnistvo. Osijek: Filozofski fakultet u Osijeku, 2013., str. 41.

T Feather, J. Communicating knowledge: Publishing in the 21th Century, str. 59. Citirano prema BleZevi¢, Leonardo.
Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016., str. 50

8 Greco. Albert N. The Book Publishing Industry., str. 4. Citirano prema: Blezevi¢, Leonardo. Mo¢ marketinga u
knjiznom nakladni$tvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016.., str. 52

% Usp Blazevié, Leonardo. Moé marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016., str. 52
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2.2.NakladniStvo kao industrija

Zadaca nakladniStva je stvaranje, stjecanje, uredivanje, oblikovanje i distribuiranje sadrzaja kao
Sto su: informacije, znanje, diskurs i ideje. Takoder, nakladniStvo se bavi i kulturnim i duhovnim
dobrima, $to nakladnistvo karakterizira istodobno i kao informacijsku djelatnost, intelektualni
doprinos i kulturnu industriju, ali i kao profitabilni biznis i pokreta¢ razvoja novih tehnologija.
Dakle, njegova zadada nije tek stjecanje, uredivanje i objava sadrzaja, nego i otkrivanje i
primjena te razvijanje razli¢itih mehanizama koji pridonose lakSem protoku tih sadrzaja, Sirenju
mogucénosti pristupa publikacijama, obogaéivanju rutina njihova koristenja itd.!° Nakladnistvo je
bitan dio svjetske ekonomije jer se ubraja u stalno rastuée industrije koje se temelje na znanju.*
Drustvena uloga nakladniStva takoder je vazna. Naime, u mnogim svjetskim razvijenim
zemljama, obrazovni sustavi se gotovo u cijelosti oslanjaju na nakladnicke proizvode (udzbenike
i nastavne materijale). Navedeno upucuje na iznimno veliku odgovornost nakladniStva jer u
izradu Skolskih udZbenika i materijala potrebno je uloziti veliku stru¢nost. Dakle, u modernim
drustvima ¢ije se gospodarstvo temelji na znanju, nakladni§tvo postaje nezamjenjivim jer upravo
ono omogucuje pristup znanju i informacijama, njihovu razmjenu, distribuciju, daljnju

proizvodnju i sl.'?

U zadnjih 60 godina na razvoj nakladniStva kao industrije utjecalo je osam ekonomskih i

poslovnih trendova, a to su:

1) porast broja nakladnic¢kih kuca, prodaja malih nakladnickih obrta velikim lancima,

2) povecanje potrosackih cijena,

3) razdoblje ekonomskog rasta, povecanje bruto domaceg proizvoda i osobnog dohotka,

4) konzumerizam,

5) promjena distribucijskih kanala, novi pristupi marketingu u nakladnistvu, pojava
bestselera i elektronicka distribucija sadrzaja,

6) osjetljivost kupaca na cijenu naslova,

7) vaznost izvoza knjiga i

8) nesigurnost trzista.'3

10 Velagi¢, Zoran. Nav. dj., str. 10

11 Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 49.

12 Velagi¢ Zoran. Nav. dj., str 11.

13 Greco, Albert N.; Rodriguez, Clara E.; Wharton, Robert. M. The Culture and Commerce of Publishing in the 21st
Century. Stanford: Stanford Business Books., 2006., str. 5. Citirano prema : Blazevi¢, Leonardo. Novi sadrZajni,
oblikovni i marketinski trendovi u komercijalnom nakladnistvu. // Libellarium: ¢asopis za povijest pisane rijeci,
knjige 1 bastinskih ustanova 2, 2(2011). str. 182. URL: http://hrcak.srce.hr/file/100188 (2018-10-10)

9


http://hrcak.srce.hr/file/100188

Razvoj nakladnicke industrije doveo je do brojnih promjena na trzistu nakladnistva. Neke
od tih promjena posljedica su trzi$nih kretanja te pronalazenja konkurentskih prednosti. Naime, s
rastom broja nakladnickih kuc¢a sve vise se medu njima osjecala konkurencija, a jedan od nacina
na koji se nastoji danas ste¢i konkurentska prednost jest marketing, odnosno promoviranjem
proizvoda i usluga u nakladni$tvu te isticanjem trziSnih prednosti. Stoga ¢e se u idu¢em

poglavlju obraditi podruc¢je marketinga u nakladnistvu.

2.3.Marketing u nakladniStvu

Uvjeti za razvoj nakladnistva poceli su se ostvarivati nakon izuma tiskarskog stroja. Prema
navodima Pelca, u djelu Pismo-knjiga-slika, u 15. stoljecu je sve radne procese, od odabira i
stjecanja rukopisa pa do kona¢ne prodaje, nadzirala i vodila jedna osoba, najéesce tiskar.!* U te
poslove su ulazili izbor rukopisa, koncepcija i izgled knjige, njezin otisak te prodaja i
distribucija. No, porastom broja naklada i obujma posla tiskari vise nisu mogli samostalno voditi
poslove te su se s vremenom uspostavljale nove podjele poslova pa su se tako uz tiskare pojavili
1 nakladnici, trgovci te distributeri, a u novije vrijeme i voditelji razli¢itih odjela te djelatnici za
svaki odjel pojedina¢no.'® U tom kontekstu doslo je i do razvoja odjela koji su specijalizirani za

marketing u nakladnistvu, odnosno za promociju proizvoda i usluga u nakladnistvu.

Marketing kao proces i poslovna funkcija je postao dijelom svih sektora gospodarstva,
infrastrukture 1 druStva, a to znaci da mu ni nakladnic¢ka djelatnost nije mogla mimoici. Njegove
aktivnosti vezane su uz trziste, odnosno uz proizvodaca i klijenta/kupca. Marketing obuhvaca
mnostvo razli€itih procesa te bi se moglo re¢i da o njemu ovisi uspjeh poduzeca, odnosno kada je

rije¢ o nakladnistvu, nakladnicke kuce.

Da bi se moglo govoriti o ulozi marketinga u nakladnic¢koj industriji, potrebno je prvotno
ekonomski definirati sam pojam marketing. U svijetu ekonomije jedna od najprihvacenijih
definicija marketinga je ona koju je postavio Kotler, a ona kaze ,,Marketing je druStveni proces
kojim pojedinci 1 grupe postizu ono $to im je potrebno i $to Zele, kreiranjem, ponudom 1

slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene vrijednosti*®.

Kada je rije¢ o marketingu u nakladniS$tvu, odnosno marketingu nakladnickih proizvoda,

nakladniStvo treba razumjeti kao industriju koja stvara, promovira 1 distribuira kulturne,

14 Pelc. Milan. Pismo-knjiga-slika. Zagreb: Golden Marketing, 2002., str. 139

15 Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 50

16 Kotler, Phillip. Marketing management. New York: Prentice Hall, 2003., str. 9. Citirano prema: Renko, Nataga.
Strategije marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak, 2009., str. 5
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edukativne 1 zabavne sadrzaje. Nakladnici za cilj imaju osigurati stabilno i profitabilno
poslovanje, a uvjet za takvo §to je upravljanje marketingom i prihvacanje tradicionalnih te

suvremenih elemenata marketinga.'’

Nakladnicka ku¢a moze opstati samo ukoliko je uspjesna, a uspjeh uvelike ovisi i o
marketin§kim aktivnostima. Kako bi poslovanje nakladnicke kuce bilo uspjesno, potrebna je
dobra i kvalitetna primjena marketinga, odnosno njegova uskladenost s kretanjima na trzistu i
trziSnim potrebama. MarketinSki program u nakladni¢koj industriji sacinjavaju mnogobrojne
odluke o upotrebi marketinskih aktivnosti koje povecavaju vrijednost proizvoda, a odnose se na
marketinski miks kao skup marketinskih elemenata koji se koriste kako bi se ostvarili planirani

marketinski ciljevi.

Marketing u nakladni$tvu usmjeren je na poduzimanje marketinskih aktivnosti koje ¢e
dovesti do bolje prodaje nakladnickog proizvoda, odnosno knjige. U tom kontekstu, marketinski
struénjaci u nakladnis$tvu imaju zadacu istraziti trziste kako bi saznali koji su trendovi u svijetu
nakladni$tva, koje teme privlace Citatelje, koji i kakvi nakladni¢ki proizvodi su popularniji i sl.
Nadalje, zadaca im je na temelju istrazenog trZiSta te vlastitog poslovanja definirati marketinske
ciljeve i trziSte na kojem ¢e se provoditi marketinske aktivnosti. Takoder, zaduzeni su za izradu
programa marketinga, provedbu marketinskih aktivnosti te ocjenjivanje postignuc¢a od pojedinih

marketingkih aktivnosti.*®

2.4 MarketinsSki miks

Elementi marketinskog poslovanja koji samo poslovanje ¢ine uspjeSnim ili neuspje$nim,
svrstavaju se u jednu grupu pod nazivom ,marketin§ki miks‘/marketing mix. On predstavlja
skup akcija koje organizacija ili tvrtka koristi kako bi ostvarila svoje zacrtane ciljeve, tj. kako bi
na trzi$tu promovirala svoje proizvode, odnosno svoj ,,brand“!°. Elementi marketinskog miksa su

svrstani u tzv. 4P koncept — product, price, place, promotion, odnosno proizvod, cijena,

17 Usp. Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 52
18

Isto.
19 Branding — engleska rije¢ kojom oznaavamo aktivnosti u cilju promocije i prepoznatljivosti na trZistu, stvaranje
imena, marke (brand) koju ¢e potencijalni klijenti ili kupci prepoznati i temeljem te prepoznatljivosti odluditi se za
konzumaciju proizvoda/usluge pravo te marke, odnosno branda — Citirano prema: Brandiranje & samopromocija:
prilog: emocionalni marketing: mala enciklopedija najvaznijih stvari koje trebate znati o uspje$nom brandiranju i
osobnoj promociji. Zadar: Naklada, 2009., str 19
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promocija i distribucija.?® Cilj ovog koncepta je postizanje koristi za kupce te da odgovara

njihovim potrebama i Zeljama.?

Marketing nakladnicke kuce, bio usmjeren prema tradicionalnim medijima ili u kontekstu
suvremenih medija, kao temelj treba uzeti marketin§ki miks jer na temelju jasno definiranog
proizvoda, cijene, promocije i distribucije, mogu se odrediti zeljeni ucinci ¢ija su polaziSta same
mogucnosti nakladni¢ke kuce. Stoga se moze re¢i da marketinski miks jednako je potrebno
koristiti u marketinSkim aktivnostima koje se provode tradicionalnim medijima kao i e-

marketingom.??

Svi elementi marketinSkog miksa nakladnicke kuce su u svojoj provedbi podjednako
vazni. Kako bi se marketing proizvoda nakladnicke ku¢e mogao uspjesno provesti i da bi bio
ucinkovit, potrebno je da svi elementi marketin§kog miksa budu kreirani na odgovarajuéi na¢in
za nakladnicku kucu te da se medusobno slazu i nadopunjuju. Isto tako, elementi marketinskog
miksa moraju biti prilagodeni potrebama klijenata (korisnika, kupaca) nakladnic¢ke kuce, moraju
kreirati odredenu konkurentsku prednost te biti uskladeni s resursima kojima nakladnicka kuca
raspolaze. Svi navedeni marketinski elementi su dio poslovnog plana nakladni¢ke kuce te je
svakom od njih prilikom razrade potrebno posvetiti dovoljno paznje. Ako se to ucini na
odgovarajuci nacin, pojacavaju se Sanse za marketinski uspjeh. No, ako se to ne dogodi i neki od
elemenata ostane zapostavljen, moze do¢i do nejasnoca i greSaka u marketinskoj poruci koja u

krajnjem slu¢aju moze postati neu¢inkovita.?

S obzirom da se ovaj rad tematski bavi jednom cjelinom marketing miksa, ona ¢e se u
daljnjem tekstu detaljnije razraditi. Rije¢ je o promociji proizvoda te njezinim elementima i

poslovanju, ali i primjeni u nakladnickoj industriji.

3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA I PROMOCIJA

Marketing kao drustveni proces u svim svojim segmentima nastoji na neki nacin komunicirati s
ciljanom javnos$c¢u te se tako javlja pojam marketinske komunikacije. Ona predstavlja osnovni

nacin putem kojeg organizacija komunicira, odnosno prenosi poruke svojim ciljanim trzistima. U

20 Previgié, Jozo; Ozreti¢ Dosen, Purdana. Osnove marketinga. Zagreb: Adverta, 2007., str. 20

21 Blazevi¢, Leonardo. Novi sadrZajni, oblikovni i marketinski trendovi u komercijalnom nakladnistvu. //
Libellarium: ¢asopis za povijest pisane rijeci, knjige i bastinskih ustanova 2, 2(2009), str. 181-194.

URL: https://hrcak.srce.hr/file/100188 (2018-10-10)

22 Duki¢, Gordana; Blazevi¢, Maja. Implementacija i upravljanje e-marketingom u hrvatskom nakladnistvu. //
Libellarium, 3, 1(2011.), str. 85. URL: https://hrcak.srce.hr/file/110197 (2018-10-10)

B Usp. Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 53
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kontekstu nakladni¢ke ku¢e marketinska komunikacija podrazumijeva nacin na koji nakladnicka

kuca komunicira s ciljanom skupinom svojih kupaca o proizvodima koje nudi.?

U kontekstu nakladni$tva, informacije koje tvrtka komunicira mogu sluziti povecanju
svjesnosti 0 proizvodu (npr. knjizi) ili samoj tvrtci (nakladnic¢koj kuéi), formiranju stavova i
preferencija te povecanju potraznje za proizvodima (nakladnicke kuce).® Svi elementi
marketin§kog miksa imaju svoju komunikacijsku funkciju u odnosu prema kupcima proizvoda
nakladni¢ke kuce: nakladnic¢ki proizvod komunicira kroz svoj oblik, dizajn, sadrzaj; cijena
komunicira kroz obecanje ustede ili indikaciju kvalitete, prodajna mjesta i drugi aspekti
distribucije prenose poruku i utjeu na sliku o proizvodu ili samoj tvrtci®, odnosno o
nakladnickoj kuéi. Promocijski element marketing miksa ¢ini skup svih marketinskih
komunikacija. lako svi elementi marketin§kog miksa na neki na¢in komuniciraju s potencijalnim
kupcem nakladni¢kog proizvoda, samo je promotivni element dizajniran i osmisljen za tu svrhu i
to na nacin da motivira i poti¢e kupce na kupnju proizvoda. Trazena (re)akcija moze imati
mnogo oblika, od svjesnosti da proizvod postoji pa sve do aktualne kupovine.?” Za ostvarivanje
navedenih zada¢a marketinsko komuniciranje mora slijediti 3 pristupa: orijentaciju na kupca,
koordinaciju i integraciju tvrtke te orijentaciju na profit.?

Marketinska komunikacija u nakladniStvu podrazumijeva istrazivanje trzista te stvaranje
promocijskih kampanja na temelju identificiranog stanja na trziStu. To zna¢i da bez jasno

utvrdenog stanja na trzi$tu ne mogu biti ni jasno definirane promocijske aktivnosti.?®

3.1.Definiranje promocije

Proces promocijskog komuniciranja ima dva informacijska tijeka: u prvom se emitiraju
promocijske aktivnosti, dok se u drugom primaju informacije vezane za u¢inkovitost promocije,
koje se ustvari odnose na reakciju kupca u odnosu na promocijske napore (kupnju

proizvoda/usluge, informiranost itd.).*® U kontekstu nakladni¢ke kuée promocija podrazumijeva

2 Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Marketing. Zagreb: Sinergija, 2001., str 367

25 Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav. dj., str. 367

26 Mrnjavac, Zeljko. Marketing: mali priruénik trzi§nog poslovanja. Split: CEPOS, 2003., str 87

27 Kinnear, Thomas; Bernhardt, Kenneth. Principles of Marketing, 2nd Edition. Glenview, lllinois: Scott, Foresman
and Company, 1986., str. 436

28 Usp. Meler, Marcel. Promocija. Osijek: Ekonomski fakultet, 1997., str. 24

29 Mihanovi¢, Zoran; Markoti¢, Ivana. Marketing u nakladni$tvu — navike ¢itanja i kupnje knjiga sveucilisne
studentske populacije.// Zbornik Sveu¢ilista u Dubrovniku, 1, 3(2016), str. 144. URL:
https://hrcak.srce.hr/file/250735 (2018-10-10)

30 [sto, str. 25
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provedbu promocijskih aktivnosti nakladnicke kuce te prikupljanje i analiziranje informacija

vezanih uz uspjesnost provedene promocije.

U marketingu nakladnicke kuce promocija oznacava skup aktivnosti kojima se emitiraju
razli¢ite informacije iz nakladni¢ke kuce u okruzenje, odnosno u najvecoj mjeri na trziste.®! Josip
Sudar u svojem djelu Promotivne aktivnosti, promociju definira kao ,,splet razli¢itih aktivnosti
kojima poduzeca komuniciraju s pojedincima, skupinama ili javno$éu u obliku osobnih ili
neosobnih poruka radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba“¥. NeSto Siru definiciju
donosi Nickels, a on promociju definira kao ,,bilo koji oblik komuniciranja upotrijebljen u svrhu
informiranja, uvjeravanja ili podsjecanja ljudi na proizvode, usluge, image, ideje te uklju¢ivanja i
utjecaja druStva.®* U kontekstu nakladni¢ke kuce moglo bi se re¢i da promocija ima svrhu

informiranja, uvjeravanja ili podsjecanja kupaca na proizvode koje nakladnicka kuéa nudi.

Promotivne aktivnosti, odnosno promocija u nakladniStvu danas se susrefe s velikim
izazovima, a oni se, prije svega, odnose na brojne mogucénosti promotivnih aktivnosti koje nisu
isklju¢ivo vezane uz tradicionalne medije te se na internetu mogu ostvarivati preko blogova,
foruma, drustvenih mreZza i drugih internetskih alata koji promociju ¢ine jeftinijom i dostupnijom

u odnosu na promociju koja se odvija u tradicionalnim medijima.3*

3.2.Ciljevi i funkcija promocije u nakladnistvu

Djelovanje promocije ne moze se promatrati pojedinacno, nego u ovisnosti s ostalim varijablama
marketin§kog miksa. Znaci, promocija kao element marketinskog miksa sama po sebi ne moze
nadoknaditi nedostatke 1 (ne)ucinkovitost drugih elemenata, a to znaci da je uspjeSna koliko 1
ostali elementi marketinskog miksa. Dobro isplanirana, organizirana 1 vodena promocija, uz
dobru sinergiju s ostalim marketinskim varijablama, moZe i trebala bi zadovoljiti postojece i
stvarati nove potrebe 1 Zelje kupaca da kupe/Citaju odredene knjige izmedu brojnih sli¢nih na

trzistu.®

1 ]sto

32 Sudar, Josip. Promotivne aktivnosti. 2. izd., Zagreb: Informator, 1984., str. 14

33 Nickels, William, G. Understanding Business. St. Louis: Times Mirror/Mosb College Publishing, 1987., str. 409
3 Duki¢, Gordana; Bali¢ Mihalj, Ksenija. Upravljanje marketingom u nakladni$tvu: analiza stavova stanovnistva
grada Pakova o gerila marketingu. // Prakti¢ni menadzment : strucni ¢asopis za teoriju i praksu menadZmenta, 3,
1(2012)., str. 17. URL.: https://hrcak.srce.hr/file/142641 (2018-10-10)

% Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 115
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Promocija mora imati svoj jasan cilj kako bi marketing stru¢njaci na primjeren nacin
upoznali kupce s karakteristikama, prednostima i opcenito vrijednostima koje se ostvare
nabavkom odredenog proizvoda tvrtke koji je predmet promoviranja.*® Cilj promocije u
nakladni§tvu je povezivanje ponude i1 potraznje, odnosno nakladnicke kuce s kupcima
nakladnic¢kih proizvoda. U uzem smislu, cilj promocije je informiranje o novim proizvodima

nakladni¢ke kuée, odnosno o novim knjigama koje nakladnicka kuéa nudi.®’

Funkcije promocije u nakladniStvu su mnogobrojne, ali se svode na nekoliko podrucja
djelovanja. To je upoznavanje kupaca s nakladnickom kuc¢om, upoznavanje s proizvodima
nakladni¢ke kuce, stvaranje imidza nakladnicke kuce te dovodenje do unapredenja prodaje
nakladni¢kih proizvoda.®® Buduéi da nakladni¢ke kuée npr. nude dosta sli¢nih knjiga, zadada
promocije je uvjeriti kupce u konkurentske prednosti knjiga odredene nakladnicke kuce.
Primjerice, neka odredena knjiga moze sadrzavati savrSene i nove vazne informacije koje mogu
uvelike utjecati na drustvo dugoro¢no te biti najvazniji naslov objavljen te godine, ali ukoliko
promocija (u suradnji s ostalim elementima marketinskog miksa) nije dobro odradila svoj posao,
ta knjiga bi mogla ostati zapostavljena i mozda ne privuci dovoljno potrebne paznje. Temeljni
ucinak promocije u nakladniStvu trebao bi biti poveéanje prodaje, stvaranje ili jacanje imidza

nakladnicke kuce, informiranje kupaca te djelovanje na Sirenje trzista.

3.3.Promocija i proces prihvacanja proizvoda

U danasnje vrijeme nijedna nakladnicka kuc¢a ne moZe opstati bez promocije jer joj promocija
omogucuje dolazak do potencijalnih kupaca te zadrzavanje postojec¢ih kupaca. Kako bi
nakladnicka kuca uspjela na trziStu, mora pronaci odgovarajuci i u¢inkovit na¢in promoviranja.
Nakladnicka kuca ne promovira svoje proizvode samo da bi informirala, obrazovala i zabavljala
ciljanu publiku, ve¢ ona komunicira kako bi olaksala zadovoljavajuéu razmjenu. Dugoro¢na
svrha promocije je da utjece i ohrabruje kupce da prihvate i usvoje proizvode tvrtke.* Kako bi

potencijalni kupac prihvatio proizvod, on mora proci kroz pet etapa:

1. upoznavanje proizvoda (svjesnost da proizvod postoji),

36 Grbac, Bruno. Marketing: koncepcija, imperativ, izazov. Rijeka: Ekonomski fakultet, 2005., str. 149

37 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. URL: https://bit.ly/2S2yhyT (2018-10-10)

% Ruzi¢, Drago. Marketinske moguénosti interneta. Osijek: Ekonomski fakultet, 2000., str. 119.

3 Dibb, Sally... [et al.] Marketing: europsko izdanje, Zagreb: Mate, 1995., str 406.

40 Isto., str. 406

15


https://bit.ly/2S2yhyT

2. stvaranje interesa (kupci su motivirani dobiti informacije o karakteristikama proizvoda —
prednosti, nedostatci, cijena i td.),

3. ocjenjivanje (kupac razmislja hoce li proizvod zadovoljiti njegove zelje i potrebe),

4. kusanje (koriStenje ili isprobavanje proizvoda prvi put),

5. prihvacanje (odabiranje i kupnja proizvoda).

U razlicitim fazama procesa prihvacanja proizvoda, koriste se razli¢iti izvori
informiranja, odnosno komuniciranja s potencijalnim kupcima. U fazi upoznavanja proizvoda,
kao 1 u fazi stvaranja interesa, najuCinkovitiji mediji promocije su izvori masovnog
komuniciranja: televizija, ¢asopis, radio, Internet, u fazi ocjenjivanja najucinkovitiji su osobni
izvori (rodbina, prijatelji), u fazi kuSanja najucinkovitiji promotivni akteri su prodavaci te
rodbina 1 prijatelji, a u fazi prihvacdanja najucinkovitiji su osobni izvori i masovno
komuniciranje.** Isto se moze primijeniti i na proces prihvacanja nakladnic¢kog proizvoda u

nakladnickoj industriji.

Takoder, treba istaknuti da promocija nakladnickih proizvoda ovisi i o veli¢ini
nakladni¢ke kuce, njezinoj gospodarskoj pozicioniranosti, o tome koliko se pridaje vaznosti
marketingu te razini usmjerenosti na ciljanu publiku. Tako se moze re¢i da promocija
nakladni¢kih proizvoda, odnosno koriStenje promocijskih alata tijekom pojedine faze procesa

prihva¢anja nakladnickih proizvoda, ovisi o brojnim ¢imbenicima.*?

4. UPRAVLJANJE PROMOCIJOM

Promocija nije aktivnost kojoj bi se trebalo pristupiti stihijski, odnosno neorganizirano.
Nakladnicka kuca treba jasno odrediti odjel ili zaduZenu osobu koji ¢e upravljati promocijom jer
bez kvalitetnog upravljanja promocijskim aktivnostima teSko da se mogu ocekivati pozitivni

rezultati promocije.

4.1.Proces upravljanja promocijom
Upravljanje promocijom proizvoda odnosi se na koordinaciju razli¢itih elemenata promotivnog
miksa.*® Kako bi se organizirala i provela uspjeSna promocija, odnosno uspjes$no integrirano

marketin§ko komuniciranje nakladnicke kuée s ciljanom skupinom kupaca, marketinski

41 Usp. Isto., str. 406-408

42 evinson, Jay Conrad... [et al.]. Guerrilla Marketing for Writers: 100 No-Cost, Low-Cost Weapons for Selling
Your Work. Cincinnati: Writers Digest Books, 2001, str. 23

4 Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav. dj., str. 368
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stru¢njak koji je u nakladni¢koj ku¢i zaduzen za promociju, mora slijediti proces upravljanja
promocijom koji se sastoji iz sljede¢ih koraka: odabir ciljane javnosti, odredivanje ciljeva
komunikacije/promocije, kreiranje poruke, odabir kanala/medija promocije, utvrdivanje ukupnog

proracuna/budzeta za promociju i evaluacija promocije.*

Odabir ciljane javnosti podrazumijeva odabir ciljanih kupaca odredenog proizvoda.
Nakladnicka kuca treba definirati ciljanu skupinu kupaca na temelju demografskih obiljezja. To
je vazno jer razli¢itim ciljanim skupinama pristupa se na razli¢ite na¢ine. Dobro definiranje
ciljane skupine kupaca bitan je preduvijet provodenja ostalih aktivnosti u promociji proizvoda.*®
Svaka promocija treba imati jasan cilj te se na temelju jasno definiranog cilja kreiraju
promotivne poruke i ostale aktivnosti u sklopu promocije. Ciljevi promocije trebaju biti
uskladeni s ciljanom skupinom prema kojoj ¢e se promocijskim aktivnostima nastupati.
Upravljanje promocijom podrazumijeva i kreiranje promotivne poruke. U promotivnim
aktivnostima nakladni¢ke kuc¢e najvaznijim se smatra poruka koja se prenosi ciljanoj skupini te
medij kojim ¢e se ona prenijeti. Iz navedenog razloga nakladnicka kuca treba posebnu paznju
posvetiti kreiranju poruke za konkretnu ciljanu skupinu te pronac¢i ono §to moze konkretnu
ciljanu skupinu potaknuti na akciju, odnosno kupnju proizvoda.*® Kao $to je veé¢ re¢eno, kanali
komuniciranja, odnosno mediji prili¢no su vazni za uspjesnost promocije. Kanal putem kojeg ¢e
se komunicirati promocijska poruka mora biti uskladen s ciljanom skupinom u promociji te s

ciljevima promocije. Kanali se dijele u dvije skupine:

1) Kanali osobne komunikacije — karakterizira ih dvosmjerni proces i usmjeravanje
marketin§ke poruke prema ciljanom kupcu, odnosno trzisSnom segmentu. Osobna
komunikacija odvija se na nacin da dvije ili viSe osoba komuniciraju direktno
jedna s drugom (licem u lice, jedna osoba s publikom, telefonski, putem poste, e-
maila i sl.).

2) Kanali neosobne komunikacije (masovno komuniciranje) — ovdje ulaze masovni i
selektivni mediji koji prenose poruke bez osobnog kontakta i povratnih
informacija. Dakle, komunikacijski proces u tim aktivnostima je u pravilu

neosoban 1 jednosmjeran. U knjiznom nakladniStvu svrha masovnog

4 Usp. Marketing: Pomocija : osnovni koncepti. URL: http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-22.pdf. Str. 892-
897 (2018-10-12)

4 Davies, Gill; Balkwill, Richard. The professionals Guide to Publishing: A practical introduction to working in the
publishing industry. London: Philadelphia: New Delhi: Kogan Page, 2011., str. 31. URL:
http://books.google.hr/books/about/The_Professionals Guide to_Publishing.html?id=Abfg_aoXLmoC&redir_esc=
y (2018-10-12)

4 Davies, Gill; Balkwill, Richard. Nav. dj., str. 31

17


http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-22.pdf.%20Str.%20892-897
http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-22.pdf.%20Str.%20892-897
http://books.google.hr/books/about/The_Professionals_Guide_to_Publishing.html?id=Abfg_aoXLmoC&redir_esc=y
http://books.google.hr/books/about/The_Professionals_Guide_to_Publishing.html?id=Abfg_aoXLmoC&redir_esc=y

komuniciranja je obavijestiti potencijalne Citatelje o novim naslovima i ostalim
nakladni¢kim aktivnostima (npr. o humanitarnim ili akcijama snizavanja cijena
radi unapredenja prodaje) s ciljem animiranja potencijalnih kupaca, stvaranja
potreba i Zelja za kupnjom jednog ili viSe naslova, odnosno stvaranja imidza

nakladnika.*

Bitan segment upravljanja promocijom je i definiranje prora¢una promocije, a prora¢un

promocije je Cesto pod utjecajem brojnih ¢imbenika, kao Sto su: veli¢ina nakladnicke kuce,

prihodi nakladni¢ke kuce, ulaganja u projekte i sl. Stoga se pred nakladnike stavlja veliki zadatak

1 odgovornosti, a §to se odnosi na to koliko treba unutar konkretne promocije potrositi

financijskih sredstava.*® Dakle, nema to¢no propisanog pravila koje diktira koliko koja

nakladnicka kuca treba potrositi na promotivne aktivnosti. No, kako onda nakladni¢ke kuce

odlucuju o svom proracunu za promociju? Postoji nekoliko metoda koje nakladnicke kuce

koriste za utvrdivanje ukupnih sredstava za promociju i oglasavanje, a to su sljedece:

arbitrarna metoda ili metoda ,sve §to se moZe izdvojiti za promociju“
(potrebna sredstva prvo se rasporede ostalim organizacijskim jedinicama, a ono
Sto ostane nakon toga je prora¢un namijenjen promociji),

metoda postotka od prodaje (proracun povezan s pretpostavkom prodaje
proizvoda),

metoda konkurentskog pariranja (proratun se povecava ili smanjuje kao
odgovor na akcije koje je poduzela konkurencija)

metodu cilja i zadatka (prora¢un se odreduje tek nakon izrade ciljeva i

zadataka).*

Upravljanje promocijom ne zavrSava promocijskim aktivnostima, ve¢ evaluacijom

promocije. Vaznost ocjene ucinkovitosti provodenja promocijskog miksa je u odredivanju koji

su elementi promocijskog procesa uspjesni, a koji nisu. To je vazno znati zbog kreiranja buduéih

programa i kod popravljanja eventualnih pogresaka i nedostataka.”® Evaluacija dovodi do

sprjecavanja loSih promocijskih aktivnosti u buduénosti.

47 Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 122

48 Bern Bernat'ska, U.; Kuzio, N. Marketing in publishing business. // Majesty of Marketing: Materials of the
International conference for the students and junior research staff. Dnipropetrovsk: SHEI National Mining
University, 2013, str. 14. URL: http://mk.nmu.org.ua/ua/npd/majesty2013/majesty2013.pdf (2018-10-12)

49 Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav. dj., str. 379.

%0 Previgié, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav. dj., str. 380
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4.2.1zbor promocijskog miksa

Kako bi se sastavio odgovarajuci splet, odnosno kombinacija promotivnih elemenata za odredeni
nakladinicki proizvod, u obzir se mora uzeti niz ¢imbenika povezanih s proizvodima nakladnika
i njihovim trziStem. Da bi se donijele ispravne odluke, potrebno je detaljno analizirati sam
nakladnicki proizvod, odnosno jedinicu koja se zeli promovirati, konkurenciju, snage i slabosti
proizvoda i ciljano trZiste te na osnovu njih odrediti promotivne potrebe i moguénosti. Cimbenici
koje treba uzeti u obzir kod izbora i oblikovanja promotivnog miksa, odnose se prvenstveno na
odredivanje trZista, definiranje ciljeva komunikacije, odredivanje prirode proizvoda, definiranje

faze Zivotnog ciklusa proizvoda te izbor ,,push-strategije* prema ,,pull strategiji*.>

Da bi se trziSte odredilo, potrebno je provesti istrazivanje trzista, definirati karakteristike
ciljanog trziSta te na temelju karakteristika trzi§ta odrediti promotivni miks. Osim razumijevanja
svih aspekata ciljanog trziSta, bitno je identificirati 1 poziciju nakladnika na ciljanom trzistu te
poziciju koju nakladnik nastoji posti¢i.>? Ukoliko je trziite malo i koncentrirano, osobna prodaja

¢e efikasno odraditi zadatak, a u suprotnom su oglasavanje 1 direktni marketing bolji odabir.

Pojedini elementi promotivnog miksa pod utjecajem su ciljeva promocije. Primjerice,
kada je cilj promocija nove knjige, naglasak ¢e biti na promocijskim aktivnostima u
tradicionalnim i digitalnim medijima, a kada je rije¢ o ja¢anju imidza nakladnika, naglasak ¢e se
staviti na promociju preko interneta.>® Svaki pojedini nakladni¢ki proizvod treba imati svoje
karakteristike, jasno odredene znacajke te usmjereno oglasavanje u skladu s njezinom prirodom.
Splet promotivnih aktivnosti za proizvod ovisi o tome $to se zeli postici, ali i o karakteristikama

ciljane skupine kupaca.>*

Promocijski miks je pod utjecajem i faza zivotnog ciklusa proizvoda. U fazi uvodenja
novog proizvoda na trziste vaznu ulogu ima oglasavanje, u fazi rasta prodaje proizvoda vaznu
ulogu ima unapredenje prodaje, u fazi zrelosti proizvoda na trzistu vaznu ulogu ima oglasavanje i
unapredenje prodaje. Koncepti ,,push® 1 ,pull strategija (strategija guranja i strategija
privlaenja) — odnose se na promotivnu strategiju koju marketinski stru¢njaci odabiru kako bi
kod potencijalnih kupaca potaknuli potraznju za odredenim proizvodom. Strategija guranja
(,,push®) ukljucuje marketinske aktivnosti proizvodaca (uglavnom osobnu prodaju) usmjerene na

posrednike kako bi narucivali i promovirali odredeni proizvod krajnjim kupcima. Strategija

51 |sto.

52 Baverstock, Alison. How to market books. Philadelphia: Kogan page, 2008., str. 5-7
53 Isto.

54 Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 182.
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privlacenja (,,pull“) odnosi se na poticanje potraznje Kkrajnjeg kupca kako bi to motiviralo
posrednike da naruce odredeni proizvod.* Sve navedeno se takoder moze primijeniti i u

nakladnickoj industriji, uzevsi u obzir nakladnicke proizvode.

4. PROMOCIJSKI MIKS

Poznato je da je promocija jedan od elemenata koncepta 4P, odnosno jedan od elemenata
marketinsSkog miksa, te ima zadadu uspostavljanja marketinsSke komunikacije izmedu
nakladni¢ke kuce i kupca. Budu¢i da svaki element marketing miksa moze biti promatran
pojedinatno — kao zaseban miks, moguée je govoriti i o promocijskom marketing -
komunikacijskom miksu.%® Promocijski miks, odnosno splet, sastoji se od 5 elemenata iju
kombinaciju marketinski menadzZeri koriste kako bi uspjesno komunicirali svoju poruku ciljanom
trziStu. U promocijski miks ulaze: oglaSavanje, unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s
javnos$c¢u te direktni/izravni marketing®. Uz navedene elemente promocijskog miksa, Kotler jo§
navodi i online marketing koji se moze svrstati u kategoriju direktnog/izravnog marketinga, a
moze djelovati i sam u obliku digitalnog/Internet marketinga.®® U ovom radu ¢init ée zasebnu

cjelinu, odnosno zasebni element promocijskog miksa.

U nastavku rada bit ¢e poblize predstavljeni sastavni elementi promotivnog miksa

nakladnicke kuce.

5.1.0glasavanje

Autori Kotler 1 Keller smatraju kako oglasavanje kao dio promocijskog miksa moze biti
troskovno ucinkoviti nacin za §irenje poruka, neovisno o tome zelimo li izgraditi preferencije
prema marki ili pak informirati ljude. Cinjenica je da se ¢ak i danas u medijski izazovnom
okruzenju dobri oglasi mogu itekako dobro isplatiti. Da bi razvili program oglaSavanja,
marketin§ki menadzeri odredene tvrtke uvijek pocinju s identificiranjem ciljanog trziSta i motiva
kupaca, a nakon toga utvrduju ciljeve oglasavanja, raspoloZiva sredstva za oglaSavanje, kreiraju

poruke, odabiru medije te na¢ine mjerenja rezultata.*

S obzirom na to ¢emu teze, ciljevi oglaSavanja mogu se razvrstati na: 1) informirajuce

oglasavanje — cilja na stvaranje svijesti o marki i znanju o novom proizvodu ili novim

% Usp. Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav. dj., str. 381-382

6 Meler, Marcel. Nav. dj., str. 31

5 Kotler, Phillip... [et al.]. Upravljanje marketingom. 14. izd. Zagreb: Mate: Zagrebacka $kola ekonomije i
managementa, 2014., str. 25

%8 Isto.

% Kotler, Phillip... [et al.]. Nav. dj., str. 504
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karakteristikama ve¢ trzisno prisutnog proizvoda; 2) uvjeravajuce oglasavanje — Stvaranje
preferencija, svidanja, uvjeravanja i kupnje proizvoda/usluge; 3) oglasavanje podsjecanjem —
poti¢e na ponovljenu kupnju proizvoda ili usluga; 4) oglasavanje uz dodatnu potvrdu — Zeli
uvjeriti postojece kupce da su dobro odabrali. Ciljevi moraju proizi¢i iz analize postojece trzisSne

situacije.®® Ovakav pristup primjenjiv je i na oglasavanje u nakladnic¢koj industriji.

Kada se radi na razvijanju strategije oglaSavanja, marketinski stru¢njaci nastoje
pozicionirati oglas, odnosno razviti strategiju poruke — sto oglas pokusava prenijeti o proizvodu,
te njegovu kreativnu strategiju — kako ¢e oglas iskazati ono §to proizvod tvrdi da jest. ®* Dakle, u
kontekstu nakladnicke kuce, osnovnu funkciju oglasavanja c¢ini informiranje potencijalnih
kupaca o odredenom nakladni¢kom proizvodu I pokusaj usmjeravanja na kupnju tog proizvoda.
Oglasavanje, takoder, moze podsjecéati kupce nakladnickih proizvoda na odredeni nakladnickih
proizvod, a moze i prenositi informacije o nakladni¢koj kuéi. U€inkovito oglasavanje uvjerava

kupce da kupe novi proizvod nakladnika.

U glavne vrste medija oglasavanja nakladnickih proizvoda ubrajaju se: novine, televizija,
radio, Casopisi, izravna posta, telefon, vanjske povrSine (outdoor reklamiranje — plakati na
vidljivim prometnim, strate$kim mjestima) te internet®2. No, pored njih, postoje i alternativna
mjesta oglasavanja. Njih odlikuje kreativnost te neocekivanost odabira mjesta i nacina
privlacenja kupceve pozornosti. Oni postoje kako bi Sto bolje privukli pozornost kupaca na
mjestima gdje rade, gdje se kre¢u i gdje provode svoje slobodno vrijeme. U ovu skupinu
oglaSavanja ulaze: veliki oglasni panoi — billboardi, javna mjesta, sportske arene, uredi, hotelska
dizala, kiosci, autobusi, plasiranje proizvoda — pla¢anje naknade medijima kako bi se odredeni
nakladnicki proizvod pojavio u filmovima ili na televiziji itd.*® No, bitno je da poruka oglasa
nakladnicke kucée bude implementirana na mjesto gdje ¢e doprijeti do ciljane skupine te da ona

bude napisana jezikom koji ciljana skupina razumije.

Postoji nekoliko vrsta oglaSavanja/reklamiranja koji se dijele u sljedece skupine:®
primarno reklamiranje - cilj: stimulirati prodaju konkretnog proizvoda (npr. vezano uz knjizevne
nagrade ili dogadaje i sl.), selektivno reklamiranje - cilj: promovirati odredeno ime, brand (npr.
promocija autora), reklamiranje proizvoda - cilj: reklamirati vise proizvoda/miks proizvoda (vise

naslova iz iste biblioteke), institucionalno reklamiranje: PR reklamiranje, promovira

% |sto, 505

81 Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav. dj., str. 382

62 Forsyth, Patrick; Birn, Robin. Marketing in publishing. London; New York: Routledge, 1997., str. 63
83 Usp. Kaotler, Phillip ... [et al.]. Nav. dj., str. 512-515

% Forsyth, Patrick; Birn, Robin. Nav. dj., str. 62
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ustanovu/organizaciju (ime, image, usluge). Kada je rije¢ o sadrzaju oglasa koji se zeli prenijeti,
postoje 3 ¢imbenika koji on mora ispunjavati, a to su: temeljni prijedlog, odnosno obecéanje
kupcu i izjava o dobrobiti za kupca; ,,razlog zasto* - uvjerljivost, odnosno dokaz koji podupire

temeljni prijedlog te ton glasa — vazno je kako je oblikovana poruka i prenesena slika.®®

Danas, placene oglase nakladnickih kuca najces¢e susreCemo u medijima kada je najveca
potraznja za udzbenicima/knjigama, u vrijeme pocetka Skolske godine ili u predblagdansko
vrijeme. Pored njih, neovisno o dobu godine, oglasavaju se knjige koje su postigle veliki svjetski
uspjeh (primjerice bestselleri). Oglasavanje nakladni¢kih ku¢a moze se susresti u svim oblicima
medija kao, npr. oglasi na tv-u (npr. oglasavanje o skupu/bibliotekama knjiga; no, ovo je rijetko
zastupljeno upravo zbog previsoke cijene), oglasi na radiju, oglasi u ¢asopisima i novinama
(idealno za Citatelje), oglaSavanje putem interneta (cjenovno najprihvatljivije za nakladnike, a

takoder vrlo prakti¢no 1 pogodno za potencijalne korisnike).

Oglasavanje je iznimno vazna Vvarijabla promocijskog miksa, a zadaca mu je
potencijalnom kupcu predstaviti proizvod nakladni¢ke kucée, ukazati mu na razloge zasto bi ju
trebao Citati te ga potaknuti na kupnju konkretnog nakladni¢kog proizvoda. Sve te aktivnosti
odvijaju se kroz medije koji su najblizi tome kupcu.®®
5.2. Unapredenje prodaje
Unapredenje prodaje definirano je kao ,.aktivnost ili promocijski materijal koji djeluje kao
izravan poticaj nudeci preprodavacima, prodajnom osoblju ili kupcima dodatnu vrijednost ili
poticaj za proizvod.“®” Ono kao dio promocijskog miksa nudi poticaj te ukljucuje alate za
potrosacku promociju (Kupone, uzorke, cjenovne popuste, nagrade itd.), trgovacku promociju
(snizenje cijena, bonifikacije za oglasavanje i izlaganje te besplatnu robu) te poslovnu promociju

I promociju prodajne snage (prodajni sajmovi i konvencije i sl.).%®

Kako bi se privukli novi potencijalni kupci proizvoda, kako bi se nagradili lojalni kupci te
povecala stopa ponovljene kupnje povremenih kupaca, koriste se poticajne promocije u obliku
bonusa ili nagrade. Unapredenje prodaje u kontekstu nakladnickih kuéa privlaci kupce koji nisu

lojalni jednom nakladniku, koji najprije traze nisku cijenu, dobru vrijednost ili isplativost. S

8 Isto., str. 66

8 Meler, Marcel. Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet, 2005., str. 266
67 Dibb, Sally ... [et al.]. Nav.dj., str. 414

8 Kotler, Phillip ... [et al.]. Nav. dj., 519
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obzirom na to da neki drugacije ne bi ni kupili nakladnicki proizvod, promocija moze donijeti

dugoro¢ni porast trzisnog udjela.®

Nakon odabira odgovaraju¢eg alata za unapredenje prodaje, odabire se sredstvo za
unapredenje trgovine te poslovanja i poslovne snage. Kako bi skupile smjernice, impresionirale i
nagradile kupce te motivirale prodajnu snagu, nakladnicke kuce nerijetko ulazu veliku svotu
novca na sredstva za unapredenje poslovanja i poslovne snage. Proracun za ta sredstva je obi¢no
unaprijed definiran i predviden u godisnjem planu tvrtke. U ova sredstva se ubrajaju: prodajni
sajmovi 1 specijalizirano oglasavanje (korisni jeftini predmeti markirani oznakama poduzeca —
kemijske olovke, kalendari, privjesci za kljuéeve i sl.). Poslije ovog odabira slijedi
implementacija te evaluacija programa. Programi se evaluiraju koriste¢i podatke o prodaji,

anketiranjem potrosaca i izvodeci eksperimente.™

U nakladnic¢koj industriji unapredenje prodaje je vazan segment te stoga nakladnici sve
¢eS¢e pristupaju ovoj metodi te koriste neke od aktivnosti ovog segmenta, primjerice,
potpisivanje knjiga, oglasavanje i posebno pozicioniranje na prodajnom mjestu, dijeljenje

bookmarkera i sl.

Postoji viSe vrsta promotivne prodaje s obzirom na mjesto odrzavanja pa se tako mogu
izdvojiti:

— kuéne promocije (uzorak, natjecaji, kupon/vaucer — dodijeljeni putem poste, kucne
posjete, putem Casopisa ili paketa),

— promocije u knjizari (privremeni popusti, posebne ponude (za buduce kupovine),
nagradne ponude (besplatna posiljka, darovi uz kupnju), demonstracije na mjestu prodaje
(e-izdavastvo), promocija uz autora (potpisivanje knjiga i sl.)),

— promocije s trenutnim pogodnostima (snizavanje cijena, besplatni darovi (dva naslova za
cijenu jednog), posebni paketi (knjiga i CD, knjiga i blok i sl.), posebna izdanja,

— promocije za maloprodaju i osoblje (odrzavanje suradnje i podrske, poticanje distributera
da povecaju zalihe robe (povecavanje zaliha robe znai osiguravanje prodajne

konkurentnosti).™

89 Usp. Isto.
0 Usp. Isto., str. 523
L Usp. Forsyth, Patrick; Birn, Robin. Nav. dj., str. 79-81
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5.3. Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnoséu (engl. Public Relation - PR) ukljucuju stvaranje besplatnog publiciteta i
Sirenja ugleda branda tvrtke medu autorima i medijima. Sluze za izgradivanje dobrih odnosa s
raznim pripadnicima javnosti tvrtke, a sve u svrhu izgradivanja dobrog imidza, pribavljanja
pozitivnog publiciteta te otklanjanja posljedica Stetnih dogadaja ili glasina. U trzisno
orijentiranom nakladni$tvu neophodno je stvaranje besplatnog publiciteta u tisku i elektronickim

medijima $to doprinosi Sirenju informacija o nakladni¢kom proizvodu usmenom predajom.’

U kontekstu nakladnickih kuéa odnosi s javnosc¢u najcesce dolaze u obliku novinskog
Clanka ili obavijesti o nakladni¢koj kuéi i/ili njihovim proizvodima. Ukljucuju neosobnu
komunikaciju masovnoj publici, a za razliku od oglaSavanja, ne placa ga direktno nakladnicka
kuca. Odnosima s javno$c¢u i publicitetom nastoji se posti¢i medijska pokrivenost ili pozitivan
¢lanak o konkretnom proizvodu kako bi se djelovalo na svijest, znanje, misljenje i/ili ponaSanje
potroSaca. Tehnike koje se koriste u tu svrhu ukljucuju: novinske objave za medije, konferencije
za tisak te popratne materijale kao $to su ¢lanci, fotografije, videozapisi i dr.”

PR poruke mogu imati veliki utjecaj. Male nakladni¢ke ku¢e mogu za nisku cijenu
dobiti dobre rezultate, a vece nakladnicke kuce koje mogu podugovoriti aktivnost s agencijom za
odnose s javno$¢u mogu potro$iti znatne iznose za stvaranje njihovog ugleda. Ako tako rade,
ocekivat ¢e rezultate veéih razmjera, a veéina tog dolazi kroz odnose s javnos$éu/publicitet. Kod
PR-a je jako korisno odrZavati kontakte s novinarima. Ukoliko se ostvari dobra povezanost s
njima, nakladnicka kuca moze dobiti dodatne pogodnosti, biti ¢eS¢e 1 bolje promovirana u
medijima te samim time ostvarit bolju promociju i poslovanje.”

Odnosi s javnoscu ukljucuju razli¢ite programe koji promoviraju ili $tite imidz tvrtke, u
ovom slucaju nakladnicke kuce.” Vece nakladni¢ke kuce imaju odjel za odnose s javnos$¢u. On
savjetuje visoki menadzment nakladnicke kuce kako da posluje ,,iznutra prema van*, odnosno da
usvoje pozitivne programe i uklone upitne prakse kako ne bi doslo do negativnog publiciteta.
Nakladnicke kuc¢e prepoznale su veliku ulogu odnosa s javnos$¢u u izgradnji njihovog imidza, ali
I u smislu promoviranja proizvoda koje nakladnicke kuce nude. Iz navedenog razloga danas sve
viSe pridaju paznju ovoj promotivnoj aktivnosti koju nastoje realizirati u tradicionalnim i

digitalnim medijima.”®

2 Clark, Giles; Phillips Angus. Nav. dj., str. 251

3 Previsi¢, Jozo; Bratko, Stjepan. Nav. dj., str. 386
4 Forsyth, Patrick; Birn, Robin. Nav. dj., str. 55

s Kotler, Phillip ... [et al.]. Nav. dj. Str. 527

76 Blazevi¢, Leonardo. Nav d;., str. 52
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Osnovna sredstva marketinskih odnosa s javnoSéu su: publikacije (broSure, bilteni i
Casopisi poduzeca), dogadaji (konferencije za tisak, seminari), sponzorstva (sponzoriranje
kulturnih ili sportskih dogadanja ili pak humanitarnih akcija, u svrhu promoviranje svog imena
ili proizvoda), vijesti (priopéenja za medije o poduzeéu i njegovom poslovanju), govori
(odgovori na pitanja medija), aktivnosti sluzenja javnosti (davanje novc¢anog ili vremenskog

doprinosa u dobre svrhe), mediji identiteta (logotip, memorandum, posjetnica).”

Kada je rije¢ o digitalnoj kampanji, ona se temelji na autorovoj mreznoj prisutnosti ili
posebno stvorenim drustvenim medijima. Sami autori mogu osmisliti razliite zanimljive
promocije svog djela pa se tako u novije vrijeme promocije odvijaju putem druStvenih mreza,
poput, Facebooka, Twittera, Pinteresta i Instagrama. Osim djelovanja na drustvenim mrezama,
veliki prepoznati naslovi mogu imati i televizijske ili filmske adaptacije ili pak igrice. Na taj
nacin imaju istodobnu promotivnu pokrivenost u vise medija te tako udruzuju snage nakladnika 1
medijske tvrtke na obostrano zadovoljstvo. Odnosi s javno$¢u mogu se ocitovati 1 kroz druge
aktivnosti, a to su, primjerice, distribucija probnih otisaka ili dovrSenih primjeraka utjecajnim
ljudima — poput onih koji diktiraju trendove ili imaju velik broj pratitelja na druStvenim
mrezama, informiranje stru¢nih online i tiskanih ¢asopisa o tvrtki i novim naslovima, odrzavanje
kontakata s velikim promotorima nakladnic¢kih proizvoda, odgovori na upite javnosti knjizara i

zaposlenika u ovom sektoru. ®

5.4. Direktni marketing

Direktni ili izravni marketing obuhvaca brojne promotivno-prodajno-distribucijske aktivnosti
koje karakterizira dvosmjerna komunikacija te realizacija distribucije i prodaje. Njime se
ostvaruju izravne veze s pazljivo odabranim, ciljanim kupcima sa svrhom dobivanja izravnih
odgovora o potrebama kupaca ili o ponudenom proizvodu te njegovanja trajnih odnosa s
kupcima.” Ovaj vid marketinga koristi razli¢ite medije za prenoSenje poruka koje ¢e potaknuti
kupnju, odnosno izazvati brzu reakciju kupaca.® Direktni marketing oznacava skupni naziv za
koriStenje poste, telefona, faksa, informacija s mrezne stranice, poslani katalog ili broSura, e-
poste ili interneta radi direktnog komuniciranja ili dobivanja direktnog odgovora/reakcije

kupaca, odnosno korisnika.®

7 Kotler, Phillip ... [et al.]. Nav. dj., str. 529

8 Clark, Giles; Phillips Angus. Nav. dj. , str. 252
9 Kotler, Phillip ... [et al.]. Nav. dj., str. 419

8 Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj., str. 137

81 Clark, Giles; Phillips Angus. Nav. dj. Str. 257
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Nakladnicke kuée prilikom provedbe direktnog marketinga obracaju se poznatim
kupcima koji se nalaze u njihovim bazama podataka. Dakle, sva komunikacija koja se obavlja
odvija se s identificiranim osobama, osobama koje imaju ime i prezime te ostala obiljezja osobne
komunikacije. Identifikacija 1 poznavanje korisnika omogucavaju lakSi pristup samim
korisnicima, lakSe ih je usmjeravati ka onim proizvodima koje im najvise odgovaraju. Izravni
marketing s kupcima omogucava pracenje prometa i preporuka te procjenu oglasavackih
kampanja putem razli¢itih kanala. Moguce je pratiti aktivnosti Citatelja na mreznoj stranici
nakladnika te na taj nacin procijeniti odakle dolaze C¢itatelji, kakvog su ponaSanja, kako ih se

moze potaknuti na akciju te kako bi se prikupile i klasificirale informacije o njima.®

Ukoliko nakladnik zna kome je odredeni proizvod namijenjen i ukoliko je stvorio bazu
podataka o ve¢ postojeéim i potencijalnim kupcima, izravnim marketingom moze ostvariti
vecinu prodaje. Poneki Zanrovi, poput, npr. beletristike, imaju potencijalno Siroku publiku koju
je tesko definirati, a za znanstvena, stru¢na i neka publicisticka djela i priru¢nike, ciljana skupina
je poznata. Ukoliko se kvalitetno upravlja ovom vrstom marketinga i odnosima s klijentima,
moguce je do¢i do pripadnika te skupine.® Izravni marketing na mnogim trziStima je
okarakteriziran kao najbrze rastuca kategorija marketinga pogotovo zbog danasnje sinergije s
internetom, a u mrezne/online promotivno-prodajne aktivnosti u danasnje vrijeme se znacajno

povecavaju ulaganja.

5.5. Osobna prodaja

Osobna, odnosno izravna, prodaja spada u jednu od najstarijin profesija u svijetu. U
promotivnom spletu ona predstavlja 'polugu’ za izgradnju trajnih i kvalitetnih odnosa s kupcima.
S obzirom na to da se odvija jedan-na-jedan u relaciji prodavatelj-kupac, odnosno da je dio
dvosmjernog procesa komuniciranja, moZe imati bolje rezultate, nego, primjerice, oglasavanje, i
to ba$ iz razloga §to moZe u nekim situacijama odmah kupcima pruziti dodatne informacije o
proizvodima. Na ovaj nacin, prodava¢i mogu spoznati koje su Zelje i potrebe krajnjih kupaca te
stoga prilagoditi ponudu i1 prezentaciju koja ¢e naposljetku poboljsati prodaju. Zadaca prodavaca
je informiranje, edukacija, uvjeravanje i poticanje perspektivnih kupaca na kupnju odredenog
proizvoda. U suvremene modele izravne prodaje ulaze: stvaranje partnerstva s kupcima,

upravljanje odnosima s kupcima, prodaja s dodanom opipljivom, odnosno neopipljivom

8 |sto, str. 258
8 Blazevi¢, Leonardo. Nav. dj. 137
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vrijednoS¢u. Smatra se da je osobna/izravna prodaja kanal kojim nakladnik ostvaruje najvece
prihode od prodanih proizvoda te na njenom povecanju trebaju ustrajat svi nakladnici. Uz veée
prihode od prodaje, koji su rezultat zaobilazenja posrednika, nakladnici izravnom prodajom,

takoder, mogu prikupljati podatke o kupcima te o njihovim stavovima i potrebama.®

Osobna prodaja oznaCava jedinu varijablu promocijskog spleta koja omogucava
dvosmjernu komunikaciju izmedu pruzatelja usluge 1 korisnika. Na taj nain pruzatelj usluge ima
moguénost za svakog korisnika pojedina¢no kreirati potrebnu poruku. Osim §to jedino ovaj vid
promocije odlikuje direktni kontakt s kupcem, odlikuje ga i stalni prodajni napor. Moze se
pretpostaviti kako je osnovni cilj osobne prodaje izi¢i u susret potencijalnom kupcu te ga
informirati 0 nakladnickim proizvodima te nastojati utjecati na njegovu namjeru kupovine, a
zatim tu namjeru pretvoriti u kontinuiran proces. Osobna prodaja omogucava trenutnu povratnu

informaciju te omogucava slijedenje stavova, zahtjeva i prijedloga korisnika, odnosno kupaca.

Vecéina tiskanih nakladnickih proizvoda krajnjim korisnicima se prodaje putem knjizara
(ukljuéuju¢i i Amazon.com). Poneke knjizare, uglavnom one stru¢ne, proizvode prodaju preko
online narudzbi i mogu objavljivati vlastite kataloge. Kao glavni kanali izravne prodaje isticu se
internetske knjiZzare, klubovi Citatelja i tvrtke za direktnu prodaju.® Kada se govori 0 ovom vidu
promocijske aktivnosti, svakako treba spomenuti i djelatnike koji rade na terenu, odnosno
trgovacke putnike koji idu od vrata do vrata te kupcima nude i pokuSavaju prodati nakladnicke
proizvode. Moze se re¢i da tu prodaja ovisi isklju¢ivo o drustvenoj i govornoj sposobnosti
prodavaca, njegovoj animaciji potencijalnog kupca 1 nacina na koji on prenosi poruku. Prodavac
na svom mjestu ¢esto veoma uspjeSno moze obaviti ono Sto proizvoda¢ mjesecima pokusava u
neosobnom komuniciranju. Kada je rije¢ o nakladnicima, ovo posebno vrijedi za knjiZarsku
prodaju, odnosno djelatnicima u knjizarama koji, kao i trgovacki putnici ostvaruju s kupcima
jedan-na-jedan odnos i nastoje proizvod §to bolje predstaviti kako bi zadovoljili kona¢nu Zeljenu
radnju promocije — kupnju. Kupcima odgovara ovakav pristup, zato §to oni i kada su dobro
informirani, mogu traziti dodatne informacije ,,iz prve ruke* kako bi smanjili rizik i1 uzivali u

postprodajnom zadovoljstvu.2

5.6. Promocija putem interneta (digitalni/Internet marketing)
Internet marketing predstavlja vazan segment marketinSke teorije. Definiran je kao uporaba

Interneta 1 drugih digitalnih tehnologija za postizanje marketinskih ciljeva 1 kao podrska

8 |sto., str. 136
& Clark, Giles; Phillips Angus. Nav. dj., str. 256
8 Usp. Marevi¢, Jozo. Izdavastvo, marketing, §kola. Zagreb: Skolske novine, 1989., str. 151
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suvremenom marketinskom konceptu.®” Harridge-March istice kako tvrtke mogu primjenjivati
Sirok spektar marketinskih aktivnosti na Internetu, od novih oblika komunikacije, odredivanja
cijena u novom okruzenju, kreiranja novih usluga te uspostavljanja novog kanala prodaje i

distribucije.®

Komunikacijske moguénosti interneta omogucavaju korisnicima uspostavu kontakta s
potrosaima pruzaju¢i mogucénost dvosmjerne komunikacije. Uz navedenu dvosmjernu
komunikaciju, prednosti Internet marketinga u odnosu na tradicionalne medije poput tv-a, radija
i tiska su nepostojanje fizi¢kih ograni¢enja, dinami¢nost (osvjezavanje sadrzaja uz niske
troskove), multimedija, moguénost pretrazivanja i brojne druge. Nedostatci ovakve komunikacije
za tvrtku su sljedeci: korisnik kontrolira iskustvo (korisnik mora poduzeti akciju), stupanj
selektivnosti publike je nizak, ne postoji ¢imbenik iznenadenja (kao S$to je to slucaj kod televizije

ili radija), velik broj web stranica itd.&°

Nakladnicke kuée, takoder, provode marketinske aktivnosti na internetu, a one se
najceSce realiziraju na njihovim web stranicama, u e-trgovini te na druStvenim mreZama. Gotovo
sve nakladnicke kuce koje imaju mrezne stranice i stranice na druStvenim mreZama navode svoje
informacije poput misije, vizije, ciljeva, kratke povijesti, a sve u svrhu privlacenja i informiranja
kupaca. Takoder, ve¢inom imaju i svoje internetske trgovine (web trgovina) na kojima objavljuju
kataloge svojih proizvoda te omogucavaju uvid u njihove proizvode, ali i online kupovinu.
Slijedom navedenog, postoje brojne prednosti primjene e-promocije i e-marketinga u

unapredenju nakladnickog poslovanja:

smanjuje troskove oglaSavanja i operativne troSkove poslovanja

omogucuje brze informiranje potroSaca o poduzecu, proizvodima i uslugama
pomaze ciljanom djelovanju prema Zeljenim skupinama

pruza mogucénost preciznijeg mjerenja u¢inaka provedenih marketinSkih aktivnosti
pojednostavljuje proces narudzbe Zeljenog proizvoda i usluge

poboljSava komunikaciju s klijentima

N o g bk~ w DR

doprinosi boljoj koordinaciji poslovanja u poduzeéu

87 Chaffey, David ... [et al.]. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. Pearson Education Limited,
2003., str. 7. Citirano prema: Skare, Vatroslav. (2006): Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije
za segment mladih potroSaca.// Trziste 18, 1-2(2003), str. 31. URL: https://hrcak.srce.hr/file/34568 (2018-10-15)

8 Harridge-March, Sally.: “Electronic marketing, the new kid on the block”, Marketing Intelligence and Planning,
Vol. 22, No. 3, 2004., str. 305-306. Citirano prema Skare, Vatroslav. Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i
distribucije za segment mladih potrosaca.// Trziste 18, 1-2(2003), str. 31. URL: https://hrcak.srce.hr/file/34568
(2018-10-15)

8 Skare, Vatroslav. Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih potrosaca.//
Trziste 18, 1-2(2003), str. 31. URL: https://hrcak.srce.hr/file/34568 (2018-10-15)

28


https://hrcak.srce.hr/file/34568
https://hrcak.srce.hr/file/34568
https://hrcak.srce.hr/file/34568

8. omogucuje vecu eksponiranost na trzistu (osobito vazno za manja poduzeca)
9. olaksSava pristup trziStu informacija i znanja

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

S obzirom na to da mrezne stranice sada imaju marketinsku promotivnu funkciju,
potrebno je — kao i kod drugih na¢ina promocije — pripaziti na na¢in kreiranja poruke iz razloga
Sto pristup stranici imaju razlic¢ite nekontrolirane skupine ljudi. Treba pomno oblikovati poruku
te pripaziti Sto se zeli re¢i o poduzecu, odnosno nakladnickoj kuéi, tj. kako ¢ée se poduzece

predstaviti §iroj javnosti.

6. ISTRAZIVANJE O SVIJESTI | INFORMIRANOSTI STUDENTSKE
POPULACIJE O PROMOCIJI NAKLADNICKIH PROIZVODA

Kao jedan od segmenata marketin§kog miksa, promocija igra veliku ulogu u ekonomskom
poslovanju organizacija, u ovom slucaju konkretno nakladnickih ku¢a. Naime, prethodno u radu
su detaljno pojasnjene promotivne aktivnosti te njihovi dijelovi. Prema navedenom moze se
zakljuciti kako se nakladniCke promotivne aktivnosti u dana$njem svijetu javljaju u razli¢itim

oblicima i na razli¢itim mjestima.

Tehnologija 1 novi pristupi dosada ve¢ poznatim stvarima, neprestano se razvijaju i
napreduju. Danas su prvenstveno lako dostupna 1 bliska mladim osobama Zeljnim znanja te
zaljubljenicima u tehnologiju i poboljSanje tehnoloskih performansi. U vrijeme mobilnosti i
Interneta, sve je brze i lakSe dostupno, pa tako 1 samo nakladnistvo i1 njegovi proizvodi. Rijec je
prvenstveno o marketingu i marketin§koj promociji nakladnika i njihovih proizvoda putem
mreZznih stranica. Naime, potencijalne kupce nastoji se privuéi na razli¢ite nacine, putem
razli¢itih oblika promocije. Tako nastoje privu¢i Sto viSe mladih, pogotovo studenata, a za

pretpostaviti je da ipak oni najviSe koriste racunala i internet.

S obzirom na to da se danas mladi sve vise fakultetski obrazuju i sve vise teze ka uspjehu,
postavlja se pitanje, u kolikoj su mjeri danas mladi zainteresirani za nakladnicke proizvode?
Kupuju li se one u danasnje vrijeme ili se studentska populacija ipak viSe okrece izvorima
informacija na Internetu? Moze li si, s obzirom na njihovu cijenu, studentska populacija priustiti

potrebne nakladnicke proizvode? S tom svrhom provedeno je istrazivanje o studentskoj

%0 Duki¢, Gordana; Blazevi¢, 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 (2018-09-29)
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percepciji promocije u nakladnistvu te — u krajnjem slucaju — kupovini nakladnickih proizvoda.
Radom se Zeli utvrditi $to 1 kako mlada populacija studenata kupuje od nakladnickih proizvoda

te koja je njihova percepcija istih.

6.1.Cilj, istrazivacka pitanja i hipoteze

Budu¢i da je promocija kao dio marketing miksa sve rasprostranjenija te da ju nakladnicke kuce
u svome poslovanju sve ¢esc¢e koriste u razli¢itim oblicima, provedeno je ovo istrazivanje koje za
svrhu ima ispitati i prikazati misljenja, iskustva i stavove studentske populacije o navedenom
predmetu teme. Anketni upitnik, koji je osmiSljen za potrebe ovoga istraZivanja, nalazi se u

prilogu na kraju rada (Prilog 1).
Ovim istrazivanjem su se Zeljeli dobiti odgovori na sljedeca istrazivacka pitanja:

Koliko su ispitani studenti upoznati s promocijom nakladni¢kih proizvoda?
Koliko ¢esto i s kojom namjerom ispitani studenti kupuju nakladnicke proizvode?

Sto ispitanici misle o promociji nakladni¢kih proizvoda?

A wnp e

Sto utjede na ispitanike prilikom kupovine nakladni¢kih proizvoda?
Odnosno, potrebno je potvrditi sljedece hipoteze:

I.  Ispitani studenti su dobro upoznati s promocijom nakladni¢kih proizvoda te se Cesto
susrecu s njom.
Il.  Ispitani studenti kupuju knjige najvise u svrhu obrazovanja.
I1l.  Promocija nakladnic¢kih proizvoda utjee na stavove ispitanih studenata Sveudilista u

Osijeku te 1h uspjeSno potice na kupnju knjige.

6.2.Metodologija istraZivanja

Istrazivanje o svijesti 1 informiranosti studentske populacije o promociji nakladnickih proizvoda
provedeno je u listopadu 2018. godine. Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik na Cija
pitanja su ispitanici odgovarali putem poveznice na Google servisu. Anketni upitnik je
distribuiran putem drustvenih mreza (Facebook, Google+ i Instagram) i osobnih e-mail adresa.
Ciljana skupina ispitanika ovog istrazivanja su studenti svih fakulteta i odjela Sveucilista Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku. Na opisani nacin prikupljeno je ukupno 300 valjano ispunjenih
anketnih upitnika. Kao najveci nedostatci ovog istrazivanja mogu se navesti Siroka populacija te

nespremnost suradnje studenata i njihova nezainteresiranost za ispunjavanje anketnih upitnika.
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Distribuirani anketni upitnik sastojao se od Cetrnaest pitanja zatvorenog tipa koja su bila
podijeljena u dvije skupine. Prva skupina pitanja obuhvacala je opée podatke o ispitanicima
(spol, fakultet na kojemu studiraju, godina studija te prosjecna ocjena na dosadasnjem studiju).
Drugi dio se sastojao od deset pitanja koja su za zadatak imala ispitati stavove, misljenja,
upoznatost i iskustva studentske populacije o promociji nakladni¢kih proizvoda. Kod vecine
pitanja koriStena je Likertova skala, odnosno skala kojom se nastoji saznati stupanj slaganja,
odnosno neslaganja ispitanika s datom tvrdnjom, i to u rasponu od apsolutno negativnog (ocjena

1) do apsolutno pozitivnog (ocjena 5) stava prema predmetu istrazivackog pitanja.

U analizi podataka koriStene su metode deskriptivne analitike, a za obradu podataka

koristen je IBM-ov programski paket SPSS.

6.3.Uzorak ispitanika

Uzorkom je obuhvaéeno 300 ispitanika, od ¢ega je njih 183 (61%) zenskog, a 117 (39%) muskog
spola. (Tablica 1).

Tablica 1. Prikaz udjela ispitanika prema spolu

Spol ispitanika Broj ispitanika Postotak
muski 117 39%
Zenski 183 61%

UKUPNO 300 100%

Nakon distribucije ispitanika po spolu, upitnikom se zeljelo saznati koji fakultet pohadaju
ispitanici. Uzorak ispitanika usporeden je s ukupnim brojem studenata koji su upisali godinu u
akademskoj 2017./2018. Prema podatcima dobivenim na stranicama Rektorata SveuciliSta Josipa
Jurja Strossmayera® u Osijeku i Sveuéilisnom glasniku® kojeg izdaje sveudiliste, u ak. god.
2017./2018. godinu je upisalo ukupno 16539 studenata, a ovim ispitivanjem je prikupljen uzorak
od 300 ljudi, $to bi znacilo da je anketi pristupilo 1,814% ukupne osjecke studentske populacije.
U anketi je bilo ponudeno 18 fakulteta i odjela kao sastavnica Sveucilista J.J. Strossmayera u

Osijeku. U tablici su takoder prikazani i brojevi odgovora ispitanika rasporedeni prema

%1 Rektorat Sveugilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. URL: http://www.unios.hr/ (2018-10-13)

%2 Rasonja, Marija. Na Sveuc¢ilistu u Osijeku upisano je 16 539 studenata. // Sveucilidni glasnik 34 (petak,
09.03.2018), str. 8-9. URL: http://www.unios.hr/wp-content/uploads/2015/09/sveucilisni-glasnik-34.pdf (2018-10-
03)
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fakultetima, kao i broj odgovora u postotcima u odnosnu na anketni upitnik, ali i u odnosu na

ukupan broj upisanih studenata na pojedinom fakultetu. Prema tome, najvise anketnih upitnika

ispunili su studenti Ekonomskog fakulteta, ukupno 42, tj. 14% od broja ispitanika koji su

pristupili anketi, odnosno 13,417% od ukupnog broja studenata na navedenom fakultetu.

Najmanje odgovora dolazi od strane studenata Katolickog bogoslovnog fakulteta — 4, §to Cini

1.4% anketnog uzorka.

Tablica 2. Prikaz studenata prema fakultetima i odjelima

Naziv fakulteta/odjela Broj upisanih Broj Broj odgovora Postotak
studenata odgovora na | u postotcima upisanih
(ak.god. upitnik studenata (ak.
2017./18.) god. 2017/18)
Odjel za biologiju 303 10 3,3% 1,832%
Odjel za fiziku 124 9 3,0% 0,750%
Odjel za matematiku 480 12 4,0% 2,902%
Odjel za kemiju 199 7 2,3% 1,203%
Gradevinski fakultet 920 17 5,7% 5,563%
Fakultet elektrotehnike,
ratunarstva i 1749 29 9,7% 10,575%
informacijskih
tehnologija
Strojarski fakultet 965 7 2,3% 5,835%
Medicinski fakultet 759 28 9,3% 4,589%
Faku_lt_et za dentalnu 1188 8 2 7% 7.183%
medicinu i zdravstvo
Filozofski fakultet 1270 27 9,0% 7,679%
Ekonomski fakultet 2219 42 14,0% 13,417 %
Pravni fakultet 2143 25 8,3% 12,957%
Katolicki bogoslovni 168 4 1.4% 1,016%
fakultet
Poljoprivredni fakultet 1451 26 8,7% 8,773%
Prehrambeno-tehnoloski 746 18 6.0% 4.511%
fakultet
Odjel za kulturologiju 378 7 2,3% 2,286%
Fakultet za odgojng i 1176 18 6.0% 7.110%
obrazovne znanosti
Umjetni¢ka akademija 301 6 2,0% 1,820%
UKUPNO: 16539 300 100,00% 100,00%
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Sljede¢im pitanjem se od ispitanika htjelo saznati koja im je prosje¢na ocjena dotadasnjeg
studija. Gotovo polovica anketiranih studenata, njih 149 (49.7%) imala je prosjek ocjena u
rasponu od 3.50 do 4.49, dok je 66 studenata (22%) imalo prosjek ocjena od 2.50-3.49. Najbolji
prosjek, od 4.50-5.00 imao je 51 ispitanik (17%), Cetiri studenta (1.3%) su imala prosjek od 2.00-
2.49, a 30 ispitanika (10%) su tek upisali prvu godinu studija tako da nisu mogli navesti

prethodni uspjeh na studiju. Rezultati su prikazani na sljede¢em grafikonu:

B FProsjetna ocjena na
dosadasnjem studiju
2.00-2.49

3,50-4.49

4.50-5.00

- (1. godina
preddiplamsko
al

0 50 100 150

Slika 1. Graficki prikaz prosjecnih ocjena studenata na dosadasnjem studiju

Kada je rije¢ o godini studija ispitanika, tijekom ispitivanja najvise ih je bilo na 3. godini
preddiplomskog studija (17.7%), zatim slijedi 2. godina diplomskog studija (16.7%) te 1.
diplomskog i 2. godina preddiplomskog studija (14.7%). Najmanje ispitanika bilo je s

integriranih i stru¢nih studija.

?_godina preddiplomskog struénog studija 1. godina integrirancg studija

2. godina integriraneg studija

2 gedina diplomskog EJ::I-i_;

2 -g.ﬁd"'na preddiplomskog studija

3. godina preddiplomskog struénog studija

4. godina integrirancg studija
1. godina preddiplomakog studija e

1. godina preddiplomskog struénog studija 3. godina integrirancg stwudija

1. godina diplomskog studija

3. godina preddiplomskog studija

5. godina integriranog studija

Slika 2. Graficki prikaz postotka studenata prema upisanoj godini studija
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6.4.Rezultati istraZivanja

U nastavku su prikazani rezultati istrazivanja koji se temelje na provedenom anketnom upitniku.

Rezultati ¢e biti podijeljeni i obradeni prema ranije navedenim istrazivackim pitanjima.

6.4.1.Upoznatost studenata s promocijom nakladnic¢kih proizvoda

Kako bi se istrazilo koliko su studenti osjeckog sveuciliSta upoznati s promocijom nakladnickih
proizvoda 1 koliko ih cCesto susre¢u, postavljeno im je nekoliko pitanja. Istrazivanjem se
prvenstveno htjelo saznati na koji nacin i1 kojim medijima se studenti susre¢u s promocijom
nakladni¢kih proizvoda. Kod pitanja Na koji nacin se suSrecete s promocijom/oglasavanjem
nakladnickih proizvoda bilo je dopuSteno odabrati viSe odgovora. Odgovori ispitanika su
pokazali da, unato¢ sve veem unapredenju tehnologije, promocijske aktivnosti nakladnickih
proizvoda najéeSce susre¢u putem tiska — novina (186 ispitanika = 62%). Zatim slijede sve
popularnije drustvene mreze (168 = 56%), televizija (160 = 53.3%) i Internet oglasi (bez
drustvenih mreza) — 147 = 49%. Ispitanici se najrjede susrecu s newsletterima i jumbo plakatima

kao oblicima promocije.

putemn tiska ::'Jc-'f'i ne) 186 (62%)
Internet oglasi (bez -:'Jsh-'e:':ir: 147 (43%)
mreza)
drustvene mreze 188 {58%)
direktni e-mailowvi (newsletter) 83 (21%)
televizija 160 (53,2%)
radio 101 (33, 7%)
olakati 141 (47%)
jumbo plakati 21 (T%)
letei 139 (458,3%)
i} 20 40 80 20 100 120 140 180 1280 200 Z20

Slika 3. Frekvencija susretanja studenata s oblicima promocije nakladnickih proizvoda

Na drugo pitanje u ovoj skupini ispitanici su trebali odgovoriti brojevima od 1 — vrlo
rijetko do 5 — svakodnevno koliko Cesto su se susretali s promocijama nakladnickih proizvoda u
navedenim oblicima. U tablici je prikazano koliko Cesto su se ispitanici susretali s pojedinim
oblicima promocije nakladni¢kih proizvoda. Cesto ili gotovo svakodnevno ispitanici su se
susretali s oglaSavanjem, odnosno reklamama na razli¢itim tradicionalnim medijima poput

televizije, novina i radija — 238 (79.3%) ispitanika, dok su ostali ovakav oblik oglasavanja sreli
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samo ponekad (37 = 12.3%) ili pak jako rijetko — 15 ispitanika (5%). S publicitetom i odnosima s
javnos$céu i medijima, susrelo se neSto manje ispitanika. Ovakve aktivnosti se u pravilu i dogadaju
rjede nego samo oglaSavanje pa to stoga i potvrduje ¢injenica kako je vise od polovica ispitanika
(153 = 51%) odgovorila da takve aktivnosti rijetko, odnosno jako rijetko susrece. Ostatak
ispitanika ovakav vid promocije susre¢e samo ponekad. Slican je slucaj i s izravnim
marketingom u kojeg ulaze izravna posta i e-mailovi, newsletteri i brosure o proizvodima.
Ispitanici su potvrdili da 1 njega dosta rjede susre¢u u praksi, a ¢ak 128 ispitanika smatra ga
rijetkom pojavom. Promotivne prodaje kao i prodaje s darovima za kupce, ispitanici isto tako
rijetko susrecu (129 = 43%), dok s druge strane njih 30,7% (92 ispitanika) spominje kako ovakav
na¢in promocije susrec¢u dosta ¢esto. Ostalih se 79 ispitanika (26.3%) ipak ponekad susretne s
ovakvim oblikom promocijskih aktivnosti. Odmah nakon njega dolazi najmoderniji oblik
promocije, odnosno e-marketing i oglasavanje putem druStvenih mreza. Ovakav vid promocije
jako je zastupljen i sveprisutan, tako da je 190 (63.3%) ispitanika izjavilo kako se s ovakvom
promocijom susre¢e cesto, odnosno svakodnevno. Rijetko, odnosno vrlo rijetko s ovakvom
promocijom se susrece tek 40 (13.3%) ispitanika, dok su ostali (70 = 23.3%) izjavili da

promociju nakladnickih proizvoda putem interneta susre¢u samo ponekad.

Tablica 3. Ispitanici prema ucestalosti susretanja s oblicima promocijskih aktivnosti u

nakladnistvu
1-vrlo 2- 3- 4- 5-
rijetko | rijetko | ponekad | ¢esto | svakodnevno
oglasavanje (propagandne poruke na 8 17 37 183 55
svim medijima — tv, novine, radio)
publicitet, odnosi s javnoséu, odnosi s
medijima — predstavljanje knjige i 53 102 74 61 10

autora u knjiZnicama i knjizarama,
organizacija skupova Citatelja

izravni marketing — izravna (e-) posta
— direktni e-mailovi (newsletteri), 36 92 82 65 25
brosure o proizvodima

promotivne prodaje (ku¢ne promocije,
promocije u knjizarama, kuponi,

. . . . 37 92 79 82 10
nagradne igre, darovi, posebni paketi
(npr. knjiga + cd, knjiga i blok i sl.)
e-marketing/oglasavanje na 15 o5 70 139 51

drusStvenim mreZama
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6.4.2. Ucestalost i razlozi kupovine kod nakladnickih proizvoda kod studentske populacije

Drugim istrazivaCkim pitanjem nastojalo se utvrditi koliko Cesto i1 iz kojih razloga studenti
kupuju nakladni¢ke proizvode. Istrazivanje je pokazalo kako najveci postotak broja studenata
(45,7% = 137 ispitanika) godiSnje kupi izmedu dvije i pet knjiga, zatim slijede ispitanici koji
godisnje kupe vise od 5 knjiga, njih 74, odnosno 24,7%. Najmanje ispitanika je izjavilo kako
prosle godine nisu kupili ni jednu knjigu ili da ina¢e ne kupuju knjige — 26 ispitanika, 8,7%.
Ovime se moze zakljuciti da studenti ipak kupuju knjige, unato¢ svim predrasudama koje se

mogu susretati u drustvu.

Tablica 4. Ispitanici prema broju kupljenih knjiga u zadnjih godinu dana

broj kupljenih knjiga kupili u o o

vosljednjih godinu dana Broj ispitanika Udio ispitanika

vise od 5 74 24,7%

2do5 137 45,7%

jednu 63 21,0%

ni jednu 18 6,0%

ne kupujem knjige 8 2,7%

UKUPNO: 300 100%

Kada je rije¢ o vrsti knjiga koje ispitanici kupuju, najcesce je rije¢ o znanstvenoj i
stru¢noj literaturi (60,3% = 181 ispitanik) i beletristici (romani, poezija, proza, znanstveno-
fantasti¢na djela ...) 59,3% = 178 ispitanika. Pored svega navedenog, u rubrici 'Ostalo’ ispitanici
su napisali kako ne kupuju knjige nego ih posuduju u knjiznici ili pak kupuju stripove i visual

novels, koji su rijetko dostupni za kupiti u Republici Hrvatskoj.
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Ostalo... E 6 (1,8%

znanstvena i stru¢na literatura (60,3%)

udZbenici i rjeénici 114 (38%)

vodici i priru¢nici (kuharice, "uradi sam"

R 76 (25.3%
prirucnici...)

djecje knjige (djecja knjizevnost, lektire,

9
slikovnice...) 33 (11%)

beletristika (romani, poezija, proza,

fantastika...) T (59,3%)
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Slika 4. Graficki prikaz ispitanika prema vrstama knjiga koje ispitanici kupuju

Sljede¢im pitanjem se htjelo saznati u kojoj mjeri odredeni element moZe potaknuti
ispitanike da kupe knjigu. Svaki red u tablici prikazuje tvrdnju s kojom su se ispitanici slozili u
odredenoj mjeri. Cak 73% (219) ispitanika isti¢e kako bi ih, u velikoj mjeri ili potpuno, za knjigu
mogla zainteresirati dobra propaganda, odnosno da bi ih sveprisutnost informacija o proizvodu
mogla potaknuti na kupnju. Prepoznatljiv brand, odnosno prepoznatljivo ime nakladnika, kao §to
je npr. Pearson sigurno bi privuklo polovicu ispitanika (150 = 50%). Prema odgovorima
ispitanika, kako je navedeno u tablici 5, najvise bi ih privuklo poznato ime autora, njima
zanimljiva tema te razonoda, odnosno ljubav prema citanju. Kao ono §to bi najmanje moglo
utjecati na kupnju proizvoda pri promociji je izgled proizvoda, odnosno njegov omot i ambalaza.
Naime, ¢ak 92 (30.7%) ispitanika smatra da im je izgled knjige samo djelomi¢no vazan, dok ga

57 (19%) njih gotovo nikako ili nikako ne smatraju vaznim.
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Tablica 5. Cimbenici koji utjecu na poticaj za kupnju nakladnickog proizvoda (prema broju

Ispitanika)

1- 2-gotovo 3- veA:i-IL:o' 5-u

nikako | nikako | djelomi¢no 1K) potpunosti
mjeri

dobra propaganda 11 22 48 166 53
prepoznatljivost ,,branda* /
prepoznatljivo ime 14 37 99 125 25
nakladnika
poznati autor knjige 15 15 62 178 30
zanimljiva tema 8 19 56 148 70
potreba odreden(_)g naslova u 9 14 84 129 64
svrhu obrazovanja
da bih ju poklonio/la 11 25 92 140 32
izgled pvr0|zvoda (omot, 17 40 92 132 19
ambalaza)
razonoda (ljubav prema 13 23 69 147 48
¢itanju i odredenom Zanru)

6.4.3. MiSljenja ispitanika o promociji nakladnickih proizvoda

Daljnjim pitanjima nastojala su se ispitati misljenja studenata o promociji nakladnickih
proizvoda, odnosno $to ih moze ograniciti i odbiti kod kupnje nakladnickih proizvoda i koliko je
po njihovom misljenju znacajna za zapaZenost, kupnju i percepciju knjige. Kod kupnje
nakladnickih proizvoda, ispitanici smatraju da ih najviSe mogu ograniciti nedostatna financijska
sredstva (191 = 63.7%), 92 (30.7%) ih smatra da ih to moZe ograniCavati, ali ne uvijek; dok 27
(9%) ispitanika navodi kako ih to ne ograni¢ava. Naime, ciljana skupina su studenti koji imaju
ograniCena financijska sredstva, te umjesto da kupuju knjige, radije ¢e ih posuditi u lokalnoj
knjiznici. Gotovo polovica ispitanika (48.3% = 145) smatra kako ih nezainteresiranost koja
dolazi kao posljedica slabe informiranosti ili loSe promocije, moze ograni€iti pri kupnji. LoSe
organizirana promocija i reklama odvratit ¢e od kupnje 131 ispitanika (43.7%), dok je njih 110

podijeljena misljenja (36.7%).
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Grafikon 5. Cimbenici ogranic¢avanja pri kupnji nakladnickih proizvoda

Sljede¢im pitanjem nastojalo Se saznati Sto studenti misle koliko promocija proizvoda
moze utjecati na zapazenost proizvoda, odluku o njegovoj kupnji te njegovom postizanju cijene
na trziStu (Tablica 6). Na skali od jedan do pet ocjenjivali su njezin znacaj. Naime, za sve
segmente ovog pitanja, ispitanici su istaknuli kako je promocija za njih prilicno znacajna. Kada
se sve sumira, vidljivo je kako su ispitanici vrlo dobro upoznati s promocijom i njenim utjecajem
na zapazenost 1 odluku o kupnji knjige, njenoj percepciji, prepoznatljivosti imidza i1 kreiranja
cijene. Kod svake navedene tvrdnje, viSe od polovice ispitanika promociju smatra jako

znac¢ajnom za napredak poslovanja nakladnic¢ke kuce.
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Tablica 6. Stavovi studenata o utjecaju promocije na proizvod

1-bez | 2-ne toliko 3- 4-prili¢no 5-vrlo

znacaja | zmnaclajna | neutralna | zmaajna | znacajna
zapazZenost proizvoda/knjige 10 13 51 165 61
na mjestu kupnje
odluku o kupnji 14 14 88 126 58
proizvoda/knjige
vl @ prere ] L) 13 22 70 129 66
proizvoda/knjige
percepciju/dozivljaj samog 12 12 77 145 54
proizvoda/knjige
poboljsanje
prepoznatljivosti/imidza 10 18 63 141 68
proizvoda(knjige)
cijenu koju proizvod/knjiga 12 11 74 141 62

moZe postiéi na trzisStu

6.4.4. Cimbenici koji utje€u na ispitanike prilikom kupovine nakladni¢kih proizvoda

Ovom sekcijom pitanja nastojalo se ispitati koji ¢imbenici utjecu na ispitanika prilikom kupovine

nakladni¢kih proizvoda, odnosno u kojoj mjeri im je odredena tvrdnja vazna pri kupovini. Kao

najvaznije od svega ponudenoga, ispitanici navode dobru informiranost o proizvodu, dobru

preporuku ili pak ako je proizvod na akciji. Naime, ¢ak 247 ispitanih studenata (82.3%) smatra

vaznom, odnosno kljuénom dobru informiranost o proizvodu. Uz to, takoder isticu 1 vaznost

dobre preporuke, kvalitete, prihvatljive i/ili akcijske cijene. Usto, vise od dvije treine ispitanih

studenata (68%) je navelo vaznost moguénosti pregledavanja knjige u knjiznici prije same

kupnje (204), a ¢ak njih 189 (63%) vaznim smatra postojanje i moguc¢nost online kupovine.
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Tablica 7. Cimbenici utjecaja na ispitanike prilikom kupovine nakladnickih proizvoda

1-u potpunosti 2- 3-niti vazno 4- 5-
nevazno nevazno | niti nevazno | vazno | klju¢no
dobra mfc_)rmlranost 0 8 11 34 184 63
proizvodu
dobrai p_rlmamljlva 14 21 75 151 39
promocija/reklama

kvaliteta/trajnost 10 20 63 154 53

dobra preporuka 6 18 66 161 49

prihvatljiva cijena 9 13 60 151 67

. ambalaza/vanjski 16 33 76 138 | 37
izgled/vizualna privlacnost

akcije 14 21 79 139 47

darovi uz knjigu 18 27 88 129 38

mo_g_uc’nost pregledavanja 8 19 69 152 52

knjige u knjiZari/trgovini
mogucnost online trgovine 15 24 72 142 47

Promocija kao dio marketinga odlikuje se svojom brzinom,

informativno$éu i

kreativnos$¢u. Ispitanici su pitani koja im je od ponudenih karakteristika najvaznija - jasno

komuniciranje sadrZaja, pribliZavanje proizvoda publici na zanimljiv nacin te jednostavnost.

Vecina ispitanih studenata je odgovorila kako su informativnost i jasno komuniciranje svakako

ono §to zele vidjeti kod nakladnickih proizvoda. Naime, 64% ispitanika (192) navode kako im je

vazna jednostavnost prikaza sadrzaja, dok 11 ispitanika smatra da je jednostavnost u ovom

sluc¢aju sasvim nevazna.

Tablica 8. Vaznost karakteristika promocije nakladnickih proizvoda

1-u

. 2- 3-niti vazno 4- 5-
potpunosti N . . . Ly
v nevazno | niti nevazno | vazno | kljucno
nevazno
informativnost & 17 64 182 28
pribliZavanje proizvoda
klijentima/publici na 9 14 99 144 34
zanimljiv nacin
jednostavnost 11 25 72 158 34
jasno komuniciranje svog 8 19 59 171 43

sadrzaja
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U tablici 9 nalaze se tvrdnje vezane za promociju u nakladnistvu. Ovom sekcijom pitanja
zeljelo se saznati Sto studentska populacija misli o promociji u nakladni$tvu. Da se nakladnicki
proizvodi dovoljno promoviraju u Republici Hrvatskoj smatra 176 (58.7%) ispitanika, dok se s
tim ne slaze njith 47 (15.7%), a njih 77 (25.7%) je neodlu¢no. Od cjelokupnog uzorka, njih 132
(44%) smatra da se nakladnici promoviraju na odgovaraju¢i nacin, dok preostali nisu sigurni ili
smatraju da se to ne radi dobro. Nadalje, 134 (44.7%) ispitanika izjavilo je kako im se svidaju
reklame za nakladnicke proizvode, 110 (36.7%) ih je neodlu¢no, a za 56 (18.7%) ispitanika
reklame uopcée nisu zadovoljavajuce. Vecina ispitanih, odnosno 67.3% (202) smatra da hrvatske
nakladnicke reklame nisu provokativne, s ¢ime se ne bi slozilo tek 28 (9.3%) ispitanih studenata.

Ostali su suzdrzani.

Kada je rije¢ o utjecaju promocije na kupnju, $to joj je u pravilu i cilj, ispitanici su
utvrdili kako dobra promocija na njih moze itekako utjecati. Naime, ako je promocija jako dobro
odradena to moze utjecati na kupce da kupe proizvod koji prvenstveno nisu imali u planu kupiti,
smatra 196 ispitanika (65.3%), dok su preostali suzdrzani (68 = 22.7%) ili se pak ne slazu s
ovom tvrdnjom (36 = 12%). Pa tako, s obzirom na jedan od ciljeva i zadataka promocije —
poticanje zainteresiranosti kod potencijalnog kupca — uspje$no prenesena poruka uspjet ¢e
potaknuti viSe od polovicu ispitanika (168 = 56%) na kupnju proizvoda koji je zastupljen svuda u
medijima, tj. koji je postigao odredenu dozu popularnosti. Dakle, ispitanici smatraju kako se
promocija nakladnic¢kih proizvoda u Hrvatskoj dobro i organizirano provodi. Naravno, pored
novih zainteresiranih kupaca, isto tako postoje i oni koji vjeruju u prethodna dobra iskustva i
kvalitetu, odnosno oni koji uvijek kupuju knjige od provjerenih poznatih izdavaca. Istrazivanje je
pokazalo da se toga drzi malo viSe od polovice ispitanika (151 = 50.3%) dok takvu praksu njih
59 (19.7%) uopce ne upraznjava. Preostalih 30% ispitanika s ovakvim stavom se niti slaze niti
ne slaze (90).

Tablica 9. Misljenje studentske populacije o promociji u nakladnistvu

1-u 2-ne 131”'“ * | 4 5-u
potpunosti se | slaZzem slaZem niti | gy em potpunosti se
ne slaZem se si:i:?n se slazem

Nakladmckl 1_)r01zv0d1 dovoljno 12 35 77 151 o5
se promoviraju u RH
Nakladnici promoviraju svoje
proizvode na odgovarajudi 15 24 129 105 27
nacin
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Svidaju mi se reklame za

nakladnicke proizvode - £ — s Sie

Smatram da reklame za
nakladnic¢ke proizvode u RH 8 20 70 97 105
nisu provokativne

Dobra promocija moZe utjecati
na to da kupim neku knjigu
iako ju prvenstveno nisam
planirao/la kupiti

13 23 68 152 44

Kupit ¢u knjigu ukoliko se o
njoj posvuda prica/ako je 18 31 83 125 43
trenutno jako popularna

Uglavnom kupujem knjige
samo odredenih poznatih 22 37 90 116 35
izdavaca

6.5.Diskusija

S ciljem istraZivanja o svijesti 1 informiranosti studentske populacije o promociji nakladnickih
proizvoda anketirano je 300 studenata sa svih fakulteta i odjela Sveudilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku od kojih je veéina bila Zenskog roda. Vecina ispitanika imala je
prosje¢nu ocjenu dosadasnjeg studija na skali od 3.50 do 4.49. Nadalje, kada je rije¢ o godini
studija ispitanika, najviSe ih je bilo upisanih u 3. godinu preddiplomskog i 2. godinu diplomskog
studija. Najmanje ispitanika bilo je s integriranih i struénih studija. Kao §to je navedeno, u
ispitivanju su sudjelovali studenti svih fakulteta na Sveucilistu, a prema danim odgovorima,
najzastupljeniji ispitanici su pohadali Ekonomski fakultet, Fakultet elektrotehnike, racunarstva i
informacijskih tehnologija (FERIT), Medicinski fakultet te Filozofski fakultet.

Istrazivanjem se htjelo provjeriti koliko su ispitani studenti upoznati s promocijom
nakladnic¢kih proizvoda. Analiziraju¢i rezultate istrazivanja, dobili su se sljede¢i odgovori.
Naime, istrazivanje je pokazalo kako su ispitani studenti prilicno dobro upoznati s promocijom
nakladnickih proizvoda te kako ih Cesto susrecu u svakodnevnom Zivotu. Najcesce 1h susrecu
putem tiska, odnosno novina i Casopisa, zatim putem drugih tradicionalnih medija (poput
televizije i radija) — i u velikoj mjeri putem oglasa na internetu i dru$tvenim mrezama. Cak
79.3% ispitanih studenata potvrdilo je kako su se Cesto ili gotovo svakodnevno susretali s
oglasavanjem nakladni¢kih proizvoda putem tradicionalnih medija, zatim u ne$to manjoj mjeri
putem interneta 1 internetskog oglasavanja (63.3%). Istrazivanje je pokazalo da su sudionici
takoder upoznati i s drugim elementima promocijskih aktivnosti, poput izravnog marketinga ili
promocijskih aktivnosti za unapredenje prodaje. Slijedom navedenog moze se re¢i da je
potvrdena prva hipoteza ,Ispitani Studenti su dobro upoznati s promocijom nakladnickih

proizvoda u RH te se Cesto susrecu s njom*.
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Nadalje, istrazivanjem se zeljelo provjeriti koliko ¢esto i s kojom namjerom ispitani
studenti kupuju nakladnicke proizvode. Analizom prikupljenih odgovora, evidentno je da ispitani
studenti, unato¢ brojnim preprekama danaSnjeg vremena (mnoStvo dostupnih informacija na
Internetu, nedostatak financijskih sredstava i sl.) ipak i1 dalje kupuju nakladnicke proizvode.
Naime, najveci postotak broja anketiranih studenata — 45.7% (137 ispitanika) — potvrdilo je kako
godisnje kupe 2 do 5 knjiga. Gotovo Cetvrtina ispitanika (24.7%) kupuje i1 vise od 5 knjiga
godi$nje. Ostali ispitanici — 29.6% pak kupe jednu ili ni jednu knjigu godi$nje. Slijedom
dobivenih informacija, studenti su se izjasnili kako najée$¢e kupuju znanstvenu i stru¢nu
literaturu (60.3%), beletristiku (59.3%) te udzbenike (38%). Prema dobivenim rezultatima moze
se re¢i da ispitani studenti ipak dostatno kupuju nakladni¢ke proizvode i to najviSe one iz
podrucja struke i1 za potrebu obrazovanja. Stoga, moze se smatrati da je potvrdena i druga

hipoteza ,,Ispitani studenti kupuju knjige najvise u svrhu obrazovanja“.

Kada je rije¢ o stavovima ispitanika o promociji nakladnickih proizvoda i utjecaju na
ispitanike prilikom kupovine nakladni¢kih proizvoda, analizom dobivenih odgovora moze se
ustanoviti kako ispitani studenti cijene dobru i kvalitetnu knjigu, ali isto tako moraju do nje doc¢i
na odgovarajuci, za njih $to povoljniji, nac¢in. Naime, 43.7% ispitanika smatra kako ih od kupnje
moze odvratiti loSa i nezanimljiva reklama, te da to moZe utjecati na pad njihovog zanimanja za
proizvod. Pored ovog ograni¢enja jo$ se navodi i ograni¢enje studentskog budzeta — (63.7%
ispitanika je to navelo kao ograni¢enje kod kupnje). U sljede¢im pitanjima (tablica 6) ispitanici
su potvrdili kako je utjecaj promocije veoma znaajan na zapazenost proizvoda, odluku o
njegovoj kupnji, percepciju knjige i njezinu prepoznatljivost, te na kraju i cijenu koju knjiga
moze posti¢i na trziStu. Takoder su naveli §to kod njih ima najveéi utjecaj prilikom kupovine
(tablica 7). Na ponudene tvrdnje, najviSe odgovora je pokazalo kako su ispitanicima prilikom
kupovine znacajni: dobra informiranost o proizvodu (82.3%), dobra preporuka (70%), dobra 1
primamljiva promocija (50.3%) te prihvatljiva cijena (50.3%). Promocijom se nastoji kupcima
jednostavno, informativno 1 jasno komunicirati sadrzaj. ViSe od polovica ispitanika (58.7%) je
potvrdilo kako smatraju da nakladnici u Republici Hrvatskoj svoje proizvode dovoljno
promoviraju te kako su zadovoljni oblicima promocije. Takoder, 65.3% ispitanika potvrduje
kako ih dobra 1 odgovaraju¢a promocija moze potaknuti na to da kupe knjigu koju prvenstveno
nisu planirali kupiti. Tako da se ovime moze prihvatiti i zadnja hipoteza ,,Promocija
nakladnickih proizvoda utjece na stavove studenata SveuciliSta u Osijeku te ih uspjesno potic¢e na

kupnju knjige.*
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7. ZAKLJUCAK

Marketing kao proces i kao poslovna funkcija ima udio u svim sektorima gospodarstva,
infrastrukture 1 drustva, Sto bi znacilo da ga ni nakladnicka djelatnost nije mogla zaobici.
Njegove aktivnosti vezane su uz trziste, odnosno proizvodaca i kupca. Marketing se sastoji od
Cetiri komponente koje se skupa nazivaju marketinski miks ili splet. Svaka od njih na odredeni
nacin komunicira s trziStem, no samo je promotivni element dizajniran i osmisljen za tu svrhu i
to na nacin da prezentira proizvode javnosti te tako nastoji navesti potencijalne kupce na kupnju
istih. Kod promocije, vrlo je vazno pravilno uskladiti sve elemente, odnosno odabrati ciljanu
skupinu, pazljivo i pravilno oblikovati poruku koja se zeli komunicirati ciljanoj publici te
odabrati najpovoljniji oblik komunikacije. Elementi marketinSke promocije su oglaSavanje,
odnosi s javno$c¢u, izravni marketing, osobna prodaja, unapredenje prodaje te promocija putem
Interneta. Svi ovi elemetni u jednoj cjelini ¢ine promocijski splet koji treba pazljivo odabrati
kako bi se postigli sto bolji rezultati i $to veci utjecaj na ciljanu publiku. Slijedom konstantnog
razvoja tehnologija i stalnih novih inovacija, stvaraju se novi oblici i kanali promocijskih
aktivnosti te se na taj nacin povecavaju mogucnosti promocije proizvoda i dopiranja do kupaca.
Upravo iz ovog razloga, provedeno je istrazivanje o svijesti i informiranosti javnosti o

promotivnim nakladnickim aktivnostima.

Provedenim istrazivanjem se nastojalo ispitati i prikazati miSljenja, iskustva i stavove
odredene populacije na temu promocijskih aktivnosti u nakladni$tvu. Za uzorak ispitanika
odabrana je mlada populacija (prvenstveno zbog bolje upoznatosti s tehnologijama), odnosno

konkretno studenti Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku.

IstraZivanjem su se dobili odgovori na postavljena istraZivacka pitanja. Naime, analizom
dobivenih odgovora pokazalo se kako su osjecki studenti dobro upoznati s promocijskim
aktivnostima u nakladnistvu te se s njima gotovo svakodnevno susrecu u razli¢itim oblicima i na
razli¢itim mjestima. Nadalje, utvrdeno je kako ispitani studenti i danas, unato¢ svim modernim
tehnologijama koje na brz i jednostavan nacin distiribuiraju i pruzaju informacije, ipak u velikoj
mjeri kupuju nakladni¢ke proizvode i to najvise znanstvenu i stru¢nu literaturu. Time se moze
zakljuciti kako ispitani studenti najceS¢e kupuju nakladni¢ke proizvode u svrhu obrazovanja, a
nesto manje u svrhu zabave i osobnog zadovoljstva. Kada se radi o stavovima ispitanih studenata
I poticajima koji ih navode na kupnju nakladnickih proizvoda, istrazivanje je pokazalo kako
ispitanike na kupnju uvelike moze potaknuti prvenstveno dobra promocija proizvoda, zatim
pristupacna cijena, zanimljiva tema i poznato ime autora. Suprotno tome, ono §to ispitane
studente moZe odvratiti od kupovine nakladnic¢kih proizvoda su financije, odnosno ogranicenost
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studentskog budZzeta te nezanimljiva i losa reklama. Nadalje, pokazalo se i kako studenti cijene
kvalitetnu knjigu s dobrom tematikom, vole biti informirani o proizvodu kojeg kupuje te dobru i
primamljivu promociju smatraju velikim plusom. Takoder, ispitani studenti smatraju da se
nakladnicki proizvodi dovoljno promoviraju u Hrvatskoj te da im se uglavnom svidaju reklame
za nakladnicke proizvode. Vidljiv je i utjecaj nakladnickih promocijskih aktivnosti na ispitanike,
odnosno kako dobro prenesena promocijska poruka moze vrsiti utjecaj na misljenja i stavove

ispitanike u pogledu zainteresiranosti za proizvod te njegove kupnje.

S obzirom na to da su provedenim istrazivanjem potvrdene sve tri postavljene hipoteze,
moze se zakljuéiti kako su ispitani studenti Svecilista J.J. Strossmayera u Osijeku dobro upoznati
s promocijom nakladni¢kih proizvoda i oblicima u kojima ih mogu susretati te kako promocija
moze vrsiti utjecaj na studente u pogledu zainteresiranosti za nakladnic¢ke proizvode te njihovu
kupnju. Naime, s obzirom na to da je promocija element marketinskog miksa koji se
posredstvom razvoja tehnologija i novih medija komunikacije konstantno razvija i napreduje, za
ocekivati je kako bi se informiranost, iskustva, misljenja 1 stavovi studentske populacije mogli s
godinama mijenjati. Stoga, moze se smatrati kako ovo istrazivanje o tome donosi tek prve
spoznaje. Slijedom toga, moze se rec¢i kako ovo istrazivanje omogucéava buduée kontinuirano
provodenje sli¢nih istrazivanja, a sve u svrhu kako bi se ciljanoj publici (u ovom slucaju
studentima) ponudili najbolji prikazi promocije te kako bi ona u krajnjem slu¢aju postigla svoj
glavni cilj — informiranje potencijalnih kupaca te utjecaj na njih, odnosno poticanje na kupnju

nakladni¢kih proizvoda.

Prema rezultima dobivenim ovim istrazivanjem, moze se zakljuciti kako prema ispitanim
studentima nakladnici i nakladni¢ka industrija u Hrvatskoj dobro obavljaju svoj posao u
kontekstu promocije nakladnickih proizvoda, no ovakvi rezultati su promjenjivi te je stoga
potrebno da nakladnicke kuce konstantno ulazu u promociju svojih proizvoda 1 evaluirati njezine

rezultate.
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9. PRILOZI

Prilog 1. Upitnik koji su ispunjavali ispitanici

Postovani,

upitnik koji je pred Vama dio je istrazivanja o promociji nakladnic¢kih proizvoda te zadovoljstvu
1 iskustvima studentske populacije Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku. Istrazivanje
se provodi u sklopu diplomskog rada na Odsjeku za Informacijske znanosti na Filozofskom
fakultetu u Osijeku. Nakon obrane, diplomski rad zajedno s istrazivanjem bit ¢e dostupan na
FFOS repozitoriju te ¢e biti dostupan za pregled i preuzimanje. Upitnik je anoniman, a
ispunjavanje istog ne bi trebalo trajati duze od 5 minuta. Ciljana skupina ispitanika su svi

studenti Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku.

Unaprijed hvala!

1.DIO: OPCI PODACI O ISPITANIKU
Op¢i podaci o osobi koja ispunjava upitnik (ispitaniku):

1. Spol:
OM
07

2. Prosjecna ocjena na dosadasnjem studiju:
[1 - (1. godina studiranja)
[12.00-2.49
[12.50-3.49
[13.50-4.49
[14.50-5.00

3. Fakultet:

) Odjel za biologiju

(1 Odjel za kemiju

[J Odjel za matematiku

() Odjel za fiziku

(] Fakultet elektrotehnike, racunarstva i informacijskih tehnologija
(1 Gradevinski fakultet

50




(] Strojarski fakultet

(] Fakultet za dentalnu medicinu i zdravstvo

[0 Medicinski fakultet
(1 Poljoprivredni fakultet
[ Pravni fakultet

[ Prehrambeno-tehnoloski fakultet

[0 Ekonomski fakultet
O Filozofski fakultet
(1 Umjetnicka akademija

[1 Fakultet za odgojne i obrazovne znanosti

(1 Odjel za kulturologiju
[1 Katolicki bogoslovni fakultet

4. Godina studija:

[1 1. godina preddiplomskog studija
[1 2. godina preddiplomskog studija
[1 3. godina preddiplomskog studija
[1 1. godina diplomskog studija
[12. godina diplomskog studija

[ 1. godina stru¢nog studija

[ 2. godina stru¢nog studija

[ 3. godina stru¢nog studija

(1 1. godina integriranog studija

[J 2. godina integriranog studija

[ 3. godina integriranog studija

[J 4. godina integriranog studija

(1 5. godina integriranog studija

[J 6. godina integriranog studija

[J 1. godina preddiplomskog stru¢nog studija

(] 2. godina preddiplomskog stru¢nog studija

[ 3. godina preddiplomskog stru¢nog studija

[J 1. godina specijalistickog diplomskog stru¢nog
studija

(] 2. godina specijalistickog diplomskog stru¢nog
studija

Il DIO: UPOZNATOST ISPITANIKA S PROMOCIJOM NAKLADNICKIH PROIZVODA

5. Na koji nacin se susrecete s promocijom nakladnickih proizvoda? (moguce je odabrati

viSe odgovora)

[1 putem tiska (novine)

(] Internet oglasi (bez drustvenih mreza)

[J druStvene mreze

[1 direktni e-mailovi (newsletter)

[1 televizija

[ radio

[ plakati

[J jumbo plakati
[ letei

] Ostalo
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6. Na skali od 1 (vrlo rijetko) do 5 (svakodnevno) ocijenite koliko Cesto ste se susretali s

promocijama nakladnickih proizvoda u sljede¢im oblicima?

1-vrlo
rijetko

2-rijetko

3-
ponekad

4-
cesto

5_
svakodnevno

oglasavanje (propagandne poruke na svim
medijima — tv, novine, radio)

publicitet, odnosi s javnoséu, odnosi s
medijima — predstavljanje knjige i autora u
knjiznicama i knjizarama, organizacija
skupova Citatelja

izravni marketing — izravna (e-) posta —
direktni e-mailovi (newsletteri), broSure o
proizvodima

promotivne prodaje (kuéne promocije,
promocije u knjizarama, kuponi, nagradne igre,
darovi, posebni paketi (npr. knjiga + cd, knjiga
i blok isl.)

e-marketing/oglasavanje na drustvenim
mrezama

111 DIO: UCESTALOST I RAZLOZI KUPOVINE NAKLADNICKIH PROIZVODA KOD

STUDENTSKE POPULACIJE

7. Kaoliko knjiga ste kupili u proteklih godinu dana?

[1vise od 5

00 2-5

] jednu

[J nijednu

] ne kupujem knjige

8. Koju vrstu nakladnickih proizvoda najesée kupujete? (Moguée je odabrati vise

odgovora)

[ beletristika (romani, poezija, proza, fantastika...)
[ djecje knjige (djecja knjizevnost, lektire, slikovnice)

[J vodic¢i 1 prirucnici (kuharice, "uradi sam" priru¢nici)

.......

[J] znanstvena i stru¢na literatura
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9. Na skali od 1 (najmanje) do 5 (najvise) koliko Vas na kupnju nakladnickog proizvoda
moze potaknuti... (sljedeée navedeno) ?

4-

3- 5-
1- 2-gotovo dielomicn u u
nikako nikako ~ HEOMIERelikoj .
.7 potpunosti
mjeri
dobra propaganda (o proizvodu se posvuda O O 0 O O
govori i posvuda se reklamira)
prepoznatljivost ,,branda“ / prepoznatljivo ime . . . . .
nakladnika - npr. Penguin knjige, Algoritam, . .
Pearson, Random House...
poznati autor knjige . . . . .
zanimljiva tema : - - : -
potreba odredenog naslova u svrhu obrazovanja -
da bih ju poklonio/la . . . . .
izgled proizvoda (omot, ambalaza) -
razonoda (ljubav prema ¢itanju i odredenom 0 O O O O
Zanru)

IV DIO: MISLJENJA ISPITANIKA O PROMOCIII NAKLADNICKIH PROIZVODA

10. Na skali od 1 do 5, koliko Vas —SLJEDECE NAVEDENO - ograni¢ava kod kupnje

nakladnickih proizvoda?

1- 5-
uopce 2-ne 3- 4- u
me ne ograni¢av djelomi¢n ograni¢ potpunosti
ogranic ame 0 ava me me
ava ograni¢ava
e e 9 O H 0 [l |
nezanimljiva, loSa reklama
0 [ 0 [l 0

nezainteresiranost

financije/ogranicenost studentskog budzZeta
("knjige su preskupe")
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11. Na skali od 1 (bez znaCaja) do 5 (vrlo znacajna) oznacite koliko je prema vasem

misljenju, znacajna promocija nakladnickog proizvoda za:

4-
L- bvez. 2-ne toliko 3- prili¢no >
znaca ‘. . s vrlo
znacajna neutralna znacajn .
a a znacajna
. . . . . O O 0 [l |
zapazenost proizvoda/knjige na mjestu kupnje
odluku o kupnji proizvoda/knjige -
. .. . . 0 ] 0 (] |
odluku o ponovnoj kupnji proizvoda/knjige
.. e e . .. 0 ] 0 [] |
percepciju/dozivljaj samog proizvoda/knjige
poboljSanje prepoznatljivosti/imidza marke O
proizvoda(knjige)
cijenu koju proizvod/knjiga moze posti¢i na O 0 O 0 O
trzistu
V DIO: UTJECAJ NA ISPITANIKE PRILIKOM KUPOVINE NAKLADNICKIH PROIZVODA
12. Pri kupnji nakladni¢kog proizvoda koliko Vam je vazna:
c}t- llj,m 3
potpt . niti vaZno 4- o-
osti  2-nevaZno . . .
Y niti vazino klju¢no
nevazn v
nevazno
0
dobra informiranost o proizvodu | | -
dobra i primamljiva promocija/reklama -
kvaliteta/trajnost . - . - :
dobra preporuka -
prihvatljiva cijena . - . - :
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ambalaza/vanjski izgled/vizualna privlacnost

da je proizvod na akciji

darovi uz knjigu - - -
mogucnost pregledavanja knjige u 0 0
knjizari/trgovini

0 0 0

mogucénost online trgovine

13. Na skali od 1 do 5 oznacite koliko
nakladnickih proizvoda:

su vam vazne sljedece karakteristike promocije

1-u
otpun L3
P osti niti vazno 5-
v niti kljuéno
nevazn y
nevazno
informativnost - - -
priblizavanje proizvoda klijentima/publici na 0 0
zanimljiv nacin
jednostavnost prikaza - -
jasno komuniciranje sadrZaja - : .

14. Na skali od 1 do 5 oznacite koliko se slazete s navedenim tvrdnjama (1 — u potpunosti se

ne slazem — 5 u potpunosti se slazem):

1-u

5-
potpun
" u
osti se 3 .
e potpunosti
5 se slaZzem
slazem
Nakladnicki proizvodi dovoljno se promoviraju | [ O 0

u RH.

Nakladnici promoviraju svoje proizvode na
odgovarajuci nacin.

Dobra promocija moZze utjecati na to da kupim
neku knjigu iako ju prvenstveno nisam
planirao/la kupiti.
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Svidaju mi se reklame za nakladnicke
proizvode.

Smatram da reklame za nakladnicke proizvode
u RH nisu provokativne.

Smatram da je izravni marketing (newsletter)
kao jedan od nacina komuniciranja s kupcem
takoder koristan.

Uglavnom kupujem knjige samo odredenih
poznatih izdavaca.

Kupit ¢u knjigu ukoliko se o njoj posvuda
prica/ako je trenutno jako popularna.

J

Hvala Vam na odgovoru!
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