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1. UVOD

Procesi globalizacije, socijalizacije, internacionalizacije, ali i mnogi drugi potaknuli su
novim proS$irenjima vidika samih poduzeca. Svojevrsni moderni svijet napravio je korak
naprijed i u tehnologiji i internetu, a takva nova era donijela je i nova znanstvena
istrazivanja i primjene. Jedan od ploda takvog proSirenja je i ujedno i jedno od

najdinamiénijih podrucja marketinga, to je izravni ili direktni marketing.

Cilj ovog zavrSnog rada je upoznati se sa teorijskim aspektima izravnog marketinga uz

proSirenje sa prakti¢nim primjerima poduzeca.

Pocetak ovog zavrSnog rada zapocinje pojmovnim odredenjem izravnog marketinga,
njegovih temelja, ciljeva, funkcija, te strategije i elemente potrebne da bi izravni
marketing bio uspjeSan u teorijskom smislu. Nastavak zavrSnog rada prezentira
primjenu izravnhog marketinga u tri velika poduzec¢a duge tradicije poslovanja koja
djeluju na podrucju Republike Hrvatske s ciliem prikazivanja razliCite tri razine primjene
izravnog marketinga na tri konkretna prakticna poslovna slu€aja. Prvi poslovni slucaj
nastoji prikazati poduzece Cije je poslovanje potpunosti okrenuto aktivnostima izravnog
marketinga. Drugi poslovni slu€aj Cije su aktivnosti izravhog marketinga okrenute
CRM-u kao dijelu cjelokupne marketinSke strategije, dok se tre¢im poslovnim sluajem
nastoji prikazati poduzece Cija se strategija poslovanja ne oslanja na fokus vezan za

primjenu aktivnosti izravnog marketinga.

U svrhu ovog zavrdnog rada provedeno je znanstveno istrazivanje. Znanstveno je
istrazivanje provedeno na dva promatrana poslovna slucaja koja obavljaju jednaku
djelatnost i svojevrsna dva najvec¢a konkurenta duge tradicije poslovanja u svojoj
djelatnosti. U istrazivanju je sudjelovao mladi dio populacije na pragu osamostaljenja
vodeci se Cinjenicom kako upravo o tom djelu populacije ovisi buduéi prosperitet
poslovanja poduzeéa. S obzirom da promatrani poslovni slu€ajevi primjenjuju dvije
razliCite razine aktivnosti izravnog marketinga cilj provedbe nastoji nam pruziti odgovor
mogu li aktivnosti izravnog marketinga pruzaju bonus jednom od dva trkaca ovog

dugog i napetog trziSnog maratona.



2. POJMOVNO ODREDENJE IZRAVNOG MARKETINGA

RazliCiti procesi kao $to je globalizacija, socijalizacija, internacionalizacija, ali i mnogi
drugi potaknuli su novim proSirenjima vidika samih poduzec¢a. Svojevrsni moderni
svijet izaSao je iz tradicionalnih razmisljanja proizvodaca, a nova dimenzija donijela je
zastitu i prava potrosaca. Upravo je kupac sudac trziSne utakmice o kojem ovisi trZziSna

pozicija, ostvarena dobit, ali i rast i opstanak poduzeca.

Kada se preuzme neka trziSna pozicija, bilo to vlastitim naporom ili pogreSkama
drugim, pravi problem nastaje u pitanju kako ju odrzati. Covjek i okruZje u kojem Zivi
razvili su se u tolikoj mjeri da samo poduzeca koja mogu to pratiti mogu i opstati.
Konkurencija je neumoljiva, resursi su ograniCeni, a svaki dan nastupi neka nova
promjena. U surovom gospodarskom i trziSnom okruzenju modernog svijeta, u borbi
za prezivljavanje, poduzeca su shvatila da nije dovoljno plasirati proizvod ve¢ da on sa
sobom nosi puno viSe (Kotler et al, 2014: 535). Ljudi i organizacije i sluzbeno i
nesluzbeno, navode autori Kotler et al. (2014: 535), bave se velikim brojem aktivnosti
koje bismo mogli nazvati marketingom. ,Dobar marketing nikako nije slu¢ajnost, nego
rezultat paZljivog planiranja i provedbe uz pomoc¢ najmodernijih instrumenata i tehnika.
To je istovremeno i umjetnost i znanost jer marketinski stru¢njaci pokuSavaju pronaci
nova kreativna rjeSenja za Cesto sloZzene izazove koje pred njih postavijaju duboke

promjene u marketinskom okruZenju 21. stoljeca.” (Kotler et al., 2014: 535)

Da bi se proces globalizacije o kojemu danas priCamo mogao uopcée razviti, razni
podprocesi i promjene trebale su se odigrati na raznim scenama ljudskog Zivota. Prije
svega Covjek je bi¢e koje ne voli radikalne promjene, nesigurnost, rizik i pruza otpor
prema takvim situacijama. No, razne revolucije koje su se odvijale korak po korak,
nastale su zahvaljujuéi ¢ovjekovom djelovanju, razvijanju uma, ambicioznosti i Zelji

koja ga je potaknula na ,stepenicu vise“.

~MoZete li zamisliti tvrtke kako posluju bez ijjednog kompjutera? Tesko. Danas je veliki
problem sto se promjene dogadaju dosta ¢esto, zapravo toliko ¢esto da mozemo reci
da je jedini ustaljeni nacin rada - prilagodba na konstantne promjene.“ (UspjeSno
uvodenje promjena unutar organizacije (2016.). URL:
https://lwww.evision.hr/hr/Novosti/Stranice/5-koraka-za-uspjesno-uvodenje-promjena-
u-poslovanje-organizacije.aspx [Pristup: 20.11.2017.1])



Istrazivanja pokazuju kako jedna od velikih promjena koja se odvila, ali i jo$ se odvija
na sceni ljudskog Zivota jest tehnoloska revolucija. Ta revolucija potaknula je i mnoge
druge revolucije kao Sto je internetska revolucija, bez koje je naprosto danas
nemoguce zamisliti Zivjeti. Kombinacija takvih dviju revolucija ucinile su promjene
unutar komunikacije, odnosno mozemo govoriti 0 njihovom poboljSanju, ali i novim

izazovima na tom polju. (Ruzi¢, 2003: 16)

,Marketinski stru¢njaci nastoje dokuciti pravi nacin za uklju¢ivanje u komunikaciju s
potroSacima. Personalizirana komunikacija i stvaranje dijaloga kako bi se rekla i uCinila
prava stvar, pravoj osobi, u pravo vrijeme, kljuéni su za marketinsku ucinkovitost.”
(Kotler et al., 2014: 535)

Jedan od najdinamicnijih podrucja u tom pogledu marketinga je zasigurno izravni ili
direktni marketing. Razlog njegovih mijenjanja, promjena razvoja tehnika i oruda, te
djelovanja prije svega treba povezati sa fascinantnim tehnoloskim razvojem
potaknutim informatickom revolucijom. (Dvorski et al., 2005: 10) ,lzravni marketing,
Ameri¢ko udruZenje izravnog marketinga, definira kao interaktivni sustav marketinga
koji koristi jedan ili viSe medija za oglasavanje kako bi utjecalo na mjerljiv odgovor i/ili
transakciju na bilo kojoj lokaciji“ (Dvorski et al. prema Kotler, 1996: 718). Javlja se
definiranje u obliku ,aktivnosti pomocu kojih prodavaé, da bi razmijenio robu s
potroSacem, ulaZe izravno napore ciljnom potro$acu, koristeci se jednim ili vise medija
radi dobivanja odgovora“ (Dvorski et al. prema Koschnick, 1995: 152). Prije svega zZeli
se staviti u naglasak na ,uspostavi izravno-individualnog kontakta“ (Dvorski et al.
prema Dellmer, Thedens, 1921: 29).

Bez obzira koju definiciju uzeli u obzir, svaka od aktivnosti izravnog marketinga prema
autorima Dvoskom et al. (2005: 10) knjige Izravni marketing nose sa sobom zajednicke
elemente kao $to su interaktivnost, jedan ili viSe medija oglaSavanja, mjerljiv odgovor,

transakcija na bilo kojoj lokaciji i kup&eva narudzba.



GRAFIKON 1. ELEMENTI DEFINICIJA IZRAVNOG MARKETINGA

* prijelaz iz masovnog - jednosmjernog (jedan na
jedan komunikacija marketera i potro$aca), na

INTERAKTIVNOST dvosmijerni - interaktivni marketing (izmedu
proizvodaca i potroSaca) putem viSe promotivnih
medija

* ne postoji ogranice izbora broja medija, odnosno
BROJ MEDIJA prijenosnika

OGLASIVANJA * bolji se rezultati postizu kombinacijom razli¢itih
medija koji se nhadopunjuju

 koriStenje izravhog marketinga predstavija
MJERLJIV mjerljiv troSak, Cciji se rezultati ili posljedice
ODGOVOR koriStenja jasno mogu izmijeriti, najceSce putem
ostvarene prodaje

TRANSAKCIJA
NA BILO KOJOJ
LOKACHJI

 kontakt s potroSacima moguce je ostvariti na bilo
kojoj lokaciji

. * posljedice izravne narudZbe predstavllja razvoj
KUPCEVA komunikacije " jedan na jedan" gdje izravni
NARUDZBA prodava¢ stvara dugoro€an i povjerivlji odnos s
potroSatem

Izvor: Dvorski, S., Dobrinié, D., Vréek, N., Hutinski, Z., Izravni marketing,

Varazdin, TIVA Tiskara Varazdin, 2005., str. 2.



3. TEMELJI IZRAVNOG MARKETINGA

Prije pojave kanala i medija koje danas poznajemo, koristila su se alternativna rjeSenja
i kanali kako doprijeti do samih kupaca. Njegove pocCetke mozemo povezati sa
usmenom propagandom ili ,propagandom od usta do usta“. Kasnije su se ti poceci
prosirili i na kraj 15. stolje¢e kojeg povezujemo uz pojavu prvih kataloga, a nadolazece
godine koje su uslijedile dovele su do velikog tehnoloSkog napretka na koje se
nadovezuju razliCiti mediji i kanali koje i danas poznajemo. TehnoloSki napredak sa
sobom nosio je poboljSanje ucinkovitosti neposredne komunikacije proizvodaca s
kupcima, time i u€inkovitost izravnog marketinga. Njegovom doprinosu kumovale su i
razliCite okolnosti s kojima se drustvo nosilo u cjelini, ali se nosi i danas. Jedan od
primjera je prelazak na europsko, odnosno cjelovito radno vrijeme, u kojem potrosaci
imaju sve manje vremena za obilazak i kupovinu u klasi¢nim trgovinama. (Dvorski et
al., 2005: 2-3) Osim toga mogli bi govoriti i o drugim ¢imbenicima koji proizlaze iz toga
kao Sto su manjak slobodnog vremena, veca izlozenost umoru i stresu, Zelja da se
slobodno vrijeme provede uz obitelj, a ne u kupovini, ali i napustanje tradicionalnog
smisla obitelji pod kojim podrazumijevamo da danas vecina Zena radi i ne obavlja onu

tradicionalnu ulogu Zene, majke, domacdice.

Poduzeéa su stvorena da opsluzuju kupce i/ili potrosace, te da zadovolje njihove
potrebe. Poduzeca prilikom zadovoljenja potreba nastoje opsluziti one kupce koje
smatraju da ¢e njihovi proizvodi odgovarati i biti potrebni. Takvu skupinu nazivamo
cilino trziste. U pravilu poduzeéa nastoje da je njihovo ciljno trZiste sto veca skupina
ljudi jer to dodatno znaci vecu prodaju i prihode, iako nije zanemarivo da postoje
poduzecéa koja pokrivaju Citavo trziSte. Govorimo o poduzecéima kao $to su Coca-cola,
General Motors i Microsoft. U pravilu tada govorimo o masovnom marketingu kojim
poduzeca zanemaruju segmentalne razlike i opsluzuju Citavo trziSte jednom ponudom,
pri tome oblikuju marketinski program za proizvod vrhunskog ugleda, ali i
argumentiramo ga kao praksu koja stvara najvece potencijalno trziSte i nize troSkove
koje u svakom slu€aju postaju prednost za poduzeée. Medutim, kako razli€iti potrosaci
imaju razliCite Zelje i potrebe marketinski struénjaci okrecu se odabiru podskupa svih
mogucih segmenata, od kojih je svaki objektivno privlacan i prikladan da ga se moze

opsluzivati. Takav nacCin poslovanja znaCi za poduzece visoke troSkove, ali prema



istrazivanjima, ako se ne radi o iznimkama, znaci viSu prodaju i uvjet je za postizanje

dugoroCnih odnosa sa potroSacima. (Kotler, 2014: 538)

GRAFIKON 2. MOGUCE RAZINE SEGMENTACIJE CILJNOG TRZISTA PREMA
RAZINI PRILAGODBE PODUZECA

) . POJEDINCI
_ POKRIVANJE VISESTRUKI ~ POJEDINACNI 7o
CITAVOG TRZISTA  SEGMENT SEGMENT  SEGMENT

Qe @
/ MASOVNO ©¢ O ¢ ®

TRZISTE (S PRILAGODAVANJEQ
_ O KLIJENTU @
Q@ec@®

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.o.,
2014., str. 233.

Prema autorima Dvorski et al. (2005: 11) knjige lzravni marketing jasno postoje

osobine koje izdvajaju izravni marketing od masovnog marketinga. To su :

a) Mogucnost kontrole svakog elementa izravnog marketinga koje doprinosi
boljem rezultatu ukupne promidzbe/ prodane kampanje

b) Mijerljivost odnosno mogucnost mjerenje rezultata (prodaja ili odgovori) neke
promidzbeno/prodajne poruke

c) Mogucnost testiranja, odnosno testiranja svakog koraka (testiranje proizvoda,
njegove cijene, lista (baza), slova, boja,..)

d) Smanjenje rizika koje proizlazi iz mogucnosti kontrole i prognoziranja putem

testiranja.



Posljednjih godina klasi¢ni marketing postao je viSe od samog planiranja i sustavnih
mjera za povecCanje prihoda. Prema autorima Dvorskom et al. citirano prema

TomasSevi¢ (1993: 119) klasic¢ni marketing karakterizira:

e Masovna prodaja gdje se Kkupci identificiraju prema demografskim i
psihografskim osobinama

e Kanali distribucije ¢esto ne odgovaraju dodanu vrijednost koju ukljucuje
proizvod

e Proizvodi se prodaju iskljuCivo prodavaonicom

e prodavac gubi kontrolu kad proizvod ude u kanal distribucije

e Ekonomska propaganda se koristi za ostvarivanje kumulativnih efekata tijekom
vremena, u izgradnji imidZa, svijesti o proizvodu, lojalnosti i isticanju koristi

e Potro$aci su izloZzeni manjem riziku, jer imaju neposredan kontakt s proizvodom

i prodavacem.

Dok prema istoimenim autorima (Dobrinic et al. prema TomaSevic, 1993: 119) osnovne

razlike koje izravni marketing razlikuju od klasi¢nog marketinga jesu u tome da:

e Prodaja je usmjerena kupcima koji se identificiraju po imenu, adresi te po
kupovnim navikama i ponaSanju

e Distribucija je vazna beneficija proizvoda, a proizvodi sa sobom nose dodatnu
vrijednost ili uslugu

o TrZiste izravnog marketinga ostvaruje se kroz medije

e Prodavac ima kontrolu nad proizvodom sve do isporuke

e Ekonomska propaganda se koristi kao motivacija za trenutnu narudzbu ili upit

e PotroSaci su izloZzeni velikom riziku buduci da kupuju na nevideno



4. CILJEVI | FUNKCIJE IZRAVNOG MARKETINGA

Sve aktivnosti koje ljudi obavljaju, obavljaju da bi ostvarili odredene ciljeve. Da bi
vlasnici ili ulagaci usli u neki posao, moraju prilikom tih aktivnosti imati odredeni cilj, a
naj¢eS¢e mozemo govoriti da je njihov cilj dobit ili zarada. Kada govorimo o
zaposlenicima, njihov je cilj raditi da bi si osigurali egzistenciju. Poduzeéa koja
proizvode imaju cilj zadovoljiti kupCeve potrebe i Zelje da bi osigurali Sto vecu prodaju
iz Cega Ce proizadi dva cilja, povecati drustveno blagostanje ali i ostvarenja dobiti.

GRAFIKON 3. CILJEVI IZRAVNOG MARKETINGA

‘ POSLOVNI CILJEVI

|

MARKETINSKI CILJEVI

|

CILJEVI IZRAVNOG
MARKETINGA
]

PODRSKA

UPOZNAVANJE DJELOVANJU

S PROIZVODOM

UTJECANJE NA PODRSKA
OSTALIH
STAVOVE KUPNJI MARKETINSKIH

INSTRUMENATA

INDUCIRANJE NEPOSREDNE
AKCIJE

(prikupljanje informacija, prodaja)

|

POJEDINAC

Izvor: Dvorski, S., Dobrini¢, D., Vréek, N., Hutinski, Z. 1zravni marketing, Varazdin, TIVA Tiskara
Varazdin, 2005., str. 14.



S obzirom da se marketing Cesto poistovje¢uje s komunikacijom i promotivnim
tehnikama, a shodno definiciji kako ga definiramo vazno je re¢i da se oslanja na sve
raspolozive komunikacijske medije, s naznakom da se funkcija izravnog marketinga u
sustini razlikuje od ostalih promidzbenih tehnika. Ta razlika nastaje u individualnom i
selektivnom pristupu, odnosno za neko poduzecée nije dovoljno znati gdje njegovi kupci
Zive, njihova dob, spol, dohodak, rasu ili kulturu vec¢ i svojevrsne psihografska i
bihevioralna obiljeZja kupaca, poput vrijednosti i Zivotni stil, stav, impulzivnosti, kroz
uloge u odlucivanju i spremnosti na kupovinu, status lojalnosti i drugi. (Dvorski et al.,
2005: 140)

5. STRATEGIJA | ELEMENTI USPJESNOG IZRAVNOG MARKETINGA

Osnovi cilj izravnog marketinga temelji se na uspostavi komunikacije koja ¢e rezultirati
prodajom. Da bi ostvarili taj cilj, potrebno je izraditi marketinski program, odnosno
strategiju koji odreduje u kojoj ¢e mjeri pojedini element biti zastupljen. Prema autorima

Dvorski et al. (2005: 15) elementi ¢ija se zastupljenost odreduje su:

e baza (lista) kupaca

e medij

e ponuda (sadrzaj)

e dizajn (kreacija) i priprema (Stampanje, kuvertiranje i odaS$iljanje) prodajno-

promotivhog materijala.

Sve ovo ne bi bilo moguée odraditi bez istrazivanja. Definicija istrazivanja moze se
poistovjetit s bilo kojim ukljuCujem u aktivnosti kojim se nastoji prikupiti podatke,
informacije i €injenice u svrhu napredovanja znanja. (Preglej, L. (2013) IstraZivanja u
nastavi, URL: http://www.hbd-sbc.hr/wordpress/wp-content/uploads/2013/05/12-
Preglej.pdf [Pristup: 20.07.2018.])

Tema istrazivanja mogu biti razli€ite stvari i pojave, a u ekonomskom smislu najéesSce
se poistovjecuje s istrazivanjem trzista. Definiramo li istrazivanje trzista kao ,potporu
pri  donoSenju  marketinskih  odluka“ (Bozi¢, M. IstraZivanje trZista
URL: http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf [Pristup: 20.07.2018.]) ili kao

,neophodna pretpostavka uspjedne strategije marketinga“, i jedna i druga definicija



govori nam koliko je istrazivanje trzista vazno za uspostavljanje potrebne trzisne
transparentnosti radi donoSenja odluka, ali i za marketing, te posebno za izravni
marketing koji mu dodaje jos jednu stepenicu viSe u znacajnosti. Analiza, oblikovanje
i obuhvacanje trziSta i njegove reakcije uzimamo kao moc¢ vodilje pri buducim
odlukama. (Dvorski et al., 2005: 16)

Teorijski govoreci za uspjeSan izravni marketing potrebno je puno vise od samog
istraZzivanja trziSta. To je skup uspjeSnih provedenih elemenata koji ¢e rezultirati u

uspjesan cjelokupni marketing. (Dvorski et al., 2005: 17)

GRAFIKON 4. ELEMENTI USPJESNOG MARKETINGA

Dobra lista

Izbor
proizvoda

Dobar medij

USPJESAN
IZRAVNI

MARKETING Dobra

prezentacija
ponude

Pravilna Kontrola -
analiza testiranje

Izvor: Dvorski, S., Dobrinié, D., Vréek, N., Hutinski, Z. Izravni marketing, Varazdin, TIVA Tiskara
Varazdin, 2005., str. 17.
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6. PROVODENJE IZRAVNOG MARKETINGA — POSLOVNI
SLUCAJEVI STUDIO MODERNA d.0.0., DM - drogerie markt
d.0.0. IMULLER d.o.0.

U Zelji opsluzivanja kupaca, poduzec¢a danasnjice primorana su koristiti marketing u
poslovanju. Promatrajuci uze mozemo vidjeti kako generalni ili op¢i marketing nekog
poduzeca ima slicnosti i razlike kompariraju¢i ga s izravnim marketingom. Mnoge od
poCetnih stepenica kojim prolaze prodavaci su iste u oba navedena marketinga.
Jednake stepenice koje prolaze su one u situacijama u kojim zapocCinje poCetak
procesa razvoja novog proizvoda, ali i strategije koje se provode u tom procesu. Kako
opc¢i marketing, tako i izravni marketing prije provedbe kampanije provest ¢ce metode
istrazivanja i testiranja, Cije Ce strategije biti jednake, ali ¢e razlike proizaci iz samog
sadrzaja. lzravni ¢e se marketing usredotoCiti na kupce umjesto na proizvode,
segmentirati financijsku vrijednost korisnika prema poduzedéu i usmijeriti na koristenje
takvog nacina direktne distribucije koja zaobilazi maloprodaju. Razlikovanje izravnog i
generalnog marketinga proizlazi iz toga Sto generalni marketing ima tendenciju
koriStenja masovnih medija, dok u izravhom marketingu koristenje masovnih medija
sluzi samo u svrhu kada postoje novi izgledi kako bi se dobio odgovor. lzravni
marketing okrenut je osobnim medijima koje €ine mobilni, drustveni mediji, e-mail,
telemarketing. Kada promatramo napore koje Zele posti¢i ove dvije provedene
aktivnosti, dosli bi do zakljucka da generalni marketing koristi istrazivanju u zelji
razumijevanja i predvidanja vjerojatnih ponasanja kupaca, dok izravni marketing
analizira ponasanje pomoc¢u baze podataka uzeéi u obzir samo najbolji uzorak i
najbolju ponudu koja ¢e najbolje odgovarati istraZivanju koje se provodi. (Tapp et al.,
2014: 12-15)

Kada govorimo o primjeni izravnog marketinga u poslovanju mozemo razlikovati tri
razine kako se izravni marketing primjenjuje u poslovanju. Prva razina je kada izravni
marketing pokreCe poslovanje, druga razina izravni marketing kao dio cjelokupne
marketinSke strategije i tre¢a razina je izravni marketing koji se koristi unutar

komunikacijskog miksa. (Tapp et al., 2014: 15-16)
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GRAFIKON 5. PRIMJENA IZRAVNOG MARKETINGA NA INOZEMNIM
PODUZECIMA | ODREDIVANJE ZNACAJKA PRIMJENE

lzravni marketing pokreée poslovanje
Primjer: Osiguranje Direct Line

* Klijent je u sredistu djelatnosti tvrtke, a kao rezultat toga proizvod odrzava ono §to klijent

Zeli dok poduzece ima izravnu marketinsSku strategiju koja pokriva cijeli posao

+ZNACAJKE TAKVE PRAKSE:

*isporuka proizvoda se vrSi izravnom distribucijom

+korisnici se regrutiraju putem online pretrazivacima

*prospekti se izbacuju kroz komunikaciju koje su tempirane brinuci o periodu obnove prospekta
sizravni kontakt prilikom upita telefonom ili web stranicom

* baza podataka o postojec¢im klijentima koja sluZi za organizaciju izravne komunikacije usmjerene

na zadrzavanije klijenta

lzravni marketing kao dio cjelokupne marketin§ke strategije
Primjer: British Airways

» Takva praksa provodi u svom poslovanju Paretov zakon ili pravilo 80:20 odnosno da 20%
klijenta doprinosi 80% profita, te su marketinSe aktivnosti okrenute prema tih 20 % ljudi
+ZNACAJKE TAKVE PRAKSE SU:
razli¢ito se tretiraju povremeni od stalnih klijenata
epodatci se uvode u bazu kroz ¢lanstvo u klubu
euvedeni podatci se stalno aZuriraju
*poboljSava upravljanje na drugim marketinim investicijama, te je jedna od disciplina

marketinskog miksa

lzravni marketing koji se koristi unutar komunikacijsog miska

Primjer: Sveuéilisni sektor

» Takva praksa oslanja se na usmene preporuke i opéi marketing
+ Jedini dio izravnog marketinga koji se primjenjuje je ono na viSoj razini obrazovanja zbog
postojanja baza podataka koje se stalno akutaliziraju zbog fluktuacije studenata

» ZnacCajke takve prakse su: nemogucnost uspostave tipi¢nog izravnog marketinga

Izvor: Tapp, A., Whitten, |., Housden, M., Principles of Direct, Databaseand Digital Marketing, XV
edition, London, Copyright, Pearson Education Limited, 2014., str. 16. — 18.
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6.1. Osnovne informacije o poduzeéu Studio Moderna d.o.o.

Vodeci se suvremenim tehnikama poslovanja marketing za odredeno poduzece ima
srediSnju ulogu njegove uspjesnosti. Mnoga poduzeca u velikoj mjeri okrenuta su
marketinskim aktivnostima. Ponekad bi mogli reci da je upravo dobar marketing klju¢
dobre prodaje i privlaCenje kupaca, ali opet postoji pravilo da razoCarani kupac nece
ponovno Kkupiti proizvod, te da je potrebno puno viSe od jedne dobre marketinsSke
kampanije za prodaju proizvoda, stvaranje marke i profita. Dugoro¢ni cilj, ali i klju¢ za
uspjeh svakog poduzeca prije svega trebao bi biti zadrZzavanje postojecih kupaca i
privlaCenje novih, a glavno srediste svakog uspjeSnog poduzeca je usmjerenost na

kupca.

Tijekom povijesti mnogi procesi omogucili su dostupnost razli€itih proizvoda, utjecali
sSu na razvijanje trzista, ali i doveli do Cinjenice da je trziSte trCanje maratona sa
najboljim trkaCima u toj kategoriji. Da bi poduzeca uspjela nastoje primijeniti Sto je
moguce bolje aktivnosti u svoje poslovanje. Jedna od aktivnosti, prije svega modernog
svijeta je izravni marketing, a poduzece koje se isti€e u primijeni aktivnosti takve prakse

je Studio Moderna d.o.o..

Studio Moderna d.o.0. osnovan je 1992. godine u Sloveniji. Prvi brand kojim se
predstavio na trzistu bio je Kosmodisk, te se nakon svog uspjeha na trziste uvodi i
brandove Top Shop, Dormeo, Delimano i Wellneo. Studio Moderna d.o.o. vodeéa je
visekanalna e-trgovinska i potrosacka platforma u Centralnoj i Isto¢noj Europi (CEE),
Rusiji i Kazahstanu. (Studio Moderna - TV prodaja d.o.0. (2017).
URL: http://www.topshop.com.hr/o-nama/ [Pristup: 20.06.2018.])

Studio Moderna d.o.0. svoje proizvode prama podatcima iz 2018. godine Cini
dostupnim u 21 europskoj zemlji s 390 brendiranih du¢ana. Svoju platformu izgradila
je na vise od 140 web stranica koje su dostupne na 21 jeziku, te u svom vlasnistvu ima
zaposlenih oko 3000 agenata u 33 pozivnih centara. (Studio Moderna — TV prodaja
d.o.0. (2017). URL.: http://www.topshop.com.hr/o-nama/ [Pristup: 20.06.2018.])
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6.1.1. Provodene izravhog marketinga na primjeru poduzeca Studio Moderna d.o.0.

Poduzecée Studio Moderna d.o.o. jedno je od vodecih poduzec¢a zagovornika izravnog
marketing. Najveci dio poslovanja Studio Moderne d.o.o. vrSi se preko aktivnosti koje

su dio izravnog marketinga.

Poduzece primjenjuje u svojem poslovanju razliCite oblike prodaje, tako svoju prodaju

vrSi prodajom preko prodavaonica, putem telemarketinga i online prodaje.

GRAFIKON 6. STRUKTURA PRODAJE PODUZECA STUDIO MODERNA d.o.o.

VRN
PRODAJA

PROIZVODA

PRODAJA PREKO
PRODAVAONICA TELEMARKETING ONLINE PRODAJA

N \]/—/_\ N
I\
VLASTITE TELEFONSKA
PRODAVAONICE PRODAJA
N N
I N\
PRODAINI
PARTNERI
N

Izvor: Autorica prema literaturi Dvorski et al. (2005: 50)

Prodaja ovog poduzece usmjerena je izravnu vezu kupca s poduzecem. Kako bi
uspostavio takvu vezu sa svojim kupcima svoje proizvode prodaje unutar vlastitih
prodavaonica licem u lice, preko telefonske prodaje besplatnog telefona 0800 3440 ili
preko online web stranice. (Studio Moderna — TV prodaja d.o.o. (2017).
URL: http://www.topshop.com.hr/o-nama/ [Pristup: 20.06.2018.])

Godinama ovo poduzeée gradi vlastitu bazu podataka o kupcima, Cije podatke
aktualizira i stalno posjeduje u svojem vlasnistvu, bili aktivni ¢lan njihovog kluba ili ne.
Pravo efikasno aktualiziranje baze kupaca poduzeéa Studio Moderna d.o.0. postize
godinama kroz ¢lanstvo u Klubu 5 * (€itamo Klub 5 zvjezdica). Medutim, osim Kluba 5*

poduzecée prikuplja osobne podatke preko pretplata na E-Casopis, narudzba putem
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interneta i telefona, registracijom na web stranicama, putem maloprodajne kupovine,
te nagradnih igra. (Studio Moderna - TV prodaja d.o.o. (2017).
URL: http://www.topshop.com.hr/o-nama/ [Pristup: 20.06.2018.])

Osobni podatci koje prikuplja su o svojim korisnicima su:
1. Prefiks — Gospoda / Gospodin — spol
2. Ime

3. Prezime

4, Postanski broj

5. Grad / mjesto

6. Ulica

7. Kucni broj

8. Telefon

9. Email adresa

10. Datum rodenja

Podatci prikupljeni iz kolaci¢a i kroz koriStenje web-stranice ili pomocu posluZzitelja daju
uvid u podatke koji ukljuCuju IP adresu, datum i vrijeme posjeta, podatke o vremenu
provedenom na stranicama, URL za upucivanje, stranice koje su posje¢ene na web
stranici poduzeca, te informacije o uredaju i pregledniku koja osoba koristi. Korisnik
moZze omoguciti poduzeéu pracenje svoje lokacije u Zelji da poduzeée usmijeri korisnika
na najblizu lokaciju njegovih prodajnih prostora. (Studio Moderna — TV prodaja d.o.o.
(2017). URL: http://www.topshop.com.hr/o-nama/ [Pristup: 20.06.2018.])

SLIKA 1. COOKIES PODUZECA STUDIO MODERNA d.o.0.

Bez "kolatica™ naseusu_p vlellusl.w a'ldlzekurm MZaoghsava nje i lize:

funkcionalnosti - ne bi funkcionirale u pofpunosti. Mastavkom pregledavanja nage web siranice slaZefe se s upolrebom “kola€ita”. Saznajie vide 0 mogutim pod: anjima "ol

Izvor: Autorica pomoc¢u Studio Moderna — TV prodaja d.o.o0. (2017).
URL: http://www.topshop.com.hr/o-nama/ [Pristup: 20.06.2018.])

15



Tako koristenje tih podataka poduzece automatski moze koristiti u priviacenju i izravnoj
komunikaciji s mogucéim buduc¢im potencijalnim kupcima kroz prvo sljedece koristenje

drugih kanala koje korisnik aktivno koristi.

SLIKA 2. IZRAVNA KOMUNIKACIJA S POSJETITELJEM WEB STRANICE PREKO
INSTAGRAMA

©) Instagram ®v

Top Shop Hrvatska
Sponzorirano

klub51

Tk k A
KiUB K‘OJI VAM DAJ‘E VIISE

IME | PREZIME CLANA
ID KUPCA

VRIJEDI DO:

Kupi odmah

Qv N

Clanstvo Klub 5%

Primijetili smo kako ste prilikom posljednje posjete
nasem webshopu u svojoj kosarici ostavili neke
proizvode. Ukoliko trebate dodatnu pomog¢,
kontaktirajte nas na & 0800 48 41.

A Q B O 5

Izvor: Autorica (20.07.2018.)
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SLIKA 3. IZRAVNA KOMUNIKACIJA S POSJETITELJEM WEB STRANICE PREKO
FACEBOOKA UZ OBJASNJENJE POJEDINIH ELEMENATA

Prijatelji vlasnika
raCuna drustvene
mreze facebook
kojima se takoder

Top Shop Hrvatska [b svida ova stranica

Sponzorirano * Q

Ime stranice,
vrsta oglasa i
Sirina dosega
oglasa

Primijetili smo kako ste prilikom posljednj
posjete nasem webshopu u svojoj kosarici
ostavili neke proizvode. Ukoliko trebate

dodatnu pomo¢, kontaktirajte nas na & 0800

48 41.
Tekst poruke
upuceni
vlasniku racuna
i kontakt

2 0. 0.0 & dh N
KLUB KOJI VAM DAJE VISE

IME | PREZIME CLANA:
\, Fotografija Elanske

kartice
ID KUPCA:

tgpshopAcom.hr — Poveznica na
Clanstvo Klub ’ Kupi odmah "~ automatsku online
Samo 199,95 kn kupovinu

Q1

Adresa web stranice,
naziv proizvoda i cijena
o Svidamise () Komentiraj £ Podijeli danog proizvoda uz
naznaku ,SAMO*
(usmjereno na jeftino)

Izvor: Autorica (20.07.2018.)

17



Poduzece daje izbor pojedinacnom korisniku za privolu odnosno suglasnost da Studio
Moderna - TV prodaja d.o.0. moZe Koristiti osobne podatke, prosle i trenutne kupovine
u svrhu personalizirane komunikacije. Personaliziranu komunikaciju provodi putem
SMS-a, telefona, printanih kataloga i e-maila gdje obavjeStava svoje kupce o
proizvodima, posebnim ponudama, istrazivanjima i dogadanjima. (Studio Moderna —
TV prodaja d.o.o. (2017). URL: http://www.topshop.com.hr/checkout/onepage
[Pristup:20.07.2018.])

Osnova CRM-a je privlacenje i zadrZzavanje najvrjednijih korisnika/kupaca, Sto je
relativno jednostavno ukoliko ih poznajemo (Dvorski et al., 2005: 43). Prepoznati i
zadrzati takve kupce vrlo je teSko. Kako bi izdvojio takve kupce od svojih drugih kupaca
poduzeée Studio Moderna d.o.0. uvelo je plaéanje naknade za ¢lanstvo u Klubu 5 *.
Prema podatcima mrezne stranice Studio Moderna — TV prodaja d.o.o0. (2017)
(URL: http://www.topshop.com.hr/topshop-klub-clanstvo-silver [Pristup: 20.07.2018.])
naknada za Clanstvo je na godidnjoj razini. Prva naknada iznosi 199,95kn, a svako
produljenje Clanstva iznosi 149,95 kn. Sudjelujuci u programu poduzece okrenuto je

najvjernijim ¢lanovima pruZajuci im dodatne pogodnosti kao Sto su:

1. ekskluzivne ponude proizvoda tijekom cijele godine

2. za kupnju iznad 851 kn dobivate narucene proizvode bez troskova
dostave

3. jednostavno narucivanje: putem Internet stranice, telefona |li
narudzbenicom putem poSte

4. mogucnost povrata novca

5. 'duplu garanciju na zadovoljstvo' u trajanju od ¢ak 30 dana za Top Shop

proizvode

prioritetna dostava

sudjelovanje u nagradnim igrama s privlacénim nagradama,

poklon pri u¢lanjenju

© 0 N o

pogodnosti koje omogucuje kartica Kluba 5* mogu koristiti i svi ¢lanovi

vase obitelji.
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SLIKA 4. KARTICA CLANSTVA PODUZECA STUDIO MODERNA d.o.0.

Izvor: Studio Moderna — TV prodaja d.o.o0. (2017). URL: http://www.top-shop.me/klub-5-kartica
[Pristup: 22.07.2018.]

Kada govorimo o kupcima koji su ve¢ kupili proizvode od navedenog poduzeca, a da
pri tome nisu Clanovi poduzecCe s njima uspostavlja komunikaciju putem izravne
personalizirane poste. Postu Salje na dvomjesecnoj mjese€noj razini koliko je i vrijeme

valjanosti danih popusta u danom katalogu.

Posilika sadrZzava omotnicu koja je personalizirana na ime i adresu kupca, sliku s
naslovne strane kataloga sa pogodnosti koja se ostvaruje, motivacijsku poruku za
otvaranje poste, brendovi koje poduzeée posjeduje u svom vlasnistvu i naznake

placene postarine Hrvatskoj posti.

SLIKA 5. OMOTNICA POSTE PODUZECA STUDIO MODERNA d.o.0.

Izvor: Autorica (21.07.2018.)
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U omotnici se nalazi katalog proizvoda po promotivnim cijenama, nagradna igra i
broSura za Clanove kluba koja se sastoji od akcijskih kupona i usmjerenost na nacin
kako se postaje ¢lanom kluba.

SLIKA 6. SADRZAJ POSTE

Izvor: Autorica (21.08.2018.)

SLIKA 7. DIJELOVI IZRAVNE POSTE OSOBI IZ BAZE KUPACA

8 dana od

1.199 kn

lzvor: Autorica (21.08.2018.)
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U svom poslovanju komunikaciju provodi i putem SMS-poruka kroz bazu kupaca
prijasnjih ili trenutnih ¢lanova svog programa vjernosti ovisno o vrsti proizvoda koju su

kupili od navedenog poduzeca.

SLIKA 8. SMS PORUKA KUPCIMA KORISTENJEM BAZE KUPACA

Dormeo 3 u 1 lagani
pokrivac samo za vas
snizen 50%! Platite
samo 149,95kn za
dimenziju 140x200cm!
Ne propustite, posjetite

nas ili nazovite 0800

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

U svom poslovanju poduzece primjenjuje i telemarketing. Telemarketing poduzeca
primjenjuje se putem njegovih 3000 agenata koji redovno komuniciraju sa osobama
koje su bile ili su trenutni ¢lanovi kluba. Prodaja putem telemarketinga jedna je od
znacajnih prodaja za ovo poduzeée. Sve marketinSke aktivnosti ovog poduzeca

apeliraju na njegova tri nacina kupovine. Jedan od tih nacina je i besplatni telefon.

Vrlo znacajna izravna prodaja za ovo poduzece je i online prodaja koja je moguca
putem web stranice poduzeca, a daje moguénost da pojedinac neovisno o radnom

vremenu prodavaonice moze naruciti svoje proizvode na vlastitu adresu.
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SLIKA 9. ONLINE PRODAJA PUTEM WEB STRANICE

§ o
4 j :
Pmevlz ~‘9< ! ’ s
= — 4 Klasiéni jastuk Eucalyptus \
P « 22 zamjznu siarh | stozenn

1 Sada je pravo vrijem:
HERO, * ‘h ) 4 aska \
NADMADRAC

—

Top proizvodi:

F% Sa—

Ea

Nadmadrac Ergonomic contour Klasicni jastuk- 2 komada Siena Compact Flex Podnice £3 e-¢asopis
[P P = -

progledvania nake web sranice.

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

Na web stranici nalazi se i aktivni online okvir koji sluzi za brzu komunikaciju sa samim

kupcima.

SLIKA 10. INTERAKTIVNI OKVIR POMOCI

Online pomo¢ - Online ~ N

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

Ovisno o pregledu stranice otvaraju se i bunneri koji usmjeravaju korisnika ovisno o

sadrZaju koji pregledava na dodatne proizvode koje moze naci.

SLIKA 11. BUNNER PRILAGODEN PREGLEDANOM SADRZAJU

[x]

Jeste li spremni slijediti svoje snove? N
Jeste li se ikada ujutro zapitali- Sto znati moj san? Za vas sma istraZili znagenje razlicitih snova i prikupil ih Zelim e-knjigu
na jednom mjestul

Izvor: Autorica (21.07.2018.)
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6.2. Osnovne informacije o poduzeé¢u DM - drogerie markt d.o.o.

Poduzecée dm - drogerie markt d.o.0. osnovano je 28. kolovoza 1973. godine, a osnivac
je Gotz Werner koji je roden 5. veljace 1944. u Heidelberg u Njemackoj. Prva
prodavaonica je bila otvorena 1973. godine u Karlsruheu u Njemackoj. U to vrijeme
prodavaonica dm — drogerie markt d.o.o. razlikovala se od klasi¢nih njemackih
drogerija zbog nacina posluzivanja kupaca. Naime, u klasi¢nim drogerijama prodavac
je kupce posluzivao donoseci im ono $to su trazili, a dm — drogerie markt d.o.o. tada
uvodi koncept samoposluzivanja. Od takvog novog nacina poslovanja za jednu
drogeriju potje€e i naziv ,markt* koji u njemackom jeziku oznaCava trznicu,
prodavaonice s moguénos¢éu samoposluzivanja. (dm - drogerie markt d.o.o. (2018).
URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/dm_vremeplov
[Pristup: 22.07.2018.])

Ubrzo nakon samog osnivanja, ve¢ 1976., dm — drogerie markt d.o.o0. proSiruje svoje
prodavaonice u Austriju, grad Linz i postaje predvodnik drogerija tipa samoposluge.
Zajedno sa razvojem dm — drogerie markta d.o.o. velika pazZnja bila je i na razvoju dm
filozofije i principa gdje u svoj fokus stavlja Covjeka bilo kao djelatnika ili kupca.
Nadolaze¢e godine bile su poprac¢ene novim inovativnim konceptom i novim i
originalnim uslugama, novim distributivnim centrom u Austriji, prvim novim prodorima
preko granice u Madarsku (Budimpesta), Sloveniju (Ljubljana) i Cesku (Ceske
Budejovice), nedugo zatim i Slovacku (Bratislava),ali i istodobnim uvodenjem usluga
servisa kao jamstva povrata robe, te linijom prirodne kozmetike alverde, babylove,
Baleakao prvim koracima uvodenja vlastite robne marke. (dm - drogerie markt d.o.o.
(2018). URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/dm_vremeplov
[Pristup: 22.07.2018.])

Prva dm — drogerie markt d.o.0. prodavaonica u Hrvatskoj bila je na lokaciji Zagreb, a
otvorila se 9. svibnja 1996. godine na trznici u Dubravi. 2002. godine dm - drogerie
markt d.o.o. prvi put otvara svoju prodavaonicu na nekom otoku, otoku Krku, a tijekom
godina nastavlja otvarati svoje prodavaonice 2006. na Rabu, 2008. na Hvaru i 2010. u
Malom Losinju. Sirenje trzistem Europe se nastavlja. Nastavilo se na trZiste Srbije,
Bosne i Hercegovine, Bugarske i Rumunjske, ne bi li poduzeée dm — drogerie markt
d.o.0. 2017. godine bilo prisutno u trinaest zemalja s viSe od 3 464 prodavaonica diljem
Europe. Osim Sirenja na trziSte poduzece se bavilo dijalogom s kupcima, uvodilo je
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nove upravno-distributivne centre i centrale, uvelo programe lojalnosti, bavilo se
aktivnostima usmjerenih na drustvenu i okoliSnu dimenziju. Danas je u poduzecu dm
— drogerie markt d.o.o. zaposleno preko 59.046 djelatnika koji ostvaruju godiSnji
promet od 10,259 mird. eura. (dm - drogerie markt d.o.o. (2018). URL.: https://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/dm_vremeplov [Pristup: 22.07.2018.])

6.2.1. Provodenje izravnog marketinga na primjeru poduze¢a DM — drogerie markt

d.o.o.

U suvremenom svijetu u modernom poslovanju marketing predstavlja sredi$nju ulogu
za poslovanje mnogih poduzeca. Koriste¢i marketinSku komunikaciju poduzeca
nastoje ostvariti lojalnost i uspostaviti dugorocne odnose sa potrosacima. Poduzece
dm — drogerie markt d.o.0. zna koliko je marketing bitan za uspjeSnost poslovanja
poduzecéa, ali i postizanje konkurentske prednosti na trZistu na kojem se vodi
nemilosrdna borba konkurencije, zbog ¢ega stalno ulaze svoje napore u marketinSke

aktivnosti.

Poduzece dm — drogerie markt d.o.0. usmjerava svoje strategije k inovativnim i
alternativnim aktivnostima izravnog marketinga koji apelira na izravnoj komunikaciji
proizvodaCa s potroSatem. TrziSte je posebno vazno za izravni marketing. Da bi
poduzeéa sagledala objektivno trziSnu situaciju i odnosa potrebno je provesti
istraZivanje trZiSta kao neophodnu pretpostavku marketindke uspjesnosti. Za izravni
marketing ono oznaCava instrument analize, ali i instrument oblikovanja trzista.
(Dvorski et al., 2005: 16)

Jedna od najvaznijih razlika koja razlikuje izravni marketing od ostalih marketinskih
disciplina je u stvaranju i koriStenju vlastitih baza kupaca (Dvorski et al., 2005: 24).
Poceci stvaranja baze podataka u marketinsSke svrhe vezu se za inoviranje postanskog
broja kao oznake zemljopisnog podrucja, prvenstveno zbog efikasnije i brze dostave
poSilika. Sastoji se od odredenog broja alfanumerickih oznaka (ovisno o drzavi) kojima
se nacionalno dostavno podrucje dijeli na odredene uze zemlijopisne cjeline. (Dvorski
et al.,, 2005: 24) Marketinski istrazivaCi prepoznali su prednosti takvog inovativnog

nacina oznacCavanja, te je Martin Baiera objavio prvi ¢lanak 1967. godine na temu
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koriStenja postanskog broja u segmentiranju trzista i stvaranju baza kupaca. (Dvorski
et al., 2005: 24)

Poduze¢e dm — drogerie markt d.o.o. prepoznalo je prednosti iz takvog nacina
poslovanja, te je svoje aktivnosti usmijerilo na izgradnju baze kupaca. ,Baza podataka
predstavija sredeni skup informacija, koje imaju zajednicke veze i odredena pravila“
(Dvorski et al., 2005: 24), a mozemo definirati i kao ,organizirana je kolekcija
sveobuhvatnih tekucih podatak o individualnim postojecim ili potencionalnim kupcima,
koja je dostupna ili upotrebljiva za potrebe marketinga kao Sto su stvaranje prednosti i
kvalifikacija, prodaja proizvoda ili usluga ili odrZzavanje odnosa s kupcima*“ (Dvorski et
al. prema Kotler, 1996: 721 ). Poduzece je izgradilo vlastitu bazu kupaca provodenjem
programa ,Active beauty Svijeta prednosti“. ,Active beauty Svijet prednosti“ predstavlja
program vjernosti koji provodi poduzece vec¢ nekoliko godina, a od 3. svibnja 2018.

program je unaprijeden.

Tijekom povijesti taj program poduzeca obiljeZile su prijavnice za ¢lanstvo u klubu,
Cime su se prikupljali osobni podatci korisnika kao $to su Ime, Prezime, Adresa, datum
i godina rodenja. Clanovi koji su ustupili svoje podatke poduzeéu, primili su od
djelatnika privremenu karticu koja je vrijedila do dostave prave osobne kartice korisnika
ili do opoziva, te je podnositelj zahtjeva tijekom nekoliko vremena na kuénu adresu

primio vlastitu dm klub karticu.

SLIKA 12. PRIVREMENA KARTICA (PREDNJA STRANA)

Izvor: Autorica (21.07.2018.)
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SLIKA 13. PRIVREMENA KARTICA (STRAZNJA STRANA)

Izvor: Autorica (20.07.2018.)

SLIKA 14. KARTICA DM ACTIVE BEAUTY SVIJET PREDNOSTI

(PREDNJA STRANA)

_ .
dm active beaty =

VALENTINA
DALJEVEC

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

SLIKA 15. KARTICA DM ACTIVE BEAUTY SVIJET PREDNOSTI

(STRAZNJA STRANA)

Izvor: Autorica (21.07.208.)
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Povijesti programa dm — drogerie markt d.o.o0. biljeze i personalizirane poSilike na
kucnu adresu. Personalizirana posSiljka ukljuCivala je dolazak kartice, ali i mjeseCnih
kupona pomocu kojih je korisnik mogao ostvariti popust na odabrane artikle ukoliko je
za vrieme kupovine sakupio dovoljni broj bodova na svojoj kartici. Takve
personalizirane poSiljike obi¢no su sadrzavale i darove kao $to su bili testeri za
jednokratnu uporabu npr. maske za lice, tester krema za lice, tester tekuceg pudera i
slicno, ali i besplatni primjerak Active beauty Casopisa.

Spoznaja poduzeca kako kupci preferiraju koristenje interneta, usmijerilo je poduzece
u preinake u svom programu vjernosti. Od 03. svibnja 2018. godine poduzece je uvelo
nove kartice ¢lanstva u programu Active beauty koje su nacinjene unutar brusure koja
objasnjava uvjete koristenja i sudjelovanja u programu, informacije o zastiti osobnih
podataka i informacije o elektronskom biltenu. (dm - drogerie markt d.o.o. (2018). URL.:

https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/active_beauty [Pristup:22.07.2018.])

SLIKA 16. BRUSURA ACTIVE BEAUTY SVIJETA PREDNOSTI ZA PRELAZAK ZA
UNAPRIJEDENU BAZU PODATAKA

Izvor: Autorica (21.07.2018.)
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SLIKA 17. IZGLED BROSURE S KARTICAMA (PREDNJA STRANA)

e
& N

SKUPLJAJTE BODOVE '\
1 STEDITE SA SVOJOM
1 dm active beauty }
KARTICOM.

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

Nova kartica programa vjernosti se online registracijom moze se naruciti na ku¢nu
adresu, a sti¢i ¢e u roku od dva do tri tiedna. Preuzimanje nove kartice moze se i
napraviti u bilo kojoj dm — dogerie makt d.o.0. prodavaonici. Clanstvo novog
unaprijedenog programa zapocelo je registracijom preko interneta, ali i provodilo se
odredeno vremensko razdoblje u samim trgovinama. Stari ¢lanovi prelaskom na novi
unaprijedeni program nisu izgubili sakupljene bodove svoje klub kartice nego im je

omogucéeno da podatke i bodove mogu prenijeti na novu karticu online.

Uz osnovnu karticu vlasnik moZze zatraZziti joS do 10 dodatnih kartica. Svaku dodatnu
karticu potrebno je posebno registrirati. Jedna dodatna kartica nalazi se automatski u
prijavnici s osnovnom karticom, a ostale dodatne kartice (prijavnice) vlasnik moze
zatraziti u svojoj dm — drogerie markt d.o.0. prodavaonici. Osnovna kartica i dodatne
kartice medusobno su povezane. Dodatnu karticu, koja se nalazi u prijavnici, nije
potrebno povezivati sa osnovnom, dok je svaku daljnju dodatnu karticu potrebno
zdruziti s osnovnom, §to je isklju¢ivo moguce uciniti preko dm active beauty sluzbe za
korisnike koju telefonskim ili direktno online. (dm - drogerie markt d.o.o. (2018). URL.:

https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/active_beauty [Pristup:22.07.2018.])
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SLIKA 18. IZGLED NOVE KARTICE | DODATNE KARTICE

(PREDNJA STRANA)

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

SLIKA 19. IZGLED NOVE KARTICE | DODATNE KARTICE

(STRAZNJA STRANA)

Jedinstveni
identifikacijski broj
kartica koji su

povezani s
podatcima korisnika

iz baze podataka

Izvor: Autorica (21.07.2018.)
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Registracija se u bazu kupaca dm — drogerie markt d.o.0. poduzeca provodi online i u

dva koraka. Podatci koje prikuplja prilikom prve registracije u prvom koraku su:

Titula (prazno polje, Mr., Prof., Dr., Dr. Sc., Mr. Sc., Ing., Bacc.)
Oslovljavanje (Gospoda; Gospodin)

Ime

Prezime

Datum rodenja

E-malil

Broj mobitela

© N o g s~ w P

PIN (4-oznamenkasta kombinacija brojeva)

Prilikom ispunjavanja neka polja su obvezna. To su polja oznaena zvjezdicom a to su

polje oslovljavanja, imena, prezimena, datum rodenja i PIN-a.
U drugom koraku podatke koje dm prikuplja su:

Ulica

Kucni broj/ vrata/ stube
Postanski broj

Grad

Drzava

a r N

Sva polja u drugom koraku su obvezna. Osim navedenih podataka registracija sadrzi
i Privolu za oglaSivanje i istrazivanje trziSta i Privolu za primanje elektronskog biltena/
newslettera. OznaCavanjem potvrdnog okvira Privole za oglaSivanje i istrazivanje
trziSta osoba daje suglasnost da dm — drogerie markt d.o.o. GmbH Austria, dm-
drogerie markt d.o.o0. Hrvatska i PAYBACK Austria GmbH koritisti prikupljene podatke
upotrebljava za oglasivanje prilagodeno individualnom interesu korisnika, suglasnost
obrade tih podataka u svrhu optimatizacije dostupnosti proizvoda, lokacije i usluge kao
i u svrhu istrazivanja trziSta. (dm - drogerie markt d.o.0o. (2018).
URL: https://www.payback.at/hr/upis-bez-kartice [Pristup: 22.07.2018.])

Oznacgavanjem potvrdnog okvira Privole za primanje elektronskih biltena / newslettera,
davanjem mail adrese i/ ili broja mobilnog telefona osoba daje suglasnost da poduzece

dm koristi te podatke za slanje informacija putem elektronskog biltena / newslettera.
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(dm - drogerie markt d.o.o. (2018). URL: https://www.payback.at/hr/upis-bez-kartice
[Pristup: 22.07.2018.])

Obije potvrde Privole moguce je otkazati. Privolu za oglasavanje i istraZivanje trzista
moguce je otkazati putem web sluzbene stranice, Privolu za primanje elektronskih

biltena/ newslettera putem Sluzbe za korisnike ili online ili putem linka za otkazivanje.

Stari korisnici koji se Zele prebaciti u novi program vjernosti, duzni su ispuniti podatke

koji sadrze:

1. Broj active beauty kartice
2. PIN ili postanski broj

3. Datum rodenja — dan i mjesec

Kada se unesu potrebni podatci tada sustav automatski otvara pribiljezene podatke
koji su se trazili prilikom registracije u Svijet prednosti. Podatke je moguce izmijeniti te
se podatci prenose na novu karticu. (dm - drogerie markt d.o.o. (2018).
URL: https://www.meindm.at/ummeldung/hr [Pristup: 22.07.2018.])

SLIKA 20. OSOBNI PODATCI DOSTUPNI U BAZI PODATAKA O KORISNICIMA

Kuéni broj*

Drfava*  HR

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

Novi program prednosti aktivno online stvara bazu kupaca, odnosno prati svakog

korisnika, a podatci su dostupni i korisniku na uvid.
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SLIKA 21. ONLINE PRIJAVA U VLASTITU BAZU PODATAKA

dm Potetna Kuponi Bodovno stanje Moji podaci Registracija s}
R LU

Ovdje se prijavite!

Upisite 16-0znamenkasti broj svoje nove kartice / e-mail i lozinku kako biste mogli koristiti svoje pogodnosti

~

e — o Zapamt prijavu
Prvino priatnost hje

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

Ulazak u bazu podataka preko online programa je presonalizirano. Personalizacija je

vidljiva preko reCenice npr. ,Lijep pozdrav, Kristina Daljevec!*.

SLIKA 22. PERSONALIZACIJA BAZE PODATAKA KORISNIKA PROGRAMA

dm Potetna Kuponi Bodovno stanje Moji podaci
——

(8) Bodowna stanje (®) Moji podaci ©) Logout

Impresum ouP Zattita osobnih podataka

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

Online program sadrzi komponente

Pocetna strana
Kuponi

Bodovno stanje

P w0 Dd P

Moji podatci

Stranica sadrZi osobne podatke o vlasniku kartice koje je poduzece prikupilo, a sadrZi
i bodovno stanje kojem je moguce vidjeti broj bodova koje osoba posjeduje, datum
kada je ostvarilo bodove i koliko bodova, kada je kupovina izvrSena i kada je knjizena.
(dm - drogerie markt d.o.o. (2018). URL: https://www.payback.at/hr/pocetna
[Pristup: 22.07.2018.])
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SLIKA 23. PRIKAZ BAZE PODATAKA BODOVNOG STANJA CLANA PROGRAMA
VJERNOSTI

dm potetna Kepon
g

Aktualno bodovno stanje

328

Saznajte vige

Izvor: Autorica (21.07.2018.)

Poduzeée bazom kupaca personalizira kupone korisnika kojima daje dodatne ili
viSestruke bodove na proizvode koje je korisnik kupovao u danom poduzecu. U tim
ostvarenjima dodatnih bodova prikazani su proizvodi koji imaju istu namjenu, ali ne
moraju biti iste robne marke, ovisno o kuponima koje Knjizica sa kuponima sadrzi taj
mjesec. (dm - drogerie markt d.o.o. (2018). URL: https://www.payback.at/hr/pocetna
[Pristup: 22.07.2018.])

SLIKA 24. PERONALIZIRANI KUPONI PREMA BAZI PODATAKA PRIJASNJIH
KUPOVINA

e - e T =

Uz kupone povecavate broj svojih bodova

one. Jednostavno ih aktivirajte | skupljajte Svoje bodove jos brze

i D Aletiv kup Iskoristeni kuponi
> ma ak nih ki
dm 30xv dm 30xvis :
i S ome
B = By oo
dm 320xVISEB
—j-" b ekt b
gﬁ Vie et
) e ()

Izvor: Autorica (21.07.2018.)
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Promatrano poduzeée omogucilo je svojim kupcima jednake uvjete i preko mobilne

aplikacije koju korisnik moZze preuzeti na svoj mobilni ureda;j.

SLIKA 25. MOBILNA APLIKACIJA dm — drogerie markt d.0.0. PODUZECA

Moj pametni telefon.
Moja kartica.

d dm Hrvatska
dm Hrvatska

2 El PEGI3

INSTALIRAJ

2900

Preuzimanja 7952 Zivotni stil Slicno

dm aplikacija Vas dm active beauty Svijet
prednosti cini mobilnim.

PROCITAJTE VISE

Izvor: Autorica (25.07.2018.)

6.3. Osnovne informacije o poduzeéu Miller d.o.o.

Poduzeée Muller d.o.0. osnovano je 1953. godine, a osnivac je Erwin Muller roden 8.
listopada 1932 u Minchenu. Povijest ovog velikog koncerna seze u 1953. godinu kada
osniva¢ Erwin Mduller otvara prvi vlastiti salon za muskarce u roditeljskom stanu u
Unterfahlheimu kod Ulma u Bavarskoj. Slon se za samo dvije godine seli na atraktivnu
lokaciju u Neu-UIm- Offenhausen i desetak godina kasnije preuzima vlasnicki udio u
frizerskom salonu u Ulm-Braunlandu koji je svoju ponudu frizerskih usluga proSirio na
prodaju proizvoda za frizerske salone, parfurmeriju, kozmetiku i drogeriju sa prvih 30
zaposlenika. Medutim, godine koje su uslijedile poljuljale su situaciju Erwina Mullera.
Erwin Muller nazvan ,Buntovnik iz Ulma“ punio je naslovnice novina, a bio i izbacen iz
Udruge frizera u Ulmu. Ubrzo nakon tih svih tragi¢nih dogadaja, stupio je u kontakt s
Hugom Mann, u namijeri osnivanja lanca robnih ku¢éa WERTKAUF, kao koncensionara

prve poslovnice u Minchenu frizerskog salona s drogerijom. Roba koja se punila u
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prvoj poslovnici dovozio je osobnim automobilom, a praonica rublja sluzila je kao
skladiste sve do jeseni iste godine. Sljedece godine, 06. svibnja 1969. godine otvorio
je frizerski salon s parfumerijom i drogerijom u Wertkauf centru u Karlsruheu. Uslijedili
sSu mjeseci istrazivackog putovanja u SAD-u i Kanadi nakon Cega otvara i nove
poslovnice u Memmingenu, frizerski salon u Munchenu, te drogerije u Freiburgu i
Kemptenu. (Mdller d.o.o.. URL: https://www.mueller.hr/tvrtka/povijest/poceci [Pristup:
22.07.2018.))

Unatoc¢ financijskih problema koji su nastupili zbog poZara u glavnoj podruznici, unato¢
tome Sto su porezni savjetnici i knjigovode Zeljeli preuzeti 50% vlasniStva i poreznoj
inspekciji koja je dovela do zatvaranja salona u Munchenu, Erwin Muiler uspio je
otvoriti nove poslovnice i preseliti glavhu podruznicu. 02. svibnja 1973. godine
otvorena je prva prava Mduller drogerija koja je na dan otvaranja ostvarila promet od
5000 — DM. Nakon $to je vidio potencijal u drogeriji, Erwin Muller odlu€uje otvoriti dvije
drogerije. u Braunlandu i Offenhausenu u Ulmu. (Muller d.o.o.
URL.: https://www.mueller.hr/tvrtka/povijest/poceci [Pristup: 22.07.2018.]) Godine koje
su uslijedile dovele su do otvaranja novih poslovnica, vlasnickog udjela u
EUROPARFUMS-u, preuzimanju robnih ku¢a LAUMAYER i GERWIG. 1990. godine
na Celo tvrtke dolazi sin Cija poslovna politika vodi novim saveznim zemljama.
Poduzecée Muller d.o.o. u nadolazeéim godinama prosSiruje svoje poslovnice u Majorku,
Austriju i Sloveniju, a 2003. godine prvu poslovnicu otvara i u Hrvatskoj. Mreza
poslovnica se $iri i dalje na Svicarsku i Madarsku, a 2008. godine otvorena je 500-ta
poslovnica poduzec¢a Muller d.o.o. Tijekom godina nisu se proSirivale samo poslovnice,
proSirivali su se logistiCki centri sa optimatiziranim skladiStima, vozni parkovi, poticali
su se i doprinosi za oCuvanje okoliSa, upravljanje energijom, uvodenje vlastite robne
marke, bio zdravog kutka prehrane, segmenata optike i pomagala za vid. (Muller d.o.o..
URL: https://www.mueller.hr/tvrtka/povijest/poceci [Pristup: 22.07.2018.])

Danas Muller biljezi 757 poslovnice, skladista i administracija, ali i zaposleno viSe od
34 000 djelatnika. (Muller d.o.o.. URL: https://www.mueller.hr/tvrtka/povijest/poceci
[Pristup: 22.07.2018.])
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6.3.1. Provodenje izravnog marketinga na primjeru poduzeca Miiller d.o.o.

Poduzeée Miller d.o.o0. kao i ostala poduzeéa zna koliko su aktivnosti marketinga
vazna za uspjeSno poslovanje. U svom poslovanju ulaze veliki napor k svojim
potroSacCima, a pri tome koristi se upravo marketinskim aktivhostima. Marketinske
aktivnosti koje provodi Miuller d.o.o. poduzece okrenute su opéem, odnosno
generalnom marketingu. Veliki dio marketinSkim aktivnosti koje provodi odnosi se na
oglasavanje kroz kanale kao $to je televizija, Instagram i Facebook, putem svoje

vlastite web stranice, online i na mjestu prodaje dostupnih kataloga.

Kada govorimo o izravhom marketingu poduzec¢a Muller d.o.0. vazno je reci kako

poduzece nije sklono primjenjivati taj oblik aktivnosti strategiji svog poslovanja.

Tijekom 2017. i 2018. godine u dva vremenska perioda poduzece je primijenilo sustav
nagradivanja. Sustav nagradivanja primijenio se kroz tkz. ,MOJA PARFUMERIJSKA
KARTICA VJERNOSTI® koja je prvi puta bila izdata 2017. godine. 2018. godine
program je bio proSiren i na program ,Kartica vjernosti moj kutak prirode®. Sustav
nagradivanja sastoji se od 15 Zigova u obliku cvjetova, a moguce je ostvariti popust od
5%, 10% i 15% ovisno o broju sakupljenih zigova. Sustav nagradivanja proSiren je
osnovnim podatcima o osobi koja sakupi bodove, i kao takav jedan od oblika kojim
Mualler d.o.o. sakuplija podatke o svojim najvjernijim kupcima. (Muller d.o.o..
URL: https://www.mueller.hr/asortiman/prirodna-kozmetika/kartica-vjernosti.htmi
[Pristup: 22.07.2018.])

Prema navedenoj mreznoj stranici osnovni podatci koje poduzece prikuplja su:

Ime i prezime
Ulica i ku¢ni broj
Mijesto i postanski broj

E-mail

a r w0 noe

Potpis.
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SLIKA 26. AKCIJSKI PROGRAM NAGRABIVANJA PODUZECA MULLER

(PREDNJA STRANA)

Izvor: Autorica (22.07.2018.)

SLIKA 27. AKCIJSKI PROGRAM NAGRADIVANJA PODUZECA MULLER d.o.o.
(SADRZAJ)

Izvor: Autorica (22.07.2018.)

SLIKA 28. PRIKUPLJANJE PODATAKA PUTEM AKCIJSKOG PROGRAMA
NAGRADIVANJA PODUZECA MULLER d.o.o.

Izvor: Autorica (22.07.2018.)
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7. KRITICKI OSVRT NA PROVEDBU IZRAVNOG MARKETINGA NA
PROMATRANIM POSLOVNIM SLUCAJEVIMA

U prethodnom su poglavlju analizirane tri velike kompanije koje zauzimaju veliku ulogu
u povijesnoj tradiciji poslovanja na trzistu ljudske zajednice. U svojoj borbi na trziStu
sva tri analizirana poslovna slu€aja primjenjuju marketinske aktivnosti kako bi osigurala
svoju trziSnu poziciju i dalje. Poduze¢a Studio Moderna d.o.o0., dm - drogerie markt
d.o.o. i Muller d.o.o. jedne su od vodecih kompanija koje primjenjuju aktivnosti opceg
marketinga kao trenda neophodne uspjeSnosti danasnjice. Poduzec¢a su prisutna na
drustvenim mrezama kao $to je Instagram i Facebook, prisutna su na klasicnom kanalu
komunikacije kao televizija, te posjeduju svoje vlastite web stranice. Medutim,
djelovanje i razvoj marketin§kog polja i aktivnosti koje istrazuju i provode marketinski
struCnjaci stalno se razvija, a na poduzecima je da ih prate i primjenjuju. Jedno od
takvih nadasve novih polja marketinsSkog razvoja je izravni marketing. Nemoguce je ne
primijetiti koliko najve¢a poduzeéa danasnjice shvacaju da je upravo kupac sredi$nja

uloga uspjesnog poslovanja.

Naocigled je moguce primijetiti koliko poduzece Studio Moderna d.o.o. ulaze u svoje
aktivnosti izravnog marketinga. Ovaj primjer poslovnog sluaja uzet je u svrhu
zavrsnog rad zbog svoje predanosti aktivhostima usmjerenim vlastitim kupcima kroz

najvisu razinu primjene aktivnosti izravnog marketinga.

Studio Moderna d.o.o. jedna je od kompanija velikog zagovornika izravnog marketinga
u svom poslovanju $to dokazuje Cinjenica da struktura njezine prodaje ima Cvrste
temelje u izravnhom marketingu ponajviSe kroz telemarketing prodaju. Osim toga
godinama ovo poduzecCe primjenjuje personaliziranu postu, personalizirale pozive
kojima nudi proizvode, ali i personaliziranu klupsko Clanstvo sa personaliziranom
karticom. Baza kupaca ovog poduzeca gradila se godinama, a dokaz njezine
uspjesnosti je Cinjenica kako umjesto da poduzece poti€e da se uclane u njegov klub
ono ih poti¢e da kupe svoje Clanstvo. Mreza podataka, brzina izravne komunikacije
povezana sa nadasve druStvenim mrezama u zelji trzno usmjerene aktivnosti dokaz
su predanog rada koje je rezultiralo najveCom trziSnom pozicijom u svojoj branSi
velikim profitom, ali i produbljivanje kupCeve vjernosti prema poduzecéu i brandovima

koje prodaje.
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Preostala dva promatrana poslovna slu€aja uzeta u obzir u prethodnom poglavlju nisu
se nasla slu¢ajno na popisu analiziranih poduze¢a. Poduze¢e dm - drogerie markt
d.o.o. i poduzece Muller d.o.o. dvije su najvece i vodece kompanije u svojoj djelatnosti,
ali istodobno dva najveca konkurenta jedna drugome. Prvi analizirani poslovni slu¢aj
je poduzec¢e dm — drogerie markt d.o.o. koji najveci dio aktivnosti primjenjuje kroz
najvazniji dio izravnog marketinga u svom poslovanju, to je baza kupaca. Cjelokupna
marketinSka strategija izravnog marketinga oslanja se na provedbu programa
vjernosti, a tijekom ove godine program je unaprijeden. Treci analizirani poslovni slucaj
je poduzecée Miller d.o.o.. Od tri prakti¢na poslovna sluc¢aja jedino poduzece Muller
d.o.0. ne primjenjuje strategiju fokusa na aktivnosti izravnog marketinga. lako
posljednjih dvije godine svog poslovanja ima poneki doticaj sa prikupljanjem podataka
o kupcima kroz svoje trenutne papirnate akcijske kartice nemoguce je takav nacin
prikupljanja podataka poistovjetiti sa aktivhostima usmjerenim ka konkretnim
moderniziranim i aktualiziranim nac¢inom primjene CRM-a i drugih aktivnosti izravnog
marketinga. Poduzec¢e Mdller d.o.o. primjenjuje marketinSke aktivnosti, no one nisu u
pogledu izravnog marketinga ni u teorijskom ni u praktichom smislu, ve¢ svoje

aktivnosti usmjerava k masovnoj komunikaciji.

Sukladno financijskim i trziSnim pokazateljima dostupnim na mreznim sjediStima
istrazenih poduzeca razvidno je da poduzecée dm - drogerie markt d.o.o0. ima vedi trzisni
udio kupaca, vise djelatnika i vec¢i godisniji profit, no u nastavku provedbom istrazivanja
u sklopu zavrSnog rada utvrdit ¢emo ima li na ostvarene brojke poneki utjecaj

dugoroCna izgradnja odnosa sa kupcima provedbom izravhog marketinga.
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8. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE UTJECAJA IZRAVNOG
MARKETINGA ZA PROMATRANA POSLOVNA SLUCAJA ISTE
DJELATNOSTI

8.1. Metodologija i definiranje uzorka istrazivanja

Znanstveno istraZivanje za potrebe pisanja zavrSnog rada provedeno je u razdoblju od
04. do 08. lipnja 2018. godine. IstraZivanje je provedeno na uzorku studenata
Sveucilista Jurja Dobrile u Puli. U uzorak istrazivanja sudjelovalo je 60 studenata, od

kojih je Zenskog spola 47 studentice (78,33%) i muskog spola 13 studenta (21,67%).

Uzorak se sastoji od studenata u rasponu od 19 do 23 godine. Dakle, u uzorku je

sudjelovalo:

e 13 studenata od 19 godina (21,67%)

e 10 studenata od 20 godina (16,67%)

e 19 studenata od 21 godine (31,66%)

e 11 studenata od 22 godine (18,33%)

e 4 studenata od 23 (6,67%)

e 3 studenta nepoznatih godina koji su sudjelovali u provedenom istrazivanju
(5%)

Cilj provedenog znanstvenog istrazivanja je utvrditi navike, sklonosti i utjecaj na
kupovinu promatranih ispitanika, u cilju utvrdivanja postojanja razine utjecaja na
kupovinu promatranih ispitanika aktivnosti izravnhog marketinga, te mogucnosti
promjene kupovnih navika. Znanstveno se istrazivanje provelo uzec¢i u obzir dva

promatrana prakti¢na poslovna slu¢aja (dm — drogerie markt d.o.o. i Mdller d.o.0.).

Metoda provedbe znanstvenog istraZivanja bila je prikupljanjem podataka pomodu
ankete. Uvjeti ankete bili su samostalno odgovaranje jednog studenta na jednu anketu
bez mogucnosti dogovora ili komuniciranja sa drugim studentima. Ispitivanje u sklopu
ankete bilo je anonimno. Provedena anketa u pisanom obliku sadrzi 7 pitanja

dihotomnog tipa, 8 pitanja politomnog tipa i jedno pitanje u obliku likertove ljestvice.

Za potrebe istrazivanja koristen je program LimeSurvey u kojem je istrazivaC po

prikupljanju anketa unosio odgovore sa ispravno popunjenih anketa.
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8.2. Analiza podataka znanstvenog istrazivanja

Prvo pitanje znanstvenog istrazivanja odnosi se na utvrdivanju je li pojedini student

uopcée kupovao u promatranim poduzedéima.

GRAFIKON 7. UTVRDIVANJE KUPOVINE U ISTRAZIVANIM PODUZECIMA

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojoj je sudjelovalo 60
studenata vidljivo je (Grafikon 7.) da je 59 studenata (98,33%) potvrdilo barem jednu

kupovinu u prodavaonicama u barem jednom od navedenih poduzeca.

Drugo pitanje znanstvenog istrazivanja odnosi se na utvrdivanje poduze¢a u
kojem/kojima promatrani studenti vrSe ili su vrSili svoju kupovinu. U daljnjem
istraZivanju sudjeluju 59 ispitanika koji su potvrdili da su barem jednu kupnju obavili u

istraZzivanim poduzecima.
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GRAFIKON 8. UTVRDIVANJE PODUZECA OBAVLJENE KUPOVINE

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja (Grafikon 8.) u kojem je
sudjelovalo 59 ispitanika, na postavljeno pitanje odgovorilo njih 58, vidljivo je kako su
2 studenta kupovala samo u poduze¢u dm — drogerie markt d.o.0., njih 5 samo u
poduzecéu Miller d.o.o., a ostalih 51 studenata svoju kupovinu su obavili ili obavljaju u

oba poduzeca.

Trece pitanje znanstvenog istraZivanja odnosi se na utvrdivanje sklonost kupovine na

primjerima promatranih poduzeca.

GRAFIKON 9. UTVRDIVANJE SKLONOSTI KUPOVINE STUDENATA

Izvor: Autorica (10.7.2018.)
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Prema znanstvenom istrazivanju u kojem je svoj odgovor na postavljeno pitanje dalo
58 ispitanika vidljivo je (Grafikon 9.) da je prema miSljenju kupaca njih 32 sklonije

kupovini u dm prodavaonicama, a njih 26 sklonije kupovini u Muller prodavaonicama.

Cetvrto pitanje znanstvenog istraZzivanja odnosi se na utvrdivanje opée uéestalosti

kupovine u poduzecu koje je student skloniji kupovati.

GRAFIKON 10. UTVRDIVANJE UCESTALOSTI KUPOVINE U PROMATRANIM
PODUZECIMA
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Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema znanstvenom istraZivanju u kojem je svoj odgovor na postavljeno pitanje dalo
57 ispitanika vidljivo je (Grafikon 10.) da su studenti najskloniji kupovini jednom tjedno
njih ¢ak 41. Od ostalih studenata koji su odgovorili na postavljeno pitanje njih 12 sklono
je kupovini dva do tri puta tjedno, dok je samo 3 studenta sklono kupovini vise od tri
puta tjedno. Od 12 studenata koji kupuju dva do tri puta tjedno podjednaki broj
studenata kupuje u oba poduzeca, dok su 3 studenta koja kupuju vise od 3 puta tjedno
sklonija kupovini u Muller prodavaonici. Kada promatramo studente koji kupovinu vrse
jednom tjedno tada njih 27 su studenti koji su skloniji kupovini u dm prodavaonicama,

dok je njih 15 sklonije kupovini u Muller prodavaonicama.

Peto pitanje znanstvenog istrazivanja odnosi se na utvrdivanje broja studenata ciji je

razlog kupovine pripada aktivnostima vezanima za izravni marketing.
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GRAFIKON 11. UTVRBIVANJE BROJA STUDENATA CIJA KUPOVINA
POTAKNUTA IZRAVNIM | DRUGIM OBLICIMA MARKETINGA

(%)

<bog
<bog
J

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja vidljivo je (Grafikon 11.)
kako od 46 ispitanika koji je odgovorio na pitanje kod njih 14 studenata automatski

razlog njihove sklonije kupovine proizlazi iz aktivnosti izravnog marketinga.

Sesto pitanje znanstvenog istrazivanja utvrduje koliko promatranih studenata pripada

Clanovima Active beauty svijeta prednosti poduze¢a dm — drogerie markt d.o.o..

GRAFIKON 12. UTVRDIVANJE CLANOVA U ISTRAZIVANOM PODUZECU

Izvor: Autorica (10.07.208.)

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja vidljivo je (Grafikon 12.)
kako od 59 ispitanika koji su odgovorili na zadano pitanje njih 33 pripada skupini
¢lanova programa vjernosti promatranog poduzeca, dok njih 26 skupini studenata koji

nisu ¢lanovi danog programa.
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Sedmo pitanje znanstvenog istrazivanja utvrduje koliko od promatranih studenata
smatra da na njihovu kupovinu utje€e sakupljanje bodova kroz program vjernosti kao
aktivnost izravnog marketinga koju provodi dm — drogerie markt d.o.o. u sklopu

programa ,Active beauty svijeta prednosti®.

GRAFIKON 13. UTVRBIVANJE UTJECAJA SAKUPLJANJA BODOVA NA
KUPOVINU U PROMATRANOM PODUZECU

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi podataka znanstvenog istrazivanja vidljivo je (Grafikon 13.) kako od 33
ispitanika koji su ¢lanovi programa vjernosti promatranog poduzeca i koji su zbog toga
imali pravo odgovoriti na ovo pitanje njih 22 smatraju da na njihovu kupovinu utjecCe
sakupljanje bodova koje provodi promatrano poduzece svojim aktivnosti u sklopu
izravnog marketinga. 11 studenata smatra da na njihovu kupovinu nema utjecaj

sakupljanje bodova.

Prema daljnjoj analizi utvrdeno je kako je od 33 ispitanika njih 30 odgovorilo na pitanje
ocjenjivanja u kojoj mjeri rangiranjem ocjenama od 1 do 5 smatraju da na njih utjeCe
sakupljanje bodova program vjernosti. Aritmeti¢ka sredina utjecaja je 2,77. Od Cega je

najvise njih 11 ocijenilo utjecaj ocjenom 3.

Deveto pitanje znanstvenog istrazivanja utvrduje hoce li kupci biti skloniji kupovini u
poduzecu Muller d.o.o. ukoliko poduzece uvede program vjernosti odnosno hoce li se
broj kupaca navedenog poduzeca povecati ukoliko u svoje poslovanje primjeni neke

od aktivnosti izravnog marketinga.
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GRAFIKON 14. UTVRDIVANJE PROMJENE KUPOVNIH NAVIKA POTAKNUTI
AKTIVNOSTIMA IZRAVNOG MARKETINGA

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi podataka dobivenih znanstvenim istrazivanjem (Grafikon 14.) vidljivo je
kako je 30 ispitanika odgovorilo na postavljeno pitanje, od kojih 15 studenata smatra
da bi aktivnosti programa vjernosti povecale sklonost kupovini u promatranom
poduzecu, dok 15 studenata smatra da se to ne bi odrazilo na promjenu njihove
kupovne navike. U slu¢aju primjene takvog oblika marketinga za poslovanje od 15 koji
smatra da bi time promijenili svoje kupovne navike njih 8 koji su skloniji kupovini u
poduzeéu dm — drogerie markt d.o.o. bili bi skloniji kupovini u poduze¢u Miller d.o.o.,
a od njih 8 njih 6 je pripadnika skupini koji su ocijenili da je za njihovu sklonost kupovine

u promatranom poduzecéu vazno sakupljanje bodova programom vjernosti.

Deseto i jedanaesto pitanje znanstvenog istraZivanja odnosi se na utvrdivanje kojim
komunikacijskim medijem promatrana poduzeca najviSse komuniciraju sa svojim

kupcima.
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GRAFIKOM 15. UTVRDIVANJE ZASTUPLJENOSTI KOMUNIKACIJE PREKO
ODREDENOG MEDIJA PODUZECA DM

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi prikupljenih podataka znanstvenog istrazivanja (Grafikon 15.) od 59
ispitanika vidljivo je kako za promatrano poduzece preko kataloga saznaje njih 18
studenata, preko Facebooka njih 22, Instagram 11, mail 4 i 3 studenta saznaju drugim

oblicima komunikacijskih medija.

GRAFIKOM 16. UTVRBDIVANJE ZASTUPLJENOSTI KOMUNIKACIJE PREKO
ODREDENOG MEDIJA PODUZECA MULLER d.o.0.

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi prikupljenih podataka za promatrano poduzecée (Grafikon 16.) od 59
ispitanika koji su ostvarili pravo odgovora na postavljeno pitanje odgovorilo je njih 55.
Iz 55 ispitanika koji su odgovorili na postavljeno pitanje vidljivo je kako njih 25 saznaje
za pretpostavljeno poduzeée putem kataloga, njih 24 putem Facebooka, putem

Instagram njih 4 studenta, mail-a 0 studenata, a nekim drugim oblikom 2 studenta.
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Dvanaesto pitanje znanstvenog istrazivanja utvrduje primaju li studenti postu na
vlastitu ku¢nu adresu, te kojeg poduzeca. Ponekad posta mozZe biti jedan od oblike

personalizacije izravhog marketinga koju je moguce ostvariti putem vlastite baze

kupaca.

GRAFIKON 17. UTVRBDIVANJE AKTIVNOSTI PODUZECA USMJERENIH PUTEM
POSTE NA KUCNU ADRESU
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Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi podataka znanstvenog istrazivanja (Grafikon 17.) na 59 studenata
vidljivo je da njih 9 prima poStu izravno na kuénu adresu poduze¢a dm — drogerie markt

d.o.o., te da ni jedan student ne prima postu drugog promatranog poslovnog slu¢aja.

Trinaesto, Cetrnaesto i petnaesto pitanje provedenog istrazivanja odnosi se na
personaliziranu mobilnu aplikaciju. Mobilnu aplikaciju posjeduje samo jedno od
promatranih poduzeca, poduzeée dm — drogerie markt d.o.o.. Cilj postavljenih pitanja
je utvrditi jesu li promatrani studenti upoznati s novim prosSirenim programom
unaprjedenja baze kupaca promatranog poduzele, te u kojoj mjeri koriste dani

program.
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GRAFIKON 18. UTVRDIVANJE UPOZNATOSTI S MOBILNIM PREDNOSTIMA
PROSIRENOG PROGRAMA VJERNOSTI

40

20

10

QP @

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi prikupljenih podataka za promatrano poduzece (Grafikon 18.) od 59
ispitanika koji su ostvarili pravo odgovora na postavljeno pitanje njih 24 poznaje

aplikaciju promatranog poduzeca.

GRAFIKON 19. UTVRBDIVANJE BROJA KORISNIKA MOBILNOG PROGRAMA
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Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi prikupljenih podataka za promatrano poduzece (Grafikon 19.) od 24
ispitanika koji poznaju promatranu aplikaciju 8 je studenata koji navedenu aplikaciju

promatranog poduzecéa ima na svojem mobilnom uredaju.

49



GRAFIKON 20. UTVRDIVANJE UCESTALOSTI KORISTENJA KORISNIKA DANOG
PROGRAMA

Izvor: Autorica (10.07.2018.)

Prema analizi prikupljenih podataka za promatrano poduzece (Grafikon 20.) od 8
studenata koji navedenu aplikaciju promatranog poduzeca ima na svojem mobilnom
uredaju, 5 studenata koristi pretpostavljenu aplikaciju jednom tjedno, te 2 studenta dva

do tri puta tjedno.

8.3.Sazetak rezultata i zakljucak istrazivanja

Prema znanstvenom istraZivanju provedenom u sklopu zavrSnog rada vidljivo je kako
je 98,33% ispitanika kupovalo u promatranim poduzec¢ima od ¢ega je 87,93% od

ukupnog broja ispitanika kupovalo u oba promatrana poduzeca.

Prema rezultatima istrazivanja utvrdeno je kako je 55,17% ispitanika sklonije kupovini
u promatranom poduzeéu dm — drogeri markt d.o.o.. €ija je najveéa sklonost

promatranih kupaca u iznosu od 65,85% obavljanje kupovine jednom tjedno.

Poduzecéa u svojem poslovanju mogu Koristiti razli€ite naine marketinskih aktivnosti.
Promatrano poduze¢e dm — drogerie markt d.o.o0. svoju je marketinSku kampanju u
velikom broju izgradilo na aktivhostima izravnog marketinga, dok je drugo poduzece
Muller d.o.o. okrenuto viSe masovnim oblicima komunikacijske kampanje. Ponekad
aktivnosti kao $to je sakupljanje bodova moZze biti automatski razlog kupovine nekog
od potroSaca. Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja vidljivo je

kako je 30% ispitanika jedini i najvazniji razlog njihove kupovine upravo pogodnost koju
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ostvaruju, odnosno automatski razlog njihove sklonije kupovine proizlazi iz aktivnosti

izravnog marketinga.

Ponekad ovisno o marketinSkom programu koje provodi neko poduzece mozemo
klasificirati njegove kupce. Vodeci se tom pretpostavkom, tako dm — drogerie markt
d.o.0. moze Kklasificirati svoje kupce prema cClanovima Active beauty programa
prednosti i one Cija kupovina ne pripada najlojalnijim kupcima. Prema analizi daljnjih
podataka znanstvenog istrazivanja utvrdeno je kako je 55,93% ispitanika pripada
osobama ¢lanovima programa koje provodi dano poduzece, a 66,67% ispitanika koji
su Clanovi danog programa smatraju da na njihovu kupovinu u pretpostavljenom
poduzecu utjeCe sakupljanje bodova. AritmetiCka sredina danog utjecaja je na razini
2,77, Sto utvrduje prosjecni umjereni utjecaj primjene danog programa na promatrane

ispitanike.

VecCa trziSna pozicija najceSCe je razlog primjene programa koje neko od
pretpostavljenih poduzeca provodi. Prema provedenoj analizi podataka dobivenih
znanstvenim istrazivanjem vidljivo je kako 50%  ispitanika koje je odgovorilo na
pretpostavljeno pitanje smatra da bi u slu€aju primjene programa vjernosti promijenili
svoje kupovne navike. Od ispitanika koji su spremi promijeniti svoje kupovne navike u
korist poduze¢a Miuller d.o.o., njih 8 odnosno 53,33% su ispitanici koji pripadaju
trenutno skupini vjernih kupaca dm — drogerie markt d.o.0. poduzeca. Takve Cinjenice
potvrdene su i drugim rezultatima gdje od njih 8 njih 6 je pripadnika skupini koji su
ocijenili da je za njihovu sklonost kupovine u promatranom poduzecu vazno

sakupljanje bodova programom vjernosti.

Kada govorimo o kanalima kojim promatrana poduzec¢a provode svoju komunikaciju
oba poduzeca najzastupljenije komuniciraju putem Facebooka i kataloga sa svojim
kupcima. Oba promatrana poduzece ne oslanjaju svoju najvazniju komunikaciju putem
personalizacije ve¢ su sadrzaj Facebooka i kataloga dostupan svima koji posjeduju
pristup internetu. lako istrazivanja pokazuju kako dm — drogerie markt d.0.0. poduzeée
ima male naznake personalizirane poste na kuénu adresu, svega 15,25% koja ne
uklju€uje moguénost kupnje putem narudzbenice ve¢ komunikaciju u sklopu programa

vjernosti kojeg promatrano poduzece provodi.

U 2018. poduzece dm — drogerie markt d.o.o. unaprijedilo je svoj program vjernosti

novom razinom i uvelo personalizirani uvid u vlastitu bazu kupaca s obzirom na
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podatke koje prikuplja kupovinom njegovih ¢lanova. Novim programom uvedena je i
mobilna aplikacija sa kojom je upoznato 40,68% ispitanika od kojih samo 13,56% ili 8
osoba navedenu mobilnu aplikaciju ima na vlastitom mobilnom uredaju od Cega
navedenu aplikaciju 5 studenata koristi jednom tjedno, te 2 studenta dva do tri puta

tjiedno.

Prema danom istrazivanju u kojem su sudjelovala dva poduzeca jednake djelatnosti
istovremeno i dva najveca konkurenta vidljivo je kako postoji razina utjecaja aktivnosti

izravnog marketinga na rezultat poslovanja promatranih poduzeca.

Na temelju podataka utvrdenih istrazivanjem o vecoj sklonosti kupovi u poduze¢u dm
— drogerie markt d.o.o., utjecaju sakupljanja bodova u obi¢noj kupovini, velikom broju
Clanstava u programu vjernosti, te razini misljenja kupaca o utjecaju programa
promatranog poduzecéa na kupovinu promatranih ispitanika, dovelo je do potvrdivanja
Cinjenice da aktivnosti izravnog marketinga mogu pruziti poduzecu malu prednost u
odnosu na konkurenciju, a istovremeno ponekad samo i primjena programa
utemeljenom na CRM-u mozZe pruZiti mogucnosti promjene kupovnih navika kupaca u

korist konkurenta loSije trziSne pozicije.
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9. ZAKLJUCAK

U koraku s 21. stolje¢em razli€iti procesi omogucili su da svojevrsni modreni svijet
izade iz tradicionalnih okvira, te da upravo kupac bude sudac trziSne utakmice o kojem
ovisi trziSna pozicija, ostvarena dobit, ali i prosperitet i opstanak poduzeca. 1z tog
razloga marketinSki stru€njaci nastoje naci pravi nacin za ukljucivanje u komunikaciju
s potro$aCima, a jedan od najdinamicnijih podru¢ja u tom pogledu marketinga je

zasigurno izravni ili direktni marketing.

Svako poduzece na razli€iti nacin prilagodeno je trzistu i provodi aktivnosti u svojem
poslovanju. Izravni je marketing relativno novi pojam koji obiljezava eru ljudskog
djelovanja, a moguce je uoCiti kako ga neka poduzecCa joS nisu obgrlila u svom

poslovanju.

Poduzeée Studio Moderna d.o.o., dm — drogerie markt d.o.o. i Muller d.o.o. tri su
nadasve velike tvrtke duge tradicije poslovanja, sa potpuno razliCitom razinom
primjene izravhog marketinga. Dok kod jednog poduzec¢a kao $to je Studio Moderna
d.o.o. izravni marketing potpuno pokrece poslovanje, drugo poduzece kao Sto je Muller
d.o.0. u svom poslovanju ne vodi se strategijom fokusiranja na aktivnosti izravnog
marketinga. Upravo su razlike u primjene dale prostor da se u sklopu ovog zavrsnog
rada provede znanstveno istrazivanje postoji li utjecaj izravnog marketinga na rezultat

poslovanja poduzeca.

Prakti¢ni poslovni slu¢aj u sklopu zavrsnog rada potvrdio je Cinjenicu da aktivnosti
izravnog marketinga mogu pruziti poduze¢u malu prednost u odnosu na konkurenciju,
a istovremeno ponekad samo i uklju€ivanje u aktivnosti utemeljenom na CRM-u moze
pruziti mogucnosti promjene kupovnih navika kupaca u korist konkurenta loSije trziSne
pozicije. Dakle zakljuCujemo, da ponekad klju¢ veceg uspjeha moze lezati u malim
stvarima, jer ne treba smetnuti s uma da 20% vjernih kupaca moze poduzec¢u donijeti
80% profita. A da istovremeno mreza kupaca leZi na pojedincima, zbog ¢ega svako
podcjenjivanje pojedinca mozZe rezultirati prednosti za nekog drugog ukoliko ju on

pravilno i pravovremeno iskoristi.
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PRILOG

ANKETA ZNANSTVENOG ISTRAZIVANJA PROVEDENOG U SLOPU ZAVRSNOG
RADA

Postovani studente!

Zahvaljujem Ti se $to sudjeluje$ u ovoj anketi.

Anketa je anonimna, a njezini podatci upotrijebit ¢e se u svrhu zavr§nog rada na temu

Izravni marketing u sklopu kolegija Marketing.

Molim Te da odgovoris zaokruZivanjem na slijedeca pitanja samo jednim odgovorom.

1. JESI LI IKADA KUPOVO/LA U PRODAVAONICAMA dm - drogerie markta i
Miillera ?

DA NE

-ako je Tvoj odgovor NE za oba poduzeca, molim Te da nastavi§ sa ispunjavanjem od pitanja broj 16.

-ako je Tvoj odgovor DA, molim Te da odgovori§ redom na sva ostala pitanja

2. DA LI KUPUJES U PRODAVAONICAMA?

1. dm —drogerie markt
2. Mullera

3. dm —drogerie markt i Miillera

3. U KOJEM PODUZECU SI SKLONIJI/IJA KUPOVATI?

1. dm-drogeriemarkt
2. Mdaller

4. KOLIKO CESTO KUPUJES U PODUZECU KOJE SI ODABRAO/LA KAO
ODGOVOR U PITANJU BROJ 3.?

1. Jednom tjedno
2. Dva do tri puta tjedno
3. Vise od tri puta tjedno
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5. ZASTO KUPUJES U PODUZECU iz pitanja broj 3?

1. Zbog dostupnih sadrZaja u katalozima
2. Zbog informacija koje primam sa njihove Facebook stranice

3. Jer kupnjom sakupljam bodove za pogodnost prilikom sljedece kupnje

6. DA LI SI CLAN "ACTIVE BEAUTY SVIJET POGODNOSTI" PODUZECA dm -

drogerie markt?

DA NE

-ako je Tvoj odgovor NE, molim Te da nastavi$ sa ispunjavanjem od pitanja broj 10.

7. SMATRAS LI DA NA TVOJU KUPOVINU UTJECE SAKUPLJANJE BODOVA
KOJE TI NUDI dm - drogerie markt U SKLOPU "ACTIVE BEAUTY SVIJETA
POGODNOSTI"?

DA NE
8. OCIJENI ZAOKUZIVANJEM OCJENE OD 1 DO 5 KOLIKO SAKUPLJANJE
BODOVA UTJECE NA TVOJU KUPOVINU U PODUZECU dm - drogerie

marktu?

1 - nije mi vazno 5 - od presudne vaznosti

1 2 3 4 5

9. Bl LI PO TVOJEM MISLJENJU BIO/LA SKLONIJA KUPOVATI VISE U
PODUZECU Miiller AKO Bl UVEO VLASTITI PROGRAM VJERNOSTI?

DA NE

10. U KOJIM MEDIJU NAJVISE SAZNAJES INFORMACIJE O dm — drogerie markt
PODUZECU?

Katalog
Facebook
Instagram
Mail

o ~ W oE
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

U KOJEM MEDIJU NAJVISE SAZNAJES INFORMACIJA O Miiller
PODUZECU?

Katalog
Facebook
Instagram
Malil

o M w0 npoE

DA LI PRIMAS POSTU NA KUCNU ADRESU JEDNOG OD NAVEDENOG
PODUZECA | AKO JE TVOJ ODGOVOR ,,DA“ KOJEG?

1. DA, dm - drogerie markt
2. DA, Miiller
3. NE

DA LI ZNAS DA PODUZECE dm — drogerie markt IMA VLASTITU MOBILNU
APLIKACIJU?

DA NE

IMAS LI dm —drogerie markt APLIKACIJU NA SVOJEM MOBITELU?

DA NE

AKO JE TVOJ ODGOVOR NA PRETHODNO PITANJE BIO ,DA“, KOLIKO
CESTO KORISTIS dm — drogerie markt APLIKACIJU ?

1. Jednom tjedno
2. Dvado tri puta tjedno

3. ViSe od 3 puta tjedno

SPOL ZIM

DOB

Zahvaljujem Ti se $to si sudjelovao u ovoj kratkoj anketi!

Kristina Daljevec, studentica 3. akademske godine, smjer: Marketinsko upravijanje
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SAZETAK
IZRAVNI MARKETING

Ovim radom na temu lzravni marketing nastoji se obuhvatiti teorijski aspekt izravnog
marketinga proSiren prakticnim primjerima. Teorijski tekst zavrSnog rada nastoji
definirati izravni marketing, utvrditi njegove temelje, ciljeve i funkcije, strategije i
elemente koji dovode do njegove uspjesnosti. Prakti¢ni dio zavrSnog rada sastoji se
od tri velika poduzeca dugogodisnje tradicije poslovanja: Studio moderna d.o.o., dm —
drogerie markt d.o.o. i Muller d.o.o.. Tri konkretna prakticna poslovna slu€aja koje
imaju dugu tradiciju na trzistu i koriste razliite tri razine primjene izravnog marketinga
u svom poslovanju. Cinjenica je kako svako od promatranih poduzeéa Koristi razlicite
pristupe potroSacima, $to u konacnici moze utjecati na veli€inu prodaje i financijski

rezultat.

Posljednji dio ovog zavrSnog rada je znanstveno istrazivanje koja je provedeno na
uzorku od 60 studenata i dvije tvrtke (dm - drogerie markt d.o.o. i Mdller d.o.0.). Dva
nadasve velika poduzeéa duge i bogate tradicije poslovanja, a ujedno i dva najveca
konkurenta u istoj bransi. Istrazivanje je provedeno kako bi se definiralo i utvrdilo mogu
li marketinsSke aktivnosti izravnog marketinga utjecati na rezultate poslovanja na
prakti€énim poslovnim slu€ajevima kako Sto su ova dva velika poduzeca. Prakti¢ni
poslovni sluaj u sklopu zavrSnog rada potvrdio je €injenicu da aktivnosti izravnog
marketinga mogu pruziti poduze¢u malu prednost u odnosu na konkurenciju. Rezultati
istrazivanja pokazali su da marketinSke aktivnosti izravnog marketinga imaju mali
utjecaj na rezultate tih tvrtki, ali ¢ak i mali utjecaj moze biti pozitivan za tvrtku koja ga

zna pravilno iskoristiti.

Kljuéne rijeci: izravni marketing, utjecaj, poduzeca, marketindka strategija, znanstveno istraZivanje
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SUMMARY
DIRECT MARKETING

The title of this paperwork alone defines that the intention was to explane the
theoretical aspects of the direct marketing and to show the applications of this
marketing strategy on some examples. The teoretical part of this thesis tries to define
what direct marketing is, which are the fundamental goals, functions, strategy and
elements of direct marketing which lead to success. The practical part of this
paperwork showes the influence of direct marketing on the actual results of following
three companies: Studio Moderna d.o.o0., dm- drogerie markt d.o.0. and Muller d.o.o.
This three companies are examples of big companies thet have long tradition on the
market and that use different marketing strategies in their work. Each of them use
different approach to the consumers. Our intention was to show the influence of
marketing strategy on their every day sales. The final part of this paperwork is the
scientific resurch that was conducted on a samples of 60 students and the two
companies (dm - drogerie markt d.o.o. and Muller d.o.0.) that are the main competiturs
in the same branch of sales. The research was conducted in order to define and
declare how the marketing activities of the direct marketing influence on the results of
the both companies, that are the main competitors, with long tradition in sales in the
same branch. The results of the reseach have shown that the marketing activities of
the direct marketing have a small influence on the results of these companies, but even

a small influence can be positive for company that knows how to use it.

Key words: direct marketing, influence, companies, marketing strategies, scientific resurch
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