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Predgovor 

Marketin{ke paradigme – stvaranje i razmjena vrijednosti naslov je knjige 
koja ima za cilj ponuditi stru~noj i {iroj obrazac tr`i{nog pona{anja u funkciji 
stvaranja i razmjene vrijednosti izme|u poslovnih subjekata i potro{a~a. U knjizi 
se raspravlja o koncepciji poslovanja koja u sredi{tu pozornosti ima potro{a~e, 
ispunjavanje njihovih potreba i `elja uz ostvarivanje dobiti, odnosno implemen-
taciji marketin{ke koncepcije. 

Marketing je poslovna funkcija kojom poslovni subjekti identificiraju potrebe 
i `elje potro{a~a, utvr|uju ciljna tr`i{ta koja mogu opslu`ivati najbolje i odre|uju 
ponudu, odnosno kombinaciju elemenata marketin{kog miksa kojom zadovolja-
vaju potra`nju na tr`i{tu. Marketing je i mnogo vi{e od samo poslovne funkcije, 
to je filozofija poslovanja koja usmjerava poslovne subjekte na ostvarivanje dobi-
ti zadovoljavanjem potro{a~a. Za ostvarenje tih ciljeva marketingom se razvijaju 
partnerski odnosi kako sa zna~ajnijim potro{a~ima tako i s drugim sudionicima 
na tr`i{tu, kao {to su dobavlja~i, distributeri i drugi posrednici.

  Tekst u knjizi bazira se na klasi~nom razmatranju marketin{ke problematike 
koja je nadogra|ena analizom novih pojavnih oblika u teoriji i praksi marketin-
ga. U knjizi se na jednostavan na~in, s mnogo primjera iz hrvatske gospodarske 
prakse, ~itateljima stru~njacima pru`aju temeljna znanja o marketingu.

U stvaranju knjige doprinos dolazi od mnogih znanstvenika ~ije su ideje i 
citati kori{teni u argumentaciji pojedinih postavki, kao i od mnogih uspje{nih 
menad`era ~iji su se pristupi u ostvarivanju uspjeha tr`i{nih subjekata analizirali. 
Knjiga objedinjuje tekst u pet poglavlja. 

U prvom poglavlju, koje nosi naziv Marketin{ko odre|enje, analizira se ra-
zvoj marketin{ke misli, stvaranje i razmjena vrijednosti te marketing odnosa. 

Istra`ivanje zakonitosti tr`i{ta naziv je drugog poglavlja u kojem se analizi-
raju snage iz marketin{kog okru`ja, obra|uje problematika istra`ivanja tr`i{ta te 
raspravlja o metodama istra`ivanja tr`i{ta i izbora uzorka.

  U tre}em poglavlju naziva Analiza tr`i{ta i pona{anja u kupnji izu~avaju se 
karakteristike potro{a~a na tr`i{tu proizvoda {iroke potro{nje i tr`i{tu proizvoda 
proizvodne potro{nje te proces selekcije i izbora ciljnog tr`i{ta.

Razvoj elemenata marketin{kog spleta izu~ava se u ~etvrtom poglavlju na 
na~in da se raspravlja o proizvodu kao ishodi{tu ponude, odre|ivanju cijena, 
odrednicama distribucije i promocijskim aktivnostima.

U posljednjem poglavlju pod nazivom Usmjeravanje marketin{kih aktivno-
sti istra`uju se osobitosti i procesi planiranja, organizacije i kontrole marketin{-
kih aktivnosti.



  Knjiga je namijenjena studentima preddiplomskog studija ekonomskih i dru-
gih fakulteta koji izu~avaju problematiku marketinga, a ~iji je program uskla|en 
s Bolonjskim procesom, kao i s potrebama marketin{kih stru~njaka u poslovnim 
subjektima.

  Izdavanje knjige ne bi bilo mogu}e bez potpore suradnika, kao i doprinosa 
sponzora, na ~emu im se zahvaljujem. Posebnu zahvalnost dugujem recenzenti-
ma prof. dr. sc. Marcelu Meleru i prof. dr. Ivanu Menceru koji su svojim primjed-
bama i sugestijama pridonijeli koncipiranju ove knjige.

U Rijeci o`ujka 2010.

Bruno Grbac
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Mnogo osoba smatra da je pojam marketinga vezan za ogla{a-
vanje i prodaju. Od deset osoba zamoljenih da objasne pojam 
marketinga, dobili bismo deset razli~itih odgovora.1 Svaka 

osoba razli~ito poima i interpretira marketing, {to je posljedica razli~itih 
kontakata i do`ivljavanja osobitosti elemenata i/ili funkcija marketin-
ga. U {iroj se javnosti marketing naj~e{}e poistovje}uje s ekonomskom 
promid`bom i prodajom. Navedeno nije ~udno ako se ima u vidu da 
razni mediji svakodnevno, nakon poruka ekonomske promid`be, “bom-
bardiraju” auditorij frazama poput: “marketing televizije” ili “marketing 
radiopostaje”, „marketing predsjedni~kih izbora” ~ime se stje~e dojam da 
je vi|ena i/ili slu{ana poruka, zapravo, marketing.

Prodaja se tako|er vrlo ~esto poistovje}uje s marketingom, {to je po-
sljedica svakodnevnog u~e{}a u odnosima prodaja/kupnja, {to neki ra-
zumijevaju kao marketing. Me|utim, prodaja ima za cilj prodati i ostva-
riti dobit, dok marketing ima za cilj zadovoljiti potro{a~a i po toj osnovi 
ostvariti dobit. Tako je npr. poduzetnica koja je imala registriran obrt 
za trgovinu na malo i prodavala bi`uteriju u svojoj radnji smatrala da 
se bavi marketingom. Navedeno je argumentirala ~injenicom da dio bi-
`uterije nabavlja u Italiji od veletrgovca, uvozi u Hrvatsku i uz doradu 
prodaje zainteresiranim osobama.

Oni upu}eniji u marketing pod tim pojmom podrazumijevaju neku od 
aktivnosti vezanih za tr`i{te, kao {to su istra`ivanje tr`i{ta, razvoj proi-
zvoda, definiranje cijena, promocija ili druge aktivnosti vezane za odnose 
s potro{a~ima. Navedeno je tako|er nepotpuno jer sve te aktivnosti, niti 
pojedina~no niti u zbroju, ne ~ine marketing. Marketing je mnogo slo`e-
niji, a na samom po~etku isti~u se njegove osobitosti  obradom razvoja 
poslovnih koncepcija (to~ka 1.), raspravom o postulatima razmjene  vri-
jednosti i uva`avanje ostalih sudionika na tr`i{tu (to~ka 2.) i analizom 
novih trendova marketinga - marketing odnosa (to~ka 3).
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1. Razvoj poslovnih koncepcija 

Ciljevi: 

• Raspraviti dinamiku okruženja i koncepcije poslovanja.
• Identifi cirati specifi čnosti pojedinih poslovnih orijentacija.
• Opisati koncepciju ponude i koncepciju plasmana.
• Analizirati koncepciju zadovoljavanja potrošača. 
• Prepoznati nove trendove u marketingu.

Koncepcijom poslovanja definira se stav poslovnih subjekata prema 
njihovoj ulozi u gospodarstvu i dru{tvu. To je i na~in poslovnog razmi-
{ljanja. U dosada{njem razvojnom putu poslovni subjekti svoj su napre-
dak temeljili na raznim koncepcijama poslovanja. Marketing je samo 
jedna od evolucijskih faza koncepcije poslovanja. Nastanak i evolucija 
marketinga kao poslovne koncepcije svoje izvori{te ima, kako to navodi 
vi{e autora, u proizvodnoj orijentaciji na koju se nastavljaju prodajna 
orijentacija, marketin{ka orijentacija te orijentacija na dru{tveni mar-
keting2. Pritom neki, kao npr. Kotler i Keller, razlikuju pet alternativnih 
koncepcija unutar kojih pojedini poslovni subjekti izvode marketin{ke 
aktivnosti. Te koncepcije poslovanja su: proizvodna koncepcija, koncep-
cija proizvoda, prodajna koncepcija, marketin{ka koncepcija i koncepci-
ja holisti~kog marketinga3. 

Na temelju navedenih postavki daljnja analiza koncepcije poslova-
nja razlikuje ~etiri temeljne koncepcije: prva, koja se u osnovi svodi na 
brigu o tome kako stvoriti proizvode, druga, koja u sredi{tu interesa ima 
plasman stvorenih vrijednosti, tre}a, koja polazi od potreba potro{a~a i 
~etvrta, koja se temelji na novim marketin{kim odnosima.

Svaka od tih koncepcija poslovanja ima svoj razvojni put i karakte-
ristike. Tako npr. tre}i pristup, koji se naziva marketin{ki pristup, danas 
do`ivljava promjene i rekoncepciju4. Zbog uvjeta u kojima su djelovali 
poslovni subjekti pojedine faze traju razli~ito vrijeme, a dolazi i do pre-
klapanja pojedinih faza. U razvijenijim sredinama promjene su br`e i 
intenzivnije te se zato nije mogu}e precizno odrediti prema po~etku i 
du`ini trajanja pojedine faze. Njihov prikaz iskazan je na tablici 1. 

Prvi jasni obrisi moderne poslovne orijentacije, kao odraza koncepcije 
poslovanja vezuju se za razdoblje nakon industrijske revolucije i pojave 
masovne proizvodnje. Za to je doba karakteristi~no tr`i{no pona{anje, 
iako su odre|ena tr`i{ta, tr`i{na pona{anja i poslovne orijentacije posto-
jali i ranije, ali u gospodarstvima u kojima je dominirala poljoprivreda s 
blagim naznakama industrije. 
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Tako na primjer „ faza stvaranja ponu-
de” traje od prve polovice XIX. stolje}a 
do kasnih 20-ih godina pro{log stolje}a, a 
u ~itavom razdoblju XX. stolje}a preklapa 
se, odnosno odvija istovremeno s „ fazom 
plasmana ponude”. „Faza plasmana po-
nude” zavr{ava u 50-im godinama. „Faza 
marketin{ke koncepcije” manjim se dije-
lom preklapa s „ fazom plasmana ponude” 
i traje kra}e - od 1950-tih do 1990. godi-
ne. S novim stolje}em obli~uje se i novi 
pristup marketingu.

Tablica 1. Evolucija koncepcije poslovanja

Koncepcije poslovanja 1850 1900 1950 2000

Stvaranje ponude

Plasman ponude

Zadovoljavanje potrošača

Novi marketinški odnosi

Po~etke novog doba karakterizira poslovna filozofija koja u sredi{tu 
pa`nje ima stvaranje ponude. Glavna preokupacija menad`menta bila 
je vezana za stvaranje uvjeta kojim se osigurava ve}i obujam proizvod-
nje. Oblikovana je koncepcija poslovanja kojom su dominirali proizvod 
i proizvodnja. Industrijalizacija i adekvatna mehanizacija u proizvodnim 
procesima ne samo da su omogu}ile ve}u proizvodnju, ve} su neizravno 
osigurale i ve}u potra`nju. Ve}a potra`nja bila je posljedica ve}eg stan-
darda stanovni{tva. Ve}i standard stanovni{tva rezultat je ve}ih prihoda, 
a ve}i su prihodi posljedica potra`nje za radnom snagom i vrednovanjem 
kvalificiranijih djelatnika. Time se “interesni” krug zatvorio.

Osnovna briga poslovnog subjekta toga doba svodila se na sni`ava-
nje cijena, a prodaja i fizi~ka distribucija tretirane su kao “nu`no zlo”, 
odnosno kao usputne funkcije. Dakle, pored proizvoda osnovni elemen-
ti marketinga bili su prodaja i fizi~ka distribucija, a iz toga doba poznat 
je slogan H. Forda koji glasi: “Dajte im svaku boju auta koju `ele, samo 
da je crna”. 

Slika 1. Ford T model

STVARANJE 
PONUDE



1.  MARKETINŠKO ODREĐENJE 13

Krug “ve}a proizvodnja - ve}a potra`nja” prekinut je velikom eko-
nomskom krizom 30-tih godina. Mnogi proizvodi ostaju neprodani. 
Gospodarstvo je u te{ko}ama. Uzroci te{ko}a nisu bili samo u padu po-
tra`nje, ve} su nastajale i zbog problema nabavke sirovina i repromate-
rijala te ratnih razaranja toga doba. U takvim uvjetima poslovni subjekti 
suo~avaju se s ote`anim uvjetima plasmana. Osnovna preokupacija pre-
mje{ta se iz proizvodne u prodajnu sferu. 

Sve se vi{e uo~ava da proizvod nije posljedica proizvodnih kapacite-
ta, ve} potreba tr`i{ta. Poslovna se filozofija mijenja i oblikuje se nova 
koncepcija poslovanja - plasman ponude. Tom koncepcijom dominira 
komercijalizacija poslovanja i razvijaju se nove tehnike i metode prodaje 
te ja~aju promocijske aktivnosti. U ovom stupnju evolucije poslovne 
orijentacije u sredi{tu je interesa plasman. Pored proizvoda, najzna~aj-
niji elementi marketinga toga razdoblja bili su kanali prodaje i cijene, a 
donekle i unapre|enje prodaje i ekonomska propaganda.

Promjene koje su uslijedile posljedica su forsiranja proizvodnje i ma-
sovne prodaje u prethodnim razdobljima i pojave odre|enog oblika zasi-
}enosti tr`i{ta. Nakon razdoblja masovne distribucije i forsiranja proda-
je, poslovni subjekti se sve vi{e orijentiraju na tr`i{te i potro{a~e.

Za razliku od ranijih tr`i{ta, koja su dominantno bila tr`i{ta proda-
va~a, tr`i{ta postaju tr`i{ta potro{a~a. Odnosi na tr`i{tu sve su slo`eniji, 
a raste i konkurencija. U takvim odnosima potra`nja na tr`i{tu, odno-
sno potrebe i `elje potro{a~a postaju klju~na i referentna to~ka. Cilj se 
mijenja od sve ve}e proizvodnje i prodaje prema {to uspje{nijem zado-
voljavanju potro{a~a. Stvara se nova filozofija poslovanja poznata kao 
marketin{ka koncepcija.

U osnovi, marketin{kom koncepcijom osigurava se aktivan odnos 
prodava~a prema potro{a~u i razvoj koncepcije zadovoljavanje potro-
{a~a. Tim odnosom uva`avaju se, ustvari, zahtjevi tr`i{ta, odnosno po-
nuda prilago|ava potrebama potro{a~a. Dolazi do novog na~ina reagi-
ranja poslovnih subjekata, prema kojem su u sredi{tu interesa potro{a~i 
i njihove potrebe i `elje. Za zadovoljavanje tih potreba i `elja poduzima 
se niz aktivnosti s kojima se, ustvari, ponuda prilago|ava potra`nji na 
tr`i{tu. Mijenja se cilj poslovnih subjekata od maksimalizacije prodaje 
na zadovoljenje potro{a~a uz ostvarivanje dobiti.

Novi marketin{ki odnosi rezultat su dinamike okru`enja i novog 
pristupa u koncipiranju i realizaciji poslovne orijentacije. Dinamika 
okru`enja je u prvom desetlje}u ovog stolje}a determinirana ~imbenici-
ma koji dodatno pove}avaju mogu}nost poslovnih rizika, a koji su pre-
ma Kotleru i Caslioneu vezani za tehnolo{ki napredak i informacijsku 

PLASMAN 
PONUDE

ZADOVOLJAVANJE
POTROŠAČA

NOVI MARKETINŠKI
ODNOSI
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revoluciju, razornu tehnologiju i inovacije, «uspon ostalih», hi-
perkonkurenciju, dr`avne investicijske fondove, okoli{ i ozna-
`ivanjem potro{a~a.5 Novi uvjeti u okru`enju, koji definiraju 
dinamiku okru`enja, ograni~ili su mogu}nost napretka samo 
onim poslovnim subjektima koji svoju poslovnu orijentaciju 
temelje na koncepciji zadovoljavanja potreba i `elja potro{a~a 
u suradnji s ostalim sudionicima na tr`i{tu. Novi marketing 
se transformira od jedne od funkcija u poslovnom subjektu 
(uz proizvodnju, financije i kadrove) u glavnu funkciju koja 
objedinjuje sve ostale. Osnovne karakteristike svake pojedine 
faze, na~in realizacije, ciljevi i prigodni komentar iskazani su 
u tablici 2.

Tablica 2. Koncepcije poslovanja

Koncepcija 
poslovanja Fokus Način 

realizacije Cilj Komentar

Stvaranje 
ponude Proizvodnja

Stvaranje 
kvalitetnih 
proizvoda

Proizvoditi sve 
što je moguće

“Napravi 
dobar 
proizvod i 
ljudi će ga 
kupovati”

Plasman 
ponude

Prodaja 
postojećih 
proizvoda

Agresivna 
prodaja
i promocija

Maksimizirati 
prodajni 
volumen

“Koga briga 
što oni žele? 
Prodaj ono što 
imamo”

Zadovoljavanje 
potrošača

Zadovoljavanje 
aktualnih i 
potencijalnih 
potreba i želja 
potrošača

Orijentacija 
na potrošača, 
orijentacija 
na dobit i 
integrirani 
marketing

Stvarati dobit 
zadovoljavajući 
potrošače

“Prije stvaranja 
proizvoda 
pronađi 
najprije što 
potrošači žele”

Novi 
marketinški 
odnosi 

Pored 
potrošača 
dobavljači, 
distributeri i 
drugi sudionici 
na tržištu 

Izgradnja 
mrežnih 
odnosa

Ostvarivanje 
uspjeha u 
zajedništvu

“U stvaranju i 
isporuci koristi 
potrošačima 
uključi sve 
zainteresirane 
sudionike na 
tržištu”

Slika 2. Zadovoljan potrosač
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.   Evolucija marketinga ovisna je o stupnju razvijenosti i intenzitetu 
promjena u okru`enju. Iz navedenog proizlazi da su se razvijenije 
ekonomije prije susretale s marketingom te da se marketing u tim 
ekonomijama i br`e {irio. Sla`ete li se s ovom tvrdnjom? Mo`ete li 
prona}i protuargument?

2.  Fazom plasmana ponude ozna~ena je koncepcija poslovanja kojom su 
dominirali proizvod i proizvodnja. [to je bila osnovna briga tr`i{nih 
subjekata toga doba?

3.  Marketin{ka koncepcija u sredi{tu zanimanja ima potrebe i `elje po-
tro{a~a i te`nju tr`i{nih subjekata da u tome uspiju. U financijskoj 
oskudici te{ko je udovoljiti svima. Je li uspje{niji tr`i{ni subjekt koji 
udovoljava potro{a~ima ili onaj koji udovoljava svojim poslovnim ci-
ljevima? Mo`e li se sagledavati jedan cilj bez drugoga?

4.  Pojedina~no analizirajte temelje marketin{ke koncepcije.

5.   Zamislite da ste a) pripravnik u tvrtki, b) glavni menad`er u tvrtki, 
c) zaposlenik u odjelu za gospodarstvo uprave grada, d) ministar gos-
podarstva. [to biste u svakoj od navedenih uloga poduzeli kako biste 
pobolj{ali provedbu marketin{ke koncepcije?
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2. Osobitosti marketinške koncepcije 

Ciljevi: 

• Raspraviti poimanje marketinga.
• Upoznati pravila za primjenu marketinške koncepcije 
• Analizirati ponudu kao sastavnicu marketinga.
• Spoznati temeljne osobitosti prodavača i potrošača u kontekstu sastavnice marketinga.
• Obraditi razmjenu kao ključni dio marketinga.
• Prepoznati specifi čnosti sustava aktivnosti u marketingu.

Termin marketing slo`enica je rije~i market + ing. ”Market” je en-
gleska rije~ koja zna~i tr`i{te, a ”ing” je nastavak koji se dodaje imenici 
koja time postaje glagolska imenica. ”Tr`ni{tvo” kao prijevod na hrvatski 
jezik nije {ire prihva}en te se u stru~noj i {iroj javnosti udoma}io termin 
marketing. 

Marketin{kom koncepcijom obuhva}ena je orijentacija na potro{a-
~a, odnosno uva`avanje potreba i `elja potro{a~a na osnovi prethodnih 
istra`ivanja te uva`avanje strukture tr`i{ta, karakteristike i strategije 
konkurenata. Pri tome poslovni subjekti planiraju kratkoro~ne i dugo-
ro~ne ciljeve koje treba realizirati, a koji se u osnovi svode na stvara-
nje proizvoda koji imaju superiorniju vrijednost u odnosu na proizvode 
konkurencije. Za ostvarenje navedenog potrebno je da su sve aktivnosti 
vezano za stvaranje ponude koordinirane, uklju~uju}i financiranje, proi-
zvodnju, kontrolu, istra`ivanje, razvoj i drugo. 

Webster sugerira da je potrebno uva`iti 15 pravila koje menad`eri mo-
raju uva`iti za primjerenu implementaciju marketin{ke koncepcije6: 

• fokusirati se na potro{a~e, 
• slu{ati potro{a~e, 
• definirati i podr`avati kompetenciju,
• definirati marketing kao market intelligence, 
• to~no utvrditi ciljne potro{a~e, 
• upravljati zbog dobiti, ne prodaje,
• u~initi ono {to je vrijednost za potro{a~a, zvijezdu vodilju, 
• dopustiti da potro{a~i definiraju kvalitetu,
• mjeriti i upravljati o~ekivanjima potro{a~a,
• izgra|ivati odnose povjerenja s potro{a~ima,
• definirati poslovanje kao pru`anje usluga,

TERMIN
MARKETING
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• poticati stalno unapre|enje i inoviranje, 
• upravljati kulturom kompanije zajedno sa strategijom i strukturom,
• rasti s partnerima i savezima i uni{titi marketing-birokraciju.

Na osnovi aktivnosti koje provodi marketing, on se mo`e definirati na 
mnogo na~ina i razli~iti autori imaju umnogome sli~ne definicije, ali ipak 
razli~ite u odre|enim elementima. Neki isti~u da se marketing i ne mo`e 
definirati te navode: “…marketing nije jednostavno definirati. Nitko jo{ 
nije bio sposoban formulirati jasnu i sa`etu definiciju koja bi nai{la na 
op}e prihva}anje”7.

I pored iznesenih stavova i ocjena u nastavku se predla`e poimanje 
marketinga koji }e biti ideja vodilja kroz knjigu. Dakle, marketing je 
proces stvaranja i razmjene vrijednosti poslovnih subjekata sa svojim 
potro{a~ima. Ovakvo poimanje marketinga podrazumijeva da se u pro-
cesu stvaranja vrijednosti polazi od potreba i `elja potro{a~a koji 
su bili, koji jesu i koji }e biti u `ari{tu interesa marketinga. Pod 
potro{a~ima se podrazumijevaju i oni krajnji potro{nje i poslovni 
kupci. Koristi se termin “vrijednost” jer nije svaki stvoreni proi-
zvod vrijednost. Proizvod postaje vrijednost kada je prihva}en od 
onoga kome je namijenjen te se u njegovu stvaranju o tome vodi 
ra~una. Sastavni je dio procesa i razmjena koja se odvija izme|u 
prodava~a i potro{a~a. Predmet razmjene mo`e biti samo ono {to 
je vrijednost za jednu i drugu stranu. Za prodava~a je to novac 
koji dobije za proizvod koji isporu~i potro{a~u, a za potro{a~a 
proizvod koji plati prodava~u. Definicija marketinga podrazumi-
jeva da se u proces stvaranja i razmjene vrijednosti uklju~uju 
poslovni subjekti koji stvaraju vrijednosti za {iroku potro{nju i za 
proizvodnu potro{nju.

Analiza poimanja marketinga dopunjuje se i razmatranjem prema ko-
jemu se marketing mo`e promatrati u {irem kontekstu i povezivati s od-
vijanjem posla svakog zaposlenog. Naime, izvr{avanje radnih obveza sva-
kog zaposlenog na neki na~in utje~e na ostvarivanje rezultata poslovnog 
subjekta. Svaka odluka uprave tako|er utje~e na ostvarivanje njezinih 
ciljeva i pridonosi ostvarivanju ukupnog imid`a. U tom kontekstu, kako 
navodi Regis McKenna, “marketing je sve i sve je marketing”8. Dakle, 
svaka poslovna odluka utje~e na marketing i marketing odluka utje~e na 
sve marketing-aktivnosti. 

Osnovni je zadatak marketinga stvaranje i razmjena vrijednosti s po-
tro{a~ima. Pritom marketing sudjeluje u utvr|ivanju onoga {to potro{a~i 
trebaju i `ele, te je anga`iran u definiranju, stvaranju i plasmanu odgo-
varaju}ih proizvoda. U okviru tih aktivnosti potro{a~i se informiraju o 
ponudi, pristupaju procesu kupnje i koriste proizvod. Marketing prati nji-

DEFINICIJA
MARKETINGA

Slika 3. Logo Hrvatske udruge
za marketing -CROMAR

CROMAR
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hovu reakciju kako bi se izvr{ile modifikacije ponude i/ili ponudili novi 
proizvodi.

Dakle, marketing obuhva}a nekoliko sastavnica: ponudu, prodava-
~e, razmjenu, potro{a~e i sustav aktivnosti. Ponudu je potrebno stvoriti 
kako bi postala predmet zanimanja i razmjene s potro{a~ima. Ponudu 
stvaraju prodava~i, odnosno poslovni subjekti koji su i nositelji marke-
ting-aktivnosti. Sljede}a je sastavnica razmjena koja povezuje interese 
jedne i druge strane. Interes potro{a~a je vrijednost koju mu isporu~uje 
prodava~, a vrijednost za prodava~a je novac koji predstavlja naknadu 
za isporu~ene proizvode. Sredi{nja su sastavnica potro{a~i zbog kojih se 
marketing doga|a. Sve to ne bi bilo mogu}e bez sljede}e sastavnice koja 
se vezuje za proces, odnosno sustav aktivnosti kojim se osigurava da se 
interesno i uspje{no pove`u prodava~i i potro{a~i (shema 1.) U nastavku 
se raspravlja o svakoj od navedenih sastavnica marketinga.

Shema 1. Sastavnice marketinga

Sastavnice marketinga

Ponuda Prodavači Razmjena Potrošači
Sustav 

aktivnosti

Ponuda objedinjuje sve ono {to se podrazumijeva pod proizvodom 
koji se isporu~uje kupcu uz definiranu cijenu proizvoda, kanale distribu-
cije i aktivnosti usmjerene na upoznavanje potro{a~a s proizvodom. Na 
taj na~in proizvod postaje vrijednost koja se nudi na tr`i{tu. Proizvod, 
kako je ve} istaknuto, obuhva}a fizi~ke predmete, usluge i ideje. Fizi~ki 
predmeti imaju vrijednost za kupce, a karakteristika im je da se mogu 
vidjeti, opipati, okusiti i ~uti, dok su usluge neopipljive i nevidljive a 
pru`aju kupcima financijske, pravne, medicinske, rekreativne i druge ko-
risti. Ideje pru`aju kupcima intelektualna i/ili duhovna zadovoljstva. To 
mogu biti koncepti, filozofije ili imid`. Tako ponuda nije samo proizvod, 
npr. osobni automobili, ra~unala, knjige i sli~no, ve} i usluge smje{taja u 
hotelu, usluge obrazovanja, usluge lije~nika i sl. Ponuda mo`e obuhva-
}ati i ideje kao {to su predizborne aktivnosti politi~kih stranaka, akcija 
prikupljanja sredstava za stvaranje fonda namijenjenog istra`ivanju raka, 
akcija za za{titu zelenila i sli~no. 

Prodava~i su gospodarski i drugi subjekti koji realiziraju aktivnosti 
stvaranja ponude sve u svrhu razmjene s drugim poslovnim subjektima, 
institucijama ili pojedincima. Prodava~i kao sastavnica marketinga defi-
niraju svoj cilj koji se ve`e za ostvarivanje dobiti, osvajanje novog tr`i{ta, 
razvoj novog proizvoda ili imaju neki drugi cilj. Prodava~i su svi poslovni 

PONUDA

PRODAVAČI
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subjekti neovisno o njihovoj veli~ini i djelatnosti kojom se bave, kao i 
neovisno o tome jesu li to profitni ili neprofitni subjekti. Tako se npr. pod 
prodava~ima podrazumijevaju razne tvrtke, ustanove kao bolnice, {kole, 
fakulteti, domovi umirovljenika, ali i sportski klubovi, vjerske zajednice i 
razne druge udruge gra|ana. 

Razmjena se odvija izme|u „prodava~a” i „potro{a~a”, a predmet je 
razmjene proizvod. Proces razmjene je dinami~an proces u kojem proda-
va~ dobiva protuvrijednost (naj~e{}e u novcu) za isporu~ene proizvode. 
Proces razmjene se realizira kada postaje predmet razmjene, komunikaci-
ja izme|u prodava~a i potro{a~a te ako oba partnera prihvate da razmje-
njuju vrijednosti. Dakle, pod razmjenom se podrazumijeva dobivanje ne-
~eg vrijednog za ne{to drugo vrijedno u zamjenu. Razmjena je vezana na 
koncept koristi, bilo za jednu ili drugu stranu, ili {to je naj~e{}i slu~aj za 
obje strane. Mo`e to biti ekonomska korist, ali i korist koja se manifestira 
na drugi na~in, kao {to je to npr. psiholo{ka prednost. U definiciji marke-
tinga pojmom „razmjena” obuhva}ena je ne samo razmjena proizvoda za 
novac, ve} i za npr. anga`iranje jednog subjekta u za{titi rijetkih `ivotinja 
u zamjenu za moralnu potporu koju dobiva taj subjekt, ili za anga`iranje 
kandidata na izborima u zamjenu za glasove bira~a. „Fundamentalisti~ko 
marketin{ki pogled isti~e da je razmjena sve od ljubavi do trgovine, od 
umjetnosti do politike i od sporta do rata”9. Razmjena je sastavnica mar-
ketinga i pokreta~ `ivota jer sve se okre}e oko koristi koju jedan ima, a 
drugi nema, te je spreman za nju platiti ili dati ne{to drugo, {to je mo`da 
zna~ajno za tre}ega i tako dalje bez kraja.

Potro{a~i su osobe koje ulaze u proces razmjene s ciljem da zadovolje 
svoje potrebe. Potro{a~ mo`e biti pojedinac, poslovni subjekt. Potro{a~ 
je, u pravilu, fizi~ka ili pravna osoba s kojom prodava~ razmjenjuje proi-
zvode za novac ili drugu vrijednost. Potro{a~ mo`e, ali ne mora, koristiti 
ili potro{iti kupljeni proizvod. Naime, u procesu kupovanja razlikuje se 
vi{e uloga (o ~emu }e se detaljnije raspravljati u to~kama 8. i 9.) te je po-
trebno razlikovati osobe koje kupuju od 
osoba koje tro{e proizvod. U mnogim slu-
~ajevima to nisu iste osobe. Tako je npr. 
majka kupila ~okoladu tvrtke Zve~evo10, 
ali }e njezin sin biti najve}i potro{a~ ~o-
kolade.

U modernom poimanju marketinga 
potro{a~i nisu samo pojedinci, poslovni 
subjekti koji kupuju fizi~ki proizvod, ve} 
i oni koji ulaze u razmjenu kada se kao 
ponuda javlja ideja ili neke dru{tvene vri-

RAZMJENA

POTROŠAČI

Slika 4. Čokolada Zvečevo
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jednosti. Tako se npr. pojam potro{a~ koristi i u slu~ajevima kada se gra-
|anin uklju~uje u akciju zbrinjavanja napu{tenih `ivotinja.

Sustav aktivnosti. Za zadovoljavanje potreba pojedinaca, poslovnih 
subjekata nu`no je stvoriti sustav aktivnosti. Te se aktivnosti sastoje u 
identifikaciji potreba potro{a~a, stvaranju ponude koja }e zadovoljiti te 
potrebe, stavljanju na raspolaganje proizvoda na mjesto i u vrijeme koje 
odgovara potro{a~u te informiranju i uvjeravanju potro{a~a u vrijednost 
ponude. Ovim sustavom, koji je sastavnica marketinga, uspostavlja se 
interakcija izme|u poslovnih subjekata, tj. prodava~a i potro{a~a. Ako je 
prodava~ pravilno ocijenio potrebe i ispunio o~ekivanja potro{a~a, kao 
protuvrijednost dobiva nagradu za u~injeno u vidu priliva financijskih 
sredstava koja su mu nu`na za daljnje investiranje i razvoj. 

Zato se marketing i definira kao proces stvaranja i razmjene vrijedno-
sti poslovnih subjekata sa svojim potro{a~ima. Takva definicija marke-
tinga uklju~uje sve odrednice, sastavnice i aktivnosti marketinga. 

SUSTAV
AKTIVNOSTI
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Obrazlo`ite termin “marketing” i raspravite prijevod termina.

2.  Navedite neka od Websterivih pravila koje menad`eri moraju uva`iti 
za primjerenu implementaciju marketin{ke koncepcije.

3. Raspravite me|uodnos sastavnica marketinga.

4.  Pored poslovnih subjekata koji stvaraju i prodaju proizvode te potro-
{a~a koji kupuju te proizvode {to ~ini sastavnice marketinga?

5.  [to se podrazumijeva pod razmjenom, a {to pod sustavom aktivnosti 
u marketingu? Objasnite primjerom.

6.  Na primjeru Ekonomskog fakulteta Rijeka objasnite {to se podrazu-
mijeva pod pojmom proizvod, prodava~, potro{a~?
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3. Razmjena vrijednosti i neskladi na tržištu

Ciljevi: 

• Spoznati osobitosti razmjene.
• Indentifi cirati uvjete potrebne da se ostvari razmjena.
• Razumjeti nesklade na tržištu.
• Analizirati funkcije marketinga.
• Utvrditi koristi koje osigurava marketing

Analiza poimanja marketinga ukazuje da je klju~na odrednica mar-
ketinga razmjena. Razmjena je, ustvari, aktivnost plasmana vrijednosti 
proizvoda, bilo u obliku fizi~kog predmeta, usluge ili ideje, za protuvri-
jednost koja je naj~e{}e u obliku novca, ali mo`e biti i u nekoj drugoj 
vrijednosti. 

Zadovoljavanje potreba i `elja potro{a~a mo`e se ostvariti i na drugi 
na~in, a ne samo razmjenom na tr`i{tu. Tako je npr. mogu}e da se odre-
|ene potrebe i `elje potro{a~a realiziraju u vlastitoj re`iji (samostalnim 
stvaranjem), otu|ivanjem bez naknade (kra|a), dobivanjem bez nakna-
de (darovi) ili sli~no. 

Razmjena je proces u kojemu potro{a~ daje odre|enu vrijednost pro-
dava~u u zamjenu za proizvod koji potro{a~ dobiva. 

U `ari{tu je interesa marketinga zadovoljenje potreba i `elja potro{a~a 
koje se ostvaruju razmjenom. U razmjenu su uklju~ene odre|ene skupine 
osoba, a ne cijela populacija. Cilj koji se `eli ostvariti je pove}anje dobiti, 
ali uz pru`anje zadovoljstva potro{a~ima. Navedeni cilj ostvaruje se koor-
diniranim marketin{kim aktivnostima s razmjenom kao okosnicom. Sma-
tra se da je potrebno zadovoljiti pet uvjeta da se ostvari razmjena11:

1. postojanje najmanje dviju strana,
2. svaka strana ima ne{to {to bi moglo biti vrijedno za drugu stranu,
3. svaka je strana sposobna za komunikaciju i isporuku,
4. svaka strana mora biti slobodna prihvatiti ili odbiti ponudu, 
5.  svaka strana smatra pogodnim ili po`eljnim trgovati s drugom 

stranom. 

Svi navedeni uvjeti moraju biti ispunjeni da se razmjena realizira. 
Tako je npr. zadovoljen prvi uvjet – „postojanje najmanje dviju stra-
na” ako Bitechnique12 koji prodaje televizore Samsunga objavi oglas u 
dnevnom tisku i na oglas reagira vi{e zainteresiranih potro{a~a. Ukoliko 

UVJETI
RAZMJENE
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pritom dvoje zainteresiranih potro{a~a raspola`e s nov~anim sredstvima 
za kupnju, i Bitechniqu ima na raspolaganju televizore, zadovoljen je 
drugi uvjet “svaka strana ima ne{to {to bi moglo biti vrijedno za drugu 
stranu”. 

Tre}i uvjet “svaka je strana sposobna za komunikaciju”, zadovoljen 
je kada obje strane ne samo {to imaju novaca ve} i iska`u zanimanje za 
komunikaciju i spremni su platiti televizore, a Bitechniqu je spreman iste 
isporu~iti. 

U slu~aju kada jedan od dvojice potro{a~a prihva}a uvjete, a drugi 
odbija ponudu Bitechniqu zbog npr. neodgovaraju}e dimenzije ekrana, 
zadovoljen je ~etvrti uvjet “svaka strana mora biti slobodna da prihvati 
ili odbije ponudu”. U slu~aju da je jedan potro{a~ prihvatio uvjete i pla-
tio za televizor koji je `elio, a Bitechniqu je prihvatio uplatu i isporu~io 
tra`eni televizor, zadovoljen je peti uvjet “svaka strana smatra pogodnim 
ili po`eljnim trgovati s drugom stranom”.

Na shemi 2. prikazan je jednostavni model razmjene u kojemu posto-
je dvije strane koje svaka po svom kriteriju razmjenjuju “ne{to” {to je za 
drugu stranu vrijednost. Tako npr. vrijednost za nekoga mo`e biti kori-
snost upotrebe elektri~nog aparata za brijanje, za {to je spreman platiti 
1.200 kuna u prodavaonicama Panasonic.13 Za druge osobe zadovoljstvo 
mo`e predstaviti volontiranje u nekoj sportskoj udruzi, za {to je potreb-
no odvojiti svoje slobodno vrijeme. Tre}i su zbog ste~enog povjerenja u 
odre|enu politi~ku stranku spremni glasovati za njezin program i ljude 
koji su nositelji programa. Dakle, u proces razmjene i jedna i druga strana 
unose odre|ene vrijednosti koje nisu uvijek vezane samo za razmjenu 
putem novca.

Shema 2. Proces razmjene

Vrijednost
(korisnost, 

zadovoljstvo, 
povjerenje,...)

Vrijednost
(novac, vrijeme, 

glasovi,...)
Proces razmjene vrijednosti

U suvremenom gospodarstvu potro{a~i, odnosno njihove potrebe i 
`elje definirane kao potra`nja, predstavljaju pokreta~a proizvodnje. Na 
tr`i{tu se procesom razmjene raspodjeljuju proizvodi. Zatvaranje kruga, 
od iskazanih potreba i `elja do njihovog zadovoljenja, pod utjecajem je 
nesklada koji se rje{ava marketingom. Nesklad je posljedica situacije u 
kojoj prodava~ i njegova ponuda nisu uskla|eni s potrebama potro{a~a. 
Neuskla|enost ili nesklad javlja se u ponekoj od karakteristika koje su 
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zna~ajne za uspje{no odvijanje razmjene. Ta neuskla|enost nazvana “ne-
sklad na tr`i{tu” uspje{no se rje{ava marketingom. Marketing rje{ava ne-
sklad na tr`i{tu s vi{e funkcija, {to u kona~nici rezultira koristima koje 
ostvaruju oba subjekta na tr`i{tu i onaj koji nudi i onaj ~ije se potrebe 
zadovoljavaju. Odnosi izme|u tr`i{nog nesklada, funkcija marketinga i 
koristi prikazani su na shemi 3. i raspravljaju se u nastavku.

Shema 3.  Odnosi izme|u nesklada na tr`i{tu, funkcija marketinga i 
koristi

Koristi

• Oblika
• Mjesta
• Vremena
• Vlasništva

Neskladi na 
tržištu

• Prostorni
• Vremenu
• Informacijski
• Vrednovanju
• Vlasništvu
• Količinama
• Asortimanu

Funkcije
marketinga

• Transakcijska
• Logistička
• Podrške

RJEŠAVA STVARAJU

Nesklad se javlja u procesu zadovoljavanja potreba. Kupci kao nosite-
lji potra`nje imaju jedna ograni~enja i mogu}nosti, dok poslovni subjekti 
kao nositelji ponude imaju druga ograni~enja i mogu}nosti. Posebno su 
uo~ljivi sljede}i neskladi: prostorni nesklad, nesklad u vremenu, infor-
macijski nesklad, nesklad u vrednovanju, nesklad u vlasni{tvu, nesklad 
u koli~inama i neravnomjernost u asortimanu.14

Prostorni nesklad izme|u proizvo|a~a i potro{a~a nastaje zbog pro-
storne razdvojenosti. Proizvo|a~i su locirani na nekoliko lokacija, a kupci 
na velikom broju lokacija. Tako npr. proizvo|a~ cementa Cemex15 svoje 
sjedi{te ima u jednom gradu, a potro{a~i koji trebaju cement nalaze se u 
ve}im i manjim gradovima {irom zemlje.

Nesklad u vremenu proizlazi iz nemogu}nosti/nezainteresiranosti 
potro{a~a da se tro{e proizvodi odmah nakon proizvodnje. Navedeno 
name}e potrebu za skladi{tenjem i transportom proizvoda u vrijeme 
kada je potra`nja prisutna. Tako npr. osobe koje idu na godi{nji odmor 
na more trebaju kupa}e kostime tijekom ljeta, a proizvo|a~i tih proi-
zvoda, kao {to je Pletix16, moraju organizirati proizvodnju kroz ~itavu 
godinu, uskladi{titi kupa}e kostime i plasirati ih pred po~etak ljeta i 
godi{njih odmora.

Informacijski nesklad javlja se zbog nepoznavanja potreba potro{a-
~a, kao i zbog neinformiranosti potro{a~a o proizvodnim mogu}nostima i 

NESKLAD NA
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NESKLAD
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INFORMACIJSKI 
NESKLAD
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proizvodnom/prodajnom programu prodava~a. Tako 
npr. proizvo|a~ po{tanskih kuverata nema informa-
ciju da kupci tra`e po{tanske kuverte „s prozor~i-
}em”, ili situacija kad kupci trebaju po{tanske kuver-
te „s prozor~i}em” i ne znaju da se mogu nabaviti od 
drugog proizvo|a~a kao {to je Novi val17 na drugoj 
lokaciji u gradu.

Nesklad u vrednovanju nastupa iz razloga {to proizvo|a~i vrednuju 
proizvode na osnovi tro{kova i konkurentnih cijena, dok potro{a~i vred-
nuju proizvode na osnovi ekonomske koristi i kupovne mo}i. Tako }e 
npr. proizvo|a~ kravata vrednovati kravate ovisno o koli~ini utro{enog 
materijala, energije i rada, ugra|uju}i u cijenu i tro{kove dizajniranja, 
promocije i drugih tro{kova. Proizvo|a~, kao {to je Kravata Zagreb18, 
vrednovat }e svoje kravate i uva`avaju}i cijene koje imaju konkurenti. S 
druge strane, za kupca je bitno koliko mu ta kravata vrijedi kao ukrasni i 
funkcionalni predmet uz garderobu, kao i kakva je njegova spremnost da 
kupi skuplju ili jeftiniju kravatu. 

Nesklad u vlasni{tvu nastaje kao posljedica vlasni{tva nad proi-
zvodima kojima raspola`u prodava~i, a koje ne namjeravaju tro{iti ve} 
prodati. S druge strane, prisutna je te`nja potro{a~a za vlasni{tvom nad 
proizvodima koji njima trebaju, a koje oni ne posjeduju dok se ne obavi 
~in kupnje. Tako je npr. proizvo|a~ softwarea napravio novi ra~unalni 
program za odre|enu skupinu potro{a~a koja se bavi iznamljivanjem 
osobnih automobila. Vlasnici „rent a car” npr. tvrtka OTS19 trebaju takav 
program koji }e im omogu}iti brzu i to~nu evidenciju kori{tenja osob-
nih vozila. Tek ~inom predaje ra~unalnog programa i instaliranjem na 
ra~unalo vlasnika „rent a car”, te njegovim pla}anjem, smatra se da je 
anuliran nesklad u vlasni{tvu. 

Nesklad u koli~inama javlja se iz razloga {to prodava~i/proizvo|a-
~i te`e proizvodnji velikih koli~ina kako bi postigli u~inke ekonomije 
obujma, a potro{a~i kupuju i tro{e jedan komad proizvoda ili eventualno 
manje koli~ine. Tako npr. proizvo|a~ industrijskog sladoleda Premis20 
nastoji proizvesti najve}e mogu}e koli~ine sladoleda u raznim vrstama 
pakiranja jer }e time zaposliti kapacitete i ostvariti najni`e jedini~ne 
tro{kove. Potro{a~i imaju drugu logiku. Oni kupuju obi~no jedan slado-
led i nisu zainteresirani za problem koli~ine. Naime, jednim sladoledom 
zadovoljavaju svoju potrebu toga dana, a sutra mogu `eljeti dva i vi{e 
sladoleda ili niti jedan.

Nesklad vezan za neravnomjernost u prodajnom programu proi-
zlazi iz ~injenice da su prodava~i usmjereni prema specijalizaciji i proi-
zvodnji uskog proizvodnog programa, a potro{a~i tra`e ponudu {irokog 
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VREDNOVANJU

NESKLAD U
VLASNIŠTVU

NESKLAD U
KOLIČINAMA

NESKLAD
VEZAN ZA 
NERAVNOMJERNOST
U PRODAJNOM
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Slika 5. Kvalitetna kravata
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proizvodnog programa i nisu zainteresirani za izvor ponude. Za potro{a-
~e je svejedno radi li se o jednom izvoru, tj. prodava~u ili vi{e njih; za 
potro{a~a je bitno da ima na izbor {iri prodajni program. Tako se npr. 
proizvo|a~i hladnjaka kao {to je Rade Kon~ar21 te`e specijalizirati u pro-
izvodnji odre|ene vrste hladnjaka, dok je kod potro{a~a prisutna `elja 
da kod kupnje imaju na raspolaganju {iroki izbor, uklju~uju}i kapacitet, 
boju, oblik, veli~inu, {irinu i drugo, te nisu zainteresirani dolazi li to od 
lokalnog, doma}eg ili stranog prodava~a.

Spomenute i druge nesklade uspje{no se rje{ava marketingom. Mar-
keting omogu}ava razmjenu izme|u poslovnih subjekata i potro{a~a tako 
da obje strane dobiju vrijednosti koje su o~ekivale. Potro{a~ dobiva pro-
izvod na lokaciji koja mu odgovara i u vrijeme kada mu je potreban, 
a poslovni subjekti ostvaruju odgovaraju}u satisfakciju u obliku novca, 
odnosno dobiti koju su ostvarili prodajom. U tom se kontekstu razmjena 
tretira kao proces stvaranja koristi. Razmjenom se obje strane dovode u 
povoljniji polo`aj u odnosu na polo`aj koji su imale prije razmjene.

U rje{avanju tr`i{nih nesklada marketing se koristi trima funkcijama: 
transakcijskom funkcijom, logisti~kom funkcijom i funkcijom potpore.22 

Funkcija transakcije ustvari je kupovanje i prodavanje proizvoda 
koje se odvija izme|u dva tr`i{na subjekta. Prodaja uklju~uje promoci-
ju proizvoda kroz ekonomsku propagandu, osobnu prodaju, publicitet i 
unapre|enje prodaje. Prodaja poma`e da se premoste prepreke vezane 
za percepciju i vlasni{tvo. Navedeno se ostvaruje tako da se kupcima 
omogu}i uo~avanje postojanja proizvoda i njegove vrijednosti. Iz tih se 
razloga proizvodi izla`u i stavljaju na uvid kupcima. Kupovanje uklju~uje 
tra`enje i ocjenjivanje alternativne ponude. Kupovanjem se rje{ava pro-
blem vlasni{tva nad proizvodima. S pla}anjem kupci postaju vlasnici i 
stje~u dojam o vrijednosti koju su kupili. 

Logisti~ka funkcija ostvaruje se skladi{tenjem i tran-
sportom proizvoda. Ta funkcija poma`e da se premoste 
prostorni i vremenski neskladi tako da proizvod bude na 

mjestu i u vrijeme kada to kupci tra`e. Naime, malo je vjero-
jatno da }e ve}i broj potro{a~a imati potrebu ili `elju kupiti ki{o-

brane Cerove~ki23 u lipnju, srpnju ili kolovozu, ve} }e se proizvo|a~ 
koncentrirati na proizvodnju tijekom godine i uskladi{titi ki{obrane 
kako bi spremno do~ekao ve}u potra`nju koja obi~no nastupa po-
~etkom jeseni.

Funkcija potpore uklju~uje financiranje razvoja proizvoda, dr`anje 
proizvoda i s tim u vezi preuzimanje rizika, osiguranje informacija s tr`i{ta, 
definiranje standarda za vrednovanje proizvoda i vrednovanje proizvoda 

FUNKCIJA
TRANSAKCIJE

Slika 6. Kišobran u skladištu
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na temelju tih standarda. Navedeno se koristi za savladavanje prostor-
nog nesklada, savladavanje vremenskog nesklada, nesklada u percepciji 
te savladavanje vlasni~kog i vrijednosnog nesklada. Tako npr. tvrtka Plus 
grupa24 stalno istra`uje nove mogu}nosti, te funkcijom podr{ke osigurava 
informacije za stvaranje nove ponude i financira razvoj novog proizvoda. 
Rezultati istra`ivanja tr`i{ta o potrebi servisiranja velikih spremnika za 
naftu i postrojenja INE rafinerije nafte u Urinju ukazali su na potrebu za 
~i{}enjem i odvozom industrijskog otpada.

Marketing omogu}uje da se savladavanjem tr`i{nih nesklada stvaraju 
koristi za oba sudionika na tr`i{tu i one koji nude i one koji potra`uju. 
Koristi imaju subjektivnu dimenziju, tj. za razli~ite osobe (pojedince ili 
poslovne subjekte) odre|eni proizvodi imaju razli~itu vrijednost. Mogu-
}a je situacija da i za istu osobu i isti proizvod u razli~ito vrijeme postoji 
razli~ita korist. Tako }e npr. ve}u korist imati ~a{a ambala`irane natural-
ne vode za osobu koja je tr~ala po suncu i dehidrirala u odnosu na osobu 
koja je u to vrijeme le`ala u hladu i odmarala se. Razlikuje se ~etiri vrste 
koristi: korist oblika, korist mjesta, korist vremena i korist vlasni{tva.25

Korist oblika realizira se stvaranjem proizvoda tako da ta ponuda 
odgovara potrebama i `eljama potro{a~a. Tako npr. tijesto za kruh, iako 
ima sli~an oblik kao i gotov proizvod, nije korisno dok se iz njega ne 
proizvede kruh. 

Korist mjesta realizira se plasiranjem ponude na mjesto gdje kupci 
trebaju proizvode. Npr. za pu{a~a je od velike koristi mogu}nost da kupi 
kutiju cigareta na dostupnom mjestu, a ne na mjestu koje je udaljeno 
nekoliko kilometara.

Korist vremena ostvaruje se stvaranjem proizvoda upravo u vrijeme 
kada to kupci tra`e. Npr. za neku bi osobu od velike koristi bila nabavlje-
na ulaznica za koncert prije odr`avanja koncerta, odnosno ona ne pru`a 
nikakvu korist nakon {to se koncert odr`i.

Korist vlasni{tva ostvaruje se stvaranjem uvjeta i poma`u}i kupce da 
postanu vlasnici kupljenih proizvoda. Navedeno se ostvaruje organizira-
njem naplate u gotovini na blagajni, kreditnim karticama, kreditom ili 
na neki drugi na~in.

Uloga je marketinga u stvaranju koristi neizbje`na. Tako npr. marke-
ting ima utjecaj na stvaranje koristi oblika i to tako {to osigurava infor-
macije vezane za tra`eni oblik proizvoda. Marketing ima zna~ajnu ulogu u 
realizaciji koristi mjesta, i to plasmanom proizvoda na mjesto gdje to kup-
ci tra`e. Marketing osigurava i realizaciju koristi vremena tako {to plasira 
proizvode u pravo vrijeme. Marketing omogu}ava da se ostvari prijenos 
vlasni{tva izme|u prodava~a i kupca. Time se ostvaruje korist vlasni{tva. 
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Pored brige za ostvarivanje navedenih koristi danas poslovni subjek-
ti marketingom svu pa`nju usmjeravaju na uspostavljanje i odr`avanje 
obostrano korisnih odnosa s postoje}im potro{a~ima i dobavlja~ima, a 
nije rijetkost i s konkurentima. Takav se marketing naziva marketing 
odnosa, ili relationship marketing iako pojedini autori smatraju da je mar-
keting jednostavno marketing ili kako isti~u „marketing is marketing”.26 
Boone i Kurtz ispravno ukazuju da je relationship marketing usmjeren na 
razvoj i odr`avanje dugoro~nih odnosa, tro{kovno u~inkovitih odnosa s 
potro{a~ima, partnerskih odnosa s dobavlja~ima, zaposlenima i drugim 
subjektima, a sve u cilju ostvarivanja zajedni~ke koristi27. 

Novi marketing pristup prepoznaje i uva`ava relacije 
unutar poslovnih subjekata, tj. odnose koji postoje me|u 
djelatnicima. Pritom se relacije izme|u djelatnika i izme|u 
odjela i/ili slu`bi tretiraju kao odnosi izme|u potro{a~a i 
prodava~a na tr`i{tu. Smatra se da pojedini odjel, slu`ba 
ili djelatnik treba obavljati svoj posao tako da zadovolji 
drugi odjel, slu`bu ili djelatnika, jednako kao {to poslovni 
subjekt zadovoljava potrebe svojih potro{a~a. Na osnovi 
toga mo`e se govoriti o vanjskom ili eksternom marketin-
gu, kada su u fokusu interesa vanjski potro{a~i i unutar-
njem ili internom marketingu, kada su u fokusu unutarnji 
potro{a~i. 

U uvjetima koje name}e moderno okru`enje potro{a~i 
ostaju odani samo onoj ponudi koja u potpunosti zadovo-
ljava njihove potrebe i `elje. Vjerni potro{a~i spremni su 
platiti i vi{e za dodatne vrijednosti koje dobiju. Zbog toga 
nisu preporu~ljiva rje{enja koja vode zadr`avanju nelojal-
nih potro{a~a i potro{a~a koji ne nalaze interesa za dugo-
ro~ne odnose.

Prodava~i poslovni subjekti, stvaraju dugoro~ne odnose s potro{a~i-
ma tako da stalno nude vrijednosti i zadovoljavanje njihovih potreba. 
Poslovni subjekti profitiraju iz tih odnosa na osnovi kupnji koje se po-
navljaju, {to vodi do pove}anja tr`i{nog udjela i dobiti. Tro{kovi padaju 
jer je jeftinije uslu`ivati postoje}e potro{a~e negoli ~initi napore da se 
pridobiju novi. Zadr`avanje postoje}ih potro{a~a predstavlja 25% tro{-
kova potrebnih da se privu~e i pridobije novi potro{a~, a vjerojatnost da 
se zadr`i postoje}i potro{a~ je preko 60%, dok je vjerojatnost zadr`avanja 
novoga potro{a~a bitno manja i iznosi oko 30%28. 

Prodava~ napreduje s pove}anjem prodaje i dobiti, {to je rezultat od-
nosa sa stalnim potro{a~ima, pronala`enja novih potro{a~a i preobrazbe 
indiferentnih potro{a~a. Stvaranje i pronala`enje novih potro{a~a vrlo je 

Slika 7. Zadržavanje lojalnih potrošača
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skupo. Zato je zadr`avanje postoje}ih imperativ, a zadr`avanje postoje}ih 
potro{a~a ostvaruje se stalnim ispunjavanjem o~ekivanja potro{a~a kako 
bi se njihovo nezadovoljstvo smanjivalo. Prema jednom istra`ivanju u~i-
njenom na uzorku uslu`nih poslovnih subjekata, pokazano je da se smanje-
njem nezadovoljstva potro{a~a za 5% profitabilnost podi`e za 25 - 85%29.

Prodava~ demonstrira svoju odanost potro{a~ima upoznavaju}i ih 
detaljnije s ponudom i promptnim ispunjavanjem njihovih zahtjeva. Po-
tro{a~i reagiraju tako da postaju vjerni prodava~u, a ne marki proizvoda 
kao {to je to bilo donedavno. Prodava~ koji `eli stvoriti takve odnose, 
potro{a~a promatra kao jedinku, a ne kao statisti~ki fenomen ili prosjek. 
Prodava~ s tim u vezi dostavlja odgovaraju}u individualiziranu ponudu, 
a potro{a~ zbog toga razvija prisne odnose s prodava~em.

Isporuka vrijednosti potro{a~u i razvijanje vjernosti 
potro{a~a name}e potrebu za razvijanjem znanja o potro-
{a~ima. U prvom je redu nu`no poznavanje pona{anja i 
reagiranja potro{a~a, njihova o~ekivanja, potreba i `elja 
te ostalih karakteristika. Potro{a~ima se pristupa sustav-
no, a uva`avaju}i mogu}nosti informati~ke tehnologije 
znanje o potro{a~ima danas je jednostavnije objediniti i koristiti. Tako 
npr. poslu`itelj internet usluga Optima telekom30) istra`uje internet kori-
snike i prema utvr|enim potrebama tr`i{ta ponudit }e uslugu “brze veze” 
na internetu.

Upravo je moderna informati~ka tehnologija i njezina {iroka primje-
na omogu}ila tretiranje potro{a~a kao jedinke, a ne kao dijela cjeline. 
Zahvaljuju}i navedenome, uva`avaju se pojedina~ne karakteristike i 
vrijednosti koje potro{a~ `eli ostvariti nabavkom proizvoda. S pravom 
se ukazuje da informatika i informati~ka tehnologija glavna poluga ra-
zvoja gospodarstva i dru{tva u tre}em tisu}lje}u. Na to upu}uju i podaci 
o ra{irenosti kori{tenja Interneta kao sredi{nje oblik i medij svih vrsta 
djelovanja kojih je sredinom 2009. godine bilo preko 1,6 milijardi ili oko 
~etvrtine stanovni{tva na zemlji.31

Sagledavaju}i karakteristike stare, nove i budu}e koncepcije marke-
tinga mo`e se zaklju~iti, uva`avaju}i stavove Keegan, Moriarty i Duncan, 
da }e se ̀ ari{te marketinga preseliti s proizvoda na potro{a~e, a ubudu}e i 
na na~in poslovanja. Sredstvo marketinga koje je u pro{losti bilo vezano 
za prijenos informacija i prodaju, promijenit }e se s integriranog marke-
ting-miksa na znanje i iskustvo. Rezultat poslovanja koji je u pro{losti 
bio mjeren pomo}u dobiti, mijenja se u vrijednost da bi ubudu}e to bilo 
iskazano zajedni~kom koristi od relationship marketinga. I na kraju, mar-
keting je bio prihva}en kao prodaja, danas kao funkcija, a u budu}nosti 
}e, prema trojici autora, biti sve to zajedno. 32 

Slika 8. Optima telekom
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Dakle, koncepcija se marketinga mijenja. Sada{nji funkcionalni 
pristup modificirat }e se u pristup prema kojemu je marketing sveobu-
hvatna filozofija tvrtke i vrijednosnog sustava. Marketing se uobli~uje u 
promotora adaptabilnosti i sredstvo za anticipaciju i poticanje promjena 
u poslovnom subjektu i okru`enju. Taj je proces zapo~eo, a odgovor na 
novonastale situacije nalazi se u razvijanju kreativnosti i prilagodljivosti 
poslovnih subjekata.
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Razmjena se ostvaruje na tr`i{tu. Objasnite.

2.  Potrebno je ispuniti pet uvjeta da se ostvari razmjena. Sla`ete li se da 
su uistinu svi ovi uvjeti nu`no potrebni ili mislite da bi se razmjena 
mogla ostvariti i bez ispunjenja nekog od njih? Smatrate li da postoji 
jo{ neki dodatni uvjet koji nije spomenut, a bitan je?

3.  Uloga je marketinga da pomo}u svojih funkcija otkloni mogu}e ne-
sklade koji nastaju na tr`i{tu. Objasnite nesklade koji mogu nastati na 
tr`i{tu.

4.  Kojim se funkcijama marketinga mogu otkloniti neskladi na tr`i{tu. 
Navedite jedan primjer.

5. Koje koristi se ostvaruje marketin{kim funkcijama? Obrazlo`ite.
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istra`ivanje zakonitosti tr`i{taII. 

II
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Svjedoci smo naglih i dubokih promjena u okru`enju poslovnih su-
bjekata. Razvoj znanosti i tehnologije implicira reindustrijalizaci-
ju i informatizaciju gospodarenja, uz radikalne promjene odnosa 

prema ekonomiji obujma u korist ekonomije fleksibilnosti. Prisutni su 
procesi ekonomske i politi~ke integracije i regionalizacije, {to dovodi do 
novih utjecajnih okru`ja od va`nosti za gospodarstvo. Dolazi do globali-
zacije poslovanja i transformacije odnosa dimenzije poslovnih subjekata 
i profitabilnosti. Pored toga, registrirana je pojava smanjivanja dimenzije 
poslovnih subjekata kao oblika prilago|avanja u suvremenom okru`enju. 
Prisutan je ulazak na tr`i{te mnogih novih subjekata, dolazi do ja~anja 
me|unarodne konkurencije, tr`i{ta postaju sve manja, a potro{a~i sve za-
htjevniji. Na poslovanje poslovnih subjekata utje~e vi{e snaga iz marke-
tin{kog okru`ja koje odre|uju osobitosti okru`ja {to se raspravlja u to~ci 
4., a za prilago|avanje tim snagama poslovni subjekti istra`uju tr`i{te {to 
je predmet obrade u to~ci 5., dok se metode istra`ivanja i izbora uzorka 
raspravljaju u to~ci 6.
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4. Snage marketinškog okružja 

Ciljevi: 

• Identifi cirati snage iz okružja.
• Raspraviti dimenzije ekonomskog okruženja.
• Analizirati trendove i dinamiku tehnoloških promjena.
• Razumjeti karakteristike demografskog okruženja.
• Opisati političko-pravno okruženje.
• Proučiti društveno i kulturno okruženje.
• Istaknuti karakteristike dobavljača.
• Obraditi specifi čnosti posrednika.
• Utvrditi značaj potrošača i njegovih potreba.
• Razraditi ulogu konkurenata. 

 

Odrednice marketin{kih okru`ja su snage koje odre|uju karakteristi-
ke okru`ja u kojem djeluje poslovni subjekt i to: ekonomija, tehnologi-
ja, demografija, politika i pravo, kao i kultura, ali i one iz neposrednog 
okru`ja kao {to su potro{a~i, konkurencija, dobavlja~i i distributeri.

Te se snage nalaze izvan poslovnih subjekata i izravno ili neizravno 
utje~u na njihovo poslovanje. Iz tih razloga potrebno je izvr{iti analizu 
tih snaga kako bi se spoznale prijetnje i mogu}nosti koje dolaze iz mar-
ketin{kog okru`ja. Analiza snaga iz okru`ja realizira se stalnim pra}e-
njem trendova u okru`ju i/ili ciljanim istra`ivanjima koja se poduzimaju 
u tu svrhu {to postaje posebno slo`eno u uvjetima “potro{a~kog 
dru{tva”33 i “nove ekonomije”.34 To je proces kojim se procjenju-
ju i interpretiraju podaci i informacije o snagama koje se iden-
tificiraju kao odrednice marketin{kog okru`ja. S obzirom da se 
utjecaj navedenih snaga ne mo`e kontrolirati, one se ~esto nazi-
vaju i nekontroliranim varijablama. 

Tako je npr. od velike va`nosti za proizvo|a~a kvalitetnih vina 
novi Zakon o vinu35 kojim se vino tretira kao prehrambeni artikl. 
Time se ustvari vino, kao proizvod, manje opteretilo s obvezama 
prema dr`avi i izravno ga u~inilo konkurentijim prema pivu. Na-
vedena odluka spada po svojem obliku u pravne snage, ali je re-
zultat lobiranja i politi~ke odluke da se stimulira proizvodnja vina 
u Republici Hrvatskoj. Odluka da se vino tretira kao prehrambeni 
artikl i time manje porezno optereti, ima u~inak i na snage koje su 
objedinjene pod nazivom ekonomija, ali neizravno i na tehnologi-
ju jer se mo`e o~ekivati da }e dio dobiti proizvo|a~i vina, vinari, 
usmjeravati na nove tehnologije te na kulturu pijenja vina. Slika 9. Kvalitetno vino
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Snage iz marketin{kog okru`ja stvaraju nove mogu}nosti ili prijetnje 
na osnovi dono{enja raznih odluka iz svog djelokruga rada, ili raznim 
doga|anjima koja su rezultat autonomnog djelovanja. Naj~e{}e se utje-
caj njihovih aktivnosti pro{iruje i na druga podru~ja, kako je istaknuto 
u slu~aju vina, gdje je pravna formulacija, pravna snaga, imala utjecaj 
na prihode prora~una ekonomsku snagu, a ulaganje u tehnologiju na 
tehnolo{ku snagu.

S druge strane, kao odgovor na svojevrsne izazove marketin{ki stru~-
njaci su koncentrirani na dono{enje odluka kojima se definira ponuda 
poslovnog subjekta. Ponuda pojedinog poslovnog subjekta sastoji se od 
kombinacije vi{e elemenata, gdje se kao klju~ni elementi javljaju proi-
zvod, njegova cijena, na~in na koji se distribuira do potro{a~a i promo-
cija, odnosno na~in na koji se tr`i{te upoznaje s proizvodom. Odgovara-
ju}a kombinacija elemenata marketinga, odnosno politike marketin{kih 
miksa, rezultat je planskih odluka kojima se poslovni subjekt prilago|ava 
mogu}nostima i prijetnjama koje dolaze iz okru`ja {to je predmet analize 
u to~kama 10., 11., 12. i 13.

Shema 4. Utjecaji iz okru`enja i prilagodba poslovnog subjekta

Snage marketinškog okružja
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Na shemi 4. prikazan je odnos izme|u odrednica marketin{kih okru`-
ja koje stvaraju mogu}nosti i prijetnje, te odgovora poslovnog subjekta. 
U nastavku se analiziraju karakteristike svake od navedenih odrednica 
marketin{kog okru`ja.

Snage iz marketinškog okružja s neizravnim utjecajem
Snage koje nemaju izravni utjecaj na pojedini poslovni subjekt svode 

se na utjecaj: ekonomije, prava i politike, tehnologije, demografije te kul-
ture i dru{tva. Za razliku od tih snaga na poslovni subjekt izravni utjecaj 
dolazi od potro{a~a, konkurenata, dobavlja~a i distributera. U nastavku 
se analiziraju osobitosti navedenih snaga.

Analiziranje snaga koje su objedinjene pod nazivom ekonomija zna-
~ajno je iz razloga jer izme|u stanja u ekonomiji pojedine dr`ave, regije, 
grada i potro{nje u tim sredinama postoji me|usobna veza.

Naime, potro{nja je rezultat djelovanja potro{a~a i to kako potro{a~a 
proizvoda {iroke potro{nje koji kupuju prehrambene proizvode, odje}u, 
namje{taj, automobil, tako i potro{a~a proizvoda proizvodne potro{nje 
koji kupuju sirovine, opremu, repromaterijal i koriste ih za daljnju repro-
dukciju. Ve}a potro{nja koju ostvaruju obje vrste potro{a~a unapre|uje 
stanje u ekonomiji, a dobra situacija u ekonomiji poti~e ve}u potro{nju.

S obzirom da se marketin{ke aktivnosti svode na zadovoljavanje po-
tro{a~a, a zadovoljni potro{a~i utje~u na pove}anje potro{nje, briga je 
poslovnih subjekata za stanje u ekonomiji razumljiva sama po sebi. Mar-
keting su stru~njaci u poslovnim subjektima iz tih razloga posebno zainte-
resirani za analizu trendova i promjena koje determiniraju snagu kupnje 
potro{a~a i strategije marketinga kada se radi o poslovnim potro{a~ima. 

Najzna~ajnije dimenzije kojima se definiraju stanje, trendovi i pro-
mjene u ekonomskom okru`enju svode se na analizu: konjunkturnih 
kretanja, razine nezaposlenosti, inflacije te prihoda obitelji i pojedinaca. 
Te snage pojedina~no i zajedno definiraju prijetnje i mogu}nosti u okru-
`enju kako je prikazano na shemi 5.

Shema 5. Ekonomske snage
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Naime, reakcije potro{a~a, neovisno radi li se o potro{a~ima {iroke 
potro{nje ili o potro{a~ima poslovne potro{nje, umnogome ovise o kon-
junkturnim kretanjima. Za nacionalnu je ekonomiju najinteresantnije 
razdoblje prosperiteta, kada `ivne ekonomska aktivnost, i gospodarstvo 
ulazi u nove projekte i investicije. U tom razdoblju zaposleni ostvaruju 
ve}a primanja, a potro{a~i reagiraju poja~anom aktivno{}u kupovanja i 
potro{nje. Tako je npr. kupnja ku}anskih aparata ili automobila porasla 
u Hrvatskoj nakon {to su zapo~ele zna~ajne investicije u cestogradnji 
po~etkom ovog stolje}a. Te su investicije, pored ostvarivanja osnovnog 
cilja koji se svodio na povezivanje obalnih krajeva s unutra{njosti Hrvat-
ske, potaknule ve}u zaposlenost i ve}a primanja zaposlenika, {to je sve 
utjecalo na ve}u potro{nju.

Nezaposlenost u pojedinoj zemlji kao posljedica stanja ekonomije u 
toj zemlji neizravno utje~e na marketin{kim aktivnostima poslovnih su-
bjekata. Navedeno iz razloga jer nezaposleni nemaju prihoda ili su njiho-
vi prihodi bitno smanjeni. Eventualni prihodi koje nezaposleni ostvaruju 
ve`u se za prihode na osnovi socijalnih beneficija za nezaposlene ili na 
osnovi prihoda iz privremenog zaposlenja ili, pak, rada „na crno”. Me|u-
tim, izvori su tih prihoda neredoviti i u pravilu nedovoljni za osiguranje 
adekvatnog standarda `ivljenja. Ti se potro{a~i umjesto da se usredo-
to~uju na kupnju, kao {to to ~ine zaposlene osobe sa stalnim prihodi-
ma, koncentriraju na {tednju zbog bojazni za budu}nost. Dakle, javlja se 
dvostruki negativni u~inak na potro{nju: nezaposleni manje kupuju, a 
skromna sredstva koja ostvare {tede jer im je budu}nost nesigurna. 

Inflacija utje~e na kupovno pona{anje i tijek roba tako da s jedne 
strane motivira nabavke „odmah po dana{njim cijenama” jer }e ve} sutra 
biti vi{e cijene, kao i odga|anjem nabavke dok se situacija na tr`i{tu u 
smislu rasta cijena ne smiri. Inflacija je smanjivanje vrijednosti novca 
koje se manifestira stalnim pove}anjem cijena proizvoda. Inflacija utje-
~e i na tro{kove poslovanja, kako za nabavku repromaterijala i sirovina, 
tako i za pla}e radnicima. Ona po toj osnovi utje~e i na definiranje pro-
dajnih cijena i, u kona~nici, na rezultate poslovanja. 

Pove}anje prihoda zaposlenih ili obitelji dobar je indikator povolj-
nih kretanja koje marketin{ki stru~njaci u poslovnim subjektima uva`a-
vaju prilikom odre|ivanja marketin{kog programa za nastup na tr`i{tu. 
Marketin{ki stru~njaci posebno su zainteresirani za diskrecijske prihode 
– iznos koji ostaje pojedincu ili obitelji za ostale tro{kove nakon {to se 
podmire nu`ne i redovite obveze i tro{kovi. Tako npr. svaka obitelj naj-
prije usmjeri dio prihoda na tro{kove kao {to su stanovanje i hrana, a tek 
nakon toga s ostatkom novca planira podmirenje drugih potreba kao {to 
su obrazovanje, kultura i sport.
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INFLACIJA

PRIHOD
ZAPOSLENIH
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KONJUKTURNA
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Tehnologija je ~initelj razvoja, a rje{enja koja ona nudi temeljena su 
na rezultatima istra`ivanja i na znanju. Tehnologija je znanje o primjeni 
znanstvenih rezultata usmjerenih na ostvarivanje poslovnih zadataka i 
ciljeva. Primjena novih tehnolo{kih rje{enja u pravilu osigurava ostvari-
vanje konkurentske prednosti, {to predstavlja dodatni motiv za analizu 
te snage.36

Tehnolo{ke promjene utje~u na mogu}nost stvaranja nove i inovi-
ranja stare ponude. One omogu}uju, s jedne strane, zadovoljavanje do 
sada nepodmirenih potreba potro{a~a i, s druge strane, one utje~u na 
postavljanje sve ve}ih zahtjeva potro{a~a, dakle i mogu}nosti i prijetnji 
(shema 6).

Poslovni subjekti analiziraju tehnologiju tako {to istra`uju njezin utje-
caj i doprinos razvoju. Tehnolo{ke snage omogu}uju da se novim tehno-
lo{kim rje{enjima stvaraju novi proizvodi i po toj osnovi nove poslovne 
aktivnosti, unapre|uju postoje}i proizvodi i poslovne aktivnosti, utje~e 
na smanjivanje tro{kova proizvodnje i doprinosi racionalnijim rje{e-
njima u distribuciji. 

Tehnolo{ki razvoj ima velik utjecaj na unapre|enje proizvodnih pro-
cesa, a u zajedni{tvu sa stvaranjem novih proizvoda ili njihovim unapre-
|enjem utje~e se na stvaranje novih ili se radikalno mijenjaju postoje}e 
gospodarske aktivnosti. 

Shema 6. Tehnolo{ke snage
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Tako je npr. internet revolucionalizirao ~itav niz gospodarskih ak-
tivnosti. Poslovni subjekti koji koriste internet informiraju subjekte na 
tr`i{tu o svojim ponudama na nov na~in, a i distribucija se modificirala. 
^itav je niz poslovnih subjekata koje u Hrvatskoj imaju svoje web-strani-
ce i on-line ogla{avaju svoju ponudu ili svoje proizvode prodaju putem in-
terneta. Tako npr. nekoliko novinskih ku}a u Hrvatskoj, kao Nacional37, 
Novi list,38 Slobodna Dalmacija39 i drugi pru`aju svojim ~itateljima i on-line 
izdanja s mogu}nosti izbora sadr`aja.
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Tr`i{te prihva}a ponudu koja je kvalitetna i koja je plasirana po pri-
hvatljivim cijenama. Kako bi poslovni subjekti odgovorili tim izazovima, 
svoju konkurentsku prednost grade koriste}i nove tehnolo{ke mogu}-
nosti, odnosno stvaranjem tehnolo{ke superiornosti. Stalna utrka za 
tehnolo{kom superiorno{}u dovodi mnoge u nezavidnu financijsku si-
tuaciju. Naime, stvaranje novih tehnolo{kih rje{enja vrlo je skupo i tra`i 
velika sredstva za podupiranje istra`ivanja, ali i za kvalitetne istra`iva~e i 
zaposlenike koji }e raditi na pronala`enju novih rje{enja. 

Me|utim, i pored velikih napora koji se ula`u u stvaranje nove ponu-
de, mnogi proizvodi propadaju. Vi{e izvora ukazuje da ~ak 80% proizvo-
da propada nakon uvo|enja na tr`i{te. Razloge propadanja u prvom redu 
treba tra`iti u neuva`avanju tr`i{ta, odnosno potreba potro{a~a.

Demografija je znanstvena disciplina kojom se prou~ava pu~anstvo. 
Stru~njacima marketinga izu~avanje snaga iz demografskog okru`enja od 
posebnog je zna~aja, jer karakteristike tog okru`enja imaju neposredan i 
jak utjecaj na tr`i{te na kojemu poslovni subjekt ostvaruje prihode. Ana-
liza demografskog okru`enja obuhva}a statisti~ko prou~avanje stanov-
ni{tva, odnosno prou~avanje ljudske populacije prema veli~ini, gusto}i, 
lokaciji, dobi, spolu, rasi, zaposlenju i drugim statisti~kim podacima.

Promjene karakteristika i kretanja pu~anstva ne doga|aju se naglo i u 
kratkom razdoblju, ve} obrnuto. Imaju utjecaja na dugoro~ne trendove 
i veli~inu potra`nje na tr`i{tu. Informacije o demografskim karakteristi-
kama omogu}uju da marketin{ki stru~njaci mogu detaljnije prou~avati 
reakcije i pona{anja potro{a~a. Te su reakcije ~esto kod sli~nih demograf-
skih karakteristika razli~ite. Npr. mladi od 18 do 25 godina starosti, iako 
po dobnim karakteristikama vrlo sli~ni, imaju razli~ite reakcije prilikom 
konzumiranja pi}a. Neki isklju~ivo piju negazirana pi}a, a drugi isklju~i-
vo gazirana pi}a. Neki kupuju brandirane proizvode, drugi isklju~ivo no 
name proizvode. Upravo analiza demografskih karakteristika osigurava 
osnovne informacije o stanovni{tvu koje marketin{ki stru~njaci po po-
trebi detaljnije analiziraju obradom pona{anja potro{a~a.

Najzna~ajniji utjecaj demografskih snaga, koje u zbiru definiraju po-
tra`nju i odre|uju potencijal tr`i{ta, dolazi od ukupnog broja stanovnika, 
dobne strukture stanovni{tva, geografske distribucije i strukture doma-
}instva (shema 7.).

Porast broja stanovnika u du`em razdoblju za marketin{kim stru~-
njaka zna~i pove}anje potra`nje, odnosno smanjenje broja stanovnika 
implicira i smanjenje potra`nje. Npr. proizvo|a~i hrane kao {to su Valpo-
vo40 ili proizvo|a~i odje}e kao {to je RIO41 u svojim projekcijama razvoja 
moraju voditi ra~una o kretanjima stanovni{tva, jer njegovo smanjivanje 
ima utjecaja na potra`nju za njihovim proizvodima.
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Shema 7. Demografske snage
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Za marketin{ke stru~njake dobna struktura i kretanje dobne struktu-
re mogu biti od posebnog zna~enja. Tako }e npr. proizvo|a~ dje~je hrane 
tvrtka Vivera42 biti posebno zainteresiran za kretanje dobne skupine od 
0 do 4 godine starosti, dok }e privatni domovi umirovljenika biti zain-
teresirani za kretanje dobne strukture iznad 65 godina starosti. Naime, 
u slu~aju prvog proizvo|a~a kao potro{a~i se javljaju djeca, a u slu~aju 
drugog proizvo|a~a osobe iz starije dobne skupine. 

Obrada geografske distribucije stanovni{tva osigurava nove infor-
macije marketin{kim stru~njacima koji su zainteresirani za razinu kon-
centracije stanovni{tva ili dobnih skupina stanovni{tva u pojedinim ge-
ografskim podru~jima. Tako je npr. za ve}inu poslovnih subjekata koji 
ulaze ili djeluju u Hrvatskoj zna~ajan podatak da oko 50% stanovni{tva 
`ivi i radi u glavnom gradu Zagrebu. Tako|er, za neke tr`i{ne subjekte od 
zna~enja mo`e biti i informacija da mladi napu{taju ruralne i odlaze u 
urbane dijelove zemlje. 

Na potra`nju na tr`i{tu utje~e i struktura doma}instva. Struktura 
doma}instva odre|ena je brojem sklopljenih brakova, brojem djece u 
braku, brojem rastavljenih brakova i brojem osoba koje `ive kao samci. 
Analizom navedenih podataka, posebno u du`em periodu, mogu}e je 
spoznati strukturu i kretanje doma}instava, {to omogu}uje procjenu po-
tra`nje na tr`i{tu. Npr. trend koji ukazuje da je sve ve}i broj osoba koje 
`ive kao samci mo`e potaknuti proizvo|a~e namje{taja da u proizvod-
nom programu predvide i namje{taj koji }e zadovoljiti potrebe samostal-
nog `ivljenja u stanu ili ku}i. Tako|er, sve vi{e osoba konzumira jedan ili 
vi{e obroka izvan ku}e. Navedeno poti~e kako proizvo|a~e hrane tako i 
pru`atelje ugostiteljskih usluga na prilago|avanje novom trendu. 

Na djelovanje poslovnih subjekata zna~ajan utjecaj dolazi od politike 
i prava, odnosno od politi~kih i pravnih odluka koje donose vlada i za-
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konodavni organi u pojedinoj zemlji. Tim se odlukama definiraju pravila 
pona{anja koja moraju po{tovati svi subjekti. 

Pravilima pona{anja utvr|uju se restrikcije kojima se na nacionalnoj, 
regionalnoj ili lokalnoj razini ograni~ava djelovanje poslovnih subjekata. 
Takvim pravilima i propisima te`i se osigurati pravednu konkurentsku 
utakmicu na tr`i{tu i za{titu potro{a~a. 

Ograni~enja se provode kako bi se poslovni subjekti za{titili od me|u-
sobnog nelojalnog pona{anja i strane konkurencije i zbog za{tite samih 
potro{a~a (shema 8.).

Shema 8. Politi~ke i pravne snage
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Pravila pona{anja i propisi koji su rezultat politi~kih i pravnih odlu-
ka utje~u na poslovanje svakog poslovnog subjekta. Te odluke se naj~e-
{}e formaliziraju dono{enjem zakona, odluka, odredbi, rje{enja i drugih 
propisa koji u cjelini ~ine politi~ko-pravno okru`enje. Pritom se jedni 
poslovni subjekti prilago|avaju novim uvjetima, dok drugi nastoje kroz 
proces lobiranja promijeniti uvjete poslovanja i u~initi ih primjerenijim 
svome poslovanju.

Poslovni subjekti moraju analizirati i dobro poznavati pravila i propise 
kojima se reguliraju odnosi na tr`i{tu, kako u zemlji tako i u inozemstvu. 
Naime, neke politi~ke odluke ili doga|aji mogu zaustaviti ili u~initi ne-
primjenjivim dobro pripremljen plan nastupa na tr`i{tu, ali jednako tako 
politi~ke odluke i doga|aji mogu stvoriti velike mogu}nosti pojedinim 
poslovnim subjektima za uspjeh na tr`i{tu. Upravo su napori nekih vlada 
usmjereni u pravcu stvaranja {to povoljnijih odnosa za ekonomski razvoj 
zemlje i razvoj me|unarodnih trgovinskih odnosa.

U cilju za{tite od me|usobno nelojalnog pona{anja i strane konku-
rencije, donose se pravila i propisi kojima se stvaraju uvjeti poslovanja 
koji sputavaju nelojalnu konkurenciju. Npr. porez na dodanu vrijednost 
obra~unava se na sve proizvode (svega nekoliko proizvoda oslobo|eno 
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je pla}anja PDV-a), a svi subjekti pla}aju komunalnu naknadu ovisno o 
povr{ini koju zauzimaju.

Mnogi su propisi u funkciji ja~anja konkurencije i konkurentnog dje-
lovanja, {to u kona~nici potro{a~ima omogu}uje da izaberu najpovolj-
niju ponudu. S druge strane, mnogi se propisi odnose na sam proizvod. 
Propisi koji se donose vezano za proizvod imaju za cilj ili da za{tite po-
tro{a~e od lo{ih proizvoda ili da za{tite poslovne subjekte od kopiranja 
njihovih proizvoda. Tako npr. neki poslovni subjekti {tite svoje pozicije 
na tr`i{tu tako {to koriste zakon o patentima koji onemogu}uje drugi-
ma da se okoriste inovacijama. Postoji i zakon koji {titi autorska prava, 
koja se naj~e{}e vezuju za glazbena djela, audio i video zapise. Tako npr. 
ZAMP (Zavod za za{titu autorskih muzi~kih prava)43 napla}uje svakom 
ugostiteljskom lokalu u kojem se nalazi radio i/ili televizijski prijamnik 
autorska prava za izvo|enje pjesama. 

Razlikuju se pravila i propisi kojima se {tite i potro{a~i i prodava~i, 
odnosno proizvo|a~i proizvoda. Npr. propisi kojima se regulira poslo-
vanje markama proizvoda i ozna~avanje marki usmjereni su kako na 
za{titu kako potro{a~a, tako i prodava~a. Marka za proizvo|a~a zna~i da 
time svoju ponudu `eli odvojiti od konkurenata, a za potro{a~e to zna~i 
da kupuju kvalitetan proizvod.

U cilju za{tite potro{a~a mnoge vlade koriste mogu}nost da odre|uju 
minimalne kriterije za kvalitetu proizvoda, i to kako onih koji se uvoze, 
tako i onih koji se proizvode u zemlji. Za neke proizvode, kao npr. lije-
kove, uvjeti su mnogo stro`i i standardi visoko postavljeni, dok za druge 
proizvode, kao {to su npr. odje}a ili ku}ne potrep{tine, standarda ili 
nema ili su nisko postavljeni. Nadalje, potro{a~i se {tite i reguliranjem 
obveznog isticanja npr. nutricionisti~kih karakteristika proizvoda kao 
{to je to u~injeno na proizvodu Mirela tvrtke Mirna Rovinj.44 

Utvr|en je i ~itav niz propisa kojima se {tite gra|ani i potro{a~i npr. 
vezano za za{titu okoli{a, zakoni kojima se regulira maksimalno dopu-
{teno zaga|enje zraka i vode, zakoni kojima se regulira gospodarenje i 
recikla`a otpada.

Dru{tvo i kultura sa svojim snagama determiniraju reakcije i djelo-
vanje poslovnih subjekata na tr`i{tu. Te snage odre|uju proizvode koji 
}e se kupovati, cijene po kojima }e biti prihva}eni na tr`i{tu, na koje 
promocijske aktivnosti }e potro{a~i reagirati pozitivno i mjesta na ko-
jima }e kupovati. Dru{tvene i kulturne snage odre|ene su stavovima 
potro{a~a, vrijednosnim sustavom i stilom `ivota (shema 9.).
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Shema 9. Dru{tvene i kulturne snage

Demografske snage

Stil 
života

Stavovi
potrošača

Vrijednosni
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Prijetnje i mogućnosti

Stavovi potro{a~a, vrijednosni sustav i stil `ivota su u interakciji, tj. 
jedno utje~e na drugo, a me|usobno stvaraju sinergijski u~inak i utje~u 
na stvaranje novih mogu}nosti, ali i nove prijetnje. Oni su duboko usa|e-
ni u pojedino dru{tvo i te{ko se mijenjaju. Me|utim, promjene su prisutne 
i, u pravilu, izazivaju modifikacije u pona{anju i potra`nji. Na primjer, u 
posljednjih nekoliko godina posebno je zna~ajan pristup zdravom ̀ ivljenju 
kao stilu `ivota koji, pored ostaloga, obuhva}a brigu za tjelesnom aktiv-
no{}u, zdravom hranom i potrebom za raznim vitaminima i mineralima. 
Mnogi su poslovni subjekti prepoznali takve promjene u dru{tvu i kulturi 
te ponudili razne sprave za vje`banje, veliki broj proizvoda lansiran je kao 
dijetalna hrana ili kao proizvodi s prirodnim sastojcima. Npr. sukladno 
svjetskim i suvremenim trendovima `ivljenja i prehrane, vode}i malopro-
dajni lanac Konzum, u suradnji s Eko-projektom Mavrovi}, uveo je u sve 
svoje Super-Konzum prodavaonice odjel u kojem se nalazi bogata ponuda 
dijetetskih i prirodnih organskih proizvoda koji nisu tretirani pesticidima, 
umjetnim gnojivima ili nekim drugim neprirodnim supstancama.45

Tako|er, nastao je ~itav pokret koji motivira takav stil `ivota u kojem se 
ljudi rekreiraju, tako da se ~esto susre}u ljudi na cesti, parkovima ili na igra-
li{tima kako d`ogiraju ili odlaze u neki od novootvorenih fitness centara.

Takve su promjene utjecale i na druge gospodarske aktivnosti. Tako 
se npr. na tr`i{tu mogu na}i „tenisice” vi{e proizvo|a~a kao {to je Puma46 
koje se razlikuju po namjeni: od onih za tr~anje u prirodi i igranje ko{arke 
do onih za rekreaciju u zatvorenim prostorima. Na tr`i{te je plasirana 
odje}a za rekreativno bavljenje sportom i to za razna godi{nja doba i ovi-
sno radi li se o rekreaciji u zatvorenim ili otvorenim prostorima. 

Me|utim, dok se za jedne proizvo|a~e otvorila mogu}nost {irenja tr`i-
{ta, za druge su novi dru{tveni i kulturni trendovi zna~ili ograni~enje. Tako 
je npr. proizvo|a~ima duhanskih proizvoda zabranjeno ogla{avanje tih pro-
izvoda, a na ambala`i moraju istaknuti kako je pu{enje {tetno za zdravlje. 

STIL
ŽIVOTA
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Potro{a~i su kroz iskazivanje svojih stavova posebno 
zainteresirani za nabavku kvalitetnih proizvoda, `ele biti 
informirani o proizvodu, prihva}aju korektne cijene i 
ekolo{ki postaju sve svjesniji. Kvalitetu proizvoda mje-
re ne samo kroz osnovni proizvod ve} i kroz dobivene 
pretprodajne i postprodajne usluge, o ~emu poslovni 
subjekti moraju posebno voditi ra~una. Internetizacija 
omogu}uje potro{a~ima da danas budu dobro informirani 
s ponudom koja dolazi iz ~itavog svijeta, {to za tr`i{ne su-
bjekte predstavlja nove izazove. Potro{a~i tra`e korektne 
cijene, {to zna~i da o~ekuju primjerenu protuvrijednost 
za novac koji su dali za odre|eni proizvod. Iz tih razloga poslovni subjekti 
moraju prethodno spoznati {to je to vrijednost koju uva`avaju potro{a~i 
za odre|eni proizvod. Ponekad je to upravo vezano za njegovu ekolo{ku 
dimenziju. Naime, potro{a~i postaju ekolo{ki sve svjesniji, odnosno jasno 
iskazuju svoju brigu za ekolo{ke probleme: zaga|enje zraka, problematiku 
ozonskih rupa, odlaganje opasnog otpada, kisele ki{e i drugo. Navedeno 
utje~e da sve ve}i broj potro{a~a `eli proizvode koji imaju elemente eko-
lo{ki prihvatljivih proizvoda, neovisno jesu li izra|eni od ekolo{ki ~istih 
sirovina ili reciklirane ambala`e. 

^itav je niz dru{tvenih i kulturnih promjena nastao u dru{tvu u pro-
teklih nekoliko desetlje}a koje su utjecale na promjenu vrijednosnog 
sustava, {to s jedne strane omogu}uje razvoj novih proizvoda i djelat-
nosti, ali zna~i i ograni~enja u razvoju poslovnih subjekata. Tako se npr. 
uloga obitelji promijenila, uloga spolova se promijenila, ja~a pokret zdra-
ve prehrane i fitnessa, te`i se kvaliteti `ivljenja u odnosu na dosada{nje 
podizanje `ivotnog standarda, dolazi do uva`avanja vremena pri ~emu se 
‘’radi za `ivot’’ a ne ‘’`ivi za rad’’, ja~a osjetljivost prema prirodnoj okolini 
te te`nja za stjecanjem bogatstva i statusa u dru{tvu.

Nakon {to su analizirane snage koje neizravno djeluju na ostvariva-
nje uspjeha poslovnog subjekta potrebno je istra`iti snage koje izravno 
djeluju na poslovanje pojedinog poslovnog subjeta. U snage s najve}im 
izravnim utjecajem spadaju potro{a~i koje se opslu`uje, konkurenti s ko-
jima se susre}e na tr`i{tu, dobavlja~i koji osiguravaju ulazne veli~ine za 
proizvodnju te distributeri koji dostavljaju proizvode na tr`i{te. 

Snage iz marketinškog okružja s izravnim utjecajem
Potro{a~i predstavljaju najzna~ajniju snagu koja utje~e na razvitak 

poslovnih subjekata. Oni su u centru pa`nje i sve aktivnosti su podre|e-
ne njima, odnosno zadovoljavanju njihovih potreba i `elja. Potro{a~i su 
fizi~ke ili pravne osobe koji potro{njom zadovoljavaju svoje potrebe. Po-

STAVOVI

VRIJEDONOSNI
SUSTAV

POTROŠAČI

Slika 10. Obuća za rekreaciju
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tro{a~i se klasificiraju na razli~ite na~ine, ali je najzna~ajnija distinkcija 
na potro{a~e proizvoda proizvodne potro{nje i potro{a~e proizvoda {iroke 
potro{nje. Oni svojim pona{anjem otvaraju nove poslovne mogu}nosti, 
ali predstavljaju i prijetnju posebno u situacijama kada poslovni subjekt 
ne prati njihove reakcije (shema 10.).

Shema 10. Potro{a~ke snage

Potrošač

Potrošači proizvoda
proizvodne potrošnje

Potrošači proizvoda
široke potrošnje

Prijetnje i mogućnosti

Potro{a~i proizvoda proizvodne potro{nje su u pravilu pravne oso-
be, tj. poslovni subjekti koji kupuju razne proizvode s ciljem njihovog 
kori{tenja za daljnju reprodukciju. Npr. tvrtka GP Krk47 kupuje cement 
kao repromaterijal i ugra|uje ih u svoje proizvode – betonske elemente 
u gra|evinarstvu.

Potro{a~i proizvoda krajnje potro{nje su u pravilu fizi~ke osobe, bilo 
kao jedinke ili kao dio obitelji. Kada neka fizi~ka osoba kupuje mlijeko 
tvrtke Dukat48 da bi zadovoljila svoje potrebe tada se ona javlja kao po-
tro{a~ proizvoda {iroke potro{nje.

Pri tome se razlikovanje potro{a~a proizvodne potro{nje od potro{a~a 
{iroke potro{nje ne temelji na vrstama proizvoda ve} prvenstveno na 
namjeni tog proizvoda. Tako npr. kada neka fizi~ka osoba kupuje ra~u-
nalo tada ona to ~ini da bi zadovoljila svoje potrebe za komunikacijom 
internetom, potrebe za obradom teksta ili eventualno za obavljanje ne-
kih slo`enijih poslova. U drugom slu~aju kada pravna osoba, npr. tvrtka 
Jedinstvo49, kupuje ra~unalo tada ona to ~ini da bi zadovoljila tako|er 
potrebe za komunikacijom putem interneta, potrebe za obradom teksta, 
podataka ili za obavljanje nekih slo`enijih poslova. Razlika je u tome {to 
potrebe pravnih osoba proizlaze iz potreba obavljanja poslovne aktivno-
sti i sastavni su dio procesa reprodukcije, dok fizi~ke osobe time zadovo-
ljavaju vlastite potrebe.

Dakle, polazi{te djelovanja potro{a~a, neovisno o tome radi li se o po-
tro{a~ima proizvoda {iroke potro{nje ili potro{a~ima proizvodne potro{-
nje, vezuje se za kategoriju potreba. Iskazane potrebe na tr`i{tu stvaruju 
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mogu}nosti ali i pretnje. Iz tih razloga u centru interesa menad`menta 
poslovnih subjekata su potrebe i analiza njihovih karakteristika.

Kada se radi o potro{a~ima proizvoda proizvodne potro{nje tada oni 
kao kupci nabavljaju na tr`i{tu potrebne proizvode kroz proces kupnje. 
Potrebe se registriraju unutar poslovnog subjekta od djelatnika nepo-
sredno odgovornih za taj posao, ali i od djelatnika koji u~estvuju u tzv. 
„ad hoc” skupini za nabavu (kupnju) proizvoda. Potrebe se mogu odno-
siti za nabavku sirovina i repromaterijala, ali i za nabavu nove opreme, 
rezervnih dijelova ili potrep{tina potrebnih za nastavak poslovanja. Neki 
proizvodi zbog iskazanih potreba se nabavljaju (kupuju) na redovitoj 
osnovi, a drugi, posebno oni vrijedniji, od slu~aja do slu~aja. Neovisno o 
navedenom potrebe potro{a~a proizvoda proizvodne potro{nje predstav-
ljaju mogu}nosti za razvoj poslovnog subjekta, ali i pretnje kada se one 
ne registriraju ili ne mogu zadovoljiti ~ime se otvara mogu}nosr razvoja 
konkurenata, tj. drugih poslovnih subjekata. 

Potro{a~i proizvoda {iroke potro{nje tako|er imaju i iskazuju svoje 
potrebe pri ~emu se ~esto govori u terminima „potrebe i `elje” krajnjih 
potro{a~a. Pri tome pod potrebom se podrazumijeva stanje koje se jav-
lja uskra}ivanjem nekih osnovnih zadovoljenja, npr. ima se potreba za 
stanovanjem, tj. stambenim prostorom. Pod `eljama se podrazumijeva 
ne{to {to je tra`eno, ali nije nu`no za `ivot, ali i `udnja za posebnim za-
dovoljenjima. Tako na primjer trebate hranu jer ste gladni, ali `elite jesti 
oradu na ̀ aru. U ovom slu~aju ‘’hrana’’ se javlja kao potreba, a ‘’orada na 
`aru’’ kao `elja. Pri tome postoji hijerarhija onoga {to se na odre|enom 
standardu `ivljenja smatra osnovnim zadovoljenjem.

Maslowljevo shva}anje i rangiranje potreba je vrlo {iroko prihva}eno, 
iako postoje i drugi kriteriji za klasificiranje potreba. Maslow je te potre-
be rangirao od najosnovnijih do najslo`enijih i pri tome zaklju~io kako 
se tek kada se zadovolji jedna razina potreba javljaju potrebe za drugim, 
vi{im razinama potreba.50 

Redoslijed zadovoljenja potreba prema Maslowu zapo~inje fiziolo{kim 
potrebama. U tu skupinu spadaju osnovne ljudske potrebe, a zadovolje-
njem tih potreba ~ovjek te`i zadovoljenju vi{ih skupina potreba. Drugu 
razinu potreba obuhva}aju sigurnosne potrebe, odnosno potrebe za za{ti-
tom. Na tre}oj razini nalaze se potrebe vezane za osje}aj pripadnosti i na-
klonosti. Te potrebe objedinjene su nazivom: potrebe za dru{tvom i lju-
bavlju. Slijede potrebe za po{tovanjem a zavr{na razina potreba ostvaruje 
se na bazi prethodno zadovoljenih ostalih ~etiriju razina potreba i posti`e 
se onda kada pojedinac postigne ispunjenje vlastitih mogu}nosti. 
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Promatranje potreba u njihovoj cjelovitosti je nedjeljivo i nezamislivo 
bez sagledavanja sustava vrijednosti dru{tva u kome se promatraju, {to 
potrebama i `eljama daje vrijednosnu dimenziju. Potrebe su kao povije-
sna kategorija usko povezane s tradicijom, materijalnim i kulturnim do-
metom dru{tvenog razvoja. S obzirom da potrebe nisu nikad zadovoljene 
i nikada do kraja dovr{ene one su i dinami~ka kategorija. Pokretljivost 
potreba proizlazi iz njihovog razvoja, koji je uvijek br`i od mogu}nosti 
njihovog podmirivanja. 

Rasprava o potro{a~ima krajnje potro{nje i proizvodne potro{nje 
predmet je detaljne obrade u tre}em poglavlju u to~kama 7. (Osobitosti 
potro{a~a u dinami~kom okru`enju) i 8. Zna~ajke poslovnog tr`i{ta i ku-
povne situacij).

Konkurenti su pored potro{a~a jedna od najzna~ajnijih snaga koje 
izravno utje~u na poslovne subjekte. Konkurenti utje~u na pona{anje, 
djelovanje, a time i na napredak poslovnih subjekata.

Za odre|eni poslovni subjekt konkurencija su drugi 
poslovni subjekti koji proizvode sli~ne proizvode ili sup-
stitute na istom prostorno obuhva}enom podru~ju. Pod 
pojmom konkurencija podrazumijeva se, u pravilu, rival-
stvo me|u poslovnim subjektima koji `ele zadovoljiti jed-
nake potrebe potro{a~a. 

Tako npr. tvrtka Ugo hoteli51 koja na podru~ju Opatije 
ima nekoliko hotela, predstavlja konkurenciju za tvrtku 
Liburnija rivijera hoteli52 koja tako|er na tom podru~ju ras-
pola`e sa zna~ajnim hotelskim kapacitetima. Te su dvije 
tvrtke konkurenti jer nude iste ili sli~ne usluge (hotelski 
smje{taj s prate}im sadr`ajima) na istoj lokaciji.

Poslovni subjekti ostvaruju prednost pred konkuren-
tima na osnovi superiornijeg umije}a i/ili superiornijim 

resursima. Superiornost u umije}u svodi se na poznavanje tr`i{ta, ori-
jentaciju na potro{a~e, sposobnost brzog reagiranja na fleksibilan na~in, 
razvijene partnerske odnose, te znanje i primjenu nove tehnologije.

Pored znanja, konkurentnu prednost poslovni subjekti ostvaruju i 
u~incima ekonomije obujma, odnosno niskim tro{kovima proizvodnje i 
distribucije, {to predstavlja superiornost u resursima. Superiornost nad 
konkurentima posti`e se i vlasni{tvom nad resursima ili sposobno{}u da 
se oni osiguraju, te raspolo`ivo{}u kapitala.

Konkurent je motivator novih aktivnosti i promjena. Mnogi poslovni 
subjekti propadaju zbog toga jer se nisu kroz konkurentsku borbu ospo-
sobili da se prilago|avaju promjenama i novim zahtjevima potro{a~a. U 

KONKURENTI

Slika 11. Liburnija rivijera hoteli
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tu svrhu poslovni subjekti istra`uju prednosti i nedostatke 
konkurenata kako bi ovladali situacijom na tr`i{tu.53 

Studij konkurencije predstavlja kriti~ko preispitivanje 
snaga i slabosti poslovnih subjekata u odnosu na konku-
rente. Analiza konkurencije omogu}uje razumijevanje 
vlastite konkurentske prednosti i nedostataka, potpuno 
razumijevanje i anticipaciju konkurentove strategije u 
sada{njosti i budu}nosti te selekciju vlastite strategije. 
U petom stolje}u prije Krista veliki kineski vojni strateg 
Sun Tzu napisao je knjigu Umije}e ratovanja koja je izvrsni 
izvor za prou~avanje strategije i ostvarivanje pobjeda, {to 
u poslovnom svijetu zna~i – biti bolji od konkurencije. U 
knjizi se poru~uje:54 

•  Ako ne poznaje{ sebe niti svog neprijatelja, budala si i zaslu`uje{ 
poraz u svakoj bitci.

•  Ako poznaje{ sebe, ali ne i svog neprijatelja, svaka pobjeda }e te 
ko{tati mnogo.

• Ako poznaje{ sebe i svog neprijatelja, pobijedit }e{ u svakoj bitci.

Analizom konkurencije tra`e se odgovori na to tko je konkurent sada, a 
tko }e to biti ubudu}e, tko je klju~ni konkurent zbog kojeg se analiza radi, 
te koji su njegovi ciljevi i strategije. Analizom se utvr|uju i snage i slabosti 
konkurenata te o~ekivane promjene u strategijama konkurenata.

Analiza konkurencije temelji se na sekundarnim i primarnim izvorima 
informacija. Najzna~ajnijim informacijama smatraju se one koje dolaze 
od samog konkurenta ({to konkurent ka`e o sebi), od ostalih sudionika 
na tr`i{tu ({to drugi ka`u o njemu) i ~ije je izvori{te poslovni subjekt koji 
istra`uje konkurenta ({to su pojedinci iz poslovnih subjekata zapazili u 
vezi s konkurentom).

Korisnost uva`avanja konkurencije je vi{estruka, jer rezultati anali-
ze daju osnovu za provjeru vlastitog stajali{ta, osiguravaju mogu}nost 
usporedbe s najva`nijim konkurentima, identificiraju mogu}nosti i gra-
nice vlastitog prostora djelovanja, odnosno utvr|uju vlastite jake i slabe 
strane.

Za analizu i sagledavanje konkurencije potrebno je u~initi razliku iz-
me|u konkurenata koji su aktualni i potencijalni, te izravni i neizravni. 
Svaki od njih na svoj na~in determinira okru`je u kojem djeluje poslovni 
subjekt i utje~e na pretnje. Analizom konkurentskih snaga dolazi se do 
spoznaja o novim mogu}nostima razvoja bilo na na~in da se prepoznaju 
i iskoriste slabosti konkurenata ili uspostavi suradnja s konkurencijom 
(shema 11).

Slika 12. Umijeće ratovanja - Sun Tzu
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Shema 11. Konkurentske snage

Demografske snage

Aktualni 
konkurenti

Potencijalni
konkurenti

Izravni 
konkurenti

Neizravni 
konkurenti

Prijetnje i mogućnosti

Aktualni su oni konkurenti koju su aktivni na tr`i{tu, dok su po-
tencijalni oni konkurenti koji na danom tr`i{tu jo{ ne djeluju. Tako npr. 
VIP,55 T-com56 i Tele257 uskoro o~ekuju nove mobilne operatere na hr-
vatskom tr`i{tu. Oni su jo{ uvijek nepoznati i kao takvi potencijalni su 
konkurenti za navedene tvrtke.

Izravnim se konkurentima smatraju oni koji neposredno utje~u na 
poslovanje odre|enog tr`i{nog subjekta, a neizravnim se konkurentima 
smatraju oni koji se nalaze u drugim djelatnostima ili posjeduju razli~ite 
tehnologije.

Tako su npr. za prodajni salon automobila Ku`elka58, koji prodaje 
osobne automobile marke Peugeot, aktualni konkurenti svi ostali prodaj-
ni saloni automobila u rije~koj regiji. Potencijalni su konkurenti svi oni 
autosaloni koji }e biti otvoreni i po~eti djelovati na ovom podru~ju.

Izravni je konkurent autosalonu Ku`elka prodajni salon koji nudi isti 
program vozila Peugeot, kao {to je to Auto centar Kostrena59 za trgovinu i 
usluge. Neizravni su konkurenti autosaloni drugih proizvo|a~a automo-
bila, kao {to su to [koda,60 Renault61 i drugi.

Dobavlja~i osiguravaju poslovnim subjektima proizvode koji se tran-
sformiraju u novu vrijednost i koji se prodaju daljnjim potro{a~ima. Do-
bavlja~i mogu predstavljati snagu koja sputava razvitak i ekspanziju, ali 
i izvor prednosti za pojedinog tr`i{nog subjekta. Sputavanje razvitka za 
poslovne subjekte kao potro{a~e proizlazi iz mogu}nosti dobavlja~a da 
stvaraju odre|ena ograni~enja. Dobavlja~i ograni~enja naj~e{}e ostva-
ruju pove}anjem cijena input veli~ina, smanjenjem kvalitete svojih 
proizvoda, ignoriranjem rokova isporuke, nepru`anjem pravodobnih i 
pravovaljanih informacija potro{a~ima, nesudjelovanjem u razvoju par-
tnerstva sa svojim potro{a~ima, odnosno s drugim poslovnim subjektom, 
i sli~no. Ograni~enja proizlaze iz superiornosti dobavlja~a na tr`i{tu. 

AKTUELNI 
KONKURENTI

POTENCIJALNI 
KONKURENTI

NEIZRAVNI
KONKURENTI

DOBAVLJAČI

IZRAVNI
KONKURENTI



1I .  ISTRAŽIVANJE ZAKONITOSTI  TR ŽIŠTA 51

Izvor prednosti dobavlja~a i po toj osnovi utjecaja na druge tr`i{ne su-
bjekte npr. potro{a~e, mo`e proizlaziti i iz koncentracije i dominacije pro-
izvoda koji se kupuju, potro{a~a koji su usitnjeni i nemaju pregovara~ku 
snagu, ponude koja se razlikuje od drugih dobavlja~a i nemogu}nosti 
potro{a~a da se u kratkom roku preorijentiraju na druge dobavlja~e. Do-
bavlja~ mo`e ostvariti prednost na tr`i{tu integracijom unaprijed i na taj 
na~in realizirati kontrolu nad plasmanom svojih proizvoda.

Iz navedenog proizlazi da dobavlja~i kao snaga odre|uju spremnost 
na dostavu proizvoda, cijene proizvoda, razvoj proizvoda i potporu mar-
keting aktivnostima i na taj na~in neposredno utje~u na stvaranje novim 
poslovnih mogu}nosti, ali predstavljaju i prijetnje kojima se potrebno 
prilagoditi (shema 12.).

Shema 12. Utjecaj dobavlja~a

Dobavljači

Spremnost na
dostavu

Cijena
proizvoda

Razvoj
proizvoda

Marketinška
potpora

Prijetnje i mogućnosti

Dobavlja~, ovisno o svojim poslovnim interesima, mo`e iskazati ve}u 
ili manju spremnost na pravodobnu dostavu proizvoda. Od pravodob-
nosti dostave proizvoda koji su input za druge proizvode, ovisit }e uspjeh 
subjekata koji trebaju i kupuju te proizvode. Posebno je to va`no u slu~a-
jevima kada se radi o proizvodima koji su klju~ni za daljnju proizvodnju 
ili doradu. Npr. poznat je slu~aj iz nedavne pro{losti kad je zbog nedo-
statka ~ipova na tr`i{tu bila bitno poreme}ena proizvodnja ra~unala. Do 
toga je do{lo zbog naglog pove}anje potra`nja za ra~unalima i drugo, 
zbog katastrofalnog po`ara u kojem je izgorjelo postrojenje za proizvod-
nju ~ipova.

Danas mnogi subjekti dogovaraju sa svojim dobavlja~ima isporuku u 
pravo vrijeme, just in time delivery, ~ime se osigurava redovitost nabave i 
smanjuju tro{kovi jer nema potrebe za zalihama koje optere}uju bud`et 
poslovnih subjekata. Npr. tvrtka LRH62 razvija odnose sa svojim dobav-
lja~ima do te razine da proizvo|a~ pi}a, primjerice tvrtka Badel,63 isporu-
~uje svoje proizvode izravno na mjesto prodaje tj. u bar, restoran ili drugi 

SPREMNOST NA
PRAVODOBNU
DOSTAVU
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ugostiteljski objekt. U nedavnoj pro{losti proizvodi raznih proizvo|a~a 
pi}a i hrane skladi{tili su se u centralnom skladi{tu i iz njega po potrebi 
dopremali do skladi{ta hotela te iz skladi{ta hotela u priru~no skladi{te 
ugostiteljskog objekta.

Dobavlja~i bitno mogu utjecati na cijene proizvoda koji se proda-
ju krajnjim potro{a~ima i time determinirati uspjeh poslovnih subjeka-
ta koji kupuju od njih i koriste ih za daljnju proizvodnju i plasman na 
tr`i{te. Naime, ako dobavlja~ osigurava proizvod po niskoj cijeni tada 
taj proizvod kao input veli~ina neznatno optere}uje finalni proizvod i 
obrnuto. Danas, u dinami~kom okru`enju gdje se diferencijacija sve te`e 
ostvaruje dodatnim karakteristikama proizvoda, ve}ina poslovnih subje-
kata pristupa diferencijaciji po osnovi cijena. U takvim situacijama cije-
na ulaznih veli~ina je nagla{ena.

Od posebne je va`nosti za ostvarivanje uspjeha poslovnih subjekata 
suradnja na razvoju novih proizvoda. Tr`i{te o~ekuje stalno nove proi-
zvode, a poslovni subjekti koji uspiju uspostaviti dobre odnose s dobav-
lja~ima na razvoju novih proizvoda imaju ve}u vjerojatnost uspjeha. Npr. 
za razvoj novih modela cipela za djecu tvrtki Ciciban64 potrebna je nova 
oprema i novi materijali. U definiranju pravog izbora od posebne je va`-
nosti znanje, ali i spremnost dobavlja~a opreme i materijala da pridonese 
koncipiranju nove ponude cipela za djecu.

Nadalje, dobavlja~i se sve vi{e uklju~uju u pojedine marketin{ke 
aktivnosti na tr`i{tu krajnje potro{nje. Od marketin{kih aktivnosti u 
koje se naj~e{}e uklju~uju dobavlja~i mnoge su vezane za suradnju u 
ogla{avanju proizvoda, poticanje prodaje dijeljenjem besplatnih uzoraka, 
ali i s drugim promotivnim aktivnostima. Npr. prilikom posjeta velikim 
trgova~kim lancima, ali i u drugim trgova~kim poslovnim subjektima, 
redovito smo pod utjecajem promotivnih akcija proizvo|a~a. Podrav-
ka65 vrlo ~esto provodi akcije testiranja svojih proizvoda, dok se tvrtka 
VIPnet66 ogla{ava na mjestu prodaje isticanjem velikog panoa s njenim 
proizvodima.

Poslovni subjekti kao potro{a~i posve}uju malu i nedovoljnu pa`nju 
nabavi i dobavlja~ima. U pravilu koristi se uhodana mre`a dobavlja~a s 
kojima se ne razvijaju dugoro~ni poslovni odnosi, iako mnoga istra`ivanja 
ukazuju da su uspje{niji upravo oni poslovni subjekti koji razvijaju par-
tnerske odnose te definiraju strategiju nastupa prema dobavlja~ima.67

Analiza dobavlja~a, kao snage iz neposrednog okru`ja, omogu}uje 
poduzimanje aktivnosti kojima se poslovi nabave unapre|uju i snaga 
snabdjeva~a usmjerava u pravcu razvitka pojedinog poslovnog subjekta. 
Stabilnost odnosa s dobavlja~em pored sigurnosti u poslovanju, osigura-
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va i kvalitetu koja se izra`ava u spremnosti za unapre|enje proizvodnog 
procesa, tehnologije i inoviranja input veli~ina. Navedeno utje~e kako 
na sigurnost u poslovanja, tako i na kvalitetu, cijenu i rokove.

Iz tih razloga potrebno je da poslovni subjekti uva`avaju}i navedeno 
tra`e rje{enja koja se vezuju za uklju~ivanje u proces nabave vi{e do-
bavlja~a, nove alternativne izvore i/ili vertikalno integriranje unazad uz 
uva`avanje strate{kog pristupa nabavi. 

Posrednici su daljnja snaga koja izravno utjhe~e na poslovnog su-
bjekta. Njihov se utjecaj o~ituje kroz suradnju u procesu prodaje proi-
zvoda krajnjim potro{a~ima, kao i potro{a~ima koji nabavljaju proizvode 
za daljnju preradu. Subjekti koji se javljaju kao posrednici su posrednici u 
trgovini, financijski posrednici i agencije za marketing usluge. Ti posred-
nici stvaraju nove mogu}nosti za razvoj poslovnim subjektima s kojima 
sura|uju ili predstavlju prijetnju tom razvoju (shema 13.).

Shema 13. Utjecaj pojedinih vrsta posrednika 

Posrednici

Posrednici u 
trgovini

Financijski 
posrednici

Agencije za 
marketing

Prijetnje i mogućnosti

Posrednici u trgovini anga`irani su na pronala`enju potro{a~a, a ra-
zlikuju se: zastupnici i trgova~ki posrednici. Zastupnici su agenti i brokeri 
koji ne preuzimaju vlasni{tvo nad proizvodima i nemaju ga u svom posje-
du. Za usluge posredovanja napla}uju odgovaraju}u proviziju. Agenti su 
pravne osobe koji predstavljaju potro{a~e i prodava~e na stalnoj osnovi 
na temelju ugovora, dok su brokeri pravne osobe koje povremeno anga-
`iraju i proizvo|a~i i potro{a~i za obavljanje to~no definiranog posla bez 
ugovornog odnosa.

Pored njihove osnovne posredni~ke uloge brokeri obavljaju i druge 
usluge, od smje{taja i sortiranja proizvoda do ogla{avanja i prodaje pro-
izvoda. Brokeri se specijaliziraju za pojedine vrste proizvoda, tako da 
se razlikuju brokeri za prehrambene proizvode, brokeri za nekretnine i 
dr. Npr. tvrtka Broker68 je agencija za promet nekretnina koja je u krat-
kom roku od oko {est godina postala vode}a agencija za nekretnine u 
Hrvatskoj.

POSREDNICI

POSREDNICI U
TRGOVINI
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Trgova~ki posrednici su poslovni subjekti koji preuzimaju vlasni{tvo 
nad proizvodima, a razlikuju se ovisno o njihovoj ulozi – veletrgova~ki 
posrednici i posrednici u maloprodaji.

Veletrgova~ki posrednici su svojom aktivno{}u vezani za prodaju 
proizvoda onim poslovnim subjektima koji }e ih koristiti u svojem poslo-
vanju ili preprodavati. Zna~enje veletrgovine vezuje se za njezinu ulogu 
u osiguranju koristi mjesta, vremena i posjedovanja, i to kako za tr`i{ne 
subjekte iz djelatnosti proizvodnje, tako i iz trgovine. Korist mjesta, vre-
mena i posjedovanja ostvaruje se plasiranjem proizvoda na mjesto i u 
vrijeme koje subjekti iz navedenih djelatnosti smatraju najprikladnijim. 
Korist posjedovanja ostvaruje se prijenosom vlasni{tva izme|u subjekata 
koji se bave veletrgovinom i poslovnih subjekata. 

Posrednici u maloprodaji su trgova~ki poslovni subjekti koji objedi-
njuju prodaju proizvoda izravno krajnjim potro{a~ima. Krajnji potro{a~i 
kupuju proizvode isklju~ivo za vlastite potrebe ili potrebe svog doma-
}instva, dakle u neposlovne svrhe. Za maloprodaju ili trgovinu na malo 
bitno je, dakle, da se proizvodi prodaju krajnjim potro{a~ima.

Daljnji posrednici od zna~aja za plasman proizvoda na tr`i{te su finan-
cijski posrednici, odnosno financijske institucije, koje imaju odre|enu 
ulogu u financiranju kako teku}ih tako i razvojnih aktivnosti poslovnih 
subjekata. Pod financijskim posrednicima podrazumijevaju se prvenstve-
no banke i osiguravaju}a dru{tva, ali i drugi subjekti koji raspola`u slo-
bodnim sredstvima, a s kojima su spremni financirati plasman proizvoda 
na tr`i{te.

Financijski posrednici na pojedine tr`i{ne subjekte utje~u uvjetima kre-
ditiranja i cijenama svojih usluga. Taj utjecaj mo`e biti pozitivan kada se 

posti`e ekspanzija gospodarske aktivno-
sti ili negativan kada je financiranje ra-
zvoja poslovnih subjekata nepovoljno.

Agencije za marketing su posred-
nici ~iji se utjecaj o~ituje kroz suradnju 
u procesu prodaje proizvoda krajnjim 
potro{a~ima, kao i potro{a~ima koji na-
bavljaju proizvode za daljnju preradu. 
Me|u njih spadaju i poslovni subjekti 
koji obavljaju neku od marketin{kih 
aktivnosti kao {to su istra`ivanje tr`i{ta, 
ogla{avanje, dizajn, odnosi s javno{}u, 
brandiranje. One su skupnim imenom 
nazvane – agencije za marketing, jer 
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Slika 13. Vanjsko oglašavanje
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se razne marketing usluge pru`aju zainteresiranim poslovnim subjektima. 
Pojedine marketing agencije se specijaliziraju za odre|ene marketin{ke 
aktivnost npr. tvrtka Gfk69 se specijalizirala za istra`ivanja tr`i{ta, tvrtka 
Branddoctor70 za definiranje branda, tvrtka P.I.O. za vanjsko ogla{avanje.71

Svi posrednici u zajedni{tvu s poslovnim subjektima ~ine jedan sustav 
– sustav distribucije, nu`an za osiguranje protoka proizvoda od proizvo-
|a~a do potro{a~a. Efikasan distributivan sustav utje~e na razvoj poslov-
nih  subjekata, i to kako po osnovi pove}anja potro{nje tako i sni`ava-
njem tro{kova proizvodnje. (Rasprava o distributivnom sustavu predmet 
je obrade u to~ci 12.).
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Analiza ekonomskog okru`enja izu~ava konjunkturna kretanja, razi-
ne nezaposlenosti, prihode obitelji i pojedinaca te inflaciju. Navedite 
po jedan primjer stvaranja mogu}nosti i prijetnji za tr`i{ni subjekt za 
svaki navedeni element ekonomskog okru`enja.

2.  Navedite primjer kako tehnologija utje~e na razvoj poslovnog subjekta 
na primjeru lokalnog gospodarstva. 

3.  Koja od demografskih snaga ima najzna~ajniji utjecaj u urbanoj, a 
koja u ruralnoj sredini? 

4.  Kako politika i pravo mogu pomo}i tr`i{nim subjektima, a kako od-
mo}i? Mo`ete li se sjetiti nekog konkretnog primjera za obje situaci-
je?

5.  Raspravite ulogu potro{a~a kao snage iz marketin{kog okru`ja i utje-
caj na prijetnje i mogu}nosti.

6.  Analizirajte svoje trenutne potrebe i rangirajte ih prema Maslowljevoj 
hijerarhiji.

7.  Smatrate li ve}om prijetnjom za poslovni subjekt izravne ili neizravne, 
odnosno stvarne ili potencijalne konkurente? 

8.  Na poslovne subjekte utje~e aktivnost posrednika. Koje aktivnosti i 
specifi~nosti posrednika poznajete? 

9.   Distributeri mogu pridonijeti razvoju pojedinog poslovnog subjekta ili 
ote`ati njegov razvoj. Obrazlo`ite.
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5.  Marketinški informacijski sustav i istraživanja 
tržišta

Ciljevi: 

• Spoznati prirodu i svrhu marketinški informacijskog sustava. 
• Razumjeti stvaranje baze podataka za potrebe MIS-a. 
• Raspraviti osnovu podataka koji se registriraju – interni podaci.
• Raspraviti osnovu podataka iz okruženja koji se prate – eksterni podaci.
• Defi nirati istraživanje tržišta
• Analizirati faze procesa istraživanja. 

 

Poslovni subjekti da bi napredovali prilago|avaju se zahtjevima tr`i-
{ta. Navedeno je mogu}e ako se raspola`e s odgovaraju}im informacijama 
koje se ostvaruju istra`ivanjem tr`i{ta. Za razvoj poslovni subjekti trebaju 
spoznati {to se doga|a u okru`ju i unutar njih, koji od doga|aja, pojava 
i aktivnosti utje~u pozitivno, a koji negativno na njihov napredak, {to 
za njih predstavlja opasnost ili mogu}nosti za razvoj. Za ostvarivanje na-
vedenog potrebno je stalno pratiti reakcije potro{a~a, prepoznati poteze 
konkurenata, uo~iti promjene u ekonomskom, pravnom i tehnolo{kom 
okru`enju. Potrebno je, dakle, na stalnoj osnovi osigurati informacije za 
marketin{ke odluke. 

Danas, za razliku od pro{lih vremena, problem nije u nedostatku po-
dataka ve} u njihovom mno{tvu. U dana{njem poslovanju problem je u 
tome, kako selektirati od mno{tva podataka one koji su 
korisni za dono{enje poslovnih odluka. U tu svrhu mno-
gi poslovni subjekti razvijaju marketin{ki informacijski 
sustav. S marketin{kim informacijskim sustavom 
poslovni subjekti kontinuirano prikupljaju, sortiraju, 
spremaju i distribuiraju relevantne informacije za mar-
keting-stru~njake. Za taj se naziv – marketin{ki infor-
macijski sustav – ~esto koristi i kratica MIS.

Svrha je MIS-a da pretvori podatke koji se prikuplja-
ju izvan i unutar poslovnih subjekata u korisne infor-
macije za dono{enje kratkoro~nih i dugoro~nih odluka. 
^itav niz podataka iz raznih izvora koji stvaraju bazu po-
dataka aplikativnim se softverima pretvaraju u korisne 
informacije za dono{enje odluka u marketingu.

Stoga se marketin{ki informacijski sustav (MIS) po-
ima kao sustav za redovito prikupljanje podataka iz i 
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Slika 14.  Preuzimanje, obrada i priprema 
podataka-MIS
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izvan poslovnih subjekata; to je sustav koji preuzima podatke, ure|uje ih 
i priprema tako da se mogu koristiti za dono{enje odluka. 

Marketin{ki informacijski sustav temelji se na tri vrste podataka na 
podacima koji se registriraju u tr`i{nom subjektu, tj. unutarnjim podaci-
ma, podacima iz okru`enja koji se prate, tj. vanjskim podacima i podaci-
ma ostvarenim istra`ivanjem tr`i{ta. 

Unutarnji podaci proizlaze iz svakodnevnog poslovanja poslovnih 
subjekata. Razlikuju se podaci koji se registriraju u unutarnjoj eviden-
ciji na osnovi suradnje s dobavlja~ima i potro{a~ima. Poslovni subjekti 
u svakodnevnom poslovanju obavljaju vi{e poslovnih aktivnosti koje se 
po prirodi posla registriraju u nabavnoj slu`bi kad se radi o suradnji s 
dobavlja~ima, u prodajnoj slu`bi kad se radi o suradnji s potro{a~ima ili u 
financijskoj slu`bi kad je rije~ o pla}anju obveza i naplati potra`ivanja.

Pod vanjskim se podacima podrazumijevaju podaci ~iji su izvori 
izvan poslovnih subjekata. Prikupljaju se svi oni podaci koji mogu imati 
utjecaja na trenutno i budu}e poslovanje. Prikupljaju se podaci iz okru`ja 
~ije snage kreiraju nove poslovne mogu}nosti ili prijetnje. Tako se npr. 
prikupljaju podaci o ekonomskim trendovima, tehnolo{kim, politi~kim i 
demografskim promjenama, pravnim odlukama, a sve u kontekstu utje-
caja na poslovni subjekt i njegove potro{a~e. 

Istra`ivanje tr`i{ta koristi se u slu~ajevima kad se poslovodstvo `eli 
opskrbiti podacima o to~no odre|enom problemu. Tim istra`ivanjem do-
lazi se do mnogo kvalitativnih i kvantitativnih podataka o pojedinoj po-
javi ili predmetu istra`ivanja. Tako npr. istra`ivanjem tr`i{ta prikupljaju 
se i obra|uju podaci o karakteristikama i potrebama potro{a~a, stavovi-
ma i namjerama kupnje, preferiranju marki proizvoda i drugo. Istra`i-
vanjem tr`i{ta dolazi se i do spoznaja o reakcijama potro{a~a na mar-

ketin{ke aktivnosti poslovnog subjekta, 
kao {to je to slu~aj kod uvo|enja novog 
proizvoda na tr`i{te, reakcije potro{a~a 
na novu promocijsku kampanju ili izbor 
novog kanala distribucije. Dakle, pod 
istra`ivanjem tr`i{ta podrazumijeva 
se aktivnost koja se sastoji od sustav-
nog prikupljanja, ure|ivanja, analize 
i interpretacije podataka zna~ajnih za 
marketing odluke.

Istra`ivanje tr`i{ta se, pored sagle-
davanja budu}nosti, koristi i za ocjenu 
postignutih rezultata. Nastoji se utvrditi 
kako su donesene odluke imale utjecaja 
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Slika 15.  Obrađivanje podataka
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na postignute rezultate poslovanja, odnosno provodi se analiza prodaje, 
dobiti, zadovoljstva potro{a~a, kao i rezultata promocijskih kampanja. 
Provode se takva istra`ivanja tr`i{ta kojima se utvr|uju trenutni proble-
mi i predla`u rje{enja. S tim u svezi tra`e se odgovori na pitanja kao {to 
su: Koji je prosje~ni poslovni udio tr`i{nog subjekta? Koji je udio tr`i{ta u 
pojedinim geografskim podru~jima? Koji je poslovni udio za pojedinu vr-
stu potro{a~a? Tko su konkurenti? Koje su njihove snage i slabosti? Kako 
se snage i slabosti poslovnih subjekata mogu usporediti sa snagama i sla-
bostima konkurenata? Jesu li potro{a~i zadovoljni s proizvodima? Koliko 
su dobro opslu`ivani? Kako javnost prihva}a poslovni subjekt? Kakvo je 
javno mi{ljenje o obavljenoj trgovini?

Istra`ivanje tr`i{ta nije akt ve} proces. Vi{e autora proces istra`iva-
nja promatra kroz vi{e faza koje imaju razli~ite nazive, ali se u osnovi 
one svode na istu problematiku i njihov redoslijed prati istu logiku.72 U 
nastavku se proces istra`ivanja tr`i{ta analizira obradom pet faza: defini-
ranje problema, plan istra`ivanja tr`i{ta, prikupljanje podataka, obrada 
podataka i prezentacija rezultata istra`ivanja (shema 14.).

Shema 14. Proces istra`ivanja tr`i{ta

Defi niranje problema

Plan istraživanja tržišta 

Prikupljanje podataka

Obrada podataka

Prezentacija rezultata istraživanja

Istra`ivanje zapo~inje definiranjem problema. Za dobro definiran 
problem istra`ivanja smatra se da je ve} napola i rije{en problem. Iz tih 
razloga predla`e se da se ulo`i dodatni napor u toj fazi i izvr{i „istra`ivanje 
istra`ivanja”, koje se sastoji od aktivnosti kojom korisnik istra`ivanja, da-

PROCES 
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TRŽIŠTA

DEFINIRANJE 
PROBLEMA
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kle netko iz uprave, poslovnih subjekata, prezentira istra`iva~u potrebe 
za informacijama. 

Pod istra`iva~em se smatra osoba (fizi~ka ili pravna) koja ima znanje 
i sposobnost da provede istra`ivanje tr`i{ta. Istra`iva~ mo`e biti slu`ba ili 
zaposlenici unutar poslovnog subjekta. No, ~e{}i je slu~aj specijalizirana 
istra`iva~ka agencija. U nastavku teksta za navedene osobe koristit }e se 
termin istra`iva~. 

Istra`iva~ koncipira vlastitu interpretaciju problema i prezentira na-
vedeni koncept naru~itelju. Naru~itelj istra`ivanja tr`i{ta provjerava 
koncept istra`ivanja i usugla{ava se s prijedlogom ili tra`i doradu. Na taj 
se na~in osigurava dogovor o svrsi i ciljevima istra`ivanja, a istra`iva~u 
daje sigurnost da se koncentrira na prikupljanje i obradu tra`enih poda-
taka i informacija. Precizno definiran problem istra`ivanja u mnogome 
ubrzava proces istra`ivanja te njegovu to~nost i ispravnost, a neprecizno 
definiran problem mo`e ~itavo istra`ivanje usmjeriti u krivom smjeru. 
Rezultati istra`ivanja kod krivo usmjerenog procesa, i to nakon {to je 
utro{eno mnogo vremena i novaca, postaju upitni pa ~ak i beskorisni.

Istra`iva~ mora voditi ra~una o mogu}im nesporazumima vezano za 
simptome problema i problem kao takav. Simptom samo ukazuje me-
nad`erima da postoji problem. Tako npr. pretpostavimo da je regionalni 
proizvo|a~ maslinovog ulja u Istri utvrdio kako se njegov udio na tr`i{tu 
maslinovog ulja smanjio s 15% na 13,5% tijekom druge polovine 2009. 
godine. Gubitak tr`i{nog udjela je simptom problema, a ne i problem 
koji proizvo|a~ maslinovog ulja mora rije{iti. Za definiranje problema 
regionalnog proizvo|a~a maslinovog ulja moraju se utvrditi razlozi zbog 
kojih je do{lo do smanjivanja tr`i{nog udjela. Razlozi mogu biti vezani za 
ulazak novog konkurenta na tr`i{te, plasman ve}e koli~ine maslinovog 
ulja postoje}ih konkurenata, pove}anje uvoza maslinovog ulja, itd. Ako 
je smanjivanje tr`i{nog udjela dugoro~niji trend, tada problem mo`e 

biti u promjeni ukusa potro{a~a, odnosu cijene i kvalitete, nepri-
mjerenim kanalima distribucije i drugo. 

Prilikom definiranja problema vodi se ra~una o nepoznani-
cama na koje rezultati istra`ivanja moraju pru`iti odgovore, 
karakteristikama potro{a~a uklju~enih u situaciju koja je pro-
blem te o utjecaju ~initelja iz okru`enja.

U slu~aju regionalnog proizvo|a~a maslinovog ulja iz Istre 
potrebno je provesti „istra`ivanje istra`ivanja” i utvrditi {to je 
ustvari pravo pitanje na koje se tra`i odgovor. Je li do smanje-
nja tr`i{nog udjela do{lo zbog utjecaja propisa, ukusa potro{a-
~a ili ne~ega tre}eg?Slika 16.  Maslinovo ulje
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Ako je odgovor vezan npr. za promjenu ukusa potro{a~a, tada se kao 
populacija koja }e biti predmet istra`ivanja vezuje za postoje}e i budu}e 
potro{a~e. To mogu biti potro{a~i koji kupuju maslinovo ulje u malopro-
daji ili potro{a~i na tr`i{tu poslovne potro{nje, kao {to su hoteli i restora-
ni koji kupuju maslinovo ulje za svoje goste.

Pored navedenog, nu`no je uva`avati ~initelje iz okru`ja koji imju ne-
izravni i izravni utjecaj na situaciju koja je problem istra`ivanja. Tako se 
npr. problem smanjivanja tr`i{nog udjela regionalnog proizvo|a~a masli-
novog ulja mo`e promatrati u kontekstu snaga iz ekonomskog okru`enja 
i liberalizacije uvoza maslinovog ulja u Hrvatsku, ili u kontekstu nastoja-
nja hrvatske Vlade da pove}a broj maslinika, ili u kontekstu ekonomske 
situacije u zemlji koja utje~e da se kvalitetna maslinova ulja, kao {to je to 
maslinovo ulje regionalnog proizvo|a~a iz Istre, manje konzumiraju. 

Nakon definiranja problema slijedi druga faza procesa koja se svodi 
na izradu plana istra`ivanja tr`i{ta koja sadr`i odgovore na pitanja: tko, 
kada, gdje, koliko i kako }e se izvr{iti istra`ivanje. 

Nu`no je utvrditi tko }e izvr{iti istra`ivanje, tj. ho}e li se anga`irati speci-
jalizirana istra`iva~ka agencija ili }e se istra`ivanje obaviti u vlastitoj re`iji. 

Potrebno je utvrditi i kada }e se izvr{iti istra`ivanje tr`i{ta, tj. u koje 
doba godine, u sezoni ili izvan sezone, da li u mjesecu koji je najatraktiv-
niji ili u kojem se bilje`e najlo{iji rezultati, ili u kojem tjednu. Pored toga, 
utvr|uje se i terminski plan aktivnosti za pojedine faze istra`iva~kog pro-
cesa, tj. planira se du`ina trajanja svake pojedine etape istra`ivanja.

Tako|er se planom istra`ivanja utvr|uje gdje }e se izvr{iti istra`ivanje, 
odnosno na kojem podru~ju, tj. da li na podru~ju cijele dr`ave ili pojedi-
ne regije ili samo u nekom gradu. 

Istra`iva~ mora planom istra`ivanja tr`i{ta 
predvidjeti i tro{kove koji su vezani za proved-
bu istra`ivanja. Plan tro{kova daje odgovor na 
pitanje koliko }e istra`ivanje ko{tati, a bitan je 
zbog kontrole tro{kova te da se pod utjecajem 
potreba za informacijama ne pretjera u tro{ko-
vima, odnosno da se vodi ra~una o racional-
nosti istra`ivanja. 

Istra`iva~u na raspolaganju stoji ~itav niz 
metoda istra`ivanja, ~ime se daje odgovor na 
pitanje kako. Postoje brojne klasifikacije meto-
da istra`ivanja, ali je bitno razlikovati tri osnovne skupine i to: metodu 
ispitivanja, metodu promatranja i eksperimentalnu metodu.

Slika 17.  Prikupljanje podataka
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U tre}oj fazi procesa istra`ivanja pristupa se prikupljanju podataka. 
Podaci se nalaze svugdje oko nas i potrebno je poznavati izvore podataka 
te karakteristike i na~in izbora uzorka.

Razlikuju se dvije skupine izvora podataka: primarni i sekundarni po-
daci. Primarni podaci su podaci koji se specijalno prikupljaju metodama 
ispitivanja, promatranja i eksperimentalnim metodama kad postoji po-
treba za to~no odre|enim marketin{kim informacijama. Oni su po svo-
joj prirodi vanjski podaci ili podaci s terena, jer se njihovo prikupljanje 
i obrada organizira i provodi na terenu, tj. izvan poslovnih subjekata. 
Primarni podaci imaju ~itav niz prednosti, kao {to je objektivnost, origi-
nalnost, aktualnost, ali imaju i ve}e nedostatke, kao {to su visoka cijena 
prikupljanja i sporost u prikupljanju. Ti se podaci i informacije uglavnom 
svode na ~injenice vezane za potro{a~e i konkurente, na njihova pona{a-
nja, mi{ljenja, stavove, motive, poznavanje i informiranost. 

Sekundarni podaci su podaci koji su ve} negdje objavljeni i pohra-
njeni. Izvori tih podataka mogu biti unutarnji i vanjski ovisno o pro-
venijenciji podataka, tj. dolaze li iz ili izvan poslovnog subjekta. Te je 
podatke potrebno prikupiti, analizirati i prirediti za dobivanje potreb-
nih marketin{kih informacija na osnovi kojih se donose poslove odluke. 
Za prikupljanje sekundarnih podataka koristi se tvz. povijesna metoda. 
Sekundarni podaci imaju vi{e prednosti, ali i nedostataka. Najzna~ajni-
je prednosti vezuju se za njihovu raspolo`ivost, brzinu kojom se mogu 
prikupiti, izdatke koje je potrebno predvidjeti za njihovo prikupljanje i 
objektivnost kada se radi o sekundarnim podacima ~iji je izvor neka dr-
`avna institucija, sveu~ili{te ili institut. Me|utim, glavni je nedostatak 
sekundarnih podataka {to se analizom tih podataka u pravilu ne mogu 
osigurati kvalitetne marketin{ke informacije za rje{avanje nekog poslov-
nog problema. U kori{tenju sekundarnih podataka marketin{ki stru~-
njaci moraju biti oprezni jer neki izvori, kao npr. strukovna udru`enja, 
mogu biti pristrana i favorizirati jedno rje{enje na {tetu drugog rje{enja. 
Tako|er, korisno je pojedine podatke provjeriti iz vi{e izvora, ~ime se 
bitno pove}ava sigurnost i vjerodostojnost prikupljenih podataka i mar-
ketin{kih informacija na tim osnovama.

Pored poznavanja izvora podataka za prikupljanje primarnih podata-
ka potrebno je poznavati karakteristike i na~in izbora uzorka. Naime, pri-
kupljanje primarnih podataka naj~e{}e je vezano za veliki broj potro{a~a 

koji predstavljaju osnovni skup (cjeloku-
pna populacija). Istra`iva~ ima zadatak da 
uz {to manje tro{kove istra`ivanja ostvari 
maksimalnu mogu}u pouzdanost podataka 
i reprezentativnost osnovnog skupa. Nave-

PRIKUPLJANJE 
PODATAKA

PRIMARNI 
PODACI

SEKUNDARNI 
PODACI

Slika 18.  Sekundarni izvor - Državni zavod za statistiku
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deno se ostvaruje primjerenim izborom uzor-
ka iz kojeg se prikupljaju podaci na temelju 
kojih je mogu}e donijeti pravilan zaklju~ak o 
odre|enim osobinama iz osnovnog skupa. Iz-
bor uzorka podrazumijeva selekciju ispitanika 
prema definiranim kriterijima. O karakteristi-
kama uzorkovanja raspravlja se u nastavku.

Podaci koji su prikupljeni iz razli~itih izvo-
ra i kori{tenjem razli~itih metoda moraju se 
sortirati, organizirati i analizirati, te pretvoriti 
u korisne informacije za marketin{ke odluke. 

Navedeno, tj. obrada podataka predmet 
je ~etvrte faze procesa istra`ivanja tr`i{ta. Ra-
zlikuje se ~itav niz na~ina na koje se podaci mogu obraditi, od onih jed-
nostavnih do slo`enih statisti~kih obrada. Oni najjednostavniji svode se 
na analizu prikupljenih podataka pregledom i analizom te omogu}avaju 
brzu pripremu informacija za dono{enje marketin{kih odluka. Slo`eni-
ji oblici obrade podataka i priprema informacija za marketin{ke odluke 
temelje se na raznim statisti~kim paketima (softverima) koji stoje na ras-
polaganju istra`iva~ima.

^ak i najbolje statisti~ke obrade podataka nisu dovoljne bez kori{te-
nja stru~nog znanja za razumijevanje podataka i obja{njenje rezultata 
statisti~ke obrade. Potrebno je prepoznati {to je va`no i relevantno za 
rje{avanje odre|enog problema. 

Za obradu podataka korisno je da su podaci i unos podataka tako 
ure|eni da s njihovim unosom u ra~unalo program iste prepozna kako 
bi se mogli sortirati i organizirati te pripremiti za obradu. Tako npr. kori-
{tenjem CATI (Computer Assisted Telephone Interveiwing) tehnike u ispi-
tivanju telefonom, operateru na telefonu ostaje obveza da odgovor ispi-
tanika upi{e pritiskom mi{a na ponu|ene opcije. Software CATI sustava 
podatke organizira i pripremi za obradu u statisti~kom paketu SPSS. Isto 
se posti`e kori{tenjem ra~unalnog programa na internetu npr. na web 
adresi www.survemonkey.com.73

U slu~aju kad unos podataka nije organiziran na gore navedeni na~in 
postoji potreba da se podaci prije statisti~ke obrade i unosa u ra~unalo 
kodiraju. 

Predmet petoj fazi istra`ivanja je prezentiranje rezultata istra`iva-
nja. Rezultati istra`ivanja moraju biti tako obra|eni i prezentirani da 
donositelji marketin{kih odluka mogu iste razumjeti i jednostavno kori-
stiti. Potrebno je izbjegavati situaciju da izme|u naru~itelja i istra`iva~a 
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Slika 19.  Prezentacija rezultata istraživanja
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do|e do nesporazuma i nerazumijevanja vrijednosti postignutih rezultata 
istra`ivanja. Navedeno se posti`e na na~in da se prezentacija uskladi s 
razinom znanja i iskustva jedne i druge strane, odnosno da se terminolo-
gija prilagodi naru~itelju istra`ivanja. Osnovno je pravilo za istra`iva~e 
da prezentacija mora biti tako pripremljena da pokrene dono{enje mar-
ketin{kih odluka.
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  [to je marketin{ki informacijski sustav i koja je njegova namjena u 
poslovnom subjektu?

2.  Na kojim se vrstama podataka temelji marketin{ki informacijski su-
stav? Argumentirajte primjerima. 

3.  Proces istra`ivanja tr`i{ta zapo~inje definiranjem problema. Iako se 
za svaku fazu procesa istra`ivanja mo`e tvrditi da je va`na ili najva`-
nija, ipak se smatra da je definiranje problema klju~no za uspje{no 
istra`ivanje. Koja je osnovna pogre{ka koja se ~ini pri definiranju pro-
blema?

4.  Nakon definiranja problema slijedi druga faza procesa koja se svodi 
na izradu plana istra`ivanja tr`i{ta koja sadr`i odgovore na pitanja: 
tko, kada, gdje, koliko i kako }e se izvr{iti istra`ivanje? Poku{ajte od-
govoriti na postavljena pitanja.

5.  U prikupljanju podataka razlikuju se dvije kategorije podataka: pri-
marni i sekundarni. Koje su njihove razlike te koja je veza izme|u 
primarnih i sekundarnih podataka?

6.  Obrada podataka temelji se na jednostavnim i statisti~ki slo`enim 
obradama. Koju jednostavnu obradu podataka je korisno prethodno 
uva`iti i primijeniti?

7.  Kada se smatra da je prezentacija rezultata uspjela?



Prof .  dr.  sc .  Bruno Grbac   MARKETINŠKE PARADIGME 66

6. Metode istraživanja tržišta i izbora uzorka

Ciljevi: 

• Utvrditi vrste metoda istraživanja. 
• Spoznati osobitosti i razlike unutarnje (povijesne) i vanjskih metoda istraživanja.
• Izučiti metodu promatranja i eksperimentalnu etodu istraživanja.
• Analizirati metodu ispitivanja i oblikovanje upitnika.
• Raspraviti osobno ispitivanje, dopisno ispitivanje i ispitivanje telefonom. 

 

U nekim je situacijama potrebno samo prikupiti op}e podatke o pro-
blemu istra`ivanja kako bi se dobile osnovne spoznaje o problemu; u dru-
gom je slu~aju potrebno izabrati rje{enje koje }e dati najbolje rezultate 
od vi{e mogu}ih opcija, a u tre}em se slu~aju istra`uju uzro~no-posljedi~-
ni odnosi vezani za problem istra`ivanja.

Osnovne spoznaje o problemu istra`ivanja ostvaruju se prethodnim 
(izvi|ajnim ili eksplorativnim) istra`ivanjima ~iji je cilj spoznati i utvrditi 
prirodu problema istra`ivanja. 

Odabir rje{enja koje }e dati najbolje rezultate, od vi{e mogu}ih op-
cija, ostvaruje se na osnovi opisnih ili deskriptivnih istra`ivanja. Ta su 
istra`ivanja usmjerena na mjerenje pojava koje su vezane za problem koji 
se istra`uje.

Istra`ivanjem uzro~no-posljedi~nih odnosa dolazi se do spoznaja o tome 
za{to i kako se odigrala neka pojava na tr`i{tu koja ima utjecaj na problem 

istra`ivanja. Takva se istra`ivanja nazivaju uzro~nim 
istra`ivanjima.

U realizaciji izvi|ajnih, opisnih i uzro~nih istra-
`ivanja marketin{kim stru~njacima na raspolaganju 
je vi{e metoda istra`ivanja, a njihov izbor ovisi o 
tome obavlja li se istra`ivanje za stolom (desk rese-
arch), odnosno prikupljaju li se sekundarni podaci, 
ili se obavlja istra`ivanje na terenu (field research), 
odnosno prikupljaju li se primarni podaci.

U istra`ivanju za stolom koristi se unutarnja 
(interna), odnosno povijesna metoda, dok se u 
istra`ivanjima na terenu koriste vanjske (eksterne) 
metode od kojih su najzna~ajnije metoda promatra-
nja, metoda ispitivanja i eksperimentalna metoda. 
Unutar svake od eksternih metoda razlikuje se vi{e 
tehnika, tako da se u metodi promatranja razlikuju Slika 20.  Istraživanje na terenu
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elektronsko i osobno promatranje, u metodi ispitivanja razlikuju se osob-
no, telefonsko i dopisno ispitivanje, dok se u eksperimentalnoj metodi 
razlikuju eksperiment u laboratoriju i na terenu. Na shemi 15. prikazane 
su navedene metode i tehnike istra`ivanja tr`i{ta.

Shema 15. Metode istra`ivanja tr`i{ta

Unutarnja (interna ili povijesna) metoda

Metode
istraživanja

Vanjske 
metode

Osobno

Osobno

Telefonom

Dopisno

Laboratorijski

Terenski

Elektronsko

Metoda 
promatranja

Metoda 
ispitivanja

Eksperimentalna
metoda

Unutarnja (interna ili povijesna) metoda koristi se za utvr|ivanje op-
}ih spoznaja o problemu istra`ivanja. Povijesna metoda obuhva}a priku-
pljanje i obradu sekundarnih podataka, odnosno podataka koji su negdje 
ve} objavljeni. Prikupljaju se i obra|uju podaci koji se odnose na pro{la 
doga|anja u tr`i{nom subjektu, ali i podaci izvan tih subjekata. 

Iz interne evidencije poslovnih subjekata prikupljaju se podaci o pro{-
lim poslovnim doga|ajima. Tvrtka Grafika74 na osnovi pra}enja pro{lih 
poslovnih doga|aja na tr`i{tu nabave mo`e donijeti nove poslovne od-
luke. Prema podacima iz nabavne slu`be, kao i podacima iz financijske 
slu`be, mogu se procijeniti kretanja na tr`i{tu nabave, o~ekivani proble-
mi oko nabave kvalitetnog papira za tiskanje monografija ili oko nabave 
rezervnih dijelova za suvremenu opremu kojom raspola`u. 

Taj poslovni subjekt po potrebi mo`e pristupiti i prikupljanju poda-
taka koji su ve} objavljeni. Izvori tih podataka su priop}enja i bilteni, 
kao i statistika raznih organizacija i institucija kao {to su gospodarske 
komore75, Dr`avni zavod za statistiku76 studije i elaborati istra`iva~kih 
organizacija kao npr. Ekonomskog fakulteta Rijeka Sveu~ili{ta u Rijeci77 
i drugi izvori.

UNUTARNJA 
(INTERNA) 
METODA
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U Hrvatskoj uspje{no djeluje CROSBI (Croatian Scientific Bibliograp-
hy)78, koji je izvrsna baza podataka ne samo za istra`iva~e ve} i za stru~-
njake iz poslovnih subjekata koji na web-stranicama mogu pretra`iva-
ti, i u suradnji s autorima radova do}i do rezultata istra`ivanja iz svih 
znanstvenih podru~ja. CROSBI uspjeh postignutih rezultata temelji na 
dobroj povezanosti znanstvenih ustanova koju je osigurao CARNet, po-
rastu ra~unalne pismenosti u hrvatskih znanstvenika te brzom razvoju 
web-tehnologija koje nude nove mogu}nosti.

Tvrtci Grafika su, kao uostalom i 
drugim subjektima, na raspolaganju i 
komercijalni izvori podataka. Pod ko-
mercijalnim se podacima podrazumi-
jevaju podaci koje prikupljaju razne 
agencije, instituti i istra`iva~ki subjek-
ti, kako bi na osnovi njihove prodaje 

ostvarili dobit. Poslovnim subjektima je na raspolaganju mnogo takvih 
baza, a za pristup tim bazama potrebno je izdvojiti razli~ite iznose. S in-
ternetom je ulaz u takve baze i pretra`ivanje jednostavniji u odnosu na 
klasi~ni pristup “listanja” po bazama podataka. Me|utim, internetom je 
pretra`ivanje djelomi~no netransparentno jer se spoznaja o vrijednosti-
ma podataka u bazi sazna tek nakon {to je omogu}en, odnosno “pla}en 
ulaz”, a jednom kada je pla}eno mo`e se ustanoviti da su podaci nepri-
mjereni ili ih nema dovoljno. Poneki vlasnici baze podataka navedeno 
rje{avaju tako da se potencijalnim korisnicima baza omogu}i besplatno 
pretpretra`ivanje. 

U prikupljanju primarnih podataka koriste se vanjske metode istra-
`ivanja tr`i{ta od kojih su najzna~ajnije metoda promatranja, metoda 
ispitivanja i metoda eksperimenata. U primjeni svake od tih metoda ko-
riste se razli~ite tehnike istra`ivanja i naj~e{}e se izvode na uzorku. Uzo-
rak je manji dio osnovnog skupa ~iji se izbor vr{i uva`avanjem kriterija 
vjerojatnosti ili se izbor vr{i bez uva`avanja kriterija vjerojatnosti. Prvi se 
nazivaju reprezentativnim ili slu~ajnim uzorcima, a drugi nereprezenta-
tivnim uzorcima.79 Ho}e li se odabrati reprezentativni ili nereprezenta-
tivni uzorak ovisiti }e o svrsi istra`ivanja i problemu istra`ivanja.

Metoda promatranja koristi se za utvr|ivanje u~estalosti i/ili ra{ire-
nosti pojedine pojave. Podaci prikupljeni pomo}u metode promatranja 
temelje se na aktivnostima koje organiziraju marketin{ki stru~njaci, a 
provodi ih prodajno i drugo osoblje, ili se u tu svrhu anga`iraju osobe ili 
subjekti izvan poslovnih subjekata. Svrha je te aktivnosti registriranje i 
osiguranje informacija o zbivanjima u okru`ju poslovnih subjekata. Pred-
met promatranja naj~e{}e su potro{a~i i njihovo pona{anje, ali predmet 

CROSBI

VANJSKE 
(EKSTERNE) 

METODE 
ISTRAŽIVANJA

REPREZENTATIVNI /
NEREPREZENTATIVNI

UZORAK

METODA 
PROMATRANJA

Slika 21.  Hrvatska znanstvena bibliografi ja
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promatranja mogu biti i ostale pojave na tr`i{tu, bilo na strani ponude ili 
potra`nje. Osobe ~ije se pona{anje registrira ne smiju uo~iti da su objekt 
promatranja, kako bi se osigurala spontanost u pona{anju i reagiranju na 
pojedine okolnosti. 

Razlikuje se vi{e tehnika promatranja, a najzna~ajnije su: osobna i 
elektroni~ka promatranja. Kod osobnog promatranja anga`iran je istra-
`iva~ promatra~, koji prati i registrira istra`iva~ku pojavu, dok se kod 
elektroni~kog promatranja anga`ira suvremena oprema, kao videoka-
mere, interni tv-sustav, audiometar80 i drugi ure|aji. 

Metoda promatranja posebno je korisna kad se promatra pona{anje 
potro{a~a pri kupnji na prodajnom mjestu. Tvrtka Radnik,81 koja je pro-
izvo|a~ pekarskih proizvoda, metodom promatranja mogla je uo~iti da 
potro{a~i prije nego {to kupe kruh isti priti{}u i kupuju onaj koji je mek{i. 
Navedeno se ~ini iz razloga {to potro{a~i svje`inu kruha, koja je bitna ka-
rakteristika kruha, poistovje}uju s meko}om kruha. To mo`e motivirati 
proizvo|a~a kruha da anga`ira stru~njaka koji s odre|enim dodacima 
mo`e u~initi kruh mek{im, a {to bi za potro{a~e zna~ilo da je 
kruh svje`iji. 

Ve}ina supermarketa, ali i manjih specijaliziranih 
trgovina, ima instalirane sustave za elektroni~ko pra-
}enje koji su postavljeni u prvom redu radi kontrole 
prostora, ali se isti mogu koristiti i za ocjenu odre|enih 
pojava. Tako i cvje}arnica Val82 mo`e ugraditi takav 
sustav i sa~initi novi raspored izlo`enih artikala i cvjet-
nih aran`mana, uva`avaju}i rezultate promatranja po-
na{anja potro{a~a prilikom razgledavanja i izbora cvjet-
nih aran`mana. Novi se raspored prilago|ava potrebama 
potro{a~a i time neizravno ostvaruje ve}i promet. 

Metode promatranja osiguravaju ~itav niz korisnih informacija, ali je 
njihov glavni nedostatak {to utvr|uju ono {to se doga|a, a ne i uzroke 
te pojave. Iz tih se razloga metode promatranja koriste zajedno s drugim 
metodama istra`ivanja.

Metoda ispitivanja je najra{ireniji oblik prikupljanja primarnih poda-
taka. Ovom metodom dolazi se do podataka o ~injenicama, mi{ljenjima, 
stavovima, namjerama i motivima pona{anja potro{a~a. Ovisno o svrsi 
istra`ivanja, metodom ispitivanja dolazi se do kvantitativnih, ali {to je 
najva`nije i kvalitativnih podataka o istra`ivanom problemu. 

Komuniciranje s ispitanicima ostvaruje se osobnim ispitivanjem, ispi-
tivanjem telefonom i dopisnim ispitivanjem.

METODE 
ISPITIVANJA

ELEKTRONIČKO
PROMATRANJE

OSOBNO 
PROMATRANJE

Slika 22.  Pecivo - 
pekarski proizvod 
Radnika Opatija
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Osobno ispitivanje temelji se na razgovoru izme|u ispitanika i ispitiva-
~a. Ispitiva~ je ~itavo vrijeme fizi~ki prisutan i u neposrednom kontaktu s 
ispitanikom. Navedeno je s jedne strane velika prednost, ali ima i nedosta-
taka u odnosu na ispitivanje putem telefona ili pismenim putem. 

Osobno je ispitivanje preferirani oblik komu-
niciranja s ispitanicima za mnoge ispitiva~e jer se 
njime osigurava zna~ajna koli~ina kvalitativnih in-
formacija i nerijetko se dobiju nove ideje tijekom 
samog razgovora, ~ime se ulazi sve dublje u pro-
blematiku. Ako ispitiva~u odgovor ispitanika nije 
jasan ili otvara nove dvojbe, isto se mo`e objasniti 
u izravnom kontaktu. Tako|er, kod osobnog razgo-
vora mogu se koristiti odre|ena pomagala kako bi 
ispitanik vizualizirao problematiku koja je predmet 
obrade. U slu~aju da je npr. problem istra`ivanja 
vezan za dizajn novog proizvoda, tada se on mo`e 

demonstrirati ispitaniku ili preko fotografije ili na osobnom prijenosnom 
ili drugom ra~unalu.

Osobno ispitivanje karakterizira fleksibilnost, jer ispitiva~ tijekom sa-
mog razgovora mo`e modificirati pitanje ili po potrebi postaviti dopun-
sko pitanje. Smatra se kako se osobnim ispitivanjem poti~e ispitanike na 
suradnju, {to rezultira novim spoznajama i reakcijama ispitanika. Razgo-
vor izme|u ispitiva~a i ispitanika mo`e potrajati du`e vrijeme, ali obi~-
no koncentracija ispitanika pada ako je ispitivanje du`e od jednog sata. 
Prednost je osobnog razgovora i u ~injenici da iskusni ispitiva~ mo`e pro-
cijeniti reakciju ispitanika na osnovi njegova “govora tijela”. Uljudnost, 
pristojnost i {armantnost ispitiva~a mo`e pridonijeti ve}oj uklju~enosti 
ispitanika i uspjehu ispitivanja.

Osobno ispitivanje ima i nedostataka. Klju~ni je nedostatak da je 
skupo. Naime, istra`iva~i su osobe koje su posebno educirane i trenirane 
za taj posao i njihova cijena sata nije mala. Obi~no osobno ispitivanje 
traje 20 - 30 minuta i ako je u uzorku ispitanika ve}i broj osoba tada i 
tro{kovi ispitivanja postaju ograni~enje.

Nedostatak je osobnog ispitivanja i u ~injenici da se ono mo`e te`e 
planirati i organizirati jer ovisi o zauzetosti i slobodnom vremenu ispita-
nika. Tako|er nedostatak mo`e proiza}i iz demotiviranosti i nezainteresi-
ranosti ispitiva~a koji i u takvim slu~ajevima samo formalno obavi ispiti-
vanje, bez dodatnih informacija koje proizlaze iz razgovora s ispitanikom. 
Nedostatak je i u tome {to se ulazi u privatnost ispitanika, neovisno o 
tome obavlja li se ispitivanje u uredima, trgova~kim centrima, zra~nim 
lukama ili u stanu. 

OSOBNO 
ISPITIVANJE

Slika 23.  Osobno ispitivanje
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Za uspje{no istra`ivanje putem osobnog ispitivanja potrebno je pri-
premiti set pitanja za razgovor i obratiti pozornost na jednostavnost rije~i 
koje se koriste. S tim u svezi korisno je izvr{iti predtestiranje pitanja kako 
bi se izbjegle eventualne nejasno}e. U pojedinim situacijama potrebno je 
prepustiti ve}u slobodu ispitiva~u da u razgovoru s ispitanikom, bez pre-
cizno definiranog redoslijeda pitanja, obavi istra`iva~ki zadatak. Ispitiva~ 
se tada slu`i tehnikom “dubinskog intervjua” kako bi se spoznali pravi 
motivi i stvarni razlozi za reakcije i pona{anje ispitanika ili, pak, drugim 
tehnikama preuzetima iz psihologije.

Ispitivanje telefonom, kao i osobno ispitivanje, ima vi{e prednosti i 
nedostataka. Prednosti ispitivanja telefonom svode se na razmjerno jef-
tin i brz na~in prikupljanja podataka. Njime se mo`e pokrivati {iroko 
geografsko podru~je, te se obavlja i na nacionalnoj ili regionalnoj razini. 
Stopa je odgovora visoka, posebno ako se pozivi ponavljaju. Prema infor-
macijama iz istra`iva~ke agencije CATI-Welling Osijek,83 ako se jednom 
nazove ispitanika tada je stopa odgovora 50 - 60%, a ako se isti broj na-
zove pet puta u razli~ito vrijeme tada je stopa odgovora do 85%. 

Komuniciranje putem telefona s ispitanicima uzrokuje znatno ni`e 
tro{kove po jedinici ispitanika, posebno u usporedbi s osobnim ispitiva-
njem. Smatra se da se ispitivanjem telefonom ostvaruju odre|ene psi-
holo{ke prednosti u odnosu na osobno ispitivanje i dopisno ispitivanje. 
Ispitanici se osje}aju ugodnije kad nemaju izravan kontakt s ispitiva~em 
i iskreniji su u odgovorima.

Prednost telefonskog ispitivanja proizlazi iz ~injenice da se uzorak is-
pitanika jednostavno definira iz telefonskog imenika, kao i da je mogu}e 
unutar doma}instva zatra`iti razgovor s odgovaraju}om osobom koja, 
ovisno o problemu istra`ivanja, mo`e biti najstariji ~lan obitelji, `enska 
osoba, mu{ka osoba ili dijete. U telefonskom ispitivanju istra`iva~i jed-
nostavnije kontroliraju ispitiva~e i u~inke njiho-
va rada, {to tako|er predstavlja prednost ovog 
na~ina komuniciranja s ispitanicima.

Ispitivanje telefonom ima i odre|ena ogra-
ni~enja. Ona se posebno odnose na potrebu da 
pitanja budu kratka i jasna, te da broj pitanja ne 
bude velik. U ispitivanju telefonom potrebno 
je izbje}i komplicirana pitanja i pitanja koja su 
osobne naravi, jer se tada stopa odgovora bitno 
smanjuje. Nedostatak telefonskog ispitivanja od-
nosi se i na nemogu}nost demonstriranja proi-
zvoda ili kori{tenja vizualnih pomagala. Nadalje, 
nedostaci su telefonskog ispitivanja u ~injenici 

TELEFONSKO
ISPITIVANJE

Slika 24.  Ispitivanje telefonom
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da svi nemaju telefon te da su neki telefoni s prikrivenim brojevima, 
{to znatno umanjuje mogu}u reprezentativnost ispitivanja. Posljednjih 
se godina u Hrvatskoj javlja novi problem za ispitiva~e, a vezan je za sve 
ve}e zanimanje gra|ana da kupuju telefonske aparate koji pokazuju broj 
s kojeg dolazi poziv te sve ve}i broj telefonskih aparata s automatskim 
sekretaricama. Na taj na~in potencijalni ispitanik mo`e izbje}i istra`i-
vanje kad primijeti da je poziv s nepoznatog broja ili s broja s kojim ne 
`eli kontakt. Nedostatak je i u neprimjerenosti postavljanja otvorenih 
pitanja jer je ve}ina osoba zasi}ena s telefonskim razgovorom ve} nakon 
desetak minuta razgovora. 

Razvoj ra~unalne tehnologije znatno je unaprijedio klasi~ne oblike is-
pitivanja. Tako se, na primjer, telefonsko ispitivanje mo`e provoditi tako 
da ispitiva~ postavlja pitanja koja se nalaze na zaslonu ra~unala, te izrav-
no u ra~unalo unosi odgovore ispitanika. Ova tehnika poznata je pod 
skra}enicom CATI (Computer Assisted Personal Interviewing). 

Ispitivanje dopisnim putem postupak je kojim se na temelju upitni-
ka komunicira s ispitanicima. Temelji se na prethodno definiranoj skupi-
ni pitanja kojima istra`iva~ planira do}i do odgovora koji }e mu osigurati 
informacije za dono{enje marketin{kih odluka. 

Ovisno o tehnologiji dostave upitnika ispitanicima, 
ispitivanje dopisnim putem mo`e biti po{tom, tj. do-
stavom upitnika na adresu ispitanika, neovisno o tome 
radi li se o poslovnim subjektima ili fizi~kim osobama, 
faksom, tj. slanjem upitnika telefaksom ili pak interne-
tom, tj. slanjem upitnika elektronskom po{tom.

Neovisno o tehnologiji dostave potrebno je ukaza-
ti da se upitnikom mogu dobiti podaci i informacije o 
pro{losti, sada{njosti i budu}nosti, odnosno sve infor-
macije koje su u memoriji ispitanika. Ispitivanje slanjem 
upitnika smatra se ekonomi~nim, iako je ekonomi~nost 
~esto poreme}ena niskom stopom povrata odgovora. 
Prednost je ispitivanja dopisnim putem u mogu}nosti 
obuhvata vrlo {iroke distribucije ispitanika.

Na ovaj se na~in ispitanicima ostavlja sloboda or-
ganiziranja sudjelovanja u istra`ivanju. Ispitanici ima-
ju slobodu odlu~ivanja o vremenu, mjestu i tempu ko-
jim }e odgovarati. 

Postotak odgovora ovisi o ~itavom nizu ~initelja, 
kao npr. o du`ini, tj. broju pitanja, na~inu na koji su pi-
tanja postavljena, zanimljivosti predmeta ispitivanja, 

ISPITIVANJE 
DOPISNIM
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mogu}nosti da se dobiju rezul-
tati istra`ivanja, je li uklju~ena 
povratna omotnica s po{tan-
skom markom, je li u upitnik 
uklju~en i mali dar, dostavlja li 
se upitnik ispitanicima jednom, 
dva ili vi{e puta i sli~no. 

S obzirom na navedeno, stopa je povrata odgovora skromna i kre}e se 
od 15 do 30%. Jedan je od klju~nih problema s kojima se susre}e istra`i-
va~ koji provodi ispitivanje dopisnim putem reprezentativnost dobivenih 
odgovora. Naime, mogu}e je da upitnik ne do|e na adresu ispitanika jer 
je isti promijenio adresu, a navedeno ote`ava i ~injenica da na upitnik 
odgovaraju, u pravilu, samo obrazovanije osobe. Mogu}a je i situacija 
kada se o nekom problemu kao ispitanike `eli imati menad`ere da oni 
zbog zauzetosti ispunjavanje upitnika delegiraju svojim suradnicima.

Vrijeme ~ekanja na odgovore ~esto traje i vi{e tjedana, tako da je 
i to jedno od bitnih ograni~enja o kojima treba voditi ra~una prilikom 
odabira ispitivanja dopisnim putem. Djelomi~no anuliranje nekih od 
ograni~enja mogu}e je ako se izvr{i predtestiranje upitnika kroz pilot-
istra`ivanje. Naime, ispitanici }e sudjelovati u ispitivanju ako `ele i ako 
mogu odgovoriti na postavljena pitanja. Zbog toga istra`iva~i moraju ve-
liku pozornost posvetiti oblikovanju pitanja u upitniku kako bi prilagodili 
pitanja „`eljama i mogu}nostima” odgovaranja ispitanika.

Kada se metoda istra`ivanja vezuje za metode ispitivanja tada je po-
trebno oblikovati upitnik.

Oblikovanje upitnika treba se temeljiti na prethodno definiranoj 
svrsi i ciljevima istra`ivanja. Svrha i ciljevi, kao uostalom i kod drugih 
metoda istra`ivanja, moraju biti realno postavljeni jer samo takvi pri-
donose realizaciji istra`ivanja. Kada sastavljanje upitnika nije obavljeno 
korektno i profesionalno javljaju se pogre{ke, koje mogu negativno utje-
cati na ~itav proces i rezultate ispitivanja i kao krajnju negativnu poslje-
dicu imati krive odluke. ^esta pogre{ka javlja se u `elji da se kroz jedno 
istra`ivanje upitnikom osigura mno{tvo podataka. Te`i se postavljanju 
mnogo pitanja, {to kao posljedicu ima smanjenje zanimanja ispitanika za 
popunjavanje upitnika jer dolazi do zamora. Iskustvo pokazuje da traja-
nje ispunjavanja upitnika ne smije trajati du`e od pola sata.

U javnosti postoji razmi{ljanje kako je postavljanje pitanja za upitnik 
jednostavan posao. To~no je da pitanja moraju biti jednostavno postav-
ljena, ali to nije nipo{to jednostavan zadatak i pogre{ke su kod nepro-
fesionalaca mogu}e. Ta prividna jednostavnost dovodi do prenagla{ene 

OBLIKOVANJE 
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Slika 26.  Ispitivanje dopisnim putem
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upotrebe upitnika, ~iji su rezultati tada 
nepouzdani i stoga neupotrebljivi. ^e-
sto pogre{ke mogu imati neugodne po-
sljedice, jer je potro{eno vrijeme i u~i-
njeni su tro{kovi, a rezultati su, u vidu 
adekvatnih informacija, izostali. 

Naj~e{}e pogre{ke u postavljanju 
pitanja vezuju se za kori{tenje termina 

koje ispitanici ne razumiju ili pak za postavljanje pitanja koja su sugestiv-
na i usmjeravaju ispitanike prema odre|enim odgovorima. Pogre{ke su 
mogu}e i kada upitnik zapo~inje s pitanjima koja su slo`enija, jer to mo`e 
izazvati odustajanje ispitanika. Preporu~a se da struktura upitnika sadr`i 
na po~etku jednostavnija, a prema kraju slo`enija pitanja. Iskustvo uka-
zuje da ispitanik rje|e odustaje ako jednom zapo~ne ispunjavanje upitni-
ka, nego ako odmah nai|e na pitanja koja su slo`enija.

Razlikuju se dva tipa pitanja koja se koriste u upitnicima: strukturira-
na i nestrukturirana pitanja. Strukturirana (zatvorena) pitanja sastav-
ljena su tako da se nakon pitanja ispitaniku ponudi popis mogu}eg izbora 
odgovora. Prednost strukturiranih pitanja ne zahtijeva ve}e poznava-
nje problema istra`ivanja jer ispitanici zaokru`uju ponu|eni odgovor i 
ne moraju opisivati odgovor svojim rije~ima. Strukturirana pitanja te`e 
je sastaviti, a i ispitanik ima ograni~enje u ponu|enim odgovorima, {to 
mo`e u kona~nici pasivizirati ispitanike. Prednosti upitnika sa strukturi-
ranim pitanjima su ujedno nedostaci upitnika s nestrukturiranim pitanji-
ma i obrnuto. 

Jedna od mogu}ih varijanti strukturiranog pitanja odnosi se na pita-
nje iz jednog istra`ivanja koje je provedeno na uzorku hrvatskih poslov-
nih subjekata tijekom 2003. godine.84 Ispitanici menad`eri u hrvatskim 
poslovnim subjektima imali su na raspolaganju tri odgovora na pitanje 
o tome od koga se tra`i mi{ljenje prije nego {to se donose klju~ne mar-
ketin{ke odluke u njihovom poslovnom subjektu. Menad`eri su mogli 
ozna~iti jedan ili vi{e odgovora. Ponekad, ako je to va`no, tra`i se da se 
odgovori rangiraju po hijerarhiji va`nosti.

Druga skupina pitanja su nestrukturirana (otvorena) pitanja. Ona 
se koriste kada je ote`ano ili ~ak nemogu}e razviti kategorije mogu}ih 
odgovora. Ona su ponekad vezana s intencijom da se spozna {to i kako 
razmi{ljaju ispitanici o odre|enom problemu, a ponekad su vezana za {to 
precizniji odgovor o nekoj pojavi. U prethodno spomenutom istra`ivanju 
postavljeno je i nestrukturirano pitanje sljede}eg sadr`aja:

STRUKTURIRANA 
(ZATVORENA) 

PITANJA

NESTRUKTURIRANA 
(OTVORENA) 

PITANJA

Slika 27.  Ispunjavanje upitnika
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Problem je s odgovorima na takva pitanja {to ih istra`iva~ prije anali-
ze mora grupirati, odnosno odgovore pripremiti za obradu. Npr. odgovor 
na gornje pitanje mogao se kretati od jednog proizvoda do 15 proizvoda 
te je istra`iva~ morao grupirati poslovne subjekte koji su uveli na tr`i{te 
manje ili vi{e proizvoda u posljednjih 5 godina. (tablica 3.) 

Tablica 3. Strukturirana i nestrukturina pitanja

Strukturirana (zatvorena) 
pitanja

Vaše proizvode ili usluge prvenstveno koriste:

krajnji potrošač        druge 
organizacije

druge 
organizacije

Nestrukturirana 
(otvorena) pitanja

Koliko ste novih proizvoda ili usluga uveli na tržište u 
posljednjih 5 godina? _______

Eksperimentalna metoda u istra`ivanju tr`i{ta omogu}uje da se 
umjesto ispitivanja ili promatranja simulira odre|ena situacija vezana za 
tr`i{te. Eksperimentalna metoda je istra`iva~ka metoda kojom se utvr|u-
ju odnosi uzroka i posljedica. Ona se mo`e provoditi u umjetno stvore-
nim uvjetima – laboratoriju, ili u stvarnim uvjetima – na terenu. 

Metodom eksperimenata suprotstavljaju se odgovori dviju skupina 
subjekata koje su objekt istra`ivanja u situaciji koja je identi~na za obje 
skupine. Situacija je potpuno ista, osim {to se uvodi jedna ili vi{e pro-
mjenjivih veli~ina. Subjekti koji su predmet istra`ivanja naj~e{}e su sku-
pine potro{a~a (pojedinci ili poslovni subjekti), promjenjive veli~ine su 
varijable koje se uvode u eksperiment. U eksperiment se uvodi jedna ili 
vi{e varijabli te vrednuje rezultat u odnosu na reakcije i varijablu. Mjeri 
se, dakle, promjena pona{anja potro{a~a u odnosu na promjene jedne ili 
vi{e varijabli. 

Eksperiment koji se provodi u laboratoriju ustvari je eksperiment 
koji se provodi u prostoriji istra`iva~kog poslovnog subjekta ili u nekom 
drugom zatvorenom prostoru. Rije~ „laboratorij”, koja asocira na medi-
cinske ili farmaceutske laboratorije, u upotrebi je jer „laboratorij” sim-
bolizira prostor gdje se eksperimentira, a to se upravo ~ini za potrebe 
odluka u marketingu. Kao primjer mo`e poslu`iti proizvo|a~ vo}nih so-
kova Vindija85 koji `eli testirati reakcije potro{a~a s obzirom na otvara~e 
tetrapak ambala`e. U tom slu~aju dvjema skupinama potro{a~a daje se 
isti vo}ni sok koji je ambala`iran u jednaku tetrapak ambala`u, s time da 
je razlika u otvara~ima. Jednoj skupini daje se vo}ni sok u tetrapak am-
bala`i s otvara~em koji se otvara podizanjem malog plasti~nog poklopca i 
povla~enjem folije koja se nalazi ispod tog poklopca. Drugoj skupini daje 

EKSPERIMENTALNA 
METODA

EKSPERIMENT 
U LABORATORIJU
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se isti proizvod u jednakoj ambala`i, s time da je otvara~ napravljen tako 
da se otvara odvrtanjem. U ovom eksperimentu koji se mogao odvijati u 
zatvorenom prostoru – laboratoriju, varijabla je bila otvara~, a sve ostalo 
je bila konstanta. Dakle, promatrale su se reakcije potro{a~a vezano za 
otvara~e koji se nalaze na ambala`i sokova. 

Eksperiment na terenu, za razliku od eksperimenta u laboratoriju, 
provodi se na otvorenom prostoru na tr`i{tu. Naj~e{}e se koristi za po-
trebe testiranja proizvoda tako da se skupini osoba ili doma}instava pro-
izvod stavi na raspolaganje i kori{tenje. Mnogo trgovaca automobilima 
potencijalnim potro{a~ima nudi mogu}nost isprobavanja novog automo-
bila, tzv. test vozila. Neke autoku}e, kao {to je to Mercedes86 u Hrvat-
skoj, ozna~avaju testirano vozilo tako da ga i drugi gra|ani mogu uo~iti 
i vizualno do`ivjeti.

Za neke se proizvode terenski eksperiment obavlja u doma}instvu 
kada se ~lanovima doma}instva daje na isprobavanje ili kori{tenje od-
re|eni proizvod. Naj~e{}e tome pristupaju proizvo|a~i prehrambenih 
proizvoda ili proizvoda za ~i{}enje ili pranje. Na taj se na~in dolazi do 
podataka o preferencijama potro{a~a, kako o sadr`aju proizvoda tako i 
o drugim aspektima koji prate proizvod, kao {to su ambala`a, jednosta-
vnost u kori{tenju proizvoda i drugo. Eksperiment na terenu nije jako 
ra{iren, u prvom redu zbog bojazni preranog upoznavanja tr`i{ta, a to 
zna~i i konkurencije s novitetom. 

Eksperimentalna metoda iznimno je korisna meto-
da, iako je vrlo skupa i potrebno je du`e vrijeme 
za njezinu realizaciju. Tijek i rezultate eksperi-
mentalne metode, posebno ako se odvija na te-
renu, te{ko je kontrolirati i za{tititi. Konkurenti 
su uvijek ti koji prate zbivanja i vrlo je realno 
mogu}e da uo~e provo|enje eksperimenta i ko-
riste se njegovim rezultatima.

EKSPERIMENT
NA TERENU

Slika 28.  Eksperimant s tetra pak ambalažom
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.   Poslovnim subjektima na raspolaganju je vi{e metoda istra`ivanja, a 
njihov izbor ovisi o tome obavlja li se istra`ivanje za stolom (desk  
research) ili na terenu (field research). Koje se vrste podataka i koje  
metode javljaju u istra`ivanju za stolom, a koje u istra`ivanju na 
terenu?

2.   Povijesna metoda koristi se za utvr|ivanje op}ih spoznaja o problemu 
istra`ivanja. Opi{ite na~in na koji se ona provodi.

3.  Koja se metoda koristi za utvr|ivanje u~estalosti i/ili ra{irenosti poje-
dine pojave i koje su njezine tehnike? Mo`ete li se zamisliti u ulozi 
istra`iva~a/promatra~a? Mo`ete li se zamisliti u ulozi objekta proma-
tranja? Opi{ite obje situacije.

4.  Metoda ispitivanja najra{ireniji je oblik prikupljanja primarnih poda-
taka. Komuniciranje s ispitanicima mo`e se odvijati: osobno, telefo-
nom i dopisno. Obrazlo`ite prednosti i nedostatke svakog pojedinog 
oblika komuniciranja s ispitanicima. 

5.  Eksperimentalna metoda istra`iva~ka je metoda kojom se utvr|uju 
odnosi uzroka i posljedica. U kojim se uvjetima ona provodi? Mo`ete 
li dati primjer iz `ivota u kojem se koristi eksperimentalna metoda?

6.  Razlikuju se dva tipa pitanja koja se koriste u upitnicima: strukturi-
rana (zatvorena) i nestrukturirana (otvorena) pitanja. Navedite pri-
mjer svakog tipa. U kojim se situacijama ~e{}e koristi prvi, odnosno 
drugi tip pitanja?

7.  Uzorak mo`e biti reprezentativan ili nereprezentativan. Koja je te-
meljna razlika izme|u ovih dvaju tipova uzorka? 
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III.
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U sredi{tu je zanimanja marketinga zadovoljavanje potreba potro{a-
~a koje se iskazuju na tr`i{tu. Bez razumijevanja tr`i{ta i potro{a~a 
koji djeluju na tr`i{tu bilo bi ote`ano, pa ~ak i nemogu}e, stvoriti 

ponudu u vidu marketin{kog miksa koja }e zadovoljiti te potrebe. 

Pod tr`i{tem se podrazumijeva skupina pojedinaca ili poslovnih subje-
kata (profitnih i neprofitnih) koji imaju potrebu za odre|enim proizvo-
dima te raspola`u sposobno{}u, `eljom i mogu}no{}u da nabave taj pro-
izvod. Razlikuju se dvije vrste tr`i{ta: tr`i{te krajnjih potro{a~a, odnosno 
tr`i{te potro{a~a i tr`i{te poslovnih subjekata odnosno poslovno tr`i{te.

Na tr`i{tu djeluju dvije vrste potro{a~a koji imaju bitno razli~ite ka-
rakteristike koje je potrebno spoznati. Na tr`i{tu {iroke potro{nje djelu-
ju krajnji potro{a~i koji se ~esto nazivaju krajnji ili finalni potro{a~i. To 
su pojedinci ili skupine pojedinaca te ~lanovi doma}instava koji kupuju 
proizvode za vlastitu upotrebu, odnosno da bi zadovoljili svoje potrebe 
ili potrebe svoga doma}instva. Karakteristikama potro{a~a proizvoda {i-
roke potro{nje predmet je rasprave u to~ci 7. (Osobitosti potro{a~a u 
dinami~kom okru`enju.)

Potro{a~i proizvoda proizvodne potro{nje ili poslovni kupci su po-
tro{a~i koji kupuju proizvode za daljnju prodaju, za izravnu upotrebu u 
proizvodnji drugih proizvoda ili za kori{tenje u obavljanju svakodnevnog 
posla. To su razne proizvodne tvrtke, ali i tvrtke koje se bave trgovinom, 
ustanove, udruge gra|ana. Ti potro{a~i djeluju na poslovnim tr`i{tima, a 
njihovo pona{anje ima ~itav niz specifi~nosti {to je predmet zanimanja u 
to~ki 8. (Zna~ajke poslovnog tr`i{ta i kupovne situacije.) 

Smatra se da nije mogu}e uspje{no djelovati na cjelokupnom tr`i{tu, 
odnosno zadovoljiti razli~ite potrebe svih potro{a~a na tr`i{tu krajnje po-
tro{nje i poslovne potro{nje te se u tu svrhu provodi selekcija tr`i{ta, iz-
bor najatraktivnijeg dijela tr`i{ta i pozicioniranje ponude na tom tr`i{tu. 
Navedeno je predmet rasprave u to~ci 9. (Proces selekcije tr`i{ta.) 
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7.  Osobitosti potrošača u dinamičkom 
okruženju

Ciljevi: 

•  Objasniti zašto poslovni subjekti moraju raspoznati ponašanje potrošača proizvoda 
krajnje potrošnje.

•  Identifi cirati i razumjeti utjecaj  vanjskih  (društvenih) činitelja na ponašanje 
potrošača. 

•  Identifi cirati i razumjeti utjecaj unutarnjih (psiholoških) činitelja koji utječu na 
ponašanje potrošača. 

•  Utvrditi karakteristike pojedinih faza procesa donošenja odluke o kupnji proizvoda 
krajnje potrošnje.

Mnogi poslovni subjekti djeluju na tr`i{tu proizvoda {iroke potro{nje. 
Na tom tr`i{tu nude se proizvodi {iroke potro{nje za osobnu upotrebu ili 
upotrebu u doma}instvu, kao npr. odjevni predmeti, namje{taj za sta-
nove, prehrambeni proizvodi i sli~no. Potro{a~i na tom tr`i{tu su fizi~ke 
osobe koje nabavljaju proizvode {iroke potro{nje za vlastitu uporabu i/ili 
nabavljaju za potrebe svoje obitelji, odnosno doma}instva. Potro{a~i na 
tr`i{tu proizvoda {iroke potro{nje su, u pravilu, i potro{a~i ili korisnici tih 
proizvoda. U daljnjem tekstu, zbog jednostavnosti izra`avanja, koristit }e 
se pojam potro{a~, odnosno potro{a~i.

Tr`i{te je proizvoda {iroke potro{nje fragmentirano tr`i{te, odnosno 
tr`i{te koje je podijeljeno u manje tr`i{ne segmente. Potro{a~i na tom 
tr`i{tu ~esto i naglo mijenjaju svoje ukuse i preferencije. To daje dinami-
ku i stvara takvu situaciju na tr`i{ta u kojoj su poslovni subjekti prisiljeni 
kontinuirano ispitivati i provjeravati potrebe i `elje potro{a~a. Me|utim, 
nije dovoljno samo spoznati potrebe i `elje i stvoriti proizvod kojim se 
te potrebe i `elje mogu zadovoljiti, ve} je klju~no da se takav proizvod 
pojavi prije i kvalitetnije negoli kod konkurenata. 

Tako npr. tvrtka JLG87 ~ije je poslovanje usmjereno na dva vitalna po-
dru~ja ljudskih potreba - zdravlje i ljepotu, redovito inovira svoju ponudu 
na osnovi istra`enih potreba i `elja potro{a~a. Nedavni uspjeh, posebno na 
isto~nim tr`i{tima, vezan je za proizvod Aqua Maris. Aqua Maris je sprej 
za nos koji sadr`i 30 ml izotonirane morske vode iz Jadrana koja je bogata 
natrijem, magnezijem, kalcijem, klorom, sulfatima i bikarbonatima. Pored 
tih glavnih sastojaka sadr`i razne minerale u tragovima (bakar, mangan, 
selen, cink...), ina~e prijeko potrebne organizmu. Prirodno je bogatstvo Ja-
dranskoga mora preto~eno u proizvod Aqua Maris koji podr`ava fiziolo{ki 
status sluznice nosa, a prikladan je svakoj dobnoj skupini (dojen~adi, djeci 
mla|e i {kolske dobi, odraslima te starijim osobama). 



Prof .  dr.  sc .  Bruno Grbac   MARKETINŠKE PARADIGME 82

Za postizanje navedenog nu`no je izu~avati pona{anje potro{a~a, 
tj. analizirati koji su utjecajni ~initelji koji motiviraju na opredjelji-
vanje za jedan ili drugi proizvod i u koje su faze procesa odlu~ivanja 
uklju~eni. Dakle, marketing su stru~njaci u poslovnim subjektima u 
potrazi za spoznajama o pona{anju i na~inu dono{enja odluka o kup-
nji, jer jedino kombinacija znanja o potrebama, `eljama i pona{anju 
potro{a~a stvara osnovu za uspje{no poslovanje.

Spoznati potro{a~e zna~i utvrditi njihov na~in reagiranja, i to 
upravo u procesu kupnje. Tra`e se odgovori na pitanja kao na pri-
mjer: za{to pojedini potro{a~i reagiraju kao inovatori, a drugi kao 
sljedbenici, kako se pona{aju potro{a~i kada kupuju proizvod, za-
{to su potro{a~i vjerni pojedinoj marki proizvoda ili ~esto mijenja-
ju marku proizvoda, kome se potro{a~ obra}a za informacije prije 
kupnje i druga pitanja.

Da bi se odgovorilo na ta i druga pitanja nu`no je spoznati karakteri-
stike potro{a~a i njegovo pona{anje prilikom kupnje. Karakteristike po-
tro{a~a proizvoda {iroke potro{nje pod utjecajem su vi{e vanjskih i unu-
tra{njih promjenljivih veli~ina koje poti~u potro{a~e na aktivnost. Niz 
vanjskih promjenljivih veli~ina ~ine input za tzv. „crnu kutiju”. „Crna 
kutija” ustvari predstavlja razum potro{a~a, koji je pod utjecajem vi{e 
~initelja na osnovi kojih potro{a~ donosi odluke o kupnji. Kao output 
javlja se reakcija potro{a~a, koja se pojednostavljeno svodi na „kupiti ili 
ne kupiti” proizvod. Dakle, reakcije potro{a~a posljedica su stavova koje 
potro{a~i zauzimaju tijekom procesa kupnje na koji djeluje vi{e vanjskih 
i unutarnjih ~initelja.

Vanjski ~initelji odre|uju dru{tveni profil potro{a~a, a unutar-
nji ~initelji definiraju psiholo{ki profil potro{a~a. Na proces kupnje 
utje~e i kombinacija elemenata koji ~ine ponudu poslovnog subjekta: 
proizvod, cijena, distribucija i promocija. Ta kombinacija elemenata 
naziva se marketin{ki miks i on poti~e potro{a~e na odre|enu reak-
ciju pozitivnu koja rezultira kupnjom ili negativnu koja rezultira odu-
stajanjem od kupnje odre|enog proizvoda. Upravo zbog nepoznanica 
koje se doga|aju u “glavi” potro{a~a tijekom procesa kupnje uveden je 
termin “crna kutija”88 (shema 16.).

Shema 16. Model “crna kutija”

Utjecaj vanjskih i 
unutrašnjih činitelja

(input)

Proces kupnje 
(«crna kutija»)

Reakcija 
potrošača: kupiti/
nekupiti (output)

Slika 29.  Uspješni 
proizvod Aqua Maris
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Input u modelu predstavlja sve utjecajne veli~ine i 
doga|aji koji stimuliraju odre|eno pona{anje potro{a~a. 
To se naj~e{}e povezuje s marketin{ki miksom, odno-
sno ponudom poslovnog subjekta koja djeluju na tr`i{tu 
potro{a~a. Tako npr. drogerije u sastavu tvrtke DM89 
potro{a~ima nude razne proizvode za njegu lica i tijela. 
Akcijska prodaja tijekom kolovoza 2009. godine kojom je po sni`enim ci-
jenama ponu|eno vi{e proizvoda, kao {to su boje, {amponi i gel za kosu, 
krema protiv bora, zubne paste, deterd`enti, omek{iva~i i drugo. Takav 
je potez DM-a izazvao pa`nju kod potro{a~a i potaknuo na kupnju, {to je 
rezultiralo znatnim pove}anjem prodaje.

U procesu kupnje dolazi do utjecaja vi{e ~initelja i procesa dono{e-
nja odluka {to se slikovito izra`ava kao „crna kutija”, a ustvari radi se 
o utjecajima na mentalni sklop pojedinog potro{a~a, Karakteristike tih 
~initelja i procesa dono{enja odluka raspravljaju se u nastavku.

Output je reakcija potro{a~a na stimulanse iz okru`ja i utjecaj ~initelja 
i procesa u „crnoj kutiji”. Oni se svode na stvaranje mi{ljenja ili stavova 
o nekoj ponudi, te ovisno o tome odustajanje od kupnje ili poduzimanje 
aktivnosti za nabavku tra`enog proizvoda. 

U sredi{tu interesa modela je proces dono{enja odluka na koji djeluju 
vanjski i unutarnji ~initelji i reakcija potro{a~a. Navedeni model okosni-
ca je za daljnju raspravu koja je organizirana tako da se prethodno ela-
boriraju vanjski ~initelji, zatim unutarnji ~initelji, proces kupnje i vrste 
procesa kupnje.

Utjecaj vanjskih činitelja na ponašanje potrošača
Na potro{a~a, odnosno njegovu reakciju i pona{anje, djeluje ~itav 

niz vanjskih ~initelja a u nastavku se alaboriraju klju~ni kao {to su utje-
caji kupovne snage, kulture, dru{tvenih ~initelja, informacija s tr`i{ta o 
marketin{ki miksu poslovnog subjekta, demografskih i drugih osobnih 
karakteristika potro{a~a (shema 17.).

Shema 17. Utjecaj vanjskih ~initelja na  pona{anje potro{a~a

VANJSKI ČINITELJI
• Kupovna snaga potrošača
• Kultura i subkultura
• Uloga u društvu
•  Pripadnost društvenoj grupi
• Status i statusni simboli
• Utjecaj referentne grupe
• Učinci marketing miksa
• Informacija s tržišta
•  Osobne karakteristike potrošača

PROCES 
KUPNJE

REAKCIJA 
POTROŠAČA

Slika 30.  Akcijsku prodaju provode u DM

VANJSKI
ČINITELJI
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Kupovna snaga potro{a~a smatra se klju~nim vanjskim ~initeljem od 
utjecaja na reakcije potro{a~a. Naime, najzanimljiviji utjecaji na pona{a-
nje potro{a~a dolaze iz ekonomije, jer ekonomska situacija u zemlji, kao 
i ekonomsko stanje pojedinca, umnogome definira pona{anje potro{a~a. 
Iz tih su razloga poslovni subjekti zainteresirani za izu~avanje stope in-
flacije, kretanje cijena, visine kamatnih stopa, kretanje nezaposlenosti, 
mogu}nosti dobivanja kredita, u kontekstu utjecaja kojima ti trendovi, 
pojave i ~injenice utje~u na potro{a~e. Navedene i druge veli~ine iz eko-
nomskog okru`enja imaju utjecaja na kupovnu snagu potro{a~a i njego-
vu spremnost da ulazi u proces razmjene, tj. kupnju. 

Za mnoge poslovne subjekte koji djeluju npr. u djelatnostima proi-
zvodnje namje{taja, odjevnih predmeta i sli~nim djelatnostima, od in-
teresa je spoznati prosje~nu visinu dohotka koji potro{a~ima ostaje na 
raspolaganju kada podmire poreze i doprinose. Po tom parametru mogu 
procijeniti spremnost potro{a~a da kupuju njihove proizvode. 

Za poslovne subjekte koji proizvode ili trguju luksuznijim proizvodi-
ma zna~ajno je spoznati koliki je ostatak dohotka potro{a~a nakon {to su 
podmirili sve poreze i doprinose i nabavili osnovne osobne potrep{tine i 
podmirili redovite izdatke za doma}instvo.

Ve}ina potro{a~a ima problema ostvariti prihode koji omogu}avaju 
normalni ̀ ivot, dok manji broj njih ima takva primanja koja im omogu}uju 
visok standard i kupnju modnih artikala ili odlaske na skupa putovanja. 

Za goste koji mogu izdvojiti za krstarenje Jadranom turisti~ka agen-
cija Katarinaline90 nudi nezaboravnih sedam dana krstarenja. Iz Katari-
naline poru~uju potencijalnim gostima da „…kapetan i posada (posebno 
kuhar) brinu o vama. Vama preostaje samo kupanje, sun~anje, lje{kare-
nje ili istra`ivanje kristalnoplavih dubina Jadrana. Svake ve~eri mo`ete 
ku{ati specijalitete u restoranima nove luke ili se upustiti u otkrivanje 
starih crkava i povijesnih zanimljivosti otoka.”

Tako|er i promjene u oporezivanju dohotka bitno utje~u na kupov-
nu snagu i na toj osnovi na pona{anje i reakciju potro{a~a. Tako da }e 
skora{nji ulazak Hrvatske u Europsku uniju pokrenuti radikalnu poreznu 
reformu i te`iti smanjivanju broja poreznih razreda. Navedeno }e imati 
izravan utjecaj na potro{a~e jer }e se njihovim odre|enim skupinama 
smanjiti, a drugima pove}ati porez i na taj na~in ostajati vi{e, odnosno 
manje za potro{nju.91

Kultura potro{a~a po svojoj prirodi spada u vanjske ~initelje i od po-
sebnog je zna~enja za poslovne subjekte, jer njezin utjecaj umnogo mede-
finira pona{anje potro{a~a. Neuva`avanje kulture kao vanjskog ~initelja 
izvor je problema, dok se njezinim uva`avanjem otvaraju mogu}nosti pri-
mjerenijeg uva`avanja i prilago|avanja potrebama i pona{anju potro{a~a.

KUPOVNA 
SNAGA

POTROŠAČA

KULTURA
POTROŠAČA
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Kultura determinira na~in na koji 
se razmi{lja, reagira i op}enito utvr|uju 
stavovi i vjerovanja. Kultura, odnosno 
kulturno okru`enje u kojem `ive poje-
dini potro{a~i, naj~e{}e se definira kao 
ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih 
u odre|enom dru{tvu, koji se prenose iz 
generacije na generaciju kao ograni~e-
nja i regulatori pona{anja dru{tvenog 
bi}a.92 To je na~in `ivljenja koji razliku-
je jednu skupinu ljudi od druge skupine. 
Kulturu se ~esto mo`e prostorno locirati i vezati za jednu regiju ili dr`avu. 
Tako npr. u Kini ljudi na jelovniku imaju pse, i to kao specijalitet, ili u 
Indiji insekte. Za Europljane je to nepojmljivo isto kao {to je za Ameri-
kance nepojmljivo jesti konjsko meso koje je vrlo popularno u Hrvat-
skoj. Nizom primjera mogu}e je argumentirati da se potro{a~i razlikuju, 
a jedno je od izvori{ta te razlike kultura. Unutar svake kulture postoji 
supkultura koju ~ini skupina ljudi koja se razlikuje od drugih skupina, 
iako pripadaju istoj kulturi. Tako bi se npr. za Hrvatsku moglo zaklju~iti 
da na kulturu dominantan utjecaj ima rimokatoli~ka religija, jer se veliki 
broj Hrvata izja{njava kao katolici, pa je ~ak apostolski nuncij nadbiskup 
Francisco-Janiver Lozano ustvrdio da je „Hrvatska danas najkatoli~kija 
zemlja u Europi“93. Me|utim, Dalmatinci se kao posebna skupina umno-
go~emu razlikuju od Slavonaca. Ovdje se spominje samo hrana koja se 
kod jednih temelji na mediteranskoj kuhinji s dominacijom povr}a i ribe, 
a druga je kontinentalna, s dominacijom mesa.

Ulogu u dru{tvu definiraju dru{tveni utjecaji koje pojedinac ima u 
dru{tvu, a svaka odluka koju donese potro{a~ rezultat je utjecaja koji do-
lazi od uloge koju pojedinac ima u dru{tvu, dru{tvenog sloja, referentnih 
skupina kojima pripada i statusa94. 

Dru{tveni utjecaji definiraju i skup aktivnosti koje su s tim povezane, 
uklju~uju}i i odluke o kupnji. U okviru skupa aktivnosti prihva}aju se 
pravila pona{anja koja su dru{tveno prihvatljiva. Svaki pojedinac preu-
zima vi{e uloga u dru{tvu od uloge demokratski orijentiranog gra|anina, 
dobrog roditelja i vrijednog studenta, do tolerantnog susjeda itd. To je 
oblik socijalizacije, a svaka uloga nosi sa sobom skupinu aktivnosti koje 
se odnose na neki proizvod. Tako npr. studenti pla}aju studij, i to ako 
studiraju prema kriteriju “vlastitih potreba” ili ako “studiraju uz rad”. 
Zbog svog studija kupuju knjige, odje}u, tro{e na prijevoz i sli~no. Mar-
keting su stru~njaci zainteresirani i za prou~avanje navedene dru{tvene 
uloge studenata. S obzirom da su sveu~ili{ni ud`benici proizvod za ~iji 
plasman brinu izdava~ke ku}e, to }e marketin{ki stru~njak iz izdava~ke 

ULOGE U 
DRUŠTVU

Slika 31.  Specijalitet  istočne kuhinje
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ku}e Lider95 pa`ljivo analizirati i uva`avati studente 
i njihovu ulogu u dru{tvu. Lider je izdava~ koji vrlo 
uspje{no prevodi ud`benike inozemnih autora, u 
pravilu ameri~kih, i plasira ih na hrvatsko tr`i{te i 
tr`i{te susjednih zemalja. Na taj je na~in studentima 

na raspolaganju literatura koju koriste i njihove 
kolege na ameri~kim sveu~ili{tima.

Svako dru{tvo podijeljeno je u vi{e dru{tve-
nih slojeva. Dru{tveni je sloj ustvari homogena 

skupina ljudi koji dijele iste interese, vrijednosti i po-
na{anja96. Pripadanje i rangiranje odre|enom dru{tve-

nom sloju ~ini se prema razli~itim kriterijima. Naj~e{}i kriteriji vezuju se 
za visinu primanja, imovinu kojom ljudi raspola`u, ali su prisutni i drugi 
kriteriji kao npr. podrijetlo, obrazovanje i drugo.

Najuo~ljivija razlika prisutna je izme|u dru{tvenih slojeva koji se tvo-
re prema kriteriju prihoda koje pripadnici tog dru{tvenoj sloja ostvaruju. 
Dru{tveni sloj s visokim prihodima ima jednu vrstu potreba, dok oni s 
manje prihoda te`e zadovoljavanju drugih vrsta potreba. Sve navedeno 
ima utjecaja na pona{anje i reakciju pripadnika tih dru{tvenih slojeva, a 
time i na poslovanje poslovnog subjekta, o ~emu poslovni subjekti mo-
raju voditi ra~una. 

Status je mjera ili standard ostvarenoga prema kojem se ljudi uspore-
|uju. Vrlo ~esto to je dostignu}e mjereno imovinskim stanjem, iako se od-
govaraju}i status posti`e i na druge na~ine, npr. politi~kim utjecajem. Dr`i 
se da u Hrvatskoj politi~ari imaju dobar status i mnogi tomu te`e. Status 
je ustvari mjerilo uspjeha ostvarene pozicije u dru{tvu u usporedbi s dru-
gima. Neki imaju ve}i status u dru{tvu, a drugi te`e da ga ostvare. Mjerilo 
uspjeha ~esto se nastoji nadoknaditi statusnim simbolima koji se naj~e{}e 
vezuju za skupocjene automobile, odje}u, izlaske i sli~no. Danas je sta-
tusni simbol za mlade uspje{ne osobe posjedovanje terenskog automobila 

Touareg tvrtke Volkswagen97. Njima je u prvom 
redu motiv da se terenski automobil nabavi, ne 
toliko zbog njegova kori{tenja, ve} da se poka`e 
drugima i time uka`e na svoj status.

Na odluke potro{a~a utjecaji dolaze i od re-
ferentnih skupina. Referentne skupine su sku-
pine ljudi ~ije se karakteristike preuzimaju kao 
referentne za modeliranje vlastitog pona{anja. 

Utjecaji referentne skupine na pona{anje 
potro{a~a vezuju se na njegovu identifikaciju 
sa skupinom i njezinim vrijednostima koje pri-

Slika 32.  Studentska literatura
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Slika 33.  Terenski automobil -Touareg
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hva}a kao svoje, a {to posredno utje~e i na njegove karakteristike. Potro-
{a~ mo`e, ali ne mora biti pripadnik odre|ene skupine. Dr`i se da najzna-
~ajniji utjecaj dolazi iz obitelji kao klju~ne referentne skupine. Roditelji 
nam „ugra|uju” odre|eno pona{anje i reagiranje. Tako je npr. zajedni~ki 
nedjeljni ru~ak doga|aj koji se prenosi iz generacije na generaciju, iako 
se dr`i da je s obzirom na suvremene demografske trendove (vi{e razvo-
da, manje djece u obitelji i drugo) utjecaj obitelji sve manji. 

Pored obitelji u referentne skupine spadaju razli~ite skupine koje imaju 
formalno ~lanstvo, kao npr. ~lanstvo u tenis klubu Kvarner98 ~iji ~lanovi 
imaju isti interes bavljenja sportom i to starije generacije za rekreativno 
bavljenje sportom, a mla|a populacija za natjecateljski tenis. Nadalje, 
potrebno je uva`avati referentnu skupinu kojoj netko `eli pripadati i ula-
`u se napori da se to postigne. Npr. sveu~ili{ni profesor kupi opremu za 
golf u `elji da se se dru`i s osobama iz tog miljea. Sljede}a referentna sku-
pina, ustvari, je skupina s kojom se osoba ne `eli poistovjetiti. Tako npr. 
mladi vole nositi crnu odje}u, ali ne `ele biti poistovje}eni s referentnom 
skupinom „darkera” jer ne odobravaju njihovo pona{anje. 

Pona{anje potro{a~a odre|eno je s njegovim identificiranjem s refe-
rentnom skupinom, {to je od presudne va`nosti za spoznavanje njegovih 
karakteristika i pona{anja u procesu kupnje. Poslovni subjekti imaju za-
datak da navedeno istra`e i uva`e. 

Karakteristi~no je da svaka referentna skupina ima svojeg vodi-
telja mi{ljenja (opinion leadera), dakle osobu ~ije se mi{ljenje cije-
ni i uva`ava. Voditelj mi{ljenja osoba je s kredibilitetom koji je izgra-
|en tijekom vremena. On je osoba kojoj se drugi obra}aju za mi{lje-
nje i od koje se tra`e informacije. Za poslovne subjekte je od velikog 
zna~enja prepoznati voditelje mi{ljenja i na~in kako plasirati ponu-
du skupini kojoj pripada, osobito ako se radi o novom proizvodu. 
Na pona{anje i reakciju potro{a~a utje~u i ponude tj. marketin{ki miks 
raznih poslovnih subjekata koji se pojavlju-
ju na tr`i{tu. Ponuda na tr`i{tu ustvari je 
kombinacija ~etiriju elemenata: proizvoda: 
cijene, distribucije i promocije i naziva se 
marketin{ki miksom. Tako npr. automobili 
marke Citroen99, osobito ako se radi o no-
vom modelu C3, ne}e ostaviti ravnodu{nim 
potro{a~e koji imaju namjeru kupiti auto-
mobil manjih dimenzija. C3 prema mi{lje-
nju proizvo|a~a ima najbolju mjeru za par-
kiranje bez problema (3,85 m), a njegova {i-
rina i visina idealna je za udobno putovanje 
s obitelji ili prijateljima.

MARKETINŠKI 
MIKS

Slika 34.  Citroen C3
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Tako|er, sni`enje cijena odjevnih i drugih predmeta krajem 2009. go-
dine u Tower centru Rijeka100 motivirat }e mnoge potro{a~e na nabavku 
proizvoda. Nadalje, dostava pizze na ku}nu adresu uz ledeni ~aj koji je 
uklju~en u cijenu, potaknut }e na ponovnu narud`bu od iste pizzerije. 
U~inci marketin{ki miksa mnogo su slo`eniji, dublji i {iri, nego {to su ov-
dje izlo`eni. Ove napomene imale su za cilj da se skrene pa`nja na utjecaj 
marketin{ki miksa na pona{anje potro{a~a a njihova cjelovita razrada 
uslijediti }e u kroz ~etiri to~ke u poglavlju I.

Jedan od vanjskih ~initelja koji modificira pona{anje potro{a~a su in-
formacije s tr`i{ta. Te informacije mogu do}i od prijatelja i znanaca koji 
svoje savjete temelje na vlastitom iskustvu i stvorenom mi{ljenju tijekom 
potro{nje proizvoda.

Informacije mogu do}i od oglasa koji se objavljuju u dnevnom tisku ili 
stru~nim ~asopisima. Tako je npr. u Novom listu101 objavljen ~lanak o Fiatu 
Stilo koji potajno djeluje i motivira nabavu tog automobila. U ~lanku se 
nagla{ava „…zahvaljuju}i tako novoj verziji, ni`im i vrlo konkurentnim ci-
jenama, Fiat Stilo je kona~no po~eo do`ivljavati zna~ajniji uspjeh na tr`i{tu. 
Dodali bismo sasvim zaslu`eno, jer se radi o jednom od najboljih Fiatovih 
proizvoda koji je potpuno neopravdano du`e vrijeme u tr`i{noj sjeni“.102

Informacije mogu do}i i iz nekih drugih izvora, npr. iz kataloga, kao 
{to to rade u Neckermanu103, ili npr. putem letka kao {to je slu~aj s Pri-
vrednom bankom Zagreb vezano za nabavku Master i/ili Visa kartice, ili 
putem interneta. 

Mnogi su se potro{a~i rashladnih ure|aja opredijelili za nabavku ras-
hladnih ure|aja LG electronic104, jer su u toplim danima ~itatelji dnev-
nih novina redovito poticani na kupnju upravo ure|aja za rashla|ivanje 
prostora, ali i grijanje tijekom zime. Putem oglasa u novinama potencijal-

ni su potro{a~i bili informirani o najzna~ajnijim karakteri-
stikama tih proizvoda, kako tehni~kim karakteristikama, 
tako i cijenama te roku isporuke. Mnogi su se opredijelili 
za LG ure|aje i iz razloga {to su u cijenu ura~unati mon-
ta`a, jamstvo i osiguran servi. 

Odluke potro{a~a pod utjecajem su njihovih osobnih 
karakteristika i po svojoj su prirodi vanjskog karaktera. 
Zadatak je poslovnih subjekata da prikupe {to vi{e infor-
macija o osobnim karakteristikama njihovih potencijalnih 
potro{a~a kako bi se bolje uspoznali sa `eljama i potreba-
ma potro{a~a. U tu svrhu korisno je prikupiti informacije 
o spolu, `ivotnoj dobi, zanimanju, stilu `ivota i sli~no, jer 
upravo te osobne karakteristike imaju najve}i utjecaj na 
pona{anje potro{a~a u procesu odlu~ivanja105.

INFORMACIJE
S TRŽIŠTA

Slika 35.  Rashladni uređaj - LG
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Spol je va`na karakteristika potro{a~a, jer i pored ja-
~anja uniseks pristupa postoji ~itav niz proizvoda koji su 
samo za jedan spol. Tako se npr. haljine kao odjevni pred-
met vezuju samo za `ene, a brija}i aparati samo za mu{-
karce. Poslovni subjekti moraju uva`iti potrebe i `elje koje 
imaju mu{karci, te one koje imaju `ene, iako nije vi{e rijet-
kost da i mu{karci boje kosu i koriste usluge masera, kao i 
to da `ene koriste fitness centre ili boje stanove.

I `ivotna je dob zanimljiva osobna karakteristika potro-
{a~a. Naime, u `ivotnom ciklusu osoba prolazi od djetin-
stva preko mladosti do zrele dobi i starosti. U svakoj od tih 
faza potro{a~i druga~ije reagiraju i poslovni subjekt mora 
spoznati u detalje {to svaka `ivotna dob donosi njegovu 
poslovanju. S karakteristikama `ivotne dobi u uskoj je sve-
zi i ciklus obiteljskog `ivota. Naime, mo`e razlikovati tri 
faze u `ivotnom ciklusu: mla|a, srednja i starija dobr svaka s nekoliko 
specifi~nih situacija. Tako npr. u mla|oj dobi `ivi se s roditeljima a u 
srednjoj dobi naj{e}e u braku s djecom {to determenira karakteristike tih 
osoba kao potro{a~e.

Pona{anje potro{a~a u procesu kupnje definirano je i zanimanjem. 
Osobe razli~itog zanimanja imaju razli~ite potrebe i razli~ito te potrebe 
zadovoljavaju. Poslovni subjekt mora uva`iti navedenu spoznaju i utvr-
diti skupine prema kriteriju zanimanja. Tako npr. visokopozicionirani 
djelatnici u upravama poslovnih subjekata te`e nabavljanju klasi~nih i 
odijela bolje kvalitete, dok za ni`erangirane djelatnike odijelo, osobito 
ono kvalitetnije, nije od va`nosti. Neposredni djelatnici preferiraju za 
odlazak na posao le`ernu klasi~nu odje}u i samo u iznimnim prilikama 
obla~e odijela. Navedeno implicira potrebu za izu~avanjem ovog vanj-
skog ~initelja u tvrci RIO.106

Stil `ivota pojedinog potro{a~a utje~e na njegov proces dono{enja 
odluke o kupnji. Stil `ivota odre|en je nizom vrijednosti i ukusa koji 
utvr|uju kako potro{a~ tro{i svoje vrijeme, energiju i novac. Informacije 
o stilu `ivota potro{a~a omogu}uju da poslovni subjekti mogu preciznije 
utvrditi svoje ciljno tr`i{te, ali i poruku kojom komuniciraju na tom cilj-
nom tr`i{tu. Kada se radi o aktivnostima potro{a~a, tada se vodi ra~una o 
njegovim aktivnostima na poslu, aktivnostima vezanim za sport, vrstama 
hobija koje preferira i dru{tvenim doga|anjima kojima prisustvuje. Tako 
se neki od potro{a~a aktivno bave sportom, dok se drugi javljaju samo 
kao promatra~i sportskih doga|anja. Razlika u aktivnostima implicira ra-
zliku u stilu `ivota, a on djeluje na proces dono{enja odluka o kupnji. In-
teresi potro{a~a vezani za hranu, modu, obitelj, rekreaciju i drugo, utje~u 

Slika 36.  RIO- klasično odijelo
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na modifikaciju stila `ivota i time na proces dono{enja odluka o kupnji. 
Tako|er, mi{ljenja o samome sebi, dru{tvu, poslu i proizvodu utje~u na 
stil `ivota potro{a~a, a time i na proces dono{enja odluka o kupnji, {to je 
klju~ni problem koji poslovni subjekti moraju spoznati. Ali za spoznaju 
navedenoga nu`no je istra`ivati ne samo stil ̀ ivota potro{a~a, ve} i ostale 
osobne karakteristike potro{a~a; spol, `ivotnu dob i zanimanje.

Na pona{anje potro{a~a pored vanjskih ~initelja utjecaj dolazi i od 
unutranjih ~initelja107. Utjecaj unutarnjih ~initelja jedinstven je za svakog 
potro{a~a, odnosno ne postoje dvije osobe koje reagiraju i pona{aju se 
na isti na~in. Navedeno ukazuje na svu slo`enost izu~avanja unutarnjih 
~initelja koji su predmet razmatranja u nastavku. 

Utjecaj unutarnjih činitelja na ponašanje potrošača
Na pona{anje potro{a~a {iroke potro{nje utje~e vi{e unutarnjih ~i-

nitelja, ali se ve}ina autora sla`e da se oni odnose na percepciju, moti-
vaciju, u~enje, vjerovanja, stavove i osobnost108. Ti ~initelji djeluju na 
mentalni sklop svakog potro{a~a i dio su “crne kutije”. Poslovni subjekti 
te`e spoznati utjecaj svakog od tih ~initelja kako bi mogli s ve}om vjero-
jatno{}u predvidjeti pona{anje potro{a~a, utjecaje na proces dono{enja 
odluka i reakciju potro{a~a (shema 18.).

Shema 18. Utjecaj unutarnjih ~initelja na pona{anje potro{a~a

VANJSKI ČINITELJI
• Percepcija
• Motivacija
• Učenje
• Stavovi
• Osobnost

PROCES 
KUPNJE

REAKCIJE 
POTROŠAČA

Percepcija je na~in na koji potro{a~ prima, interpretira i reagira na 
stimulanse u sredini u kojoj `ivi i radi. Potro{a~ je svakodnevno izlo`en 
mno{tvu informacija i poticaja za kupnju, a za poslovne subjekte je zna-
~ajno da upravo njegova informacija i poticaj za kupnju proizvoda budu 
registrirani i da izazovu pozitivnu reakciju kod potro{a~a. 

Poticaj ili stimulacija utje~e na jedno ili vi{e osjetila; za vid, miris, 
okus, sluh i opip. Proces pomo}u kojega potro{a~i odabiru, organiziraju i 
interpretiraju te poticaje naziva se percepcija. 

Poslovni subjekt mora uva`iti ~injenicu da prosje~ni potro{a~ nije u 
stanju prihvatiti sve poticaje kojima je izlo`en. Iz tih razloga nu`no je da 
se izu~i koje poticaje potro{a~ prihva}a, a koje odbija. Taj proces naziva 
se pridavanje selektivne pozornosti. Nema pravila koja ukazuju da }e 

PERCEPCIJA
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potro{a~ prije prihvatiti jedan u odnosu na drugi po-
ticaj. Jednom to mo`e biti ambala`a ugodna za oko, 
u drugom je slu~aju to okus, u tre}em boja, ~etvrtom 
miris, a u petom slu~aju to mo`e biti zvuk, kao {to to 
radi tvrtka Mazda109 ili kombinacija navedenog. 

Mnogi proizvo|a~i nastoje pozornost svojih potro-
{a~a ostvariti slobodnijom fotografijom modela i po-
rukama na jumbo-plakatima, kao {to to rade tvrtke 
Calvin Klein110 ili Guess111. Time se, ustvari, obra}aju 
mla|oj populaciji. S druge strane, Benetton112 je po-
znat po tome {to {okantnim fotografijama privla~i po-
zornost na svoje nove kolekcije.

U neposrednoj su vezi sa selektivnom pozorno{}u 
i procesi selektivne iskrivljenosti i selektivnog zadr-
`avanja. Procesom selektivne iskrivljenosti potro{a~i 
promijene ili prilagode informaciju onako kako to njima odgovara. Tako 
je npr. susjed Mirko kupio polovni automobil Audi s kojim je biv{i vlasnik 
napravio 182.000 km i koji prema savjetima stru~njaka zahtijeva izmjenu 
vi{e dijelova. Njegovo je mi{ljenje da je taj automobil jo{ uvijek dobar i da 
ne treba dodatna ulaganja. Dakle, Mirko je i pored ~injenica i mi{ljenja 
stru~njaka ostao pri svojoj percepciji i obavio kupnju.

U slu~ajevima selektivnog zadr`avanja potro{a~ zadr`ava, tj. pamti 
samo one informacije koje idu u prilog potpore njegovim osje}ajima ili 
vjerovanjima. Tako }e npr. ~itatelj ~asopisa o filmu ignorirati kritiku i 
vi|enje novinara o nekom filmu i ostati pri svojim vjerovanjima, te pla-
nirati odlazak u kino kada film do|e u njegov grad, kao {to je npr. slu~j 
za film Avatar re`isera James Camerona.113

Za poslovni subjekt klju~no je da uva`i va`nost percepcije i da utvrdi 
koje su karakteristike proizvoda bitne za potro{a~a i da te karakteristike 
promovira. Jednom }e to biti cijene, drugi puta kvaliteta ili ambala`a, a 
u drugim sutuacijama neke druge karakteristike. Pravilnim odabirom ka-
rakteristika proizvoda ili njihovom kombinacijom, te promoviranjem istih, 
potro{a~ ima osnovu za stvaranje dobre percepcije o danom poizvodu.

Izu~avanjem motivacije poslovni subjekti mogu spoznati snage koje 
utje~u na potro{a~e da kupe ili ne kupe proizvod. Kada netko kupuje 
proizvod, onda se to ~ini da bi se zadovoljile odre|ene potrebe. Tako, na 
primjer, da bi ispunio svoje potrebe za novim dnevnim informacijama 
neki ~itatelj ve} rano ujutro kupuje dnevne novine. Motiv da se kupe 
dnevne novine vezan je uz potrebu za informacijama, a ta je potreba po-
krenula akciju, odnosno odlazak do kioska da se kupe novine. 

MOTIVACIJA

Slika 37.  James Cameron - Avatar
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Motiv je veli~ina koja svoje izvori{te ima u potrebama. One 
se razlikuju ovisno o tome radi li se o biogenetskim ili psihoge-
netskim potrebama. 

Potro{a~i prolaze kroz proces u~enja i to na osnovi dosa-
da{njeg iskustva u kori{tenju proizvoda ili na osnovi dobivenih 
informacija od drugih korisnika ili potro{a~a proizvoda. U~e-
njem, ustvari, potro{a~i modificiraju svoje pona{anje.

Razlikuju se dvije osnovne vrste u~enja:114 eksperimental-
no i konceptualno. Eksperimentalno u~enje javlja se u onim 
situacijama kada se pod utjecajem iskustva mijenja pona{anje. 

Tako npr. ako igrate tenis i kupite loptice “Dunlop Brilliance” i nakon 
pola sata igranja niste zadovoljni njihovim karakteristikama, tada vi{e 
ne}ete kupovati tu vrstu teniskih loptica.

S druge strane, konceptualno u~enje nije u~enje na vlastitom isku-
stvu, ve} na mi{ljenju drugih ili na drugi na~in dobivenih informacija. 
Tako je npr. pri kupovanju premaza za drvo, kojim se drveni prozori i 
vrata {tite od vremenskih utjecaja, pa`nja usmjerena na pronala`enje 
upravo one vrste premaza koja vam je preporu~ena od susjeda – Crvotox 
plus tvrtke Kemoplastike115. Oni su svoj sud donijeli na osnovi vlastitog 
iskustva, {to je u kona~nici utjecalo da se premaz za drvo kupi na osnovi 
tu|ih mi{ljenja ili iskustav. 

Vjerovanje je mi{ljenje o nekom objektu, ideji i pona{anju, ali koje 
nije uvijek potkrijepljeno argumentima ili ~injenicama. Vjerovanje je 
podlo`no promjenama i ono nije stabilno. Tako npr. kod jedne skupine 
potro{a~a postoji vjerovanje da je mlijeko tvrtke Dukat116 kvalitetnije od 
drugih proizvo|a~a. Me|utim, za takvo vjerovanje nemaju argumente, 
jer u pravilu svi proizvo|a~i imaju u svom proizvodnom programu mlije-
ka s razli~itim koli~inama masno}e - od 0,9% do 3,5%. 

Stavovi predstavljaju relaciju izme|u pojedina-
ca i objekta ili situacije koja se iskustvom ili na neki 
drugi na~in prihvati i/ili nau~i. Stavovi se stvaraju 
tijekom `ivotnog ciklusa potro{a~a i pod utjecajem 
su referentnih skupina, osobnog iskustva i informaci-
ja o pojavama. Stavove nije jednostavno promijeniti 
i imaju karakteristike postojanosti. Tako }e se npr. 
vrlo te{ko promijeniti stav potro{a~a automobila da 
Mercedes nije kvalitetno vozilo, iako svi testovi uka-
zuju da je Toyota najpouzdanije vozilo. 

Poslovni subjekti zainteresirani su za vjerovanja 
i stavove jer oni utje~u na pona{anje potro{a~a. Za 

PROCES 
UČENJA

VJEROVANJA

STAVOVI

Slika 38.  Teniske loptice - Dunlop

Slika 39.  Dukat mlijeko
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poslovni subjekt nije svejedno kakvo vjerovanje 
ili stav imaju potro{a~i o proizvodu ili usluzi koju 
plasiraju. Oni moraju raditi na izgradnji pozitiv-
nih stavova i vjerovanja o proizvodima koji se 
nude. 

Pod osobno{}u podrazumijevaju se uo~ljive 
karakterne osobine koje jednu osobu razlikuju 
od druge i ~ine je posebnom, dopadljivom i zanimljivom. Osobnost mo-
dificira pona{anje potro{a~a i iz tih razloga od posebnog je interesa za 
poslovne subjekte. Osobnost je, ustvari, skup karakteristika potro{a~a 
koje se odnose na postojanost i dugotrajnost u na~inu reagiranja i po-
na{anja117. Tako su npr. srame`ljivost, povu~eno, nasilno, agresivno ili 
popustljivo pona{anje posljedica doga|anja i odgoja u djetinjstvu.

U svakodnevnom razgovoru pod osobno{}u podrazumijevamo uo~-
ljive karakterne osobine koje jednu osobu razlikuju od druge i ~ine je 
posebnom, dopadljivom i zanimljivom. 

Za poslovne subjekte korisno je poznavanje osobnosti potro{a~a iz 
dva razloga. Prvi je taj {to potro{a~i `ele kupovati i posjedovati proizvode 
koji poja~avaju njihovu osobnost. Tako npr. mnogi mla|i i dinami~ni 
poduzetnici preferiraju automobil BMW118, za razliku od njihovih starijih 
kolega koji daju prednost Mercedesu119. Mogu}e je kao primjer koristiti i 
prili~no jake cigarete Marlboro120 (crvena kutija) koje u dru{tvu poja~a-
vaju „macho” karakteristike pu{a~a. Drugi razlog zbog kojega je korisno 
uva`iti osobnost kao unutarnjeg ~initelja koji modificira pona{anje po-
tro{a~a svodi se na poznavanje stvarne i po`eljne osobnosti potro{a~a, te 
mogu}nost da se utvrdi razlika izme|u po`eljne i stvarne osobnosti. [to je 
ta razlika ve}a, to je ve}e nezadovoljstvo potro{a~a koje poslovni subjekt 
mo`e iskoristiti. Poslovni subjekti u komunikaciji s tr`i{tem kroz razne 
propagandne poruke, kao npr. za mirise, odje}u, nakit i sli~ne proizvode, 
idealiziraju osobnost `enske ili mu{ke populacije i koriste ~injenicu da 
oni izgledaju ljep{e i atraktivnije za plasman navedenih proizvoda. Sli~-
na je situacija i kada se sugerira bliskost pojedinog poslovnog subjekta s 
potro{a~ima, kao {to to radi Erste banka121 porukom “Jer ste vi na prvom 
mjestu” ili trgova~ki lanac DM122 porukom “Tu me cijene tu kupujem”.

Proces donošenja odluka o kupnji 
Proces dono{enja odluke o kupnji je proces u kojem su uklju~ene 

osobe koje su odlu~ile kupovati neki proizvod. Proces dono{enja odlu-
ka o kupnji pod utjecajem je mnogih ~initelja i marketin{ke aktivnosti 
poslovnog subjekta. Kako je u predhodnim to~kama elaborirano na taj 
proces utjecaj dolazi iz skupine unutarnjih ~initelja i vanjskih ~initelja. 

PROCES 
DONOŠENJA 
ODLUKA O 
KUPNJI

OSOBNOST

Slika 40.  Tu me cijene tu kupujem
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Odluka o kupnji pod utjecajem navedenih ~initelja mo`e biti rezultat 
racionalnog pristupa koji zahtijeva vi{e promi{ljanja, kao npr. za kupnju 
novog automobile, ili se doga|a spontano u slu~ajevima kada se kupuju 
proizvodi koji se redovito nabavljaju i nisu posebni izdatak, kao npr. no-
vine. Me|utim, i u jednom i u drugom slu~aju osoba koja kupuje to ~ini 
uva`avaju}i proces dono{enja odluka o kupnji koji se sastoji od pet faza: 
uo~avanje problema, tra`enje informacija, evaluacija alternativa, odluka 
o kupnji i postkupovne reakcije (shema 19.). Kod jednostavnijih kupnji 
n kao npr. kruh, novine, ... odre|ene faze procesa dono{enja odluka o 
kupnji mogu se i presko~iti.

Shema 19. Proces dono{enja odluka o kupnji

Uočavanje problema

Traženje informacija

Procjena alternativa

Odluka o kupnji

Postkupovne reakcije

Kao {to je vidljivo iz modela, odluka o kupnji samo je jedna faza u 
procesu dono{enja odluke u kupnji. ^inu kupnje prethode jo{ tri faze: 
uo~avanje problema, tra`enje informacija i evaluacija alternativa. Iz mo-
dela je vidljivo da osoba koja kupuje, tj. ulazi u proces dono{enja odluke 
o kupnji, mo`e odustati na svim prethodim fazama tog procesa. 

Proces dono{enja odluka o kupnji zapo~inje s uo~avanjem problema 
koji treba rije{iti. Ponekad potro{a~ ima odre|enu nezadovoljenu potre-
bu ili `elju. Tako npr. potro{a~ ima potrebu kupiti digitalnu kameru jer 
se sprema na odmor u inozemstvo gdje }e posjetiti mnoge znamenitosti 
(problem). Dr`i da }e kupnjom digitalne kamere zadovoljiti svoje potre-
be, a snimke }e mo}i preko interneta ili na CD-u poslati svojim najbli-
`ima i prijateljima, {to nije mogao u~initi s klasi~nim fotoaparatom koji 

UOČAVANJE
PROBLEMA
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posjeduje (rje{enje problema). Prva je faza zna~ajna utoliko {to se niti 
jedan potro{a~ ne}e upu{tati u tra`enje informacija ili daljnje faze dok ne 
uo~i problem ili ima nezadovoljenu potrebu. 

Navedeno za poslovne subjekte predstavlja veliki izazov, jer moraju 
ulo`iti napor da prepoznaju probleme ili nezadovoljene potrebe svojih 
potro{a~a, te da im ponude odgovaraju}e rje{enje u obliku svojih proi-
zvoda.

Tako je i proizvo|a~ digitalnih kamera ponudio rje{enje tako {to je 
digitalne kamere plasirao na tr`i{te, u~inio ih dostupnima, utvrdio odgo-
varaju}u cijenu i promovirao ih putem odgovaraju}ih medija. 

Tra`enje informacija je druga faza koja zapo~inje nakon {to je utvr-
|en problem koji treba rije{iti ili potreba koju treba zadovoljiti. Tra`enje 
informacija kojima se rje{ava neki kup~ev problem ili potreba, usmjereno 
je u prvom redu na tra`enje informacija o cijenama i karakteristikama 
proizvoda, dostupnosti proizvoda u prodajnoj mre`i, jamstvenom roku 
i drugo. 

Kada potro{a~ nije zadovoljan s npr. cijenom ili karakteristikama pro-
izvoda, tada se tra`enje informacija nastavlja u smjeru tra`enja alterna-
tivnih rje{enja. Kad su potro{a~i manje upoznati s proizvodom koji na-
mjeravaju kupiti i kada je uklju~en ve}i rizik vezan za uspje{nost kupnje, 
tada potro{a~i nastoje prikupiti vi{e informacija i obrnuto. Kada je po-
tro{a~ upoznat s karakteristikama proizvoda, kupnja se obavlja s manjom 
razinom prikupljenih informacija.

Potro{a~i naj~e{}e proces tra`enja informacija zapo~inju s unutarnjim 
tra`enjem informacija, pod kojim se podrazumijeva „kopanje po memo-
riji”. Naime, obi~no svaki potro{a~ ima neko pro{lo iskustvo koje je me-
morirano i koje se mo`e iskoristiti za prvu selekciju informacija. Ako je 
ta razina informacija dovoljna, faza je tra`enja informacija zavr{ena. Ako 
to nije slu~aj, tada potro{a~ pristupa prikuplja-
nju informacija iz drugih izvora, koji mogu biti 
njegovi prijatelji, oglasi u stru~nim ~asopisima ili 
posjet specijaliziranoj prodavaonici. Takvo tra`e-
nje informacija naziva se vanjsko tra`enje infor-
macija. 

Ako je potro{a~ odlu~io kupiti digitalnu ka-
meru i time rije{iti svoj problem, on pristupa 
prikupljanju informacija o digitalnoj kameri, naj-
prije na osnovi dosada{njeg iskustva i saznanja. 
S obzirom da na{ potro{a~ nema iskustva i mini-
malne spoznaje o digitalnim kamerama, pristu-

TRAŽENJE
INFORMACIJA

Slika 41.  Prikupljanje informacija od prijatelja
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pa daljnjem tra`enju informacija iz vanjskih izvora. Ti su izvori njegovi 
prijatelji, oglas u novinama te posjet specijaliziranoj trgovini u gradu u 
kojem `ivi.

Za poslovne subjekte koji se bava plasmanom ili proizvodnjom digi-
talnih kamera navedene su spoznaje o fazi tra`enja informacija vrlo dra-
gocjene. Naime, te informacije moraju biti lako dostupne potencijalnim 
potro{a~ima i imati takav opseg koji ne}e preopteretiti potro{a~a, ve} 
ga potaknuti da u|e u tre}u fazu procesa dono{enja odluka o kupnji te 
procjenu alternativa.

Vrlo ~esto odluka o kupnji rezultat je procjene alternativa. Potro-
{a~ procijeni alternativu pristupa tako da odabere vi{e proizvoda koji 
se nude na tr`i{tu i utvr|uje karakteristike koje smatra klju~nim za za-
dovoljenje svojih potreba ili za rje{enje problema s kojim se susre}e. Na 
temelju odabranih karakteristika proizvoda obavlja se procjena svakog 
proizvoda, pri ~emu jedne karakteristike imaju ve}u va`nost od drugih. 
Potro{a~ u odabiru kriterija mo`e koristiti i pristup prema kojemu odabi-
re karakteristike koje proizvod ne smije posjedovati. 

Npr. potro{a~ se upoznao s nekoliko vrsta digi-
talnih kamera razli~itih proizvo|a~a. U razmatra-
nju pojedinih karakteristika izbor se sveo na tri mo-
dela. Potro{a~ digitalne kamere smatra da su dvije 
karakteristike najbitnije: cijena i dimenzije. Cijena 
ne smije biti previsoka, a dimenzije trebaju biti {to 
manje. Potro{a~ se opredjeljuje i prema kriteriju da 
digitalna kamera ima vi{e opcija za modificiranje 
audio i video materijala, te da postoji servis u gradu 
u kojem `ivi. 

Navedene spoznaje dobra su osnova za postupa-
nje poslovnih subjekata, kako u stvaranju, tako i u 
plasmanu proizvoda. Poslovni subjekti u stvaranju 
proizvoda polaze od istra`enih potreba potro{a~a i 

na tim osnovama prilago|enim karakteristikama proizvoda. Pored toga, 
poslovni subjekti u plasmanu proizvoda nu`no vode ra~una da potenci-
jalni potro{a~ bude pravovaljano informiran te da prodajno osoblje po-
mogne potro{a~u u procjeni alternativa. Upravo razvoj dobrih odnosa s 
potro{a~ima umnogome mo`e pridonijeti realizaciji kupnje kao sljede}e 
faze procesa dono{enja odluke o kupnji. 

U ~etvrtoj fazi procesa dono{enja odluke u kupnji potro{a~ se ne-
posredno odlu~uje ho}e li ili ne}e kupiti odre|eni proizvod, tj. donosi 
odluku o kupnji. U toj fazi potro{a~ se suo~ava s nekoliko dopunskih 

PROCJENA
ALTERNATIVA

Slika 42.  Digitalna kamera

ODLUKA
O KUPNJI
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odluka, i to gdje }e se kupiti proizvod, kada }e ga kupiti i kako }e se pla-
titi kupljeni proizvod. Navedene dopunske odluke zahtijevaju dodatne 
napore jer su iste predmet procjena i pregovora. Potro{a~ procjenjuje je 
li korisnije kupnju obaviti u neposrednom susjedstvu, u gradu u kojem se 
`ivi, ili oti}i ulo`iti dodatne napore i otputovati u drugi grad gdje je po-
nuda ve}a. Potro{a~ procjenjuje i kada }e se vremenski pristupiti kupnji, 
tj. u kojem dijelu dana, tjedna ili godine. Potro{a~ procjenjuje i kako }e 
platiti kupljeni proizvod ~ekovima, karticama ili u gotovini. 

Tako se npr. potro{a~ koji je odlu~io kupiti digitalnu kameru opredi-
jelio da }e to u~initi u specijaliziranoj prodavaonici u gradu u kojem `ivi, 
da }e to u~initi mjesec dana prije odlaska na godi{nji odmor i da }e pla-
titi Amex123 karticom. Opredijelio se za kupovinu digitalne kamere „Pro-
summer” kao srednju varijantu izme|u modela za potro{a~e koji nemaju 
velikih zahtjeva vezano za snimanje, tzv. entry-level modela, i modela za 
profesionalce tzv. profesional. 

Poslovni subjekti moraju se prilagoditi logici koju koriste potro{a~i u 
ovoj fazi procesa dono{enja odluke o kupnji. Uspje{no poslovanje ostva-
rit }e ako uva`e tri dimenzije o kojima potro{a~ razmi{lja kada donosi 
odluku o kupnji gdje, kada i kako. Nakon te faze slijedi faza postkupovne 
reakcije koja u osnovi mo`e biti pozitivna ili negativna.

Proces dono{enja odluke o kupnji zavr{ava s petom fazom koja se 
odnosi na postkupovne reakcije potro{a~a. Postkupovne reakcije po-
tro{a~a nastupaju u procesu kori{tenja proizvoda. Tada se naime javlja 
ve}e ili manje zadovoljstvo s kupljenim proizvodom, {to ovisi o odnosu 
izme|u karakteristika proizvoda u eksploataciji i o~ekivanih karakteristi-
ka proizvoda. 

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo s kupljenim proizvodom utjecat }e 
na budu}u reakciju potro{a~a. Zadovoljan potro{a~ ubudu}e }e ponav-
ljati kupnju i mo`e se re}i da }e postati vjeran 
marki proizvoda. Zadovoljan potro{a~ postaje i 
osoba koja {iri pozitivne stavove o proizvodu i 
time utje~e na odluke svojih prijatelja i znanaca. 
S druge strane, nezadovoljan potro{a~ izbjega-
vat }e kupnju istih proizvoda i {irit }e negativnu 
ocjenu o takvom proizvodu.

Ipak, najve}i dio potro{a~a smje{ta se izme-
|u ove dvije ekstremne situacije, s tim da uvijek 
postoji otklon od karakteristika kupljenog i onog 
{to se o~ekivalo. To je podru~je djelovanja po-
slovnih subjekata da taj otklon anuliraju ili sma-

POSTKUPOVNA
REAKCIJA

Slika 43.  Nezadovoljan potrošač



Prof .  dr.  sc .  Bruno Grbac   MARKETINŠKE PARADIGME 98

nje. Naj~e{}e se to ostvaruje tako da se u promociji ne nudi neostvarivo, 
da se ponudi povrat novca ako potro{a~ nije zadovoljan proizvodom ili 
da se osigura potporu potro{a~ima u pred i postkupovnom razdoblju.

Tako npr. potro{a~ digitalne kamere nakon godi{njeg odmora, na ko-
jem je najvi{e koristio digitalnu kameru, mo`e biti jako zadovoljan ili 
manje zadovoljan u~injenim izborom. Uva`avaju}i re~eno, zadovoljan 
}e potro{a~ vjerojatno ponovno za nekoliko godina potra`iti istog proi-
zvo|a~a ili ~ak inoviranu verziju postoje}e digitalne kamere. Zadovoljan 
}e potro{a~ {iriti „dobre vibracije” o proizvodu i argumentirati kvalitetu 
prikazom ili slanjem slika putem interneta. Nezadovoljni }e se potro{a~ 
te{ko odlu~iti na ponovni izbor iste digitalne kamere i {irit }e „negativne 
vibracije” o tom proizvodu. Me|utim, u `ivotu nije sve uvijek „crno/bi-
jelo”, pa tako ni u kupnji digitalne kamere, pa ve}ina potro{a~a ne}e biti 
odu{evljena ni kupnjom niti }e po`aliti {to su kupili taj proizvod. 
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Potro{a~i na tr`i{tu krajnje potro{nje su pojedinci ili skupine pojedi-
naca te ~lanovi ku}anstava koja kupuju proizvode. Iz kojeg razloga 
ova skupina potro{a~a kupuje proizvode? 

2.  Objasnite za{to poslovni subjekti moraju razumjeti pona{anje 
potro{a~a na tr`i{tu krajnje potro{nje.

3.  Model “crne kutije” o pona{anju potro{a~a temelji se na radu psi-
hologa Kurta Lewina, koji je {iroko prihva}en i interpretiran u znan-
stvenoj literaturi. Prokomentirajte ga. 

4.  Vanjski ~initelji svoje izvori{te imaju u dru{tvenim osobitostima 
potro{a~a: kupovnoj snazi potro{a~a, kulturi, pripadnosti dru{tvenoj 
skupini, referentnim skupinama i osobnim karakteristikama potro{a~a. 
Mo`ete li navesti primjere za utjecaj pripadnosti dru{tvenoj skupini na 
proces kupnje?

5.  Unutarnji ~initelji svoje izvori{te imaju u psiholo{kim karakteristika-
ma potro{a~a. Mo`ete li navesti primjere kako svaki pojedini ~initelj 
utje~e na proces kupnje?

6.  Proces dono{enja odluka o kupnji proizvoda krajnje potro{nje realizira 
se kroz pet faza. Koja je od tih faza, po va{em mi{ljenju, najkriti~nija 
za pridobivanje ili gubljenje potro{a~a? Razlikuje li se va{ odgovor 
ovisno o tome radi li se o jogurtu ili automobilu?

7.  Pri kupnji pojedinih proizvoda krajnje potro{nje potro{a~i prolaze 
kroz sve faze procesa kupnje, dok se za druge proizvode pojedine faze 
preska~u. Koje se faze naj~e{}e preska~u?

8.  Reakcije potro{a~a mogu biti razli~ite, ali naj~e{}e se izra`avaju kroz 
dvije krajnosti: “Svi|a mi se” i “Ne svi|a mi se”. Koje posljedice svake 
od ovih reakcija mo`ete predvidjeti za dnevne novine u svezi s ponu-
dom DVD-a po vrlo popularnoj cijeni?
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8.  Značajke poslovnog tržišta i kupovne 
situacije

Ciljevi: 

•  Spoznati specifi čnosti tržišta poslovne potrošnje i razlike u odnosu na tržište 
potrošača. 

•  Identifi cirati četiri vrste kupaca na tržištu poslovne potrošnje i njihove razlike.
•  Razumjeti specifi čnosti ponašanja kupaca na tržištu poslovne potrošnje.
•  Opisati situacije u poslovnoj kupnji. 
•  Razlikovati uloge članova interdisciplinarne skupine za nabavu (kupnju). 
•  Utvrditi karakteristike pojedinih faza procesa donošenja odluke o kupnji 

proizvoda proizvodne potrošnje.

Poslovno tr`i{te sastoji se od poslovnih subjekata koji nabavljaju pro-
izvode za proizvodnju drugih proizvoda, za redovito poslovanje ili za po-
novnu prodaju. Ono je ogromno, kako po broju i veli~ini sudionika, tako 
i po vrijednosti transakcija koje se me|u njima ostvare.124 Jedni djeluju 
s osnovnim ciljem da ostvare dobit (profitno orijentirani subjekti) kao 
{to je tvrtka Petrokemija125 i drugi koji nisu osnovani da bi ostvarivali 
dobit ve} imaju druge ciljeve (neprofitno orijentirani subjekti) kao npr. 
Hrvatska udruga paraplegi~ara i tetraplegi~ara126. U nastavku teksta te 
subjekte nazivamo kupcima na poslovnom tr`i{tu, odnosno kupcima.

Razlikuje se ~itav niz specifi~nosti poslovnog tr`i{ta koje se naj~e{}e 
vezuju za specifi~nosti nabave i odnos izme|u prodava~a i kupaca. 

Specifi čnosti kupnje na poslovnom tržištu
Na poslovnom tr`i{tu u proces kupnje uklju~ene su ~etiri vrste po-

slovnih subjekata: proizvodni poslovni/uslu`ni poslovni subjekti, trgo-
va~ki poslovni subjekti, dr`avna uprava, lokalna i regionalna samoupra-
va, ustanove i udruge.

Tako npr. 3. maj127 kao proizvodni 
poslovni subjekt nabavlja limove iz vi{e 
izvora i nakon oblikovanja procesom va-
renja ugra|uje na kobilicu broda za prije-
voz generalnog tereta. Trgova~ki poslov-
ni subjekti kupuju na veliko i malo u cilju 
preprodaje pa tako npr. tvrtka Elektro-
materijal128 kupuje elektri~ne {tednjake 
od proizvo|a~a Rade Kon~ar129 i prodaje 
gra|anima u svojim prodavaonicama.

POSLOVNO
TRŽIŠTE

VRSTE POSLOVNIH
 SUBJEKATA

Slika 44.   Brodogradilište 3. maj
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Dr`avna uprava je veliki kupac. Tako je npr. Hrvatska 
vlada130 odnosno resorna ministarstva, sklopila poslove za iz-
gradnju triju dionica autoceste Bregana - Zagreb - Dubrovnik. 
Autocestu grade ameri~ka tvrtka Bechtel i Hrvatska uprava za 
ceste. U tu svrhu potpisan je ugovor o zajmu vrijedan 75 miliju-
na dolara, koji je dala ameri~ka banka Export-Import Bank.131 
Na poslovnom tr`i{tu javljaju se i ustanove i udruge kao {to 
je udruga za za{titu `ivotinja Spas132 koja ima svoje specifi~ne 
cijeve djelovanja.

Na poslovnom tr`i{tu kupuju se razni proizvodi kao {to su si-
rovine i repromaterijal (npr. ugljen i sirova nafta), oprema (npr. 
kamioni, dizalice), poslovne usluge (npr. financijske ili konzal-
ting usluge), proizvodi i usluge za preprodaju (npr. cement ili 
betonske grede za gra|evinarstvo), rezervni dijelovi i redovne 
potrep{tine (npr. filteri za zrak i kancelarijski materijal). Na tim 
tr`i{tima prodaju se i proizvodi koji se kupuju i na tr`i{tu {iro-
ke potro{nje, kao npr. ra~unala, monitori, aparati za filtriranje 
vode, papir za printere, vino i sli~no. Tako npr. tvrtka Promarket pro-
daje Hydrus133 aparate za filtriranje vode koji instalirani u prostorijama 
poslovnih subjekata ili privatnim stambenim prostorima pru`a savr{eno 
~istu vodu oboga}enu mineralima na dohvat ruke. Sli~no i pakirana vina 
malvazije od 0,75 litara tvrtke Kozlovi}134 hotelski poslovni subjekti ku-
puju kao kupci na poslovnom tr`i{tu za svoje goste, dok pojedinci kupuju 
to isto vino za svoje doma}instvo.

Me|utim, kupci na poslovnom tr`i{tu kupuju velike koli~ine tako da 
}e npr. tvrtka Valamar135 kupiti nekoliko stotina kartona vina malvazije 
za turisti~ku sezonu 2010. godine. Iz tih razloga kupnja se obavlja rje|e i 
povremeno, ovisno o prodaji odnosno potra`nji gostiju, tj. u sezoni vi{e, 
a izvan sezone manje.

Kupci na poslovnom tr`i{tu ulaze u proces kupnje motivirani eko-
nomskim razlozima, za razliku od krajnjih potro{a~a ~iji su motivi ve-
zani za zadovoljavanje osobnih potreba i `elja ili potreba i `elja obitelji. 
Tako npr. kao poslovni kupac bit }ete motivirani da odete na poslovni 
put zbog posjete me|unarodnom sajmu opreme, a kao fizi~ka osoba, od-
nosno potro{a~, va{ motiv za odlazak bit }e motiviran posjetom vama 
dragim osobama.

Transakcije su na poslovnom tr`i{tu rizi~ne, posebno ako se usporede 
s kupnjom koju obavlja krajnji potro{a~. Rizi~nost se vezuje za ~inje-
nicu da se na poslovnom tr`i{tu nabavljaju velike koli~ine proizvoda, 
od sirovina do pomo}nog materijala, za {to je potrebno izdvojiti znatna 
sredstva. Rizi~nost se vezuje i za mogu}e eventualne gre{ke oko specifi-

RAZNI 
PROIZVODI

KUPUJU SE 
VELIKE KOLIČINE

EKONOMSKI
MOTIVI 
KUPNJE

RIZIČNOST
 TRANSAKCIJA

Slika 45.  Aparat za vodu Hydrus
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kacije karakteristika proizvoda koji se nabavlja. Tako npr. gre{ka o pro-
cjeni koli~ine mo`e dovesti do situacije u kojoj je previ{e kupljeno, te se 
vi{ak mora uskladi{titi, {to }e blokirati financijska sredstva, ili naru~iti 
nedovoljno, {to mo`e dovesti do zastoja u proizvodnji.

Relacije između prodavača i poslovnih kupaca
Odnos izme|u prodava~a i kupaca na poslovnom tr`i{tu obilje`en 

je suradnjom. Odnos karakterizira standardizirani pristup u procesu 
kupnje, a me|usobne su relacije prodava~-kupac individualizirane. Na-
vedeno je bitno druga~ije u odnosu na relacije koje se javljaju izme|u 
poslovnih subjekata (prodava~a) i pojedinca (potro{a~a) gdje su relacije 
plod improvizacije i masovnog pristupa prema potro{a~u.

Relacije koje se uspostavljaju izme|u prodava~a i kupaca na poslov-
nom tr`i{tu tendiraju biti stabilne i dugoro~ne tako da se javljaju elemen-
ti partnerstva i vjernosti136. Nadalje, specifi~nost relacija izme|u proda-
va~a i kupaca na poslovnom tr`i{tu vezuje se za reciprocitet, tj. kupuje 
se od vlastitog kupca. Naj~e{}i je slu~aj neformalni oblik reciprociteta, 
kada nema posebnog dogovora ili ugovora.

Potra`nja je na poslovnom tr`i{tu izvedena (derivirana) iz potra`nje 
na tr`i{tu {iroke potro{nje. Za neke je proizvode to lako uo~ljivo i npr. 
ve}a potra`nja za bra{nom na poslovnom tr`i{tu rezultat je ve}e potra-
`nje za proizvodima gdje je bra{no klju~ni sastojak (razne vrste kruha, 
peciva, slastica…) na tr`i{tima krajnje potro{nje. Tako npr. tvrtke kao 
{to su PIK Rijeka137 i PIK Vinkovci138, koje u svom proizvodnom progra-
mu imaju proizvode od bra{na, potra`nju za bra{nom procjenjuju prema 
potra`nji za proizvodima od bra{na kao {to su kruh, slastice i sli~no. 

Potra`nja za mnoge proizvode koji se kupuju na poslovnom 
tr`i{tu je neelasti~na. Neelasti~na potra`nja zna~i da pove}anje 
ili smanjenje cijene proizvoda ne}e bitno utjecati na potra`nju 
proizvoda na poslovnom tr`i{tu. Tako npr. pove}anje cijena elek-
tri~ne energije ili plina na poslovnom tr`i{tu ne}e bitno utjecati 
na potra`nju za tom vrstom energije. 

Poslovni subjekti moraju biti oprezni i uva`avati u~inke 
akceleracije prema kojemu i male promjene na tr`i{tu krajnje 
potro{nje izazivaju zna~ajne promjene na poslovnom tr`i{tu. Te 
promjene mogu biti u smjeru pove}anja ili smanjenja potra`nje 
na tr`i{tu. Naime, mogu}a je situacija u kojoj dolazi do pove}anja 
potra`nje za odre|enim proizvodom na tr`i{tu krajnje potro{nje, 
npr. za elementima za izgradnju obiteljskih ku}a, {to implicira 
da proizvo|a~ tih elemenata ne mo`e zadovoljiti potrebe i ulazi 
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Slika 46.  Žito osnova za brašno
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u investicije kako bi pove}ao proizvodne kapacitete, tj. kupuje strojeve i 
opremu na poslovnom tr`i{tu. Situacija mo`e biti i obrnuta.

U nastavku su tabelarno (tablica 4.) sintetizirane specifi~nosti kupnje 
na poslovnom tr`i{tu i specifi~nosti relacije izme|u prodava~a i kupaca 
na poslovnom tr`i{tu. 

Tablica 4.  Specifi~nosti kupnje na poslovnom tr`i{tu i relacija prodava~-
kupac

Kupnje na poslovnom tržištu Relacije između prodavača i kupaca

Učesnici u kupovnom procesu:
• proizvodni/uslužni poslovni subjekti,
• trgovački poslovni subjekti, 
•  državna uprava, lokalna i regionalna 

samouprava,
• ustanove i udruge.

Obilježene su:
• suradnjom,
• standardiziranim pristupom,
• relacije su individualizirane,
• prisutnošću partnertva i vjernosti,
• reprocotitetom.

Proizvodi koji su predmet razmjene: 
• sirovine i repromaterijal, 
• oprema, 
• poslovne usluge,
• proizvodi i usluge za preprodaju,
• rezervni dijelovi i redovne potrepštine.

Potražnja je:
• izvedena (derivirana),
• neelastična,

Kupuju se velike količine, Učinci akceleracije

Ekonomski motivi kupnji,

Rizičnost transakcija.

Proces kupnje poslovnih kupaca
Na poslovnom tr`i{tu kupci nabavljaju potrebne proizvode kroz pro-

ces kupnje. Proces kupnje dinami~an je proces jer obuhva}a interakciju 
vi{e djelatnika u tom procesu i odnose tih djelatnika s dobavlja~ima. Iz 
tih razloga predmet posebnog interesa je rasprava o ulogama pojedinaca 
u tvz. „ad hoc” skupini za nabavu.

Proces kupnje poslovnih kupaca nije jednoobrazan; jednom je slo`e-
niji, dok je drugi put jednostavniji. Tako npr. ako se nabavljaju, odno-
sno kupuju proizvodi na redovitoj osnovi, proces je kupnje jednostavan 
i manje formalan. Druga je situacija ako se kupuju skuplji proizvodi, ili 
proizvodi koji se do sada nisu nabavljali tada se u procesu kupnje javlja 
vi{e nepoznanica te je proces slo`eniji i formalniji. Razina slo`enosti po-
jedinog procesa kupnje ovisiti }e stoga o tome da li se kupnja ponavlja, 
radi li se o modificiranoj kupnji ili o potpuno novoj kupnji. Navedeno je 
predmet interesa u nastavku.

PROCES KUPNJE
NA POSLOVNOM
TRŽIŠTU
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Proces kupnje poslovnih kupaca je proces koji obuhva}a pet faza kroz 
koje prolaze poslovni subjekti u nabavi proizvoda i slijedi istu logiku kao 
i proces kupnje na tr`i{tu {iroke potro{nje. Iz tih razloga u nastavku }e se 
istaknuti samo specifi~nosti pojedine faze kupovnog procesa na poslov-
nom tr`i{tu (shema 20).

Shema 20. Proces kupnje poslovnih kupaca

Prepoznavanje problema

Traženje informacija

Procjena alternativa za proizvode i dobavljače

Izbor proizvoda i dobavljača

Postkupovna ocjena

Proces kupnje na poslovnom tr`i{tu kontinuirani je proces koji zapo-
~inje prepoznavanjem potreba za proizvodima bilo da se radi o nedo-
statku sirovina, repromaterijala, opreme ili drugih proizvoda potrebnih 
za pove}anje ili nastavak poslovanja. Dr`i se da je prva faza prepozna-
vanje problema, najkriti~nija i najzna~ajnija faza, jer rezultati te faze 
govore treba li nastaviti proces kupnje ili odustati od procesa nabavke 
proizvoda.

U drugoj fazi obuhva}eni su poslovi vezani za tra`enje informacija 
o proizvodima i dobavlja~ima. S tim u vezi izra|uju se specifikacija za 
proizvode npr. koli~ina, veli~ina, te`ina i sli~no, definiraju potencijalni 
dobavlja~i prema npr. kvaliteti proizvoda koja se nudi, rokovima ispo-
ruke, pokrivenosti servisnim uslugama, i sl., te tra`e ponude, tj. tra`enje 
ponuda od vi{e dobavlja~a. Izvori informacija za sve tri vrste informacija 
su razni stru~ni ~asopisi, oglasi u poslovnim i drugim tjednicima, posje-
te sajmovima, stru~nim skupovima, konferencijama, zatim prezentacije 
prodava~a, osobna prodaja, usmena predaja, internet i drugi izvori.

PREPOZNAVANJE 
POTREBA

TRAŽENJE
INFORMACIJA
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U tre}oj fazi pristupa se ocjeni alterna-
tiva za proizvode i za dobavlja~e. Kriteriji 
koji se koriste za ocjenu proizvoda i dobav-
lja~a vezuju se za kvalitetu, postprodajne 
usluge i cijenu. Postoje i neki drugi manje 
va`ni kriteriji, kao uvjeti pla}anja, rokovi 
isporuke, tro{kovi popravaka i sli~no.

^etvrta faza odnosi se na izbor proizvoda i dobavlja~a koja se temelji 
na prikupljenim ponudama uz uva`avanje gore navedenih kriterija: kva-
litete, postprodajne usluge i cijenu. U ovoj fazi kupovnog procesa dolazi i 
do finalizacije procesa nabave i kupnje odre|enog proizvoda.

U petoj fazi vr{i se postkupovna ocjena. Rezultati postkupovne faze 
nisu sami sebi svrha, ve} se koriste za korekciju pona{anja i djelovanja. U 
tu svrhu razvijeni su instrumenti s kojima se prate i analiziraju navedene 
karakteristike proizvoda i dobavlja~a. Na osnovi rezultata postprodajne 
ocjene pristupa se ponovnom tra`enju informacija, tj. tra`enju informa-
cija o proizvodima i dobavlja~ima kako bi se stvorila osnova za prikuplja-
nje ponuda.

Kupovne situacije
Procesi kupnje nemaju istu razinu slo`enosti. Jedni su slo`eniji od dru-

gih, a za realizaciju jednih potrebno je ulo`iti mnogo vi{e napora u od-
nosu na druge. Kupci na poslovnom tr`i{tu ulaze u procese koji se me|u-
sobno razlikuju po zna~enju, energiji koja se ula`e u njihovo provo|enje 
te broju djelatnika koji su uklju~eni u njihovu pripremu i zaklju~ivanje, 
odnosno kupovne situacije su razli~ite.

Najve}i dio vremena u procesu kupnje tro{i se na tra`enje informacija 
i ocjenu alternativa vezanih za proizvod i dobavlja~e. Kada se npr. ku-
puje proizvod koji je skuplji, slo`eniji ili va`niji za odvijanje poslovanja, 
tada se tra`enju informacija o karakteristikama proizvoda i dobavlja~a 
posve}uje ve}a pa`nja, {to iziskuje vrijeme. ^esto se obavljaju i provjere 
prikupljenih informacija iz vi{e izvora. 

Pored tra`enja informacija zna~ajan dio energije ula`e se u kvalitetnu 
obradu i ocjenu alternativnih rje{enja. Sve navedeno iziskuje vrijeme i no-
vac, {to su uvijek nedostatne dimenzije za poslovnog kupca. Iz tih je razlo-
ga uspje{na praksa definirala odre|ene okvire kupnje, i to upravo prema 
kriteriju potrebne energije da se prikupe tra`ene informacije i izvr{i ocjena 
alternativa. S tim u vezi razlikuju se tri razli~ite kupovne situacije ovisno o 
tome kupuje li se novi proizvod ili proizvod ~ije se karakteristike poznaju, 
radi li se o novom dobavlja~u ili dobavlja~u kojeg se poznaje: kupnje koje 
se ponavljaju, modificirane kupnje i nove kupnje (shema 21.).
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DOBAVLJAČE

Slika 47.  Stručni časopisi -izvori informacija
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Shema 21. Specifi~nosti poslovnog tr`i{ta i relacija prodava~-kupac

Nove 
kupnje

Novi

Modifi cirane
kupnje

Dobavljači

Nove 
kupnje

Kupnje 
koje se 

ponavljaju

Stari

Novi

Stari

Proizvodi

Kupnja koja se ponavlja je kupovna situacija u kojoj se na rutinira-
noj osnovi kupuju standardizirani proizvodi. Naj~e{}e se radi o situaciji 
kad se kupuje isti proizvod koji je ve} prije kupljen i to od istog doba-
vlja~a. Dakle, postoji odre|eno iskustvo i poznatost proizvoda i doba-
vlja~a. S tim u vezi nije potrebno ulagati dodatne napore za ponovnu 
kupnju istog proizvoda od istog dobavlja~a. Takva kupovna situacija ne 
iziskuje niti mnogo vremena niti puno energije. Kupnja koja se ponavlja 
na poslovnom tr`i{tu prete`ito se odnosi na opremu manje vrijednosti, 
na rezervne dijelove i na potrep{tine za obavljanje redovite djelatnosti. 
Tako npr. Teri Crotek139 nabavlja opremu za provo|enje korozivne za{tite 
od istih dobavlja~a.

Modificirana kupnja odnosi se na kupovnu situaciju u kojoj je do{lo 
do promjena u nabavci proizvoda koji su se do tada nabavljali rutinira-
no. Promjene su rezultat novih spoznaja poslovnih kupaca o mogu}no-
stima da cijene, kvaliteta i isporuka budu prihvatljivije. To zna~i da je 
poslovni kupac analizirao situaciju na tr`i{tu nabave i utvrdio da posto-
je bolja rje{enja i kvalitetniji dobavlja~i. Modificirane kupnje u odno-

su na kupnje koje se ponavljaju zahtijevaju vi{e 
vremena i napora usmjerenih na nekoliko detalja. 
Npr. jedan poslovni kupac ve} ~itav niz godina 
nabavlja rezervne dijelove od istog dobavlja~a. 
Taj mu dobavlja~ osigurava kvalitetne proizvode 
po konkurentnim cijenama, ali su rokovi isporuke 
~esto problemati~ni. Na proljetnom Zagreba~kom 
velesajmu140 poslovni je kupac uspostavio kontakt 

KUPNJA KOJA 
SE PONAVLJA

MODIFICIRANA
KUPNJA

Slika 48.  Zagreba;ki velesajam
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s novim dobavlja~em koji mu osigurava povoljnije uvjete dostave rezer-
vnih dijelova, {to dovodi do nove kupovne situacije s karakteristikama 
modificiranog kupovanja. 

Pod novom kupnjom podrazumijevamo takvu kupovnu situaciju u 
kojoj dolazi do kupnje novih proizvoda od novih dobavlja~a. Takva situ-
acija izlo`ena je mnogim rizicima i nepoznanicama, te zahtijeva ulaganje 
velikih napora da se prikupe relevantne informacije o karakteristikama 
proizvoda koji se kupuju. Znatni napori ula`u se i u prikupljanje infor-
macija o dobavlja~ima spremnima na suradnju. Vezano uz njih tra`e se 
informacije o cijenama koje nude, kvaliteti isporu~enih proizvoda te 
uvjetima isporuke. Na osnovi prikupljenih informacija o karakteristika-
ma proizvoda i dobavlja~a pristupa se ocjeni alternativa. Dubina i {irina 
analize ovisit }e o va`nosti nove nabave, vrijednosti novih proizvoda te 
o~ekivanim posljedicama za krivo donesenu odluku. Npr. tvrtka Flo-
ra141 koja proizvodi cvije}e, za potrebe vlastitog proizvodnog programa, 
odlu~ila se za novu kupnju oboga}ene zemlje za rasadnike od novog 
dobavlja~a.

Boveé, Houston i Thill142 sintetizirali su kupovne situacije uva`avaju-
}i nekoliko karakteristika kupovne situacije: potrebno vrijeme, veli~inu 
interdisciplinarne „ad hoc” skupine za nabavu (kupnju), potrebne infor-
macije, ponu|ene alternative, novost, kompleksnost dono{enja odluka i 
u~estalost kupnje (tablica 5.).

Tablica 5. Karakteristike kupovnih situacija

 Karakteristike Ponovljena 
kupnja

Modifi cirana 
kupnja

Nova
kupnja

Potrebno vrijeme Malo Prosječno mnogo Mnogo

Veličina “ad hoc” skupine Malo Srednje Veliko

Potrebne informacije Minimalne Umjereno Maksimalno

Ponuđene alternative Nema Nekoliko Mnogo

Novost Nema Prosječno Visoko

Složenost odluka Niska Srednja Srednja-velika

Učestalost Često Povremeno Neredovito

IZVOR:  prilagođeno prema Bovee, C.L. – Houston, M.J. – Thill, J.V.: Marketing, 2nd ed., McGrawHill,  New 
York, 1995., str. 159.

Odluke o kupnji koja se ponavlja, modificiranoj kupnji i potpuno no-
voj kupnji donose se u okviru vi{e sudionika “ad hoc” skupine. U na-
stavku se analizira uloga interdisciplinarne “ad hoc” skupine za nabavu 
(kupnju) i uloga pojedinih sudionika.

NOVE 
KUPNJE
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 “Ad hoc” skupine za nabavu (kupnju)

Za ve}inu poslovnih kupaca proces kupnje vrlo je zahtjevan i slo`en 
te se u njegovu realizaciju uklju~uje ve}i broj djelatnika u okviru inter-
disciplinarne “ad hoc” skupine za nabavu (kupnju), koja se u nastavku 
teksta imenuje kao “ad hoc” skupina. Ti djelatnici ovisno o predmetu 
nabave mogu biti iz raznih podru~ja aktivnosti, odnosno zanimanja kao 
{to su npr. operativni djelatnici iz neposredne proizvodnje, ekonomisti, 
in`enjeri, projektanti, financijski stru~njaci, programeri ili stru~njaci za 
ra~unala. Navedeno daje interdisciplinarni karakter “ad hoc” skupini. U 
pravilu nema fiksne skupine osoba koje ~ine interdisciplinarnu “ad hoc” 
skupinu za nabavu (kupnju), ve} ona ima fleksibilnu strukturu kako po 
broju djelatnika tako i po struci tih djelatnika.

Tako npr. u malim poslovnim subjektima doslovce svatko od zaposle-
nih mo`e imati ulogu u “ad hoc” skupini, a izbor vr{i vlasnik ili glavni 
menad`er. Kod srednjih, a posebno kod velikih poslovnih subjekata izbor 
i odluku o ~lanovima “ad hoc” skupine donosi uprava na osnovi una-
prijed definiranih kriterija. Veli~ina “ad hoc” skupine determinirana je 
kupovnom situacijom, odnosno time radi li se o ponovljenoj, modifici-
ranoj ili novoj kupnji. Za ponovljenu kupnju, koja je, ustvari, rutinirana 
nabava proizvoda od istih dobavlja~a, “ad hoc” skupina se svodi na jednu 
osobu, naj~e{}e referenta nabave. Referent nabave donosi odluku bez 
konzultacija s drugima, jer su svi detalji kupnje poznati i u dosada{njem 
radu provjereni.

U modificiranoj kupnji, a posebice kod nove kupnje gdje je kupovna 
situacija slo`enija, broj uklju~enih djelatnika proporcionalno je ve}i {to 

je slo`enija kupovna situacija. [to je ve}i 
poslovni rizik, broj je ~lanova kupovnog 
centra ve}i jer se tra`e stavovi ve}eg 
broja stru~njaka. Tako npr. ako poslovni 
subjekt kupuje novu proizvodnu liniju 
koja je visoko sofisticirana i skupa, tada 
se u “ad hoc” skupinu uklju~uju stru~n-
jaci za programiranje, financijski stru~n-
jaci, menad`eri u nabavi i drugi specijali-
sti za navedenu tehnologiju.

Unutar interdisciplinarne „ad hoc” 
skupine uspostavljaju se adekvatni me-
|usobni odnosi kada su vo|eni jednim 
ciljem. Sve zna~ajnije osobe koje sudjelu-
ju u kupnji (nabavi) su ~lanovi „ad hoc” 
skupine i u svom izvr{avanju poslova i 

“AD HOC”
SKUPINE ZA 

NABAVU

Slika 49.  Modifi cirana kupnja - nova proizvodna linija
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zadataka imaju razli~ite uloge. Pojedine uloge mogu biti koncentrirane u 
jednoj osobi ili disperzirane na vi{e osoba. Tako npr. jedna osoba mo`e biti 
inicijator kupnje i donositelj odluke ili korisnik. Kombinacije su mnogo-
struke i nema pravila. Autoritet pojedine osobe koji je izgra|en na isku-
stvu i znanju mo`e toj osobi osigurati vi{e uloga u kupovnom procesu u 
odnosu na drugu osobu koja ima manje iskustva. U „ad hoc” skupini razli-
kuje se {est uloga: inicijator kupnje, korisnik, kontrolor tijeka informacija, 
utjecajna osoba, osoba koja odlu~uje i osoba koja kupuje (shema 22.).

Shema 22. Uloge u procesu kupnje na poslovnom tr`i{tu

Inicijator 
kupnje

Osoba koja 
kupuje

Korisnici

Osoba koja
odlučuje

Uloge u procesu kupnje na poslovnom tržištu

Kontrolor tijeka 
informacija

Utjecajna
osoba

Inicijator kupnje je osoba u „ad hoc” skupini koja prva registrira po-
trebe za odre|enim proizvodom. Ta osoba o uo~enim potrebama informi-
ra ostale ~lanove poslovnog subjeka i time, ustvari, inicira proces kupnje. 
Tako npr. mehani~ar, koji radi na odr`avanju, mo`e uo~iti da je jedan dio 
stroja dotrajao i da treba nabaviti novi. Mehani~ar o tome obavje{tava 
svoje pretpostavljene i time zapo~inje proces kupnje.

Korisnici su osobe u „ad hoc” skupini koje }e zapravo koristiti no-
vonabavljeni proizvod. Korisnici su osobe koji naj~e{}e prvi registriraju 
probleme i potrebe za nabavkom novih proizvoda, te su i uloge inicijato-
ra i korisnika ~esto vezane za jednu osobu. Tako }e npr. osoba koja koristi 
neku opremu prva uo~iti njezine nedostatke i inicirati kupnju nove.

Kontrolor tijeka informacija ~lan je u „ad hoc” skupini koji regulira 
tijek informacija prema drugim ~lanovima „ad hoc” skupine. Naj~e{}e je 
kontrolor tijeka informacija referent nabave koji kontaktira dobavlja~e, 
dobiva bro{ure i druge materijale od dobavlja~a, organizira prezentacije 
dobavlja~a i obavlja druge poslove koji mu osiguravaju da kontrolira i 
usmjerava informacije ~lanovima „ad hoc” skupine. 

INICIJATOR
KUPNJE

KORISNICI

KONTROLOR 
TIJEKA
INFORMACIJA
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Uloga utjecajne osobe u „ad hoc” skupini svodi se na korigiranje sta-
vova ~lanova „ad hoc” skupine o karakteristikama proizvoda i dobav-
lja~a. Korigiranje stavova mo`e i}i u smjeru argumentiranja za ili protiv 
dostignute razine suglasja za kupnju. Uloga utjecajne osobe posebno je 
korisna kad se trebaju donijeti odluke koje su visokog rizika. U takvim 
slu~ajevima ~esto se anga`iraju i vanjski konzultanti i specijalisti. 

Osobe koje donose odluku ~lanovi su „ad hoc” skupine koja ima 
autoritet da izabire rje{enja me|u ponu|enim alternativama. Autoritet 
mo`e biti formalan ili neformalan. Kod kupnji koje se ponavljaju autori-
tet je naj~e{}e vezan za referente nabave i osobe koje su ni`e rangirane, 
dok je kod rizi~nijih odluka autoritet vezan za osobe koje su vi{e rangira-
ne ili su ~ak vlasnici ili klju~ni menad`eri. Kod slo`enijih kupnji korisno 
je takve osobe uklju~iti u proces kupnje {to ranije kako bi eventualne 
nedoumice bile rije{ene i sa {to manje utro{enog vremena i napora.

Osoba koja kupuje ~lan je „ad hoc” skupine koja ima formalni autori-
tet i obvezu da izvr{i kupnju. Osoba koja kupuje ima zadatak da provede 
odluku „ad hoc” skupine i da vodi brigu o detaljima vezanim za kupnju 
i njezinu realizaciju. ^esto su kupci osobe s formalnim autoritetom da 
izvr{e izbor dobavlja~a i da s njima pregovaraju o logisti~kim detaljima.

OSOBA KOJA
KUPUJE

UTJECAJNA
OSOBA

OSOBA KOJA
DONOSI
ODLUKU
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Razlikuju se ~etiri vrste potro{a~a na tr`i{tu poslovne potro{nje. Na-
brojite ih te navedite njihove karakteristike. 

2.  Na tr`i{tu poslovne potro{nje javlja se ~itav niz proizvoda. Navedite 
primjere za pojedine kategorije.

3.  Proces kupnje na tr`i{tu poslovne potro{nje je rizi~an i motiviran je 
ekonomskim razlozima. Obrazlo`ite odgovor.

4.  Potro{a~i na tr`i{tu poslovne potro{nje imaju odre|ena obilje`ja djelo-
vanja. Obrazlo`ite obim i motive kupnje te rizi~nost transakcija.

5.  Za{to postoji specifi~nost suradnje, izvedenost i neelasti~nost potra`nje 
na tr`i{tu poslovne potro{nje?

6.  Objasnite na primjeru kako u~inci akceleracije utje~e na potro{a~e 
proizvoda poslovne potro{nje?

7.  Procesi kupnje nemaju jednaku razinu slo`enosti te se s tim u vezi raz-
likuju tri kupovne situacije. Koje su to situacije i u koju situaciju ulazi 
kupnja tvorni~kih postrojenja za proizvodnju automobilskih guma, a 
u koju nabava uredskog materijala? Obrazlo`ite odgovor.

8.  Proces kupnje odvija se preko skupine za nabavu (kupnju), koja ob-
jedinjuje aktivnosti vi{e djelatnika unutar {est uloga. Mo`e li se jedna 
osoba nalaziti u vi{e uloga u procesu kupnje? Ako mo`e, navedite 
primjer. Navedite i primjer u kojem su razli~ite osobe u svakoj od 
uloga. 
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9.  Proces selekcije tržišta i predviđanje 
prodaje

Ciljevi: 

•  Opisati karakteristike tržišta i tržišnih segmenata. 
•  Identifi cirati proces selekcije tržišta. 
•  Razumjeti proces segmentacije.
•  Raspraviti varijable za segmentaciju tržišta krajnje potrošnje.
•  Proučiti varijable za segmentaciju  tržišta poslovne potrošnje.
•  Utvrditi kriterije za vrednovanje segmenata.
•  Objasniti tri pristupa određivanja ciljnog tržišta.
•  Opisati osnove i opcije pozicioniranja.
•  Razlikovati kvalitativne i kvantitativne metode predviđanja prodaje. 
•  Analizirati kvalitativne metode predviđanja prodaje.

Sve je manja mogu}nost da se mo`e stvoriti „univerzalnu” ponudu, 
tj. takvu kombinaciju elemenata marketin{kih miksa s kojom se mo`e 
zadovoljiti sve razli~itije interese potro{a~a, i to kako na tr`i{tu {iroke 
potro{nje, tako i na tr`i{tu poslovne potro{nje. Potrebno je heterogeno 
tr`i{te, na kojemu pojedinci ili poslovni subjekti imaju razli~ite karakte-
ristike, pona{anja, potrebe i `elje, podijeliti na jedno ili vi{e homogenih 
tr`i{ta koja imaju iste ili sli~ne karakteristike, pona{anja, potrebe i `elje. 
Potrebno je ustvari izvr{iti selekciju potro{a~a u skupine koje imaju sli-
~ne potrebe, karakteristike pona{anja i koje }e na isti ili sli~an na~in 
reagirati na marketin{kih aktivnosti poslovnih subjekata. Taj proces na-
ziva se segmentacija tr`i{ta a rezultat tog procesa je (jedan ili vi{e) tr`i{ni 
segment.

Dakle, nije mogu}e uspje{no zadovoljiti cjelokupno tr`i{te, te se pri-
stupa procesu selekcije tr`i{ta i izboru najatraktivnijeg dijela tr`i{ta za 
poslovne subjekte. Proces selekcije tr`i{ta mogu}e je promatrati kroz tri 
faze: segmentaciju, izbor ciljnog tr`i{ta i pozicioniranje. U nastavku se 
elaborira svaki od navedenih procesa (shema 23.).

Shema 23. Proces selekcije tr`i{ta

Segmentacija
tržišta

Izbor
ciljnog tržišta Pozicioniranje
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Segmentacija tržišta

Segmentacija tr`i{ta je proces kojim se tr`i{te dijeli u manje dijelo-
ve - segmente. To je proces kojim se potencijalne potro{a~e povezuje u 
kompaktne skupine koje imaju zajedni~ke potrebe i `elje i koje }e sli~no 
reagirati na marketin{kih napore pojedinog gospodarskog subjekta. Pro-
ces segmentacije zapo~inje definiranjem varijabla za segmentaciju teme-
ljem kojih se formiraju segmenti, i to u pravilu vi{e njih. Slijedi procjena 
zna~enja pojedinog segmenta, odnosno vrednovanje segmenata.

Dr`i se da je poslovni segment atraktivan ako je homogen i razli~it 
od drugih segmenata, te dovoljno velik da njegova potra`nja ima ku-
povnu snagu koja omogu}uje uspje{no poslovanje. Izbor segmenta ovisi 
o ~itavom nizu varijabla, a primjerena selekcija zasniva se na primjeni 
tehnike temeljenoj na matrici u kojoj se istovremeno suprotstavljaju dvi-
je varijable. Na shemi 24. prikazan je proces segmentacije, gdje je ve}im 
pravokutnikom prikazano tr`i{te, a manjim pravokutnikom njegov se-
gment odabran po prve dvije varijable (varijabla A i varijabla B). Naime, 
prikupljaju se i obra|uju informacije o tr`i{tu po dvjema prvoodabranim 
varijablama. Pritom su prvoodabrane varijable one za koje se dr`i da su 
najzna~ajnije za konkretno tr`i{te. Izabrani segment iz “prvog kruga” dr`i 
se jo{ uvijek nedovoljno zanimljivim, te se ulazi u “drugi krug” s dvjema 
novim varijablama koje su na drugom mjestu po va`nosti. I tako u “tre-
}i”, “~etvrti” krug dok se ne stvori segment koji je homogen i razli~it od 
drugih, te dovoljno velik da se na njemu mo`e uspje{no poslovati. Oda-
bir varijabla i utvr|ivanje hijerarhije va`nosti klju~ni je dio procesa se-
gmentacije, jer se eventualne gre{ke u toj fazi prenose na sve idu}e faze.

Shema 24. Proces segmentacije 
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Varijable za segmentaciju, ustvari, su karakteristike pojedinaca ili 
poslovnih subjekata kao potro{a~a, koje se koriste kako bi se tr`i{te po-
dijelilo u vi{e segmenata. Te karakteristike moraju biti mjerljive i pove-
zane s potrebama potro{a~a, pona{anjem potro{a~a i s proizvodom. Tako 

VARIJABLE ZA
SEGMENTACIJU

SEGMENTACIJA
TRŽIŠTA
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bi npr. varijabla za segmentaciju tr`i{ta kerami~kih plo~ica koje prodaje 
tvrtka Termag143 mogla biti prihod osobe koja kupuje ili njezine godine 
`ivota. Me|utim, politi~ko opredjeljenje potro{a~a kerami~kih plo~ica 
kao varijabla je beskorisna, jer ne utje~e na potra`nju za kerami~kim plo-
~icama. Prihodi osobe koja kupuje i godine `ivota mjerljive su veli~ine, 
te su i po toj osnovi korisne varijable. 

Tvrtka Termag prodaje kerami~ke plo~ice drugim tvrtkama, te se kao 
varijable za segmentaciju poslovnog tr`i{ta mogu koristiti veli~ina, loka-
cija i druge karakteristike poslovnih kupaca. Me|utim, neke karakteri-
stike poslovnih kupaca beskorisno je koristiti kao varijable, kao {to su to 
npr. tro{kovi proizvodnje ili veli~ina voznog parka. U daljnjoj raspravi 
istaknut }e se varijable za segmentaciju tr`i{ta krajnje potro{nje i varija-
ble za segmentaciju poslovnog tr`i{ta.

Razlikuje se ~itav niz varijabli za segmentaciju tr`i{ta krajnje po-
tro{nje. Pojedini autori sugeriraju vi{e, a drugi manje varijabli u kom 
slu~aju se elementi pojedinih varijabli objedinjuju. Tako npr. Meler144 
nagla{ava socio-ekonomske varijable dok drugi kao npr. Kotler145 iste 
elemente uklju~uje u demografsku varijablu. Ve}ina autora pozornost 
posve}uje samo odre|enim varijablama koje se mogu grupirati u ~etiri 
skupine: demografske varijable, geografske varijable, psihografske varija-
ble i varijable pona{anja (shema 25).

Shema 25. Varijable za segmentaciju tr`i{ta krajnje potro{nje

Demografske 
varijable

Psihografske 
varijable

Varijable 
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Geografske 
varijable

Varijable za 
segmentaciju 
tržišta krajnje 

potrošnje

Segmentacija tr`i{ta na osnovi demografskih varijabla, kao {to su 
dob, spol, zanimanje, obrazovanje, prihodi, nacionalnost, religija, veli~i-
na obitelji, `ivotni ciklus obitelji i dru{tveni sloj naziva se demografska 
segmentacija. Poslovni subjekti naj~e{}e koriste te varijable za segmen-
taciju tr`i{ta iz dva razloga:

•  usko su povezane s potrebama i `eljama potro{a~a te njihovim po-
na{anjem u procesu kupnje, 

•  podaci za te varijable lako su dostupni u raznim publikacijama, kao 
npr. u Statisti~kim ljetopisima Dr`avnog zavoda za statistiku RH146 

VARIJABLE ZA
SEGMENTACIJU

TRŽIŠTA
KRAJNJE

POTROŠNJE

DEMOGRAFSKE
VARIJABLE
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Tako su npr. za segmentaciju tr`i{ta gaziranih so-
kova Pipi, koje proizvodi tvrtka Dalmacijavino147, 
primjerene demografske varijable dob, ̀ ivotni ciklus 
i veli~ina obitelji. Naime, `ivotna je dob korisna va-
rijabla kojom se mo`e utvrditi koja skupina potro{a-
~a konzumira vo}ne sokove. Ako su to mladi, tada 
se u programu marketin{kih miksa treba o toj ~inje-
nici voditi ra~una, a isti prilagoditi karakteristikama 
koje tra`e mladi. Nadalje, i `ivotni je ciklus obitelji 
korisna varijabla jer se mo`e utvrditi da su npr. mla-
de obitelji s malom djecom zanimljiviji potro{a~i od 
drugih „starijih” obitelj.

Segmentacija tr`i{ta na osnovi geografskih va-
rijabla, kao {to su lokacija (urbana ili ruralna sre-
dina), veli~ina (dr`ave, `upanije, gradovi i op}ine), 
gusto}a (broj stanovnika po km2), klima i vrsta terena, zove se geograf-
ska segmentacija. Podjela tr`i{ta prema geografskim podacima tako|er je 
vrlo ra{irena, jer su i ti podaci lako dostupni preko statisti~kih ljetopisa 
i priop}enja. 

Tako npr. geografska segmentacija mo`e biti korisna za podjelu tr`i-
{ta za potrebe plasmana alarmnih ure|aja za doma}instva koje proizvo-
di i instalira Alarm automatika.148 Naime, pretpostavlja se da prete`ito 
doma}instva koja `ive u urbanim sredi{tima imaju potrebu za za{titom 
imovine od kra|a. Analiza }e ukazati da u Hrvatskoj ima 123 grada, te 
da postoji distribucija gradova po veli~ini iskazanoj po broju stanovnika. 
Tako se npr. mo`e utvrditi da su samo gradovi ve}i od 20.000 stanovnika 
zanimljivi za daljnju analizu i u kona~nici za prodaju alarm ure|aja. Uvi-
dom u Statisti~ki ljetopis za 2008. godinu vidljivo je da u Hrvatskoj od 
123 grada svega 28 gradova ima vi{e od 20.000 stanovnika, a samo 4 vi{e 
od 100.000 stanovnika.149

Segmentacija tr`i{ta na osnovi psihografskih varijabli kao {to su 
osobnosti, motivi i `ivotni stil potro{a~a naziva se psihografska segmen-
tacija. Psihografske su varijable stvar mentalnog sklopa potro{a~a te je 
tra`enje informacija o njima slo`en zadatak. Marketin{ki stru~njaci pri-
stupaju tom zadatku tako da pripreme upitnik kojim istra`uju potro{a-
~eve interese, aktivnosti i mi{ljenja. Na temelju prikupljenih odgovora 
definiraju se psihografske karakteristike odre|ene skupine potro{a~a, {to 
mo`e biti koristan materijal za segmentaciju tr`i{ta.

Osobnost je skup karakternih osobina i reagiranja potro{a~a, {to u ko-
na~nici definira pona{anje potro{a~a u odre|enim situacijama. Spoznaje 
o osobnosti potro{a~a koriste se za segmentaciju kada su proizvodi sli~ni 

PSIHOGRAFSKE
VARIJABLE

GEOGRAFSKE
VARIJABLE

Slika 50.  Alarm automatika
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konkurentnim proizvodima, te kada na potrebe potro{a~a ne utje~u osta-
le varijable za segmentaciju. 

Motivi se tako|er javljaju kao varijable za segmentaciju. Za kup-
nju odre|enog proizvoda razli~iti potro{a~i imaju i razli~ite motive. 
Marketin{kih stru~njak mora prona}i na~in da prepozna i iskoristi po-
jedine motive za segmentaciju tr`i{ta, kao {to su to npr. sigurnost, pripa-
danje odre|enoj skupini ili status. 

@ivotni je stil potro{a~a psihografska varijabla kojom se definiraju 
skupine potro{a~a vezano za na~in kori{tenja slobodnog vremena, kao 
npr. aktivni odmor u odnosu na pasivni odmor, te ocjenjivanje va`nosti 
pojedinih aktivnosti u okru`enju, kao npr. odnos prema studiranju, od-
nos prema poslu i vjerovanje o sebi. 

Segmentacija tr`i{ta mogu}a je i na osnovi varijabli pona{anja, kao {to 
su razina kori{tenja proizvoda, vjernost marki i tra`ene koristi. Tr`i{te se 
mo`e segmentirati na osnovi razine kori{tenja proizvoda, pri ~emu se razli-
kuju potro{a~i koji redovito kupuju i koriste proizvod, potro{a~i koji povre-

meno i umjereno koriste proizvod i oso-
be koje ne kupuju i ne koriste proizvod. 
Potro{a~i iskazuju razli~itu razinu vjer-
nosti prema odre|enoj marki proizvoda. 
Marketin{ki stru~njaci na vjernost marki 
proizvoda gledaju kao na stalni izvor pri-
hoda, te se na temelju toga te`i stvori-
ti {to ve}i broj potro{a~a koji su vjerni 
odre|enoj marki proizvoda. Segmen-
tacija prema koristi proizvoda, ustvari, 
je podjela tr`i{ta prema kriteriju koristi 
koju potro{a~i o~ekuju od odre|enog 
proizvoda. Utvr|ivanjem o~ekivanih ko-
risti poslovni su subjekti u stanju podije-

liti tr`i{te u skupine ljudi prema tra`enim koristima. Tako npr. trend zdravog 
`ivota i prehrane poti~e mnoge potro{a~e da preferiraju proizvode bez ili s 
minimalnim koli~inama konzervansa, {e}era, masno}a itd.

Na kraju, potrebno je ukazati da su sve analizirane varijable korisne 
za segmentaciju tr`i{ta. Ne postoji bolja ili lo{ija varijabla, jer je svaka u 
odre|enoj situaciji najbolja. Poslovni subjekti moraju prepoznati situaci-
ju i pristupiti segmentaciji koriste}i najprimjereniju varijablu. U najvi{e 
slu~ajeva segmentacija tr`i{ta obavlja se na osnovi kombinacije dviju ili 
vi{e varijabli. Poslovni subjekt na tom zadatku mora biti vo|en idejom 
vodiljom koja se svodi na stvaranje takvog tr`i{nog segmenta za koji se 
mo`e uspje{no razviti zaseban marketin{ki miks. 

VARIJABLE 
PONAŠANJA

Slika 51.  Zdrava prehrana
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Tr`i{te poslovne potro{nje tako|er se mora segmentirati. Segmenta-
cija poslovnog tr`i{ta predmet je interesa autora koji svojim radovima 
doprinose razradi novih i primjerenijih pristupa segmentaciji.150 Razli-
kuje se vi{e varijabli za segmentaciju poslovnog tr`i{ta, a klju~nim se 
smatraju: lokacija poslovnog kupca, djelatnost poslovnog kupca, veli~i-
na poslovnog kupca i kori{tenje proizvoda (shema 26.)

Shema 26. Varijable za segmentaciju tr`i{ta krajnje potro{nje

Lokacija 
poslovnog kupca

Psihografske 
varijable

Veličina poslovnih 
kupaca

Djelatnosti 
poslovnih kupacaVarijable za 

segmentaciju 
tržišta 

poslovne 
potrošnje

Dr`i se da lokacija poslovnog kupca utje~e na potra`nju, te je na 
osnovi toga klju~na varijabla za geografsku segmentaciju tr`i{ta poslov-
ne potro{nje. Naime, potra`nja za odre|enim proizvodom koji se plasira 
na poslovnom tr`i{tu obi~no je koncentrirana na nekim geografskim 
podru~jima. Na tim podru~jima djeluje ve}i broj poslovnih subjekata 
koji se javljaju kao poslovni kupci i pridonose koncentraciji gospodar-
skih aktivnosti na jednom mjestu. Koncentracija gospodarskih aktivno-
sti posljedica je vi{e razloga; od prirodnih, povijesnih i tehnolo{kih, do 
mjera ekonomske politike i drugo. Koncentracija poslovnih aktivnosti 
~esto ima elemenata za formiranje klastera,151 kao {to je to slu~aj s me-
taloprera|iva~ima iz rije~ke regije. Oni su formirali prvi klaster meta-
laca u Hrvatskoj, motivirani potrebom da se udru`e u nastupu prema 
bankama, dobavlja~ima i kupcima. Klaster se naziva Grupa metalaca 
Sjevernog Jadrana te okuplja 13 osniva~a i idejom {irenja.152 Njihova }e 
lokacija kao poslovnog kupca za mnoge dobavlja~e biti bitan kriterij za 
geografsku segmentaciju tr`i{ta. 

Poslovni subjekti koji plasiraju svoje proizvode na tim tr`i{tima i u 
tim gospodarskim djelatnostima, uva`avaju lokaciju poslovnog partnera 
kao korisnu varijablu za segmentaciju poslovnog tr`i{ta. Vi{e je razloga 
za uva`avanje lokacije i provo|enje geografske segmentacije, a osnovna 
se svodi na u~inkovito zadovoljenje potreba kupaca i utvr|ivanje odgo-
varaju}e strategije distribucije. S obzirom da se ve}ina poslova ugovara 
preko osobne prodaje, koja je slo`ena i vezana za visoke tro{kove, tim 
zna~ajnija postaje uloga geografske segmentacije. 

VARIJABLE  ZA
SEGMENTACIJU 
POSLOVNOG
TRŽIŠTA

LOKACIJA
POSLOVNOG
KUPCA
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Djelatnosti poslovnih kupaca korisna je varijabla za segmentaciju. 
Poslovni subjekti koji plasiraju proizvode poslovnim kupcima zainteresi-
rani su za njihovo grupiranje prema kriterijima djelatnosti koju obavlja-
ju. Razli~ite djelatnosti poslovnih kupaca naj~e{}e zahtijevaju i razli~ite 

pristupe zadovoljavanju njihovih potreba, odnosno razli~ite 
proizvode, distribuciju, cijenu i promociju. Poslovni subjek-
ti koji prodaju na poslovnom tr`i{tu mogu odabrati pristup 
prema kojem }e prodaju svojih proizvoda koncentrirati na 
jedan poslovni segment ili na vi{e poslovnih segmenata. I u 
jednom i drugom slu~aju nu`no je utvrditi karakteristike po-
slovnih kupaca koji ~ine jedan ili vi{e segmenata. Tako npr. 
proizvo|a~ plasti~ne stolarije L-plast153 svoj proizvodni pro-
gram mo`e plasirati samo na jednom segmentu, koji se sastoji 
od trgovaca plasti~nom stolarijom, ili tr`i{te mo`e segmen-
tirati na vi{e segmenata, kao {to su organizirana stambena 
izgradnja - POS tvz. ^a~i}evi stanovi, hotelska novogradnja 
ili segment adaptacije poslovnih prostora.

Na poslovnom tr`i{tu djeluju potro{a~i koji su razli~itih 
veli~ina te je veli~ina poslovnih kupaca nezaobilazna va-
rijabla za segmentaciju. Njihova veli~ina implicira razli~ite 
potrebe koje se iskazuju u opsegu proizvoda koje kupuju. 

Veli~ina poslovnog kupca mo`e biti odre|ena ostvarenim godi{njim pro-
metom, tro{kovima poslovanja, brojem djelatnika, opremom kojom ras-
pola`e ili prema drugim karakteristikama. Poslovni subjekti koji djeluju 
na poslovnom tr`i{tu koriste navedenu varijablu za segmentaciju tr`i{ta. 
Ovisno o karakteristikama pojedinih segmenata poslovni subjekti prila-
go|avaju marketin{kih miks s kojim nastupaju i zadovoljavaju potrebe 
svojih potro{a~a.

Tako npr. Ri-Ing154 pri prodaji ra~unalne opreme mora segmentirati 
tr`i{te i po veli~ini poslovnih kupaca. Ve}i kupci, u koje se ubrajaju fa-
kulteti, po svojim se potrebama razlikuju od malih i srednjih poslovnih 
subjekata. Prvi segment - visoko-obrazovne ustanove - objedinjuju vi-
{egodi{nje zahtjeve i javnim natje~ajem tra`e ve}u koli~inu ra~unalne 
opreme, za razliku od drugog segmenta koji nabavlja manju koli~inu i 
bez javnog natje~aja. Tvrtka Ri Ing mora prepoznati segmente i njihove 
potrebe i tome prilagoditi svoj marketin{kih miks.

Kao varijablu za segmentaciju potro{a~a na poslovnom tr`i{tu korisno 
je uva`iti i na~in na koji potro{a~i koriste ili upotrebljavaju proizvod 
koji kupuju. Naime, mnogi proizvodi, posebno sirovine i repromaterijali, 
mogu se koristiti u razli~ite svrhe. S tim u svezi za poslovne subjekte, koji 
prodaju takve proizvode, od zna~enja je grupirati poslovne kupce pre-
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DJELATNOSTI
POSLOVNIH
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Slika 52.  Plastična stolarija- Lplast
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ma svrsi za koju kupuju odre|eni 
proizvod. Na~in na koji poslov-
ni kupac koristi proizvod mo`e 
utjecati na koli~inu i u~estalost 
nabave, kriterije kojima se ruko-
vode kod kupnje i na~in na koji 
odabire dobavlja~e. Dakle, uva`avanjem navedene varijable za segmen-
tiranje tr`i{ta djelotvornije se mogu prepoznati karakteristike i potrebe 
poslovnih kupaca, i na tim osnovama pripremati primjereni odgovor u 
vidu kombinacije elemenata marketin{kih miksa.

Tako npr. tvrtka Drvenja~a155 koja sije~e i prodaje trupce mo`e izvr{iti 
segmentaciju svojih potro{a~a prema kriteriju za koju namjenu se koristi 
drvena gra|a. Ona se mo`e koristiti za gra|evinarstvo (grede, daske) ili 
za industriju namje{taja.

Procesom segmentacije tr`i{ta, pored utvr|ivanja primjerenih vari-
jabli za segmentaciju, obuhva}eno je i vrednovanje segmenata. Na te-
melju gore iznesenih varijabli pristupa se definiranju segmenata. Njihov 
broj nije unaprijed odre|en i mo`e varirati od jednog do nekoliko dese-
taka. Za svaki je segment potrebno utvrditi osnovne karakteristike koje 
proizlaze iz kori{tenih varijabli. Tako npr. jedan segment na tr`i{tu kraj-
nje potro{nje mo`e biti okarakteriziran kao skupina potro{a~a ~ija se dob 
kre}e od 25 do 45 godina, visokoobrazovani su, `ive u urbanim sredi{ti-
ma, hobi im je planinarenje i imaju prihode iznad 8.000 kuna mjese~no. 
Sli~no vrijedi za segment tr`i{ta poslovne potro{nje. Npr. jedan segment 
na tr`i{tu poslovne potro{nje okarakteriziran je lokacijom na jadranskoj 
obali, hotelskom djelatno{}u, obuhva}a hotele manjih kapaciteta i kori-
sti proizvod za pru`anje dodatne udobnosti gostima.

Uz tako definirane segmente poslovni subjekt utvr|uje nekoliko naj-
zanimljivijih segmenata za koje se vr{i ocjena valjanosti tako da se pro-
cjenjuje:

• mogu}a prodaja u tim segmentima, 
• prisutnost i utjecaj konkurencije, te 
• tro{kovi poslovanja na izabranom segmentu. 

Procjena prodaje obavlja se za svaki odabrani segment te ima vi{e 
dimenzija i to: prostor, proizvod i vrijeme. Procjena se vr{i za prodaju na 
odre|enom geografskom prostoru, npr. na podru~ju Istre, za odre|eni 
proizvod, npr. za prodaju sladoleda tvrtke Ledo156, za odre|eno vremen-
sko razdoblje koje mo`e biti kratkoro~no, srednjoro~no i dugoro~no. Pod 
kratkoro~nim se podrazumijeva razdoblje do godinu dana, pod srednjo-
ro~nim razdoblje od jedne do tri godine, a pod dugoro~nim razdoblje 
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Slika 53.  Drvena građa
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du`e od tri godine. Tako Ledo mo`e procijeniti da }e se u godi-
nu dana na podru~ju Istre prodati sladoleda u koli~inama od 25 

milijuna komada ili u vrijednosti od 125 milijuna kuna.

Me|utim, na tr`i{tu Istre sladoled plasiraju i drugi proizvo|a~i kao 
npr. Podravka157,, te postoji vrlo dobro ra{irena mre`a privatnih slasti-

~ara koji nude „svje`i” sladoled i sladoled koji se proizvodi i prodaje u 
hotelima. Iz tih razloga potrebno je utvrditi tr`i{ni potencijal za sladoled. 
Tr`i{ni potencijal je ukupna prodaja svih proizvo|a~a odre|enog proizvoda 
u odre|enom vremenskom razdoblju, uz odgovaraju}u razinu marketin{-
kih aktivnosti. Tr`i{ni se potencijal odre|uje koli~inski ili vrijednosno.

Na osnovi tr`i{nog potencijala poslovni subjekt odre|uje svoj poten-
cijal prodaje. Potencijal prodaje pojedinog poslovnog subjekta ustvari je 
maksimalni postotak ukupnog tr`i{nog potencijala koji poslovni subjekt 
mo`e ostvariti za odre|eni proizvod. Tako npr. ako je ukupni potenci-
jal tr`i{ta sladoleda za godinu dana u Istri 250 milijuna kuna, tada se 
mo`e utvrditi da Ledo mo`e imati potencijal prodaje od 50% za slado-
led. Nepokriveni dio tr`i{nog potencijala zauzimaju drugi subjekti koji 
djeluju na tr`i{tu sladoleda, kao npr. slasti~arnice samostalnih obrtnka 
ili slasti~arnice unutar hotelskih objekata. 

Na shemi 27. prikazani su odnosi izme|u tr`i{nog potencijala ozna~e-
nog pravokutnikom i prodajnog potencijala raznih poslovnih subjekata 
ozna~eno elipsom tamnije boje. Nepokriveni dio tr`i{nog potencijala za-
uzimaju drugi subjekti koji djeluju na tr`i{tu sladoleda, kao npr. slasti~ar-
nice samostalnih obrtnika ili slasti~arnice unutar hotelskih objekata.

Nakon {to se utvrde tr`i{ni potencijal i potencijal prodaje poslovnog 
subjekta za pojedini segment, potrebno je izvr{iti procjenu utjecaja kon-
kurencije. Prema utvr|ivanju tr`i{nog potencijala i potencijala prodaje 
tr`i{nog subjekta, pojedini segment mo`e djelovati atraktivno, ali kada 
se uva`e i ostali sudionici na tr`i{tu, situacija mo`e biti sasvim druga~ija. 
Procjena konkurencije mogu}a je utvr|ivanjem njezinog potencijala i 
tra`enja odgovora na pitanje koliko se konkurenata o~ekuje u segmentu, 
koliko je postoje}ih, a koliko je novih, koje su njihove snage i slabosti, te 
je li mogu}e razviti marketin{ki miks kojim se u~inkovito mo`e suprot-
staviti konkurentima. 

Nakon {to se utvrde tr`i{ni potencijal i potencijal prodaje poslovnog 
subjekta za pojedini segment, potrebno je izvr{iti procjenu utjecaja kon-
kurencije. Prema utvr|ivanju tr`i{nog potencijala i potencijala prodaje 
tr`i{nog subjekta, pojedini segment mo`e djelovati atraktivno, ali kada 
se uva`e i ostali sudionici na tr`i{tu, situacija mo`e biti sasvim druga~ija. 
Procjena konkurencije mogu}a je utvr|ivanjem njezinog potencijala i 
tra`enja odgovora na pitanje koliko se konkurenata o~ekuje u segmentu, 

Slika 54.  Ledo korneti
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koliko je postoje}ih, a koliko je novih, koje su njihove snage i slabosti, te 
je li mogu}e razviti marketin{ki miks kojim se u~inkovito mo`e suprot-
staviti konkurentima. 

Shema 27. Tr`i{ni potencijal i potencijal prodaje (kn ili kom.)

Strani proizvođači 
sladoleda

Potencijal prodaje
poduzeća Ital-ice

Potencijal prodaje
tvrtke Ledo

Prodajni potencijal
konkurenata

Prodajni potencijal
konkurenata

Prodajni potencijal
pojedinih poduzeća

Pretpostavimo da je proizvo|a~ sladoleda Ledo procijenio tr`i{ni 
potencijal i procjenu prodaje za Istru za idu}e petogodi{nje razdoblje. 
Procjene ukazuju na dobre poslovne mogu}nosti. Me|utim, slika tog 
segmenta promijenila se kada su se uva`ili konkurenti koji postoje na 
tr`i{tu i koji imaju vrlo agresivan tr`i{ni nastup. Posebna je pozornost 
posve}ena analizi tvrtke Ital-Ice, koju je kupio veliki hrvatski proizvo|a~ 
hrane Podravka, a s kojim taj poslovni subjekt planira razvijati program 
smrznute hrane. 

Segment prema izvr{enim procjenama tr`i{nog 
potencijala, potencijala prodaje poslovnog subjekta i 
konkurencije mo`e izgledati vrlo privla~no. Me|utim, 
djelovanje na tom segmentu iziskuje i odre|ene tro{-
kove koji su vezani za stvaranje i prodaju proizvoda. 
Za nastup u segmentu potrebno je stvoriti atraktivne 
proizvode s primjerenom ambala`om, dizajnom, dobro 
organiziranom distribucijom, konkurentnim cijenama 
i intenzivnom promocijom. Sve navedeno iziskuje vi-
soke tro{kove o kojima treba dodatno voditi ra~una 
prilikom procjene atraktivnosti pojedinih segmenata.

Tro{kovi osvajanja ili za nastavak djelovanja na 
pojedinim segmentima mogu biti toliki da, i pored 
ostalih dobrih procjena za segment, mogu uvjetova- Slika 55.  Smrznuto povrće Podravke
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ti dona{anje druga~ije prosudbe o kona~noj atraktivnosti pojedinog se-
gmenta. Tako npr. Ledo planira plasirati novu vrstu sladoleda s novim 
okusom, dizajnom ambala`e i jakom promocijom, kroz postoje}u distri-
bucijsku mre`u, ali i s osobnom prodajom za ve}e hotelske lance te s ci-
jenom koja je konkurentna. Procjena prodaje i konkurencije daje dobre 
naznake za uspje{no poslovanje, ali je procjena tro{kova utjecala da se 
pri~eka neko vrijeme za izlazak na tr`i{te s novom vrstom sladoleda.

Izbor ciljnog tržišta
Nakon {to su vrednovani razli~iti segmenti, poslovni subjekt mora 

odlu~iti u kojem }e broju i na kojim segmentima plasirati svoju ponudu, 
tj. pristupa se izboru ciljnog tr`i{ta. Ciljno se tr`i{te, ustvari, sastoji od 
skupine potro{a~a ili poslovnih kupaca koji imaju jednake potrebe ili ka-
rakteristike, a koji }e jednako ili sli~no reagirati na marketin{ke aktivno-
sti poslovnog subjekta. Poslovni subjekti u svom nastupu i opslu`ivanju 
ciljnog tr`i{ta imaju na raspolaganju tri pristupa:

• nediferencirani marketin{ki pristup,
• koncentrirani marketin{ki pristup, 
• diferencirani marketin{ki pristup.

Kada je ciljno tr`i{te cjelokupno tr`i{te, njemu se mo`e pristupiti s 
ponudom koja je jedinstvena za cijelo tr`i{te s nediferenciranim mar-
ketin{kim pristupom. U nediferenciranom marketin{kom pristupu me-
nad`ment procjenjuje da }e se najbolje rezultate ostvariti ako se s jed-
nom kombinacijom elemenata marketin{kih miksa (jednom ponudom) 
opslu`uje ~itavo tr`i{te. 

Ovakvim pristupom poslovni su-
bjekti stvaraju ponudu kojom se za-
dovoljavaju potrebe i `elje svih potro-
{a~a na tr`i{tu, a ne stvara se marke-
tin{ki miks, odnosno ponuda kojom 
}e se zadovoljiti samo neke skupine 
potro{a~a. Time se, ustvari, zadovo-
ljava najve}i broj potro{a~a i posti`u 
u~inci ekonomije obujma. Nastupa se 
s jednim ili malim brojem proizvoda, 
distribucijom i promocijom koja je 
prilago|ena masovnom pristupu, {to 
smanjuje tro{kove poslovanja. Ta-
kvom pristupu treba dodati i manje 
tro{kove za istra`ivanje i razvoj, {to u 
kona~nici osigurava odre|ene u{tede 

IZBOR CILJNOG 
TRŽIŠTA

NEDIFERENCIRANI 
MARKETINŠKI

 PRISTUP

Slika 56.  Jedna ponuda za čitavo tržiste - nediferenciran 
markentinški pristup
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u poslovanju. Na shemi 28. prikazan je nediferencirani marketin{ki pri-
stup, gdje je jedinstveno tr`i{te ozna~eno kvadratom, a jedinstvena po-
nuda kao kombinacija ~etiriju elemenata marketin{kih miksa: proizvoda, 
cijene, distribucije i promocije. 

Shema 28. Nediferencirani marketin{kih pristup

Proizvod

Distribucija

Cijena

Promocija

U slu~aju da vi{e poslovnih subjekata ima takav pristup ciljnom tr`i-
{tu, koje je, ustvari cjelokupno tr`i{te, tada dolazi do jake konkurencije. 
Konkurencija poti~e na efikasnost, smanjuje tro{kove i cijene proizvo-
da, ali i smanjuje nastanak novih proizvoda, dok odre|eni dio potro{a~a 
nema mogu}nost zadovoljiti svoje potrebe. Navedeno dovodi do poja-
ve da neka tr`i{ta postaju neprofitabilna, a dio tr`i{ta ostaje nepokriven 
ponudom. S takvim stanjem mnogi poslovni subjekti nisu zadovoljni i 
provode druge pristupe ciljnom tr`i{tu: koncentrirani i/ili diferencirani 
marketin{ki pristup ciljnom tr`i{tu.

Tako npr. PIK Vrbovec158 djeluje na tr`i{tu prehrambenih proizvoda. 
Ponuda je sli~na ponudama drugih velikih proizvo|a~a kao Vindija, Po-
dravka i drugih i to na tr`i{tu koje je vrlo konkurentno. Pojava velikih 
trgova~kih lanaca, koji nude pored ostaloga i prehrambene proizvode, 
dovodi PIK Vrbovec do situacije da djeluje na tr`i{tu na kojem se ne 
ostvaruje velika dobit i motivira menad`ment tvrtke na drugi pristup 
tr`i{tu koji mo`e biti koncentrirani marketin{ki pristup.

Kod koncentriranog marketin{kog pristupa, za razliku od nedife-
renciranog pristupa, poslovni subjekti nastupaju s jednom kombinacijom 
marketin{kih miksa (jednom ponudom), ali samo na jednom segmentu 
koji je i ciljno tr`i{te (na shemi 29. ozna~eno tamnijom bojom). Menad-
`ment poslovnih subjekata procjenjuje da }e koncentriranim pristupom 
na jednom segmentu tr`i{ta ostvariti najpovoljnije rezultate poslovanja. 

Koncentrirani marketin{ki pristup u izboru ciljnog tr`i{ta ra{iren je 
kod poslovnih subjekata koji imaju limitirane resurse, a posebno kadro-
ve, financije, tehnologiju, opremu ili prostor. Takvi poslovni subjekti u 
pravilu su manji i u strategiji razvoja preferiraju dominirati i imati ve}i 

KONCENTRIRANI
MARKETINŠKI
PRISTUP



Prof .  dr.  sc .  Bruno Grbac   MARKETINŠKE PARADIGME 124

poslovni udio na malom tr`i{tu, negoli imati mali poslovni udio na veli-
kom tr`i{tu. U prvom se slu~aju situaciju na tr`i{tu donekle mo`e kon-
trolirati i usmjeravati, dok se u drugom slu~aju radi samo o pasivnim 
promatra~ima zbivanja na tr`i{tu koja diktiraju veliki gospodarski su-
bjekti. Tako su npr. ciljno tr`i{te za tvrtku Sloga159 koje proizvodi i trguje 
s ortopedskim pomagalima, osobe s potrebama koje samostalno ili preko 
HZZO-a kupuju razna ortopedska i druga pomagala.

Shema 29. Nediferencirani marketin{kih pristup

Proizvod

Distribucija

Cijena

Promoja

Diferencirani marketin{ki pristup karakterizira nastup na dva ili 
vi{e segmenata, s marketin{kim miksom (ponudom) koja je jedinstvena 
za svaki segment. Na shemi 30. prikazan je primjer poslovnog subjekta 
koji nastupa s dvije ponude - kombinacije marketin{kih miksa, od kojih 
se jedna ponuda odnosi na prvi (tri kvadrati}a), a druga na drugi se-
gment (jedan kvadrati}).

Shema 30. Diferencirani marketin{kih pristup

Proizvod

Proizvod

Distribucija

Distribucija

Cijena

Cijena

Promocija

Promocija

DIFERENCIRANI
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PRISTUP
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Sve ve}i broj poslovnih subjekata razvija diferencirani nastup prema 
ciljnom tr`i{tu. Diferencirani pristup otklanja nedostatke nediferencira-
nog pristupa gdje se razvija samo jedan marketin{kih miks, ali i nedostat-
ke koncentriranog marketin{kih pristupa jer se nastupa na vi{e segme-
nata. Iako diferencirani pristup ciljnom tr`i{tu ima ~itav niz prednosti, 
njegovi nedostaci nisu nezanemarivi.

Naime, stvaranje marketin{kih miksa za svaki segment vezano je za 
pove}ane tro{kove poslovanja. Poslovni subjekti moraju ulagati u razvoj 
proizvoda, imaju pove}ane tro{kove distribucije, a prisutni su i izdaci za 
promociju. Me|utim, i pored toga mnogi poslovni subjekti smatraju da 
je diferencirani marketin{ki pristup ciljnom tr`i{tu primjereni odgovor 
uvjetima u kojima posluju. 

Tako npr. JGL160 ima nekoliko ciljnih tr`i{ta. Jedno ciljno tr`i{te su 
ljekarne u kojima se plasiraju lijekovi, a drugo su ciljno tr`i{te potro{a~i 
kozmetike.

Pozicioniranje
Zavr{na faza u procesu selekcije tr`i{ta je pozicioniranje. Nakon {to je 

poslovni subjekt utvrdio na kojim segmentima, odnosno ciljnom tr`i{tu 
`eli djelovati, potrebno je da se odredi prema poziciji koju ̀ eli ostvariti na 
tom tr`i{tu. Pozicija se stvara s ponudom koja se nudi odabranoj skupini 
potro{a~a. Ponuda poslovnih subjekata sastoji se od kombinacije eleme-
nata marketin{kih miksa kojom treba zadovoljiti potrebe i `elje potro{a-
~a kojima je namijenjena. Pozicioniranje je na~in na koji potro{a~i pri-
hva}aju ponudu prema njezinim klju~nim karakteristikama i svrstavaju 
u svoju svijest u odnosu na ponudu konkurenata. Proces pozicioniranja 
zahtijeva poznavanje kriterija prema kojima potro{a~i na ciljnom tr`i{tu 
vrednuju alternativna rje{enja i kako smje{taju odre|enu ponudu.

Pozicioniranje se ve`e za proizvod ili marku proizvoda, iako potro{a~i 
poziciju o proizvodu stvaraju na osnovi ukupne „slike” o ponudi koju 
do`ive, uklju~uju}i ne samo proizvod ve} i kanale distribucije, cijene i 
promocijske aktivnosti. Dr`i se, da je pozicioniranje vi{e od kreiranja 
imid`a koji razlikuje jedan proizvod od drugoga, iako se u {iroj javnosti 
ta dva procesa poistovje}uju. Pozicioniranje je proces koji uva`ava ~inje-
nicu kako je proizvod prihva}en i do`ivljen kod potro{a~a, u odnosu na 
proizvode konkurenata koji imaju jednaku funkciju.

U odnosu na konkurenciju proizvodi odre|enog poslovnog subjekta 
mogu se pozicionirati:

• sli~no kao konkurencija
• razli~ito od konkurencije,
• izvan dometa konkurencije.

POZICIONIRANJE
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Na konkurentnom tr`i{tu mnogi poslovni subjekti 
nastoje osvojiti istu skupinu potro{a~a zadovoljavaju}i 
njihove potrebe i pru`aju}i im iste koristi. U toj opciji 
poslovni subjekt pozicionira svoju ponudu sli~no kao 
konkurencija. Kako bi se izbjeglo izravno sukobljavanje 
u realizaciji na toj osnovi postavljenih poslovnih ciljeva, 
te`i se pru`iti ve}u korist potro{a~ima, i za to se ula`u 
dodatni napori u podru~ju pove}anja kvalitete proi-
zvoda, odabira primjerenijih kanala distribucije i ja~om 
promocijskom aktivno{}u. Tako npr. tvrtka Keramika 
promet,161 koja prodaje sanitarije i keramiku, pru`a istu 
korist potro{a~ima kao i njezini konkurenti, kao npr. 
tvrtka [pina,162 plasiranjem kvalitetne uvozne i doma}e 

sanitarne opreme i keramike, kroz prodavaonice koje su ugodno ure|e-
ne, s osobljem koje je ljubazno i s cijenama koje su konkurentne.

Druga je opcija pozicionirati se u suprotnosti s konkurencijom. 
Umjesto {to se isti~e pru`anje iste koristi potro{a~ima, kao {to je na-
vedeno za prvu opciju, u drugoj se opciji isti~u razlike koje odre|enu 
ponudu odvajaju od ponude konkurenata. Gastro Grupa163 se pozicionira 
kao specijalist i lider u distribuciji gastro programa, okupljaju}i u skupini 
srednje velike proizvodne i trgova~ke poslovne subjekte. Nasuprot tome 
aktivnost konkurencije objedinjena je oko velikih distributivnih centara 
koji nemaju specijaliziranu ponudu. 

U tre}oj opciji mogu}e je pozicioniranje koje nije vezano za konku-
renciju tj izvan dometa konkurencije. Takav pristup primjeren je po-
slovnim subjektima koji se opredjeljuju za koncentrirani pristup tr`i{tu. 
Poslovni subjekt utvr|uje da je ciljno tr`i{te, ustvari, tr`i{na ni{a prema 
kojoj se potpuno koncentriraju i usmjeravaju aktivnosti u cilju zadovo-

ljavanja potreba i `elja potro{a~a u ni{i. U tu svrhu stva-
ra se jedinstveni proizvod za odabrani segment tr`i{ta 
koji drugi nisu prepoznali ili su ga ~ak izbjegli. Restoran 
Kukuriku164 u skladu s novim slow food trendom gostima 
nudi gastronomski do`ivljaj, tj. vi{e specijaliteta u malim 
koli~inama koji se konzumiraju uz razli~ite vrste vina. 
Takva ponuda usmjerena je na mali segment tr`i{ta koji 
je izvan dometa konkurencije.

Jednom odabrani pristup pozicioniranju u odre|enom 
vremenu daje rezultate, a za poslovne subjekte bitno je 
da spozna kako njegova ponuda, proizvod ili marka stoje 
u svijesti potro{a~a. Odgovor na ovo pitanje nalazi se u 
razradi percepcijske mape. 

SLIČNO KAO
KONKURENCIJA

SUPROTNO OD
KONKURENCIJE

IZVAN
DOMETA

KONKURENCIJE

PERCEPCIJSKA
MAPA

Slika 57.  Sanitarna oprema u Špini

Slika 58.  Restoran Kukuriku
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Percepcijska je mapa tehnika kojom se dolazi do odgovora na pitanje 
gdje se u svijesti potro{a~a nalaze proizvodi odre|enog poslovnog subjek-
ta, proizvodi izravnih konkurenata te idealna pozicija proizvoda. Percep-
cijska mapa ima dvije dimenzije s kojima se definiraju karakteristike proi-
zvoda. Na mapi se lociraju proizvodi prema odabranim karakteristikama, 
{to daje sliku polo`aja proizvoda u svijesti potro{a~a. 

U tu svrhu provodi se istra`ivanje i od potro{a~a tra`e informacije o 
karakteristikama koje se smatraju bitnima za odre|eni proizvod, ocjena 
postoje}ih proizvoda na tr`i{tu vezano za odabrane karakteristike, defi-
niranje idealne pozicije proizvoda.

Prvo, nastoje se prikupiti informacije o karakteristikama koje su bitne 
za vrednovanje odre|enog proizvoda. Npr. za sladoled su potro{a~i ocije-
nili da su slatkost i kremoznost sladoleda dvije klju~ne karakteristike po 
kojima se vrednuje sladoled.

Drugo, pristupa se vrednovanju postoje}ih proizvoda na tr`i{tu uva-
`avaju}i odabrane karakteristike. To se posti`e na na~in da su uklju~eni 
potro{a~i koji su glavni suci (shema 31.). 

Shema 31. Percepcijska mapa

Više kremozno

Manje kremozno

Manje slatko Više slatko

Idealna pozicija

A

B

C

Tako se npr. sladoled tvrtke ”A” nalazi u lijevom gornjem kvadrantu, 
{to zna~i da potro{a~i percipiraju taj sladoled kao manje sladak (-2) i ne-
znatno kremozan (+1). Sladoled tvrtke ”B” nalazi se u donjem desnom 
kvadrantu, {to zna~i da potro{a~i percipiraju taj sladoled kao vrlo malo 
sladak (+1) i vrlo malo kremozan (-4). Sladoled tvrtke “C” nalazi se u 
gornjem desnom kvadrantu, {to zna~i da su potro{a~i percipirali taj sla-
doled kao sladak (+3) i kremozan (+2). 

Tre}e, tra`i se od potro{a~a da definiraju idealnu poziciju proizvoda 
uz uva`avanje prethodno odabranih karakteristika proizvoda. U slu~aju 
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sladoleda potro{a~i su, uva`avaju}i slatkost i kremoznost, utvrdili da se 
idealna pozicija nalazi u gornjem desnom kvadrantu s malo sla|im uku-
som (+1) i ja~e izra`enom kremozno{}u (+3). Uva`avaju}i navedene 
karakteristike sladoled tvrtke C je najbli`i idealnoj to~ci.

Razni pristupi pozicioniranju valjani su dok daju rezultate koji se mje-
re uspje{nim zauzimanjem pozicije u svijesti potro{a~a. Me|utim, jed-
nom odabrana pozicija proizvoda ne mo`e trajati vje~no te je potrebno 
izvr{iti njegovo repozicioniranje. Vi{e je razloga da je potrebno izvr{iti 
repozicioniranje. Jedan je unutarnjeg, a drugi vanjskog karaktera. 

Razlozi unutarnjeg karaktera vezuju se za spoznaju da poslovnii su-
bjekti pozicioniraju dva ili vi{e proizvoda iz vlastitog prodajnog programa 
preblizu jedan drugome, tako da dolazi do “kanibalizma” odnosno jedni 
drugima oduzimaju potro{a~e, tj. “jedu sami sebe”. 

Drugi klju~an razlog vanjskog je karaktera i ve`e se za situaciju kad se 
na tr`i{tu pojavi vi{e konkurenata koji nude iste karakteristike proizvoda 
i jednaku korist potro{a~ima, ili je prvobitno tr`i{te naprosto prestalo po-
stojati. Primjereni odgovor za navedene situacije le`i u repozicioniranju, 
tj. stvaranju nove pozicije odre|enog proizvoda.

Nakon izvedenog procesa selekcije tr`i{ta koji je obuhvatio segmentaci-
ju, izbor ciljnog tr`i{ta i pozicioniranje, poslovni subjekti pristupaju stvara-
nju prepoznatljive ponude. Stvaranje prepoznatljive ponude raspravlja se 
u sljede}om poglavlju IV. naziva Razvoj elemenata marketin{kog miksa. 

Predviđanje prodaje
Predvi|anje prodaje ocjena je mogu}e prodaje poslovnog subjekta u 

kratkoro~nom/dugoro~nom razdoblju. Predvi|anje prodaje o~ekivana je 
prodaja proizvoda skupini potro{a~a u odre|enom vremenu s odre|enim 
marketin{ki miks programom. 

Na osnovi precizno predvi|ene proda-
je, poslovni subjekti pristupaju anga`iranju 
sredstava za nabavu materijala i drugih 
proizvoda potrebnih za proizvodnju, te na-
bavu potrebne opreme i druge tehnologije. 
Time se osigurava racionalnost u odlu~i-
vanju i postupanju, dok se eventualne ne-
dore~enosti i neto~nosti mogu korigirati. 
Predvi|anje prodaje nu`no je posebno kod 
razvoja novih proizvoda i osvajanja novih 
tr`i{ta. Ono je zna~ajno i za utvr|ivanje 
prodajnog potencijala, financijsko planira-

PREDVIĐANJE
PRODAJE

REPOZICIONIRANJE

Slika 59.  Predviđanje prodaje
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nje poslovanja, planiranje kadrova, a posebno je zna~ajno za kontrolu. 
Naime, predvi|anjem prodaje utvr|uju se vrijednosti koje poslovni su-
bjekti planiraju ostvariti i kao takve predstavljaju referentnu to~ku za 
usporedbu ostvarenih veli~ina s onima koje su predvi|ene. Bez tih stan-
darda nije mogu}a usporedba, a time ni mogu}nost utvr|ivanja posluje 
li poslovni subjekt dobro ili lo{e. Iz tih se razloga u nastavku detaljno 
obra|uju klju~ne metode predvi|anja prodaje. Razlikuju se kvalitativne 
i kvantitativne metode predvi|anja prodaje.

Kvalitativne metode predvi|anja prodaje osiguravaju subjektivne 
procjene prodaje od stru~njaka, prodajnog osoblja i potro{a~a, tj. temelje 
se na njihovim mi{ljenjima. U kvalitativne metode procjene prodaje pri-
padaju: mi{ljenje stru~njaka, Delphi tehnika, mi{ljenje prodajnog osoblja, 
ispitivanje namjera potro{a~a (shema 32.).

Predvi|anje prodaje na osnovi mi{ljenja stru~njaka temelji se na sa-
gledavanju mogu}e prodaje klju~nih ljudi poslovnih subjekata iz razli~itih 
podru~ja, kao {to su prodaja, nabava, marketing, financije i proizvodnja. 
Ova je metoda jednostavna i razmjerno jeftina, te vrlo korisna posebno 
za kratkoro~no predvi|anje prodaje. Operativno se mo`e provoditi redo-
vito, a najprikladnije je koristiti zajedni~ko prisustvo navedenih osoba u 
okviru formalnih ili neformalnih susreta. Osim navedenih prednosti ova 
metoda ima i nedostatke, a klju~ je u tome {to pojedini stru~njaci iz ne-
kih podru~ja nemaju dovoljno spoznaja o kretanjima na tr`i{tu, kao {to 
to mo`e biti slu~aj s klju~nom osobom iz proizvodnje ili financija.

Shema 32. Kvalitativne metode predvi|anja prodaje

Mišljenje stručnjaka

Delphi tehnika

Mišljenje prodajnog osoblja

Ispitivanje namjera potrošača 

Kvalitativne 
metode 

predviđanja 
prodaje

Tako je npr. mogu}a situacija da tvrtka JPS165 koristi tu metodu pred-
vi|anja prodaje, i od petoro rukovoditelja, troje procjenjuju visok, a dvoje 
skromniji rast prodaje. Me|utim, slo`ili su se da }e idu}e godine rast biti 
po stopi od 6%, te je predvi|ena prodaja u iznosu od 1,350.000 kuna.

MIŠLJENJE
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METODE
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PRODAJE
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Delphi metoda sli~na je metodi mi{ljenja 
stru~njaka, ali se ~esto osim stru~njaka iz po-
slovnih subjekata u procjenu uklju~uju i vanjski 
stru~njaci. Kao vanjski stru~njaci obi~no se ko-
riste osobe s fakulteta, instituta, iz strukovnih 
udru`enja, gospodarskih komora i iz drugih in-
stitucija. Ova se metoda naj~e{}e koristi za du-

goro~na predvi|anja prodaje. Ovom se metodom od stru~njaka tra`i da 
odgovore na upitnik koji im je dostavljen. Upitnik sadr`i pitanja koja su 
vezana za kretanja i doga|aje zanimljive za poslovne subjekte i budu}u 
prodaju. Ispitivanje je organizirano u vi{e krugova. U prvom se krugu 
tra`e odgovori stru~njaka, koji se zatim analiziraju i na temelju njih sa-
~injava upitnik za drugi krug. I tako sve dok se ne postigne konsenzus u 
stavovima o klju~nim pitanjima vezanim za prodaju. 

Tako je npr. jedna tvrtka formirala skupinu za Delphi metodu od osam 
stru~njaka, od ~ega ~etiri iz tvrtke, i po jednog iz gospodarske komo-
re, ministarstva, strukovnog udru`enja i fakulteta. Nakon tre}eg kruga 
istra`ivanja skupina je postigla konsenzus da }e prodaja u sljede}ih pet 
godina prosje~no rasti za 4,05% godi{nje, a predvi|ena prodaja u idu}im 
godinama kretat }e se na razini 2,500.000 kuna.

Prodajna sila op}i je naziv za djelatnike koji rade u prodaji, bilo da 
su neposredno i posredno u kontaktu s potro{a~ima. Sinteza mi{ljenja 
prodajne sile, kao metoda predvi|anja prodaje, temelji se na sposob-
nosti prodajne sile da uo~ava odre|ene pojave na tr`i{tu koje utje~u na 
prodaju. To se odnosi na poznavanje karakteristika potro{a~a, njihovih 
pona{anja i poznavanje reakcija konkurenata. Kratkoro~na predvi|anja 
korisna su i za one poslovne subjekte koji imaju razvijenu prodajnu mre-
`u, a posebno za ona koja obavljaju izravnu prodaju. 

Vrlo se rijetko ova metoda koristi samostalno. Razlozi le`e u ~injenici 
da je prodajno osoblje destimulirano realno ili optimisti~ki gledati na 
pove}anje prodaje, jer to u kona~nici za njih zna~i ve}e prodajne kvote 
i ve}e obveze. Nadalje, prodajno osoblje naj~e{}e poznaje samo svoje 
podru~je na kome djeluje te nema cjelovitu sliku situacije na tr`i{tu.

Tako je npr. prodajno osoblje registriralo reakciju konkurenata koji su 
smanjili cijene proizvoda za 12%, {to }e prema njihovoj procjeni utjecati 
na skroman rast prodaje u idu}em razdoblju od svega 4% u odnosu na 
pro{logodi{nji promet. Na toj osnovi predvi|ena prodaja za idu}u godinu 
iznosi 21,600.000 kuna.

Ispitivanje namjera potro{a~a metoda je jednostavna i vrlo korisna 
u slu~ajevima kada poslovni subjekt ima mali broj potro{a~a. U slu~aju 
kada se radi o ve}em broju potro{a~a, tada se stvari bitno iskompliciraju 
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pa se pristupa izboru reprezentativnog uzorka na kojemu se 
vr{i procjena. Ispitivanje se obavlja slanjem upitnika putem 
po{te, telefonskim ili osobnim ispitivanjem. Nedostatak je 
te metode {to se dobivaju odgovori o namjerama za kup-
nju, koje se mogu, ali ne moraju realizirati. Metoda je sku-
pa i njezino provo|enje iziskuje mnogo vremena. Odgovori 
mogu biti kvantitativne ili kvalitativne prirode. Metoda is-
pitivanja namjere potro{a~a korisna je za kratkoro~na i sred-
njoro~na predvi|anja prodaje. 

Tako npr. gospodarski subjekt mo`e izabrati uzorak od 
200 potro{a~a, od nekoliko tisu}a stvarnih i potencijalnih 
potro{a~a, i provesti ispitivanje namjera potro{a~a. Istra`i-
vanje je provedeno slanjem upitnika po{tom. Rezultati istra-
`ivanja ukazali su da postoji velika vjernost potro{a~a, jer 
~ak 90% potro{a~a namjerava nastaviti kupnju i u idu}im godinama i 
prosje~no za to izdvajati 5.000 kuna godi{nje. Utvr|eno je tako|er da 
}e 2% potro{a~a konkurencije postati potro{a~i poslovnog subjekta i za 
to izdvajati 4.500 kuna godi{nje. Predvi|ena prodaja u idu}oj godini na 
razini je 2,250.000 kuna.

Kvantitativne metode predvi|anja prodaje temelje se na podacima 
iz pro{losti koji se statisti~ki obra|uju. U kvantitativne metode procjene 
prodaje svrstava se: testiranje tr`i{ta, ekstrapolacija trenda, korelacija 
trenda, regresijska analiza i analiza vremenskih serija.

Testiranje tr`i{ta kao kvantitativna metoda predvi|anja prodaje naj-
~e{}e se upotrebljava pri uvo|enju novog proizvoda. Izbjegava se njezina 
upotreba ako bi se time ugrozila tajnost podataka o novom proizvodu ili 
tr`i{tu i time otkrile prednosti proizvoda koji se lako imitiraju. 

Ekstrapolacija trenda {iroko je kori{ten pristup predvi|anja prodaje. 
Predvi|anje budu}e prodaje temelji se na analizi odnosa prodaje i vre-
mena u kojoj je ostvarena. Polazi se od pretpostavke da }e se prodaja 
ostvarena u odre|enom vremenu nastaviti kretati jednakom putanjom i 
u budu}nosti. 

Korelacija trenda metoda je koja uva`ava promjene na tr`i{tu. Tom 
metodom utvr|uju se veli~ine koje utje~u na budu}e promjene u prodaji. 
Utvr|ivanjem korelacije ne dolazi se do spoznaja o uzrocima takvog sta-
nja, ve} samo do toga da veza me|u pojavama postoji, i {to je najbitnije 
utvr|uje se ja~ina te veze. 

Regresijska analiza je metoda koja tako|er uva`ava promjene na 
tr`i{tu. Ovom se metodom budu}a prodaja kao zavisna varijabla stav-
lja u odnos s nekom drugom ili drugim promjenjivim veli~inama kao 
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nezavisnim varijablama, za koje se pretpostavlja da utje~u na prodaju. 
Regresijska je analiza statisti~ka procedura koja se koristi da se dobije 
matemati~ki izraz odnosa koji postoji izme|u za poslovne subjekte zani-
mljivih varijabla. Regresijom se predvi|a prodaja na temelju spoznaja o 
varijablama koje utje~u na prodaju.

Analiza vremenskih serija je metoda koja se temelji na infor-
macijama o pro{loj prodaji i pretpostavci da }e se takva kretanja nasta-
viti i u budu}nosti. Tra`i se obrazac kretanja prodaje u pro{losti i ako se 
prona|e projicira se u budu}nost. Analiza vremenskih serija uklju~uje 
obradu ~etiriju tipova analize: analizu trenda, analizu ciklusa, analizu 
utjecaja sezone i analizu slu~ajnih doga|aja. 

Zaklju~no, sve su navedene metode korisne, ali nije uputno predvi|a-
ti prodaju uva`avaju}i rezultate samo jedne metode, ve} kombinacijom 
njihovih rezultata i uva`avanjem intuicije.

ANALIZA
VREMENSKIH 

SERIJA
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Proces selekcije tr`i{ta obuhva}a tri podprocesa. Koja?

2.  Segmentacija tr`i{ta proces je kojim se tr`i{te dijeli u manje homogene 
dijelove – segmente. ^ime zapo~inje, a ~ime zavr{ava proces segmen-
tacije? 

3.  Za uspje{no poslovanje potrebno je, izme|u ostalog, definirati tr`i{ne 
segmente. Koje se varijable za segmentaciju koriste na tr`i{tu poslovne 
potro{nje, a koje na tr`i{tu krajnje potro{nje? 

4.  Vrednovanje segmenata vr{i se na osnovu tri pristupa. Koji su to ele-
menti i kako se vr{i njihova procjena?

5.  Za svaki odabrani segment potrebno je utvrditi njegov prodajni poten-
cijal. Opi{ite kako biste definirali prodajni potencijal Dorina ~okola-
de? Poku{ajte ga izra~unati.

6.  Nakon evaluacije segmenata donosi se odluka o izboru segmenata 
na kojim }e se poslovati i o njihovom broju, ~ime se zapravo odre|uje 
ciljno tr`i{te. Kakvi mogu biti pristupi ciljnom tr`i{tu i koje su karak-
teristike svakog od pristupa?

7.  Pozicioniranje je zavr{na faza u procesu selekcije tr`i{ta. Nakon {to je 
poslovni subjekt utvrdio na kojem ciljnom tr`i{tu ̀ eli djelovati, potreb-
no je odrediti se prema poziciji koju `eli zauzeti u svijesti potro{a~a u 
odnosu na konkurenciju. Kako se poslovni subjekt mo`e pozicionirati 
u odnosu na konkurenciju? 

8.  Za utvr|ivanje polo`aja proizvoda ili marke proizvoda u odnosu na 
preferencije potro{a~a koristi se percepcijska mapa. Kroz tri uobi~aje-
na koraka izaberite poziciju koju biste vi `eljeli zauzeti da ste marke-
ting-stru~njak novog mobilnog operatera u Hrvatskoj.

9.  Razlikuje se nekoliko pristupa pozicioniranju. Istaknite neke i argu-
mentirajte.

10.  Razlikuju se dvije skupine metoda predvi|anja prodaje. Nabrojite i 
pojasnite kako se provodi svaka od kvalitativnih metoda.
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Poslovni subjekti prilago|avaju se dinamici okru`ja na na~in da 
analiziraju i prate promjene u okru`ju, istra`uju tr`i{te, utvr|uju 
karakteristike potro{a~a i prilago|avaju se njihovim potrebama i 

`eljama. Zadovoljavanje potra`nje na tr`i{tu neovisno o tome radi li se o 
tr`i{tu proizvoda {iroke potro{nje ili tr`i{tu proizvoda proizvodne potro{-
nje, ostvaruju ponudom koja ~ini odgovaraju}a kombinacija elemenata 
marketinga. Kombinacija elemenata marketinga naziva se marketin{ki 
miks i obuhva}a spoj proizvoda, cijene, distribucije i promocije. Njihova 
uspje{na kombinacija, kao oblik prilagodbe prijetnjama i mogu}nostima 
tr`i{ta, karakterizirana je inovativnom politikom proizvoda, fleksibilnom 
politikom cijena, politikom izbora sustava distribucije i promotivnim ak-
tivnostima. Spajanjem i kombinacijom navedenih elemenata marketinga 
u jednu cjelinu poslovni subjekt diferencira ponudu i time ostvaruje kon-
kurentsku prednost (shema 33.).

Shema 33. Utjecaji iz okru`enja i prilagodba poslovnog subjekta

Elementi miraketinškog miksa

Proizvod Cijena

Distribucija Promocija

Mogućnosti i prijetnje

Utjecaji iz
okruženja

Reakcija
poslovnog
subjekta

Politikom proizvoda obuhva}ena su na~ela i kriteriji me|u kojima do-
minira briga o kvaliteti proizvoda, dizajnu, marki proizvoda, pakovanju, 
pre i postprodajnim uslugama. Inovativna politika proizvoda realizira se 
naj~e{}e preinakama i prilago|avanjem postoje}ih, ali i stvaranjem pot-
puno novih proizvoda. Detaljnija obrada politike proizvoda predmet je 
promatranja u to~ci 10. (Proizvod – okosnica konkurentske prednosti).

Cijena je fleksibilan element marketin{kog miksa koji ovisi o unutar-
njim i vanjskim ~initeljima. Najutjecajniji unutarnji ~initelji su tro{kovi 
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i ciljevi poslovanja, a od vanjskih potra`nja i utjecaj konkurencije. U 
zavisnosti od utjecaja navedenih ~initelja razli~ite su metode utvr|ivanja 
cijena. U na~elu, najvi{e cijene odre|uju se na bazi potra`nje, a najni`e 
na bazi tro{kova. Tako formirane cijene se korigiraju na vi{e/ni`e u zavi-
snosti od konkurencije i ciljeva poslovanja. Politika cijena analizira se u 
to~ci 11. (Zna~ajke cijena kao elementa marketin{kog miksa.)

Sustav distribucije element je marketin{kog miksa kojim se proizvodi 
plasiraju na tr`i{te, a obuhva}a kanale distribucije i fizi~ku distribuci-
ju. Poslovni subjekti izabiru kanal distribucije ovisno o prednostima i 
nedostacima izravnog, odnosno neizravnog kanala distribucije. Fizi~ka 
distribucija do`ivljava promjene pod utjecajem tehnolo{kih promjena, 
posebno informatizacije poslovanja, ~ime se u~inkovitije rje{avaju tokovi 
repromaterijala, zaliha i gotovih proizvoda. Sustav distribucije raspravlja 
se u to~ci 12. (Uloga distribucije u definiranju ponude.)

U cilju informiranja potro{a~a o ponudi, i radi stvaranja pozitivnog 
stava o proizvodima, poslovni subjekti koriste se promotivnim aktivno-
stima. Promotivne aktivnosti uklju~uju vi{e elemenata, a najzastupljeniji 
su ekonomska propaganda kod proizvoda {iroke potro{nje, u~inci osobne 
prodaje kod proizvoda proizvodne potro{nje i propagiranje od usta do 
usta kod usluga. Politika promocije predmet je obrade u to~ci 13. (Pro-
mocija u funkciji komunikacija s potro{a~em.)
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10.  Proizvod – okosnica konkurentske 
prednosti

Ciljevi: 

•  Upoznati karakteristike proizvoda.
•  Utvrditi način klasifi kacije proizvoda.
•  Raspraviti utvrđivanje proizvodnog programa.
•  Razumjeti svojstva proizvoda.
•  Raspraviti terminologiju vezanu za marku proizvoda.
•  Utvrditi značaj i ulogu ambalaže.
•  Opisati označavanje proizvoda.
•  Identifi cirati potrebu za potporom proizvodu.
•  Razumjeti koncepciju životnog ciklusa proizvoda.
•  Opisati faze procesa razvoja novog proizvoda.
•  Raspraviti proces prihvaćanja i širenja novog proizvoda.
•  Identifi cirati karakteristike razvoja proizvoda.

Analiza karakteristika proizvoda

Pod proizvodom se podrazumijeva sve ono {to je ponu|eno na tr`i{tu 
s ciljem da se zadovolje potrebe ili `elje potro{a~a u procesu razmjene. 
Obradom karakteristika proizvoda utvrdit }e se njegovo:

• poimanje, 
• proizvodni program (asortiman proizvoda) i
• klasifikacija proizvoda.

Poimanje proizvoda vezuje se za {iroki sklop materijalnih i nemateri-
jalnih koristi koje potro{a~ mo`e ostvariti njegovom nabavom. Slo`enost 
proizvoda proizlazi ne samo iz njegovih fizi~kih karakteristika, ve} i iz 
nematerijalnih karakteristika koje su u izravnoj vezi s potrebama i `elja-
ma potro{a~a. Proizvod je osnovni element marketin{ki miksa i polazna 
veli~ina na koju se oslanjaju ostali elementi marketinga.

Potro{a~ kod proizvoda ne razlikuje fizi~ke i nefizi~ke karakteristike 
proizvoda. Proizvod je za potro{a~a ukupnost tih karakteristika, a u osno-
vi svega je korist koja se ostvaruje njegovim posjedovanjem.

Uva`avanje proizvoda kao ukupnosti opipljivih (materijalnih) i neo-
pipljivih (nematerijalnih) karakteristika, koje potro{a~ dobiva njegovom 
kupnjom, naziva se – koncepcija totalnog proizvoda.

Proizvod u suvremenom marketin{kom poimanju su stvari, usluge 
i ideje. Tako npr. pod proizvodom se podrazumijeva ne samo knjiga ili 
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mobitel, ve} i usluga koju pru`a turisti~ka agencija, ali i ideje koje svo-
jim djelovanjem {iri me|unarodna udruga studenata AIESEC koja to 
iskazuje kroz svoju maksimu ...pridonijeti razvoju na{ih zemalja i njihovih 
ljudi, s glavnom obvezom prema me|unarodnom razumijevanju i suradnji.166 
U daljnjem tekstu rasprava o proizvodu 
usmjerena je na obradu fizi~kih proizvoda, 
odnosno ne}e se analizirati usluge i ideje 
kao proizvod.

Poslovni subjekt prilikom stvaranja proizvoda vodi ra~una o dvije di-
menzije proizvoda – osnovnoj i dodatnoj dimenziji proizvoda. 

Osnovna dimenzija proizvoda odnosi se na koristima koje proizvod 
mora posjedovati da bi mogao zadovoljiti odre|enu potrebu ili `elju. To 
je neopipljiva razina proizvoda zbog koje potro{a~i doista kupuju taj pro-
izvod. Tako npr. ako netko kupuje ra~unalo kako bi br`e i lak{e obavljao 
odre|ene zadatke, kao {to su obrada teksta ili podataka ra~unalnim pro-
gramima ili jednostavno i jeftinije komunicirao sa svojim kolegama, tada 
jednostavnija, br`a i lak{a obrada teksta i podataka predstavlja stvarnu 
korist, a ne samo ra~unalo (hardware) kao takvo.

Dodatna dimenzija proizvoda objedinjuje opipljivu razinu proizvo-
da. Naime, jednom kada je definirana osnovna dimenzija ista se mora 
‘’umotati’’. Poslovni subjekt ‘’umotavanje’’ proizvoda ostvaruje ugrad-
njom dodatnih dimenzija proizvoda. Dodatne dimenzije proizvoda svode 
se na oblikovanje proizvoda, kvalitetu proizvoda, ime (marku) proizvoda, 
ambala`u proizvoda te oboga}ivanje proizvoda uslugama kojima se stva-
ra dodatna vrijednost proizvoda kao {to je kreditiranje, servis, jamstvo i 
dostava proizvoda.

Tako npr. prilikom kupovanja ra~unala prije spomenuta osoba opre-
dijelit }e se za onaj proizvod koji ispunjava njegova o~ekivanja vezano za 
dizajn (oblikovanje proizvoda), kvalitetu (ugradnjom Intel procesora), 
ime (Compaq), ambala`u (ambala`a koja osigurava siguran transport) 
te postprodajne usluge kao {to je kreditiranje na 24 mjese-
ca, jamstvo od 12 mjeseci i osiguran servis u gradu.

Poznavanje karakteristika proizvoda nu`no je za do-
no{enje niza odluka kojima se definira ponuda – proi-
zvodni program s kojim poslovni subjekti nastupaju na 
tr`i{tu. 

^ak i mali poslovni subjekti imaju ponu-
du koja obuhva}a vi{e od jednog proizvoda, 
tako da se mo`e ustvrditi da ve}ina poslov-
nih subjekata nastupa na tr`i{tu s ponudom 
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koja obuhva}a vi{e proizvoda koji ~ine proizvodni program. Proizvodni 
program ili miks proizvoda, koji se ~esto naziva i asortiman proizvoda, 
je kombinacija svih proizvoda s kojima poslovni subjekti nastupaju na 
tr`i{tu. Proizvodni program pojedinog poslovnog subjekta odre|en je {i-
rinom, dubinom, du`inom i konzistentno{}u. 

[irina proizvodnog programa temelji se na broju linija proizvoda 
koje poslovni subjekt ima. 

Dubina proizvodnog programa odnosi se na broj proizvoda u poje-
dinoj liniji proizvoda. 

Du`ina proizvodnog programa je ukupni broj pojedinih proizvoda u 
proizvodnom programu. 

Konzistentnost proizvodnog programa odnosi se na stupanj poveza-
nosti razli~itih linija proizvoda u krajnjoj potro{nji, u kanalima distribu-
cije, sli~nim skupinama potro{a~a, sli~noj razini cijena i ostalom. 

Npr. tvrtka Istravino167 ima dvije linije proizvoda: vino i `estoka pi}a. 
Navedeno predstavlja {irinu njezinog proizvodnog programa. Unutar 
svake linije proizvoda postoji vi{e vrsta proizvoda koji ~ine dubinu pro-
izvodnog programa. Tako npr. u Istravinu proizvode pet vrsta vina, {to 
predstavlja dubinu linije proizvoda za vino, a kod `estokih pi}a to su 
~etiri vrste pi}a. Ukupno, proizvodi se 9 vrsta proizvoda, {to ~ini du`inu 
proizvodnog programa Istravina. Proizvodni program Istravina karakteri-
ziran je konzistentno{}u jer proizvodi zadovoljavaju sli~ne potrebe i `elje 
potro{a~a te se nude kroz iste kanale distribucije (shema 34).

Shema 34. Odre|enost proizvodnog programa

Vina Žestoka pića

Stolna vina Vodka X
(žestoko alkoholno piće)

Kvalitetna vina s kontroliranim 
podrijetlom

Redy
(votka, liker, crvena naranča)

Vrhunska vina s kontroliranim 
podrijetlom

Istra biter
(gorki liker)

Pjenušava vina Napoleon 
(domaći brandy, žestoko alkoholno piće)

Specijalna desertna vina

Za dono{enje odgovaraju}ih odluka u sklopu politike proizvoda po-
slovni subjekti klasificiraju proizvode prema raznim kriterijima a najra-
{ireniji pristup je uva`avanje klasifikacije proizvoda s obzirom na kojem 
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se tr`i{tu plasiraju – na tr`i{tu krajnje potro{nje ili na tr`i{tu poslovne 
potro{nje. S tim u svezi razlikuju se proizvodi {iroke potro{nje i proizvodi 
proizvodne potro{nje. 

Proizvodi krajnje potro{nje kupuju se za osobnu upotrebu, za kori{te-
nje u doma}instvu ili za potrebe obitelji. Klasifikacija proizvoda krajnje 
potro{nje razlikuje konvencionalne, shopping i specijalne proizvode (she-
ma 35.).

Shema 35. Klasifikacija proizvoda {iroke potro{nje

Shoping proizvodi

Specijalni proizvodi

Konvencionalni proizvodi:
• Osnovni proizvodi
• Impulsivni proizvodi
• Proizvodi koji se kupuju u nuždiKlasifi kacija

proizvoda
široke

potrošnje

Karakteristi~no je za konvencionalne proizvode da se kupuju ~esto 
i s malo ulo`enog napora jer se poznaju njihove specifi~nosti. Pritom se 
tra`i malo informacija, a volja za prihvatom supstituta je velika. Razli-
kuju se tri vrste konvencionalnih proizvoda: 

•  Osnovni proizvodi koji se kupuju redovito i rutinirano, naj~e{}e 
su ni`ih cijena kao {to je npr. zubna pasta Zirodent tvrtke Saponia.168 
Proizvod je potreban za odr`avanje redovite higijene te je njegov 
izbor redovit i rutiniran.

•  Impulzivni proizvodi koji se kupuju impulzivnom kupnjom, tj. 
neplanirano i od slu~aja do slu~aja, kao {to su npr. osvje`avaju}i 
`ele bomboni tvrtke Korax trade.169 Navedeni i sli~ni proizvodi 
kupuju se kada se registrira potreba za njihovom nabavom, {to u 
pravilu nije na redovitoj osnovi.

•  Proizvodi koji se kupuju u nu`di kao {to je to u slu~aju kada nas 
iznenadi ki{a, pa se opredijelimo za kupnju ki{obrana tvrtke VIS.170 

Shopping proizvodi su proizvodi koji se nabavljaju povremeno ili 
od slu~aja do slu~aja, kao npr. televizijski prijemnik, radioprijemnik s 
glazbenom linijom, bijela tehnika, namje{taj za dnevni boravak, odje}a i 
sli~no. Karakteristi~no je da su ti proizvodi ve}e vrijednosti i da se pro-
daju u specijaliziranim prodavaonicama. Potro{a~ u pravilu ne raspola`e 

SHOPING 
PROIZVODI

PROIZVODI 
KOJI SE KUPUJU 
U NUŽDI

IMPULSIVNI  
PROIZVODI

OSNOVNI 
PROIZVODI

KONVENCIONALNI 
PROIZVODI
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s dovoljno informacija prije nabave i zbog toga se nalazi u si-
tuaciji da prije kupovanja mora osigurati odre|eni kvantum 
informacija o proizvodu. Potro{a~ ispituje i prou~ava osobine 
proizvoda, uspore|uje cijene sa sli~nim proizvodima i tek kada 
je zadovoljan osobinama, dizajnom, cijenom, kvalitetom i dru-
gim karakteristikama, pristupa kupnji. 

Jedan primjer takvog proizvoda je namje{taj za dnevni bo-
ravak tvrtke Slavonija.171 Potro{a~ se prije kupnje interesira za 
dizajn namje{taja, provjerava kvalitetu izrade, raspituje se o 
cijenama, uspore|uje sa sli~nim proizvodima drugih proizvo-
|a~a, va`an mu je rok isporuke te eventualna mogu}nost kre-
ditiranja i dostave na ku}nu adresu. 

Specijalni proizvodi su proizvodi koji posjeduju odre|ene specifi~ne 
karakteristike ili su to proizvodi s markom. Zbog specifi~nih karakteristika 
ili zbog marke proizvoda potro{a~i nabavljaju te proizvode neovisno o ci-
jeni koju moraju platiti i ne prihva}aju supstitute. Npr. pribor za jelo Kora-
na172 raspola`e sa specifi~nim karakteristikama koje neki potro{a~ treba ili 
se pak kupuje zbog vrijednosti koju ima ta marka pribora za jelo.

Ovako stroga klasifikacija proizvoda u praksi se modificira pod utje-
cajem razli~itog prihva}anja pojedinog proizvoda. Tako se mo`e dogoditi 
da za jednog potro{a~a odre|eni proizvod bude konvencionalan, npr. ke-
mijske olovke tvrtke TOZ173 marke Penkala, dok je to za drugog potro-
{a~a shopping proizvod ili ~ak specijalni proizvod. Pri tome je potrebno 
uo~iti da kemijske olovke marke Penkala imaju razmjerno visoku cijenu, 
od preko sto kuna, u odnosu na kemijske olovke koje se mogu kupiti u 
kioscima i koje ko{taju svega nekoliko kuna. U shemi 36. dat je sinteti-
ziran prikaz klasifikacije proizvoda {iroke potro{nje. O karakteristikama 
proizvoda proizvodne potro{nje raspravlja se u nastavku. 

Proizvodi proizvodne potro{nje nazivaju se i industrijskim proizvo-
dima. Oni se nabavljaju radi daljnje prerade i proizvodnje drugih proi-
zvoda, a kao potro{a~i proizvoda proizvodne potro{nje javljaju se poslov-
ni subjekti. Promet ovim proizvodima je mnogo ve}i od prometa koji se 
ostvaruje prodajom proizvoda krajnje potro{nje. Iz toga i proizlazi poseb-
ni zna~aj i potreba detaljnije razrade proizvoda proizvodne potro{nje. 

Razlikuje se vi{e klasifikacija proizvoda proizvodne potro{nje ovi-
sno u njihovoj vrijednosti, na~inu upotrebe i razini dono{enja odluka 
o njihovoj nabavi. A jedna od mogu}ih klasifikacija razlikuje sirovine, 
repromaterijal i dijelove, kapitalna osnovna sredstva, opremu, potro{nu 
robu i usluge.

SPECIJALNI
PROIZVODI

PROIZVODI
PROIZVODNE
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KLASIFIKACIJA
PROIZVODA

PROIZVODNE
POTROŠNJE

Slika 64.  Pribor za jelo - Korana
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Shema 36. Klasifikacija proizvoda proizvodne potro{nje

Sirovine

Kapitalna osnovna sredstva

Potrošna roba

Repromaterijal

Oprema

Usluge

Klasifi kacija
proizvoda

proizvodne
potrošnje

Sirovine su proizvod proizvodne potro{nje koji je po svojim karakte-
ristikama sli~an stanju u prirodi, tj. taj proizvod je bio eventualno tek ne-
znatno prera|en ili uop}e nije bio u procesu prerade. Tako je npr. sirova 
nafta sirovina koja dolazi na preradu u INA rafineriju nafte u Urinju174 i iz 
koje se nakon prerade dobije dizel gorivo, lo` ulje, benzin i sli~no. ^itav 
je niz sirovina na tr`i{tu koje se koriste kao proizvodi proizvodne potro{-
nje, od ugljena do ingota aluminija, od p{enice do pamuka.

Repromaterijal i dijelovi su proizvodi proizvodne potro{nje koji se 
ugra|uju u finalni proizvod. Po svojim karakteristikama ti proizvodi ima-
ju jednu razinu prerade vi{e od sirovina i oni su po svojoj prirodi gotovi 
proizvodi. To mogu biti limovi za izgradnju broda ili kabeli za elektro-
instalaciju na novogradnji broda u Brodogradili{te Kraljevica.175 U na-
vedenu kategoriju spadaju i specijalni limovi koji se ugra|uju u transfor-
matore tvrtke Kon~ar Energetski Transformatori.176 Jedini~na vrijednost 
tih proizvoda je niska, ali je brzina potro{nje u proizvodnim procesima 
velika. 

Kapitalna osnovna sredstva, ili trajna 
imovina, uva`avaju}i ra~unovodstvenu 
terminologiju, u pravilu, imaju visoku vri-
jednost i nisu dio gotovog proizvoda, ali 
su klju~na za njegovu proizvodnju. Takvi 
proizvodi nalaze se u svakom poslovnom 
subjektu, a svode se na proizvodne hale, 
strojeve i drugu kapitalnu opremu nu`nu za 
proizvodnju. Kapitalna osnovna sredstva se 
naj~e{}e proizvode po specijalnoj narud`bi 
za naru~itelja, {to u proces dono{enja odlu-
ka o kupnji na strani ponu|a~a i naru~itelja 
uklju~uje visoko obrazovane djelatnike. Slika 65.  Kapitalna osnovna sredstva - proizvodna hala
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Oprema je proizvod proizvodne potro{nje koji po svojoj vrijednosti 
ne spada u kapitalnu opremu, ne postaje dio finalnog proizvoda, ali je 
neophodna za njegovu proizvodnju. Vijek trajanja opreme je kra}i u od-
nosu na kapitalna osnovna sredstva. U opremu spadaju pojedini alati, 
vozila, kancelarijski namje{taj, ra~unala, printeri i sli~no. Tako npr. tvrt-
ka eSys177 uspje{no konkurira sa svojom ponudom na javnim natje~ajima 
za nabavu ra~unala za pojedine poslovne subjekte upravo stoga {to se 
prilago|ava kriterijima koje o~ekuje potro{a~.

Potro{na roba su proizvodi koji se koriste svakodnevno u ve}im ko-
li~inama. Jedini~ne cijene tih proizvoda su niske i nisu sastavni dio fi-
nalnog proizvoda. To su, na primjer, sredstva za ~i{}enje i odr`avanje, 
papir za printer, olovke, omotnice za pisma i sli~no. Nabava potro{ne 
robe naj~e{}e se vr{i kod poznatog dobavlja~a, redovita je, rutinirana i 
jednostavna.

Usluge su neopipljiv proizvod koji pojedini poslovni subjekti naru~u-
ju od drugih, tzv. tre}ih osoba. Naj~e{}e se to odnosi na usluge leasinga i 
najma prostora ili opreme, usluge servisiranja, popravaka, intelektualne 
i druge usluge. Cijena pojedinih usluga je razli~ita te se poslovni subjekti 
~esto nalaze u dvojbi treba li kupovati pojedinu uslugu od drugih ili orga-
nizirati njezinu realizaciju interno, s vlastitim zaposlenicima. Navedeno 
prvenstveno ovisi o vrsti usluge, intenzitetu potrebe za uslugom, o cijeni 
usluge, sposobnosti interne organizacije da pru`i uslugu i sli~no.

Sastavnice proizvoda
Poslovni subjekti u definiranju ponude, odnosno proizvodnog progra-

ma, polaze od koristi koju taj proizvod mo`e pru`iti potro{a~ima. Pod-
sjetimo se, potro{a~i ne kupuju proizvod, oni kupuju koristi. Koristi koje 
pru`a proizvod osiguravaju se njegovim posjedovanjem i kori{tenjem, i 
na taj se na~in ispunjavaju potrebe i `elje potro{a~a. Potro{a~ima se ispo-
ru~uju koristi proizvoda odre|ivanjem svojstava proizvoda, marke proi-
zvoda, ambala`e, oznake proizvoda i potpore proizvodu. Poslovni subjek-
ti nastoje proizvod u~initi razli~itim od proizvoda konkurencije i pritom 
koriste upravo navedene sastavnice proizvoda (shema 37.).

Npr. tvrtka Gavrilovi}178 }e u svom programu suhomesnatih proizvoda 
kulen temeljiti na jednoj kombinaciji elemenata proizvoda, a tvrtka PPK 
Valpovo179 na drugoj. Na tim osnovama i jedan i drugi poslovni subjekt 
te`it }e ispuniti o~ekivanja potro{a~a. Jednom }e to biti s naglaskom na 
svojstva proizvoda, u drugom slu~aju na marku ili ambala`u proizvoda, 
ili pak na predprodajnu potporu. Naj~e{}e se te`i diferencijaciji koriste}i 
kombinaciju sastavnica proizvod. 
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 ROBA
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Shema 37. Sastavnice proizvoda
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Svojstva proizvoda:
• Fizičke osobine
• Nefi zičke osobine
• Korisnost proizvoda

Ambalaža ima :
• Zaštitnu funkciju
• Informativnu funkciju
• Promotivnu funkciju

Označavanje (etiketiranje) provodi se zbog:
• Promoviranja
• Informiranja
• Propisa

Marka proizvoda koristi:
• Prodavaču za proizvod učiniti različitim
• Potrošaču olakšava identifi kaciju proizvoda 

Potpora proizvodu:
• Predprodajne usluge
• Postprodajne usluge

Svojstva proizvoda su karakteristike po kojima se proizvodi identi-
ficiraju i me|usobno razlikuju. Svaki proizvod ima tri klju~na svojstva i 
to: fizi~ke osobine, nefizi~ke osobine i korisnost proizvoda za potro{a~a. 
Svojstva proizvoda djeluju u zbiru i zbirno daju vrijednost proizvodu. 

U fizi~ke osobine proizvoda pripadaju te`ina, veli~ina i trajnost, kva-
liteta, dizajn i lako}a upotrebe. Nefizi~ke osobine proizvoda su sve pri-
dodate osobine proizvoda kao servisne usluge, krediti, jamstva, imid`, 
dostava i upute za upotrebu. 

Najzna~ajnija osobina proizvoda sa stajali{ta marketinga je korisnost 
proizvoda za potro{a~a. Ta se osobina svodi na spoznaju o tome {to proi-
zvod zna~i potro{a~u, iz ~ega se mogu izvesti motivi kupnje. To mo`e biti 
automobil kao sredstvo prijevoza, ali i kao sredstvo kojim se dokazuje 
presti`, kad se radi u ve}im i skupocjenim modelima. 

Marka proizvoda koristi se za komuniciranje poslovnog subjekta s 
potro{a~ima s ciljem diferenciranja od konkurenata i nude}i proizvod 
tra`enih svojstava.180 Marka je naziv, fraza, simbol, dizajn, ili njihova 

SVOJSTVA 
PROIZVODA

MARKA
PROIZVODA
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kombinacija i koristi se s ciljem da se proizvod u~i-
ni prepoznatljivim.181 Najpoznatije marke u Hrvat-
skoj su prema anketi Media Neta182 Podravka183 koja 
je istaknuta kod 44% ispitanika, Kra{184 (42%), Du-
kat185 (25%), Vindija186 (24%) i Gavrilovi}187 (24%).188 
U raspravi vezano za marku potrebno je razlikovati 

ime marke (Brand name) od znaka marke (Brand mark) i za{titnog znaka 
(Trade mark).

Ime marke je dio marke koji se mo`e izgovoriti, a koji sadr`i rije~i, 
brojeve ili slova, kao {to je to npr. Tonka za vi{e linija proizvoda tvrt-
ke PIK Rijeka189. Dio marke koji se ne mo`e izraziti rije~ima ve} je to u 
pravilu grafi~ki prikaz ili simbol naziva se znak marke. Tako npr. za prije 
spomenutu liniju proizvoda znak marke je starija `enska osoba koja na 
le|ima nosi veliku torbu (uprtnja~u) s mlijekom u limenim kanticama. 
Navedeno simbolizira ‘’mljekaricu’’, `enu koja je dolazila s Grobin{tine, 
da bi svoje mlijeko prodavala `iteljima grada. Za{titni znak je marka ili 
dio marke koji je registriran i za{ti}en od upotrebe drugih, tj. za{titni 
znak mo`e koristiti samo njezin vlasnik. 

Definiraju}i jedan proizvod markom, ostvaruje se prednost za pro-
dava~a i za potro{a~a. Prednosti za prodava~a svode se na razlikovanje 
proizvoda, {to olak{ava promociju, omogu}uje pove}anje kontrole u ka-
nalima distribucije i pro{iruje ostvareni uspjeh i na ostale proizvode. S 
druge strane, marka proizvoda i potro{a~u donosi prednosti koje se svode 
na mogu}nost identifikacije proizvoda i na raspolaganje jamstvom o je-
dinstvenosti kvalitete proizvoda. 

Ambala`a slu`i prvenstveno za za{titu proizvoda i to je njena osnov-
na funkcija, ali ambala`a ima i informativnu i promotivnu funkciju.

Za{titnom funkcijom {tite se proizvodi u fazi prijevoza, skladi{tenja i 
op}enito tijekom manipulacije te se pove}ava trajnost ili uporabna vri-
jednost proizvoda jer se isti za{ti}uje od atmosferskih utjecaja. Mnogi 
prehrambeni poslovni subjekti i poslovni subjekti iz kemijske industrije 
koriste limenu ambala`u tvrtke Mgk-pack.190 

Ambala`a ima i informativnu funkciju jer se primjerenom ambala`om 
komunicira s potencijalnim tr`i{tem na na~in da se na ambala`i ista-
knu slike, simboli, rije~i ili brojevi kojima se daju klju~ne informacije o 
proizvodu. Te su informacije naj~e{}e vezane za rok trajnosti proizvoda, 
na~in kori{tenja proizvoda, sastojke proizvoda, ali prisutne su i druge 
informacije zna~ajne za potro{a~e. 

Ambala`a ima i promotivnu funkciju, tj. slu`i kao promocijsko sred-
stvo pa je stoga odgovaraju}eg oblika, dizajna, boje i s oznakama koje 

AMBALAŽA

Slika 66.  Znak marke Tonka
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privla~e pozornost potro{a~a. Tako npr. tvrtka Mgk-pack po nalogu na-
ru~itelja na ambala`u od lima tiska slike i/ili simbole kako bi se poja~ao 
vizualni efekt.

Ozna~avanje je skupni naziv za sve {to se odnosi na proizvod i napisa-
no je na ambala`i, privjesnici, etiketi i sl. Svaki proizvod sadr`i odre|ene 
oznake koje su sastavni dio ambala`e na na~in da su tiskane ili prikazane 
na posebnoj naljepnici i prilijepljene na ambala`u. Ozna~avanje ili etike-
tiranje proizvoda provodi se sa svrhom da se i na taj na~in proizvod pro-
movira, da se informiraju potro{a~i, ali i zbog propisa koji proizvo|a~ima 
uvjetuju isticanje klju~nih podataka o proizvodu. Tako npr. proizvo|a~i 
hrane na ambala`i svojih proizvoda isti~u nutritivne tablice u kojima na-
vode energetske vrijednosti proizvoda. Koestlin,191 tvornica keksa i vafla, 
za svoj proizvod Piknik-keks bez {e}era navodi, pored ostaloga, da sadr`i 
484,2 kJ (114,9 kcal) energetske vrijednosti od ~ega iz masno}a 105,45 
kJ (25,65 kcal).

Potpora proizvodu sastavni je dio proizvoda. Ona se realizira pred i 
postprodajnim uslugama koje nisu izravno vezane za proizvod, ali utje~u 
na uspje{nost proizvoda. U cilju stvaranja zadovoljnog i privr`enog po-
tro{a~a poslovni subjekti potro{a~ima osiguravaju kreditne usluge, usluge 
odr`avanja, tehni~ke usluge, mogu}nost reklamacije, informativne usluge 
kao i ostale postprodajne usluge kao npr. savjetovanje, pru`anje uputa za 
instaliranje i kori{tenje proizvoda, poduku i izobrazbu i druge usluge. 

Razvoj novog proizvoda i širenje njegove upotrebe
Razvijanje novog proizvoda i njegova prihva}enost, te {ire-

nje njegove upotrebe na tr`i{tu, kriti~na je odrednica uspjeha 
poslovnih subjekata. Poslovni subjekti uva`avaju}i navedeno, 
posebnu pozornost posve}uju modifikaciji postoje}ih proi-
zvoda kroz funkcionalnu i adaptivnu inovaciju te uvo|enju 
potpuno novih proizvoda na tr`i{te. U nastavku se elaborira 
proces nastajanja novog proizvoda i {irenja njegove upotrebe.

Pod novim proizvodom podrazumijeva se svaki proizvod 
koji se uvodi na tr`i{te i koji se po svojim karakteristikama 
razlikuje od drugih proizvoda. Novi proizvodi su oni proizvodi 
koji su novi za potro{a~e, novi za tr`i{nog subjekta ili oboje. 

Novi proizvod mo`e se razviti unutar pojedinih poslovnih 
subjekata ili se mo`e kupiti od drugog poslovnog subjekta ili 
pojedinaca-inovatora. U nekim slu~ajevima mogu}e je i naru-
~iti stvaranje novog proizvoda, ili jednostavno kupiti proizvod 
koji je za{ti}en patentom.

OZNAČAVANJE

POTPORA 
PROIZVODU

Slika 67.  Nutricistionisticka tablica
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Poslovni subjekti koriste se razvojem novog proizvoda u slu~ajevima 
kada se procijeni da postoji dovoljno velika potra`nja na tr`i{tu koja }e 
opravdati ulaganja u razvoj. 

Stvaranje novog proizvoda naj~e{}e se temelji na iskustvu u poslova-
nju s postoje}im proizvodima i poznavanjem potreba i `elja postoje}ih 
potro{a~a. Proces se odvija postupno i traje du`e vrijeme. Proces razvoja 
novog proizvoda analizira se kroz sedam faza: istra`ivanje ideja, selekcija 
ideja, razvoj koncepcije proizvoda, poslovna analiza, razvoj proizvoda, 
test marketinga i komercijalizacija (shema 38.).

Shema 38. Proces razvoja novog proizvoda

Istraživanje ideja

Selekcija ideja

Razvoj koncepcije proizvoda

Poslovna analiza

Razvoj proizvoda

Test marketinga

Komercijalizacija

Istra`ivanje ideja je ustvari sustavno pronala`enje i stvaranje ideja o 
novom proizvodu, iako se ideje o novom proizvodu mogu razviti sponta-
no i slu~ajno. Svega nekoliko ideja iz po~etne faze postaje i komercijalno 
zanimljivo. 

Za pristupanje istra`ivanju klju~no je definirati izvore ideja. Izvori 
ideja mogu biti unutarnji i vanjski. U unutarnje izvore ideja pripadaju 
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marketin{ki stru~njaci, djelatnici u razvojnom odjelu, 
in`enjeri, menad`eri, istra`iva~i, prodajno i drugo oso-
blje. U vanjske izvore ideja za nove proizvode spadaju 
potro{a~i, konkurenti, sudionici u kanalu distribucije, 
razvojne agencije, poduzetni~ki inkubatori, centri za 
razvoj poduzetni{tva, dr`avne agencije za razvoj, oso-
be s inovatorskim sposobnostima i drugi. 

Najpoznatiji pristup je brainstorming ili brainwri-
ting, u kojem se mno{tvo ideja iznosi usmeno ili pi-
smeno na zajedni~kom sastanku. Potrebno je stvoriti 
stvarala~ku atmosferu u kojoj se svaki od sudionika 
sastanka osje}a slobodnim iznijeti ideje, pa ~ak i one 
koje na prvi pogled nemaju logiku, vode}i se Einstenovom logikom: Ako 
ideja od po~etka ne izgleda apsurdno, tada za nju nema nade. U realizaciji 
tog zadatka danas marketin{ki stru~njaci koriste ra~unala i ra~unalne 
programe kao ispomo}, kao {to je npr. program MindMaper.192

Selekciji ideja potrebno je pristupiti sustavno i na osnovi rezultata 
istra`ivanja. Iz mno{tva ideja potrebno je odabrati one koje imaju najvi{e 
izgleda da budu uspje{ne u budu}nosti. Izabiru se ideje za novi proizvod 
koje se po svom sadr`aju uklapaju u misiju i ciljeve pojedinog poslovnog 
subjekta. Ograni~enja s kojima se susre}u poslovni subjekti tako|er su 
~initelji koji utje~u na selekciju ideja. Tako se npr. i dobra ideja, koja ima 
razvojni potencijal u kontekstu tr`i{ta i uklapa se u misiju i ciljeve, mora 
ponekad odbaciti jer je nije mogu}e realizirati zbog ograni~enja u resursi-
ma. Ograni~enja u resursima naj~e{}e su vezana za nedostatna financij-
ska sredstva, kadrovsku ekipiranost ili proizvodnu infrastrukturu.

Jedan od mogu}ih pristupa temelji se na vrednovanju ideja i ponde-
riranju dobivenih vrijednosti, uva`avaju}i zna~aj pojedinih ograni~enja 
u realizaciji ideje.

Npr. za neku ideju utvr|eno je vi{e karakteristika koje utje~u na vri-
jednost ideje. Izvr{eno je njihovo vrednovanje na skali ocjenama od 1 
do 5. Dobivene ocjene ponderirane su brojem koji predstavlja ‘’te`inu’’ 
zna~aja pojedine karakteristike (ukupni zbroj pondera je 100% ili 1,00). 
Kona~na ocjena rezultat je umno{ka ocjene i pondera te njihovog zbroja. 
Jednak pristup koristiti se i za druge ideje i ‘’dobitna’’ je ideja ona s naj-
ve}om kona~nom ocjenom. Naj~e{}e u daljnje razmatranje ide nekoliko 
ideja s najboljim ocjenama.

Razvoju koncepcije proizvoda pristupa se u tre}em koraku na selek-
cioniranim idejama, kojih ima nekoliko. Prethodno se pristupa definira-
nju koncepcije proizvoda nakon ~ega slijedi testiranje te koncepcije. Ra-
zvoj koncepcije193 proizvoda temelji se na istra`ivanju koje provode mar-
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Slika 68.  Iznošenje ideja - brainstorming
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ketin{ki stru~njaci na na~in da opi{u ideju o novom 
proizvodu u terminima koji su razumljivi prosje~nom 
potro{a~u i ispituju reakcije potro{a~a na ponu|enu 
koncepciju proizvoda. 

Testiranje koncepcije proizvoda je oblik istra`ivanja 
tr`i{ta u kojem potro{a~i ocjenjuju koncepciju novog 
proizvoda prezentiranu u pisanom obliku, usmenom 
prezentacijom, skicama ili kombinacijom navedenog. 
Tako je npr. autor knjige Osvajanje ciljnog tr`i{ta,194 
testirao koncepciju izdavanja knjige u elektronskom 
obliku na na~in da bude dostupna na web-stranici ili 
izdavanjem na CD-u. Cilj je bio u~initi knjigu jeftinom. 
Koncepcija proizvoda, knjige, prezentirana je usmeno 
potencijalnim potro{a~ima – redovitim studentima 
Ekonomskog fakulteta u Rijeci u akademskog godini 
2004./05. Nakon prezentiranja koncepcije proizvoda 

odmah je odba~ena ideja o instaliranju knjige na web-stranici i na CD-u jer 
se smatra da je u~enje ~itanjem teksta sa zaslona vrlo zamorno, a za ‘’prin-
tanje’’ knjige treba odvojiti znatna sredstva. Uva`avaju}i navedeno autor 
je odustao o prvotne ideje i knjigu tiskao u klasi~nom obliku, s tim da je 
formirao nisku cijenu, a tro{kove tiskanja pokrio prihodima od sponzora. 

Poslovnom analizom marketin{ki stru~njaci utvr|uju isplativost 
projekta razvoja novog proizvoda. Isplativost razvoja novog proizvoda 
sagledava se utvr|ivanjem kompatibilnosti novog proizvoda s postoje}im 
resursima te projekcijom vi{e financijskih pokazatelja.

Kompatibilnost novog proizvoda s postoje}im resursima ispituje se 
provjerom raspolo`ivosti i adekvatnosti proizvodnih resursa pojedinog 
poslovnog subjekta. U slu~aju da postoje}i kapaciteti nisu zadovoljavaju-
}i nu`no je planirati izgradnju novih i nabavku nove opreme. Sve nave-
deno iziskuje izdvajanje financijskih sredstava i odre|eno vrijeme. Tako-
|er, potrebno je provjeriti je li novi proizvod kompatibilan s postoje}im 
marketin{kim miksom i, ako nije, koje financijske, intelektualne i druge 
napore je potrebno ulo`iti. U okviru poslovne analize istra`uje se i utje-
caj snaga iz makromarketin{kog okru`ja na realizaciju projekta razvoja 
novog proizvoda. Nu`no je ispitati utjecaj pravne regulative, ekonomske 
politike dr`ave, tehnolo{kih uvjeta djelovanja, ekologije i utjecaj konku-
rencije na ostvarivanje prodaje i financijskih rezultata. Naime, neke mje-
re ne samo da mogu pove}ati tro{kove poslovanja ve} i bitno limitirati 
uspjeh razvoja novog proizvoda.

Klju~ni dio poslovne analize svodi se na projekciju i obradu financij-
skih pokazatelja. U pravilu, uvijek se u poslovnoj analizi na osnovi priku-

POSLOVNA 
ANALIZA

Slika 69.   Knjiga Osvajanje ciljnog tržista



IV.   RAZVOJ ELEMENATA MARKETINŠKOG MIKSA 151

pljenih podataka predvi|aju ukupna prodaja, tro{kovi i dobit. Zna~ajno 
je utvrditi i povrat na ulo`ena sredstva, posebno ako je razvoj proizvoda 
vezan za izgradnju novih objekata i nabavljanje nove opreme.

Razvoj proizvoda je peta faza u kojoj se ideja o proizvodu pretvara 
u model proizvoda. Model proizvoda ima odgovaraju}e fizi~ke i nefizi~-
ke karakteristike koje obilje`avaju novi proizvod. Ovo je faza u kojoj se 
utvr|uje mo`e li se ideja o novom proizvodu tehni~ki izvesti i to na ko-
mercijalno zanimljiv na~in.

Na osnovi koncepcije proizvoda pristupa se razradi i oblikovanju pro-
izvoda na na~in da potro{a~i mogu prepoznati bitne karakteristike novog 
proizvoda. Ta faza u pravilu traje du`e, i po nekoliko tjedana ili mjeseci, i 
za nju su vezani visoki tro{kovi. Upravo iz tih razloga mnoge dobre ideje 
o novim proizvodima zavr{avaju u ovoj fazi. 

U toj fazi posebna pozornost posve}uje se stvaranju kvalitetnog proi-
zvoda, ali prema o~ekivanjima potro{a~a. Ako su o~ekivanja prema{ena 
tada potro{a~ to vrednuje kao visoku kvalitetu, i obrnuto, ako o~ekiva-
nja nisu dostignuta, kod potro{a~a se javlja osje}aj nezadovoljstva, {to se 
ocjenjuje kao lo{a kvaliteta proizvoda. O navedenom se mora voditi ra-
~una i to upravo u fazi razvoja proizvoda, jer kad je proizvod jednom pla-
siran na tr`i{te njegov uspjeh }e umnogome ovisiti upravo o kvaliteti.

U fazi razvoja proizvoda, osim na utvr|ivanju materijalnih i nema-
terijalnih karakteristika novog proizvoda, poslovni subjekti su pred 
izazovom definiranja i drugih elemenata marketin{kog miksa. Svrha je 
u~inkovito uskladiti sve elemente marketin{kog miksa 
vezano za novi proizvod – od ambala`e i ozna~avanja 
proizvoda do definiranja elemenata promocije i kanala 
distribucije. 

Testiranje tr`i{ta nastupa u trenutku kada je proi-
zvod definiran po svim njegovim klju~nim karakteristi-
kama, spreman je za plasman na prikladnom manjem 
tr`i{tu koje je izabrano da bude test tr`i{te. Svrha te-
stiranja tr`i{ta je utvrditi reakcije potro{a~a na cilj-
nom tr`i{tu. Testiranje tr`i{ta provodi se nakon {to su 
sve prethodne faze procesa razvoja proizvoda uspje{no 
okon~ane i nakon {to su utvr|eni i ostali elementi mar-
ketin{kog miksa za proizvod.

Testiranje tr`i{ta osigurava poslovnim subjektima 
mogu}nost promatranja pona{anja i reakcija potro{a~a, 
distributera i drugih sudionika na tr`i{tu u stvarnim po-
slovnim uvjetima. Promatraju se, prate i registriraju pri-
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mjedbe na karakteristike proizvoda. Tako je npr. tvrtka InNova195 lansi-
rala novi masa`er Apollos i na osnovi testiranja tr`i{ta utvrdila odre|ene 
neprikladnosti vezane za proizvod, ali i za ostale elemente marketin{kog 
miksa. Prije lansiranja proizvoda Apollos na nacionalno tr`i{te izvr{ene 
su korekcije na veli~ini proizvoda i dr`a~u. 

U fazi testiranja tr`i{ta poslovni subjekti koriste mogu}nost eksperi-
mentiranja s ostalim elementima marketin{kog miksa, bilo da se radi o 
cijeni ili o promociji. Tvrtka InNova je u fazi testiranja tr`i{ta ispitivala 
reakcije potro{a~a na cijene i na boje masa`era Apollos i na osnovi tih 
rezultata korigirala cijene i definirala boje proizvoda. (S77 masa`er)

Testiranje tr`i{ta nema samo pozitivne strane. Bitna negativnost te 
faze svodi se na visoki rizik kojem se izla`u poslovni subjekti kada izlaze 
na tr`i{te s novim proizvodom. Nije rijetkost da konkurencija registrira 
karakteristike novog proizvoda i karakteristike elemenata marketin{kog 
miksa za proizvod. U tom slu~aju konkurencija reagira tako {to {titi svoju 
poziciju ja~anjem promocijskih aktivnosti i/ili sni`avanjem cijena svojih 
proizvoda. Konkurencija mo`e reagirati i na na~in da kopira dio, ili ~ak 
kompletni proizvod i iskoristi mogu}nost br`e prodaje proizvoda na cje-
lokupnom tr`i{tu.

Komercijalizacija je zavr{na faza razvoja novog proizvoda. Na osnovi 
rezultata testiranja tr`i{ta poslovni subjekti utvr|uju potrebne intervenci-
je na marketin{kom miksu prije negoli se proizvod lansira na cjelokupno 
tr`i{te. Testiranje tr`i{ta daje odgovore o potencijalnoj potra`nji na osnovi 
koje se planira izgradnja ili najam poslovnog prostora i kupovanje ili najam 
opreme za proizvodnju. Za tr`i{ne subjekte ova faza je financijski iznimno 
te{ka zbog ~injenice da su potrebna visoka ulaganja, a prihod se jo{ ne 
ostvaruje. Pored visokih tro{kova za prostor i opremu, poslovni subjekti 
suo~eni su i s potrebom da se anga`iraju sredstva za marketin{ke aktivnosti 
– od stvaranja promocijske kampanje do razvoja kanala distribucije.

Prilikom lansiranja novog proizvoda donose se odluke o vremenu 
kada i na koje tr`i{te plasirati proizvod, kojim potro{a~ima je proizvod 
namijenjen i odluke o tome kako nastupiti na tr`i{te.

Pravilno definirano vrijeme ulaska na tr`i{te osigurava ostvarivanje 
konkurentske prednosti i dobiti. Ulazak na tr`i{te u krivo vrijeme, neovi-
sno radi li se o ranom ili kasnom ulasku na tr`i{te, mo`e donijeti gubitke 
u poslovanju. S pravovremenim ulaskom na tr`i{te ostvaruje se prednost 
pred konkurencijom, zadovoljava nepodmirena potra`nja i osvajaju novi 
potro{a~i.

Gdje lansirati novi proizvod je odluka kojom se definira ho}e li se novi 
proizvod lansirati na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili me|una-
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rodnom tr`i{tu. Ve}ina poslovnih 
subjekata nastup na tr`i{te planira 
postupno, tj. najprije osvajaju lo-
kalno, pa regionalno tr`i{te, a tek 
nakon uspjeha na tim tr`i{tima an-
ga`iraju se za nastup na nacional-
nom i me|unarodnom tr`i{tu. 

Poslovni subjekti prvotno pla-
siraju novi proizvod potro{a~ima 
koji su po svojim karakteristikama 
osobe koje prve kupuju proizvod i osobe koje po svojim karakteristikama 
spadaju u kreatore i predvodnike javnog mi{ljenja (opinion leadere). Novi 
proizvod plasira se i potro{a~ima koji su pokazali vjernost poslovnom 
subjektu i koji su sura|ivali u stvaranju proizvoda.

Uvođenje novog proizvoda na tržište
Uvo|enje novog proizvoda na tr`i{te temelji se na prethodno utvr-

|enim dimenzijama ulaska na tr`i{te (kad, gdje, kome) i operativnom 
planu kojim je utvr|en bud`et za lansiranje novog proizvoda na tr`i{te. 

Jednom kad je novi proizvod razvijen, on nema svoju vrijednost dok 
nije prihva}en na tr`i{tu. On nema niti tr`i{nu vrijednost ako se njegovo 
kori{tenje ne {iri tijekom vremena. Nakon zavr{etka jednog procesa, koji 
se naziva procesom razvoja novog proizvoda, slijedi novi proces koji se 
naziva procesom:

• prihva}anja i 
• {irenja (difuzije) novog proizvoda. 

Prihva}anje novog proizvoda je vezano za po~etak kori{tenja novog 
proizvoda. Svi potro{a~i ne prihva}aju novi proizvod odmah po njegovoj 
pojavi na tr`i{tu. Neki se ~ak predbilje`e za kupnju i prije nego {to je 
proizvod lansiran, dok drugi to ~ine u kasnijim fazama. Npr. za DVD s 
filmom dio potro{a~a vr{i rezervaciju DVD-a kod svog prodava~a, dok 
ostali reagiraju nakon {to ~uju mi{ljenje prijatelja o filmu. S tim u svezi 
nabava i kori{tenje proizvoda {ire se postupno. Dolazi do pojave koja se 
naziva – {irenje novog proizvoda ili tzv. difuzija inovacije. 

Potro{a~i u prihva}anju novog proizvoda prolaze kroz vi{e mentalnih 
faza i faza pona{anja. Neovisno o vrsti novog proizvoda, tj. radi li se o 
novom CD-u, mobitelu ili ra~unalu, potro{a~i prolaze kroz vi{e faza – od 
nesvjesnosti o postojanju novog proizvoda do faze u kojoj potro{a~ posta-
je lojalan i ponavlja kupnju istog proizvoda ili proizvoda istog prodava~a. 
Potro{a~i u prihva}anju novog proizvoda prolaze kroz sljede}e faze, pri 
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~emu u svakoj od tih faza otpadne dio potro{a~a: fazu svjesnosti o po-
stojanju novog proizvoda na tr`i{tu, fazu iskazivanja zanimanja za novi 
proizvod, evaluaciju novog proizvoda, isprobavanje novog proizvoda, 
usvajanje novog proizvoda i prihva}anje novog proizvoda (shema 39).

Shema 39. Proces prihva}anja novog proizvoda

Svjesnost o postojanju novog proizvoda  

Iskazivanje interesa za novi proizvod

Evaluacija novog proizvoda

Isprobavanje novog proizvoda

Usvajanje novog proizvoda

Prihvaćanje novog proizvoda

Prva faza je svjesnost o postojanju novog proizvoda na tr`i{tu. Npr. 
skupina potro{a~a na osnovi promocijskih aktivnosti tvrtke Cedevita196 
postala je svjesna da je na tr`i{tu plasiran novi proizvod Cedevita GO. 
Potro{a~i su novi vo}ni sok mogli uo~iti i na policama Brodokomerca 
nova. Me|utim, samo jedan dio potro{a~a koji su postali svjesni novog 
vo}nog soka na tr`i{tu ulazi u drugu fazu – fazu interesa. 

Slijedi faza iskazivanja interesa za novi proizvod. U toj fazi dio po-
tro{a~a pa`ljivijim odnosom prema informacijama o novom proizvodu 
pronalazi interes i to iskazuje registriranjem informacija o proizvodu.

U sljede}oj fazi – fazi evaluacije, potro{a~i na osnovi prikupljenih 
informacija i dosada{njih iskustava ocjenjuju proizvod na na~in da utvr-
|uju koristi i tro{kove koje }e imati kupnjom proizvoda. Dakako da eva-
luacija za skuplje i proizvode koji se rje|e kupuju, kao npr. automobil 
BMW,197 traje dulje i pristupa joj se ozbiljnije. Za proizvode koji se ku-
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puju svakodnevno, kao npr. dnevne novine Sportplus,198 evaluacija traje 
kratko i bez mnogo promi{ljanja.

Isprobavanje novog proizvoda javlja se u onim slu~ajevima kada 
potro{a~ ocijeni da }e nabavka proizvoda ispuniti njegove potrebe ili 
`elje i da je odnos izme|u koristi koje }e po toj osnovi ostvariti ve}i 
od tro{kova, tada potro{a~ ulazi u novu fazu – fazu probanja. Mnogi 
poslovni subjekti ula`u velika sredstva da u ovoj fazi ponude potenci-
jalnim potro{a~ima svoje proizvode na probanje. Tvrtka Pivac199 to ~ini 
tako {to, naj~e{}e u supermarketima, gra|anima nudi na probanje nove 
suhomesnate proizvode. Mnogi prodava~i automobila nude na probanje 
novi model automobila, kao {to to ~ini Euroline200 za novi model Mer-
cedesa kase A.

Faza usvajanja proizvoda nastupa kada potro{a~ nakon svih pret-
hodnih faza odlu~uje da je ponu|eni proizvod upravo ono {to njemu tre-
ba i poduzima aktivnosti za kupnju. Kupovanjem proizvoda potro{a~ se 
suo~ava i s problemom njegova kori{tenja i odr`avanja. U tu svrhu pro-
izvo|a~i ula`u dodatne napore i te`e da svaki proizvod ima jednostavno 
rukovanje i odr`avanje, a osiguravaju se i dodatne postkupovne usluge, 
kao {to su servisiranje i zamjena pokvarenih dijelova. U Technomax201 
proizvodi koje se nude kroz njihovu prodajnu mre`u raspola`u s certifi-
katom proizvo|a~a, jamstvom i servisom, {to nije uvijek slu~aj u drugim 
prodavaonicama elektro-robe.

Zavr{na faza procesa je trajno prihva}anje novog proizvoda. Na-
kon usvajanja novog proizvoda potro{a~i vrednuju o~ekivane koristi s 
onima koje su ostvarene kupnjom proizvoda i to sve u kontekstu tro{ko-
va vezanih za nabavu proizvoda. Potro{a~i ulaze u zavr{nu fazu procesa 
prihva}anja novog proizvoda – fazu trajnog prihvata proizvoda. Naime, 
pozitivno iskustvo s novim proizvodom dovodi potro{a~a u situaciju da 
ponavlja kupnju istog i time postaje 
vjeran proizvodu i proizvo|a~u. Iz-
gradnja vjernosti potro{a~a je temelj 
napretka u dinami~kom okru`enju i 
mnogi poslovni subjekti spremni su 
ulo`iti velika sredstva u unapre|enje 
proizvoda, pove}anje kvalitete, pro-
mocijskih i drugih marketin{kih ak-
tivnosti kako bi izgradile sebi vjerne 
potro{a~e.

[irenje novog proizvoda nije na-
glo jer novi proizvod potro{a~i prihva-
}aju postupno neki ranije neki kasni-
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USVAJANJE

PRIHVAĆANJE

ŠIRENJE NOVOG 
PROIZVODA

Slika 72. Usvajanje novog proizvoda u prodajnoj mreži
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je. Razlikuje se pet skupina potro{a~a s obzirom na relativno vrijeme 
prihva}anja novog proizvoda i {irenja proizvoda na tr`i{tu (grafikon 1). 
Prva skupina su inovatori, slijede rani usvaja~i, rana i kasna ve}ina te, na 
kraju, neodlu~na skupina potro{a~a.202 

Grafikon 1. Kategorije potro{a~a pri prihva}anju novog proizvoda

Inovatori su potro{a~i koji prvi kupuju proizvod nakon njegovog 
lansiranja na tr`i{te. Ta skupina ~ini svega 2,5% potro{a~a. To su osobe 
koje stalno tra`e nova rje{enja i u potrazi su za novim idejama. Inova-
tori su u pravilu mla|e osobe, vi{eg obrazovanja i materijalno su bolje 
situirani od prosje~nog potro{a~a. Npr. nove modele mobitela prete`ito 
koriste mladi, obrazovani ljudi, sa zna~ajnijim financijskim izvorima. 
Novi model mobitela im osigurava ugodnu komunikaciju, ali i status 
u dru{tvu. 

Rani usvaja~i vrlo brzo nakon inovatora kupuju novi proizvod. Kao 
i inovatori, vi{eg su obrazovanja i materijalno dobro situirani. Vole ~ita-
ti ~asopise koji prezentiraju nove proizvode. Ta skupina ~ini 13,5% po-
tro{a~a. Rani usvaja~i prihva}aju nove modele mobitela s ne{to ve}im 
vremenskim odstojanjem u odnosu na inovatore. To su tako|er natpro-
sje~no dobro situirane i visoko obrazovane mla|e osobe koje zauzimaju 
odre|enu poziciju u poslovnoj hijerarhiji. 

Rana ve}ina je skupina koju ~ini 34% potro{a~a. Potro{a~i u toj sku-
pini su pripadnici srednje klase, koji su oprezni prema svojim izdacima. 
Uklju~uju se u proces nabave novog proizvoda nakon {to dio tr`i{ta ve} 
prihvati i ima pozitivna iskustva s novim proizvodom. Novi model mobi-
tela za ranu ve}inu predstavlja manji izazov i njegova nabava je motivi-
rana racionalnim rje{enjima koja su vezana za vi{e funkcija i prakti~nu 
upotrebu mobitela. 

Kasna ve}ina karakterizirana je potro{a~ima zrelije dobi koji su kon-
zervativniji. Oni ~ine 34% potro{a~a i ne upu{taju se u kupnju novih 
proizvoda dok isti nisu postali op}eprihva}eni i neophodni u svakodnev-
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nom `ivotu i radu. Kasna ve}ina za mobitel su potro{a-
~i koji ne vode brigu o trendovima u mobilnoj telefoniji. 
Zadovoljavaju se osnovnim funkcijama i naj~e{}e mobitel 
koriste pasivno, tj. samo u slu~aju potrebe ili da bi ih net-
ko mogao nazvati ili poslati im poruku. 

Neodlu~ni ~ine 16% potro{a~a. Oni su zadnja sku-
pina potro{a~a koja se odlu~uje za nabavu novog proi-
zvoda. Karakterizirani su tradicionalno{}u i te{ko prihva-
}aju novine. Obi~no su socijalno osjetljivi, s materijalno 
skromnijim mogu}nostima. Novi mobitel vjerojatno ne}e 
biti prihva}en u ovoj skupini. Ona reagira na na~in da je 
klasi~ni telefon primjereniji jer je jednostavniji za ruko-
vanje, jeftiniji, a i naviknuti su na klasi~an telefon. 

Životni ciklus proizvoda 
Jednom kada je proizvod stvoren i lansiran na tr`i{te smatra se da je 

zapo~eo njegov `ivotni ciklus. Naime, kod proizvoda kao i kod osoba, 
`ivot zapo~inju ro|enjem i prolazi kroz vi{e `ivotnih faza. 

Kod proizvoda razlikuju se ~etiri faze `ivotnog ciklusa: faza ulaska 
proizvoda na tr`i{te, rasta, zrelosti i odumiranja. Koncepcija `ivotnog ci-
klusa proizvoda odnosi se na kategoriju proizvoda kao npr. za prijenosna 
ra~unala, koja su u fazi rasta, a ne za pojedinu marku proizvoda kao npr. 
ra~unalo tvrtke HP203 koji je preko tvrtke Ventex204 u fazi uvo|enja na  
hrvatsko tr`i{te isporu~uje tvrtka Ventex. 

Poznavanje i uva`avanje `ivotnog ciklusa proizvoda imperativ je za 
dono{enje pravilnih odluka o proizvodu. Odluke o proizvodu donose se 
u skladu s polo`ajem proizvoda u njegovom `ivotnom ciklusu. Potro{a~i, 
konkurenti i ostali sudionici na tr`i{tu pona{aju se na jedan na~in u fazi 
ulaza proizvoda na tr`i{te, a na drugi na~in u fazi rasta, zrelosti ili opada-
nja. Razli~ito pona{anje u pojedinim fazama rezultat je uvjeta na tr`i{tu, 
a prisutan je i razli~it intenzitet tog utjecaja.

Na grafikonu 2. prikazane su navedene faze `ivotnog ciklusa proi-
zvoda i kretanje krivulja ukupne prodaje i dobiti za odre|enu kategoriju 
proizvoda.

Prva faza je faza uvo|enja proizvoda na tr`i{te koja je popra}ena s 
velikim naporima i tro{kovima. Poslovni subjekti u toj fazi optere}eni 
su tro{kovima iz prethodne faze – faze razvoja novog proizvoda, ali i 
tro{kovima vezanima za stimuliranje potra`nje za novi proizvod koji se 
uvodi na tr`i{te. 
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Slika 73.  Neodlučni potrosači 
mobilnog telefona
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Grafikon 2. Krivulja  `ivotnog ciklusa proizvoda
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Tro{kovi ulaska na tr`i{te u pravilu su veliki. Potrebno je savladati 
ulazne prepreke i informirati tr`i{te o novom proizvodu. Mnogo sredsta-
va se tro{i na organiziranje distribucije – kako fizi~ke distribucije, tako i 
kanala distribucije. Pored tro{kova organiziranja prodaje proizvoda, veli-
ki izdaci potrebni su za informiranje potro{a~a. S druge strane, zbog male 
potra`nje u fazi uvo|enja proizvoda na tr`i{te, prodaja je mala. 

Mala potra`nja posljedica je nedovoljne informiranosti potro{a~a 
o novom proizvodu. Za dobru informiranost tr`i{ta o novom proizvodu 
nije dovoljno samo investirati u promocijske aktivnosti, ve} je potrebno i 
odre|eno vrijeme kako bi informacije doprle do potro{a~a i bile prihva}e-
ne. Zbog toga dolazi do gubitaka u prvoj fazi `ivotnog ciklusa proizvoda.

Karakteristi~no je da krivulja prodaje 
zapo~inje s nulom, jer nema prodaje dok 
se proizvod ne lansira na tr`i{te. Tro{kovi 
uvo|enja proizvoda na tr`i{te su visoki 
i u po~etnoj fazi ostvaruju se gubici u 
poslovanju. Prodaja se tijekom vremena 
pove}ava kao rezultat prije navedenih 
marketin{kih aktivnosti, i na odre|enoj 
to~ki prihod po osnovi prodaje prema{uje 
tro{kove i po~inje se ostvarivati dobit. 
Svaki poslovni subjekt ~ini sve da taj 
period bude {to kra}i i da rast bude {to 
br`i. 

Razvoj novog
proizvoda

Uvođenja

Pr
od

aj
a,

 d
ob

it

Rasta

Vrijeme

Dobit

Prodaja

Zrelosti Opadanja

Faze životnog ciklusa proizvoda

Slika 74.  Gubici u prvoj fazi životnog ciklusa



IV.   RAZVOJ ELEMENATA MARKETINŠKOG MIKSA 159

Ciljevi marketinga u fazi uvo|enja proizvoda na tr`i{te vezani su za 
vremensko skra}ivanje faze. Navedeno je ostvarivo ako se proizvod u~i-
ni poznatim i prepoznatljivim na ciljnom tr`i{tu, tj. ako se promocijske 
aktivnosti usmjere na upoznavanje i educiranje potro{a~a. Distribucija je 
nerazvijena i poslovni subjekti ula`u napore za njezino formiranje uvje-
ravaju}i distributere u ispravnost prihva}anja i uklju~ivanja novog proi-
zvoda u njihove kanale distribucije. U fazi uvo|enja proizvoda na tr`i{te 
na raspolaganju su dvije opcije – nastup na tr`i{tu s visokim ili nastup na 
tr`i{tu s niskim cijenama. Prva strategija poznata je pod nazivom strate-
gija ‘’ubiranja vrhnja’’, a druga pod nazivom ‘’strategija penetracije’’. 

U shemi 40. rezimirane su karakteristike, ciljevi i strategije prve faze 
– faze uvo|enje proizvoda na tr`i{te.

Shema 40. 1. faza: Karakteristike, ciljevi strategije

Prodaja Niska 

Troškovi Visoki po potrošaču

Dobit Negativan rezultat

Marketinški ciljevi Stvaranje zainteresiranosti za proizvod i potrebu za probanjem

Proizvoda Ponuda osnovnog proizvoda

Cijena Metoda troškovi plus

Distribucija Izgradnja selektivne distribucije

Promocija Stvaranje zainteresiranost za proizvod kod ranih usvajača i 
distributera

Druga faza je faza rasta u koju proizvod ulazi nakon uvo|enja na tr`i{te. 
U toj fazi ̀ ivotnog ciklusa pozornost se usmjerava na smanjivanje tro{kova 
i po~etak ostvarivanja dobiti. Prodaja brzo raste, {to je rezultat uklju~iva-
nja sve ve}eg broja subjekata koji prodaju proizvod, sve ve}eg broja novih 
potro{a~a i ponovne kupnje ranih potro{a~a. Pri-
sutan je prijenos informacija o novom proizvodu 
izme|u potro{a~a {to, uz masovno ogla{avanje, 
stvara atmosferu pove}anog zanimanja za novi 
proizvod. Ta je faza karakterizirana ostvariva-
njem najve}e dobiti, ali dobiti koja pod utjeca-
jem ulaska na tr`i{te konkurenata sa sli~nim 
proizvodima po~inje opadati. Naime, konkurenti 
~im osjete tr`i{ne mogu}nosti pristupaju kopira-
nju novog proizvoda ili s vlastitim, sli~nim novim 
proizvodom, ulaze u bitku za iste potro{a~e. Ak-
tivnost konkurenata u ovoj fazi `ivotnog ciklusa 
proizvoda ja~a. Iz tih razloga ciljevi marketinga 
vezuju se za maksimiziranje tr`i{nog udjela.

FAZA RASTA

Slika 75.  Sukobi s konkurencijom u fazi rasta
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Mnogi poslovni subjekti u toj fazi nalaze odgovor na nove izazove tr-
`i{ta i to inoviranjem proizvoda prije konkurencije ili sukobom s konku-
rencijom. Te`i se inoviranju proizvoda na na~in da se proizvodu dodaju 
nove karakteristike, otklanjaju slabosti otkrivene kori{tenjem proizvoda, 
stvara se vi{e varijanti proizvoda za odre|ene tr`i{ne segmente. Cijene 
su stabilne ako konkurencija nema ja~eg utjecaja. U suprotnom, cijene 
se smanjuju ako tro{kovi to omogu}uju ili pove}avaju ako je potra`nja 
pove}ana. Tro{kovi promocije ostaju visoki kako bi se zadr`ala pozor-
nost potro{a~a, ali su poruke izmijenjene. Vi{e se promocijske aktivno-
sti ne usmjeravaju na informiranje potro{a~a, ve} na ja~anje potro{nje 
i vjernosti potro{a~a. S postoje}im kanalima distribucije te`i se razviti 
partnerstvo s poslovnim subjektima koji se bave distribucijom. Nadalje, 
zbog pove}anog zanimanja za novim proizvodom tra`e se novi partneri 
preko kojih }e se vr{iti distribucija. U kanalima distribucije potro{a~ima 
se osiguravaju dodatne usluge kao {to su servisi, zamjena dijelova i odr-
`avanje.

Oni poslovni subjekti koji ne uva`avaju karakteristike faze rasta i ne 
prilago|avaju svoju aktivnost novim uvjetima djelovanja, ulaze u konku-
rentske borbe iz kojih naj~e{}e izlaze pora`eni.  

U shemi 41. rezimirane su karakteristike, ciljevi i strategije prve faze 
– faze uvo|enje proizvoda na tr`i{te.

Shema 41. 2. faza: Karakteristike, ciljevi strategije

Prodaja Nagli rast prodaje

Troškovi Uprosjećivanje troškova po potrošaču

Dobit Rast dobiti

Marketinški ciljevi Maksimiziranje tržišnog udjela

Proizvod Proširenje ponude, usluga, garancije

Cijena Penetrirajuća cijena

Distribucija Izgradnja intenzivne distribucije

Promocija Stvaranje zainteresiranost za proizvod na masovnom tržištu

Tre}a faza u `ivotnom ciklusu proizvoda je faza zrelosti. Karakteristi-
ka je ove faze da prodaja nastavlja s rastom, ali samo u prvom dijelu te 
faze. Izvori rasta prodaje ostali su jednaki kao i u prethodnoj fazi i vezani 
su za nove kanale distribucije, nove potro{a~e i ponavljanje kupnje od 
strane postoje}ih potro{a~a. U drugom dijelu te faze dolazi do opadanja 
prodaje kao rezultata zasi}enja tr`i{ta.

Dobit na po~etku faze zrelosti posti`e maksimalne vrijednosti, nakon 
~ega dobit po~inje padati. Naime, novi konkurenti nastavljaju s ulaskom 
na tr`i{te i tr`i{te postaje sve zasi}enije. Novi konkurenti, kojih ima sve 

FAZA 
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vi{e, kopiranjem vode}eg proizvoda i ni`im cijenama osvajaju dio tr`i{ta. 
Proizvodi postaju sve sli~niji jedni drugome i potro{a~ ne uo~ava razlike. 

Ciljevi marketin{ke aktivnosti pod utjecajem navedenih pojava se 
modificiraju. U fazi zrelosti oni su vezani za razvijanje vjernosti posto-
je}ih i privla~enje novih potro{a~a. Kod prvih je namjera da se iste 
zadr`i, a druge se `eli navesti da postanu novi potro{a~i. U tu svrhu 
potrebno je izvr{iti modifikaciju proizvoda i/ili utvrditi nov na~in ko-
ri{tenja proizvoda te razvijati liniju proizvoda. Modifikacija proizvo-
da vezuje se za modifikaciju kvalitete proizvoda, funkcionalnu mo-
difikaciju ili stilsku modifikaciju proizvoda. U modifikaciji kvalitete 
proizvoda nagla{ava se nova vrijednost proizvoda koja se ostvaruje 
novim materijalima i/ili doradom proizvoda. Funkcionalnom modi-
fikacijom proizvod se prilago|ava novim potrebama potro{a~a, {to 
je naj~e{}e vezano za redizajniranje proizvoda. Modifikacijom stila, 
proizvod mijenja vizualne karakteristike, ukus, miris ili zvuk.

Cijenama se pristupa fleksibilno s osnovnim ciljem da se zadr`i 
tr`i{ni udio i dobit. Distribucija postaje klju~ni ~initelj u ovoj fazi `i-
votnog ciklusa proizvoda jer se njezinim ja~anjem i davanjem potpore 
osigurava {iroka prisutnost proizvoda na tr`i{tu, ali potenciranje selek-
tivne distribucije. U tu svrhu potpora dolazi i od promocijskih aktivnosti 
kojima se osigurava zadr`avanje tr`i{nog udjela, s time da se promocijske 
aktivnosti preusmjeravaju s ogla{avanja na osobnu prodaju i unapre|e-
nje prodaje. 

U shemi 42. rezimirane su karakteristike, ciljevi i strategije prve faze 
– faze uvo|enje proizvoda na tr`i{te.

Shema 42. 3. faza: Karakteristike, ciljevi strategije

Prodaja Slabljenje prodaje 

Troškovi Niski troškovi po potrošaču

Dobit Visoka dobit u početku faze nakon toga pad

Marketinški ciljevi Razvijanje vjeronosti i obrana tržišnog udjela

Proizvod Modifi kacija proizvoda

Cijena Cijena kojom se sukupljava s konkurentima

Distribucija Izgradnja selektivne distribucije

Promocija Isticati različitosti i koristi proizvoda

^etvrta faza je faza opadanja koja je ujedno i posljednja faza u `ivot-
nom ciklusu proizvoda. Ona je karakterizirana nastavkom pada prodaje 
i dobiti. Pad prodaje rezultat je smanjenog zanimanja za proizvod zbog 
novih proizvoda, koji se sve ~e{}e pojavljuju na tr`i{tu. Zbog velikog broja 
konkurenata proizvodi postaju sve sli~niji pa potro{a~i nisu u stanju uo~iti 
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razliku. U takvoj situaciji opredjeljuju se za proizvode koji su jeftiniji. Do-
bit poslovnih subjekata ima trend opadanja i smanjuje se. 

U toj fazi `ivotnog ciklusa proizvoda cjenovna konkurencija je jaka i 
samo proizvodi koji su izgradili svoju marku mogu izdr`ati i ostvarivati do-
bit. Dolaskom novih proizvoda mnogi potro{a~i se usmjeravaju na njihovu 
nabavu, te samo vjerni potro{a~i ili oni koji sporo reagiraju na promjene, 

prihva}aju jo{ stari proizvod. To utje~e da se proizvod prepu-
sti odumiranju, koje je u pravilu polagano i postupno. Samo 
se proizvodi koji stvaraju gubitke ili na drugi na~in {tete po-
slovnim subjektima s tr`i{ta izvla~e naglo.

U situaciji kada se s proizvodom vi{e ne ostvaruje o~eki-
vana dobit mnogi poslovni subjekti opredjeljuju se za njegovo 
eliminiranje. Eliminiranje nije spontano, ve} je planirani pro-
ces iz kojega poslovni subjekti nastoje izvu}i preostalu dobit. 
U tom postupku postupa se pa`ljivo zbog eventualne negativ-

ne reakcije i na na~in da se izvu~e maksimalno iz proizvoda koji se povla~i 
s tr`i{ta. U toj fazi ne ~ine se nikakve promjene na proizvodu te proizvod 
zadr`ava postoje}e karakteristike. Cijene proizvoda se ne modificiraju na 
ni`e jer se s postoje}im cijenama `eli izvu}i {to vi{e od postoje}eg proi-
zvoda. Distribucija se maksimalno racionalizira zbog smanjenja tro{kova i 
zadr`avaju se samo oni prodajni punktovi koji jo{ uvijek ostvaruju dobit. 
Promocijske se aktivnosti zbog smanjenja tro{kova svode na minimum, uz 
eventualnu potporu unapre|enju prodaje.

U shemi 43. rezimirane su karakteristike, ciljevi i strategije prve faze 
– faze uvo|enje proizvoda na tr`i{te.

Shema 43. 4. faza: Karakteristike, ciljevi strategije
Prodaja Opadanje prodaje 

Troškovi Niski troškovi po potrošaču

Dobit Opadanje dobiti

Marketinški ciljevi Reduciranje troškova i iscjeđivanje marke

Proizvod Otpuštanje slabih dijelova

Cijena Rezanje cijena

Distribucija Selektivno: zatvaranje neprofi tnih prodajnih mjesta

Promocija Reducirati do razine zadržavanje najvjernijih kupaca 

Du`ina `ivotnog ciklusa proizvoda nema pravila. Za jedne proizvode 
to je kra}e vrijeme, npr. tri mjeseca, kao {to to mo`e biti slu~aj za novu 
dje~ju igra~ku, a za neke du`e, npr. pet godina za novi model automobila. 
Poznavanje du`ine `ivotnog ciklusa, iako korisno, nije nu`no. Ono {to 
je bitno je uva`avanje razli~itosti karakteristika proizvoda u pojedinim 

Slika 77.  Pad prodaje u fazi opadanja



IV.   RAZVOJ ELEMENATA MARKETINŠKOG MIKSA 163

fazama i s tim u svezi dono{enje primjerenih odluka u sklopu razvoja 
proizvoda.

Analizirani `ivotni ciklus proizvoda u prethodnim to~kama je klasi~an 
ili op}i pristup `ivotnom ciklusu proizvoda. Me|utim, pored navedenog 
klasi~nog `ivotnog ciklusa, koji je karakteriziran ‘’zvonastim’’ oblikom kri-
vulje, razlikuju se i druge vrste ̀ ivotnog ciklusa. Ciklusi se razlikuju ovisno 
o vrsti proizvoda, tj. radi li se o proizvodima za ~ije kori{tenje je potrebno 
ve}e ili manje znanje ili se radi o modnim proizvodima ili proizvodima 
koji su hit.205
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Objasnite pojam proizvoda i dvije dimenzije proizvoda na primjeru 
ove knjige.

2.  Proizvode krajnje potro{nje sa~injavaju konvencionalni, shopping i 
specijalni proizvodi. Od tri tipa proizvoda a) kojih imate najvi{e u 
svom doma}instvu, b) ukupna vrijednost kojih je najve}a i c) koji 
naj~e{}e kupujete? Poznajete li nekoga ~iji bi se odgovori razlikovali 
od va{ih?

3.  Klasifikacija proizvoda poslovne potro{nje razlikuje {est kategorija 
proizvoda. Koje kategorije proizvoda najvjerojatnije ne}e nabavljati 
osiguravaju}e dru{tvo? 

4.  Na primjeru tvrtke za koju znate da nabavlja sve tipove proizvoda 
navedite primjere konkretnog proizvoda za svaku pojedinu kategoriju 
proizvoda poslovne potro{nje.

5.  Kada je prije nekoliko godina tvrtka Podravka lansirala na tr`i{te 
Straciatelino je li ona pro{irila ili produbila svoj proizvodni program 
– asortiman? [to se, pak, desilo asortimanu kada je nedavno uvela 
kategoriju zamrznutih proizvoda? Smatrate li Podravkin asortiman 
proizvoda konzistentnim? Obrazlo`ite!

6.  U raspravi vezano za marku proizvoda potrebno je razlikovati ime 
marke od znaka marke i za{titnog znaka. Obrazlo`ite kroz primjer.

7.  Ambala`a ima tri osnovne funkcije: za{titnu, informativnu i promoti-
vnu. Navedite primjer proizvoda kod kojeg ambala`a ima primarno 
za{titnu, kod kojeg ima primarno informativnu, a kod kojeg primar-
no komercijalnu funkciju te kod kojeg su sve tri funkcije podjednako 
bitne.

8.  Smatrate li sebe inovatorom ili spadate u skupinu ranih usvaja~a, 
rane ve}ine, kasne ve}ine ili u skupinu neodlu~nih? Mo`ete li ponuditi 
generalni odgovor ili va{ odgovor znatno varira ovisno o tome radi li 
se o odjevnom predmetu, tehnici, novoj dijeti, novoj filozofiji `ivota?

9.  Zamislite svojih pet omiljenih proizvoda. Mo`ete li odrediti u kojoj fazi 
`ivotnog ciklusa je svaki od njih? 

10.  Smatrate li da se proizvod kad jednom u|e u fazu opadanja mo`e opet 
vratiti u fazu zrelosti ili ~ak neku raniju fazu? Ako je va{ odgovor 
pozitivan, obrazlo`ite.
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11.  Značajke cijena kao elementa 
marketinškog miksa

Ciljevi: 

•  Razumjeti prirodu cijene.
•  Raspraviti problematiku razina cijena.
•  Utvrditi ulogu vanjskih utjecaja na cijenu.
•  Raspraviti značaj unutarnjih čimbenika u određivanju cijena.
•  Raspraviti pristupe formiranju cijena.
•  Prepoznati ključne metode u određivanju cijena.

Na tr`i{tu dolazi do razmjene vrijednosti. Vrijednost nekog proizvoda 
je ustvari snaga koju taj proizvod ima i kojom privla~i ulazak u razmjenu 
za drugi proizvod – naj~e{}e novac. Mjera te vrijednosti je cijena. 

Cijena je nov~ani izraz koji potro{a~i pla}aju za odre|eni proizvod 
i jedini je element marketin{kog miksa kojim se stvara prihod, dok su 
ostali elementi vezani uz tro{kove. Cijena se smatra mjerom vrijednosti 
koju potro{a~i razmjenjuju za koristi koje im pru`a posjedovanje i kori-
{tenje proizvoda. Na cijenu proizvoda utje~u tro{kovi materijala, radne 
snage, utjecaja mjera ekonomske politike, reakcije konkurenata do cilje-
va i strategije poslovnog subjekta te drugi ~initelji.

Navedeno se raspravlja obradom prirode cijene, cjenovnih ciljeva, 
razina cijena, identificiranjem snaga koje utje~u na formiranje cijena, 
utvr|ivanjem strate{kog pristupa definiranju cijena i obradom metoda 
odre|ivanja cijena.

Priroda cijena 
Cijena promatrana iz ugla potro{a~a predstavlja samo jedan od ~ini-

telja koji utje~e na dono{enje odluke o kupnji. Potro{a~ je osjetljiv na 
ovaj element marketin{kog miksa i uvijek je u stanju uo~iti razliku, {to 
nije slu~aj kod ostalih elemenata. Potro{a~, naime, ne uo~ava razli~itost 
kanala distribucije ili medija anga`iranih u promocijskim aktivnostima, 
dok razlike u cijeni uo~ava brzo i promptno reagira. Cijena ima razli~ite 
nazive u razli~itim situacijama. Jednom je to kamata za vrijednost nov-
~anih sredstava u banci, u drugom slu~aju je stanarina za cijenu najma 
stana, u tre}em slu~aju naknada za komunalnu uslugu, u ~etvrtom pla}a 
za obavljeni rad, u petom slu~aju to je {kolarina za tro{kove studija itd. 

Odluke o cijenama moraju se koordinirati s drugim odlukama veza-
nima za elemente marketin{kog miksa, ali i s odlukama koje se odnose 

PRIRODA
CIJENA
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na realizaciju ukupne marketin{ke aktivnosti. Posebna se 
pozornost pri tome posve}uje odnosu izme|u tro{kova i 
korisnosti proizvoda. Marketin{ki stru~njaci u suradnji sa 
stru~njacima iz drugih odjela pri tome nastoje pronalaziti 
‘’idealno podru~je’’ u kojem su niski tro{kovi poslovanja, a 
velika korisnost proizvoda.206 

Odgovornost za definiranje cijena je na marketin{kim 
stru~njacima iako se u taj proces uklju~uju i stru~njaci iz 
drugih odjela, kao npr. iz projektnog odjela, proizvodnje, 
razvojnog odjela i odjela prodaje. Npr. u odre|ivanju ci-
jena parnih kotlova tvrtke TPK207 ili transformatora tvrt-
ke Rade Kon~ar208 klju~ni utjecaj dolazi od projektanata i 

in`enjera koji su stru~njaci za navedene proizvode. Navedeno ukazuje 
na svu slo`enost odnosa i interakcija u poslovnim subjektima vezano za 
utvr|ivanje cijena.

Cijena je od bitnog zna~aja za gospodarstvo u cjelini, a posebno za 
poslovne subjekte. Smatra se da je utvr|ivanje cijene jedna od klju~-
nih aktivnosti u poduzetni~koj ekonomiji, odnosno u gospodarstvu koje 
je tr`i{no orijentirano. Ostvarene cijene proizvoda na tr`i{tu utje~u na 
visinu pla}a, na visinu najamnine, na visinu kamata i na dobit. Cijene 
proizvoda neizravno utje~u na cijene ~initelja proizvodnje, odnosno na 
cijenu radne snage, imovine i kapitala. Iz navedenog proizlazi da su ci-
jene osnovni regulator ekonomskog sustava jer utje~u na alokaciju proi-
zvodnih ~initelja. Tako }e npr. visoke pla}e privu}i sposobne djelatnike, 
visoke kamate privu}i }e kapital itd.

Cijena je jedini generator prihoda i zbog toga cijena mora biti tako 
odre|ena da pokrije tro{kove poslovanja i osigura dobit koja je neop-
hodna za daljnji razvoj. Cijena promatrana s mikrorazine je ~initelj koji 
determinira potra`nju. U pravilu je s manjom cijenom povezana ve}a 
potra`nja i obrnuto. Nadalje, cijena determinira konkurentsku poziciju 
pojedinog poslovnog subjekta i udio na tr`i{tu, {to u kona~nici rezultira 
ostvarenjem ve}e ili manje dobiti.

Poslovni subjekti raspola`u snagama kojima mogu amortizirati utjecaj 
cijena. Tu se prvenstveno misli na diferenciranje proizvoda pomo}u ra-
zli~itih karakteristika proizvoda, na izgradnju marke proizvoda ili pred/
post prodajne usluge kao {to su jamstva, servis i sl. U takvim slu~ajevima 
potro{a~i manju va`nost pridaju cijenama i cijena nije jedini element na 
osnovi kojega se opredjeljuju za jedan ili drugi proizvod. Me|utim, nave-
deno ne umanjuje zna~aj cijena.

Cijena kao element marketin{kog miksa, za razliku od ostalih ele-
menata, karakterizirana je mogu}no{}u brze promjene. Drugi elementi 

Slika 78.  Djelovi kotla TPK
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marketin{kog miksa tako|er su predmet promjena, ali one u pravilu traju 
du`e i vezane su za tro{kove i/ili investicije. Tako npr. uvo|enje novog 
proizvoda, kao i promjena kanala distribucije ili promocijskih aktivnosti, 
traje i po nekoliko mjeseci i godina, dok se promjena cijene ostvaruje 
jednom odlukom, a njezina primjena je mogu}a odah. 

U odre|ivanju vrijednosti potro{a~i povezuju cijene s koristi koju 
vjeruju da }e ostvariti upotrebom odre|enog proizvoda. Vrijednost je, 
dakle, odnos izme|u koristi za koju se vjeruje da proizvod posjeduje i 
cijene. Iz navedenog proizlazi da je za bilo koju cijenu vrijednost proi-
zvoda ve}a ako je do`ivljena korist ve}a. I obrnuto, za bilo koju cijenu 
vrijednost proizvoda }e biti manja ako se smanji do`ivljena korist. Vri-
jednost nije cijena, ali cijena utje~e na o~ekivanja potro{a~a. Naime, 
cijena proizvoda mo`e utjecati na percepciju kvalitete proizvoda i, u 
kona~nici, na vrijednost. Npr. neki satovi kao Tissot209 imaju visoku ci-
jenu, {to kod potro{a~a stvara osje}aj visoke kvalitete i zadovoljstva 
posjedovanja takvog proizvoda iako se jednaka funkcija mo`e ostvariti i 
sa satom mnogo ni`e cijene, tako da ne stoji uvijek pravilo da s pove}a-
njem cijene potra`nja opada. U nekim slu~ajevima, {to posebno vrijedi 
za ekskluzivne proizvode, situacija mo`e biti obrnuta tako da s ve}im 
cijenama i potra`nja poraste. 

Cijenama se, ustvari, {alje signal potro{a~ima o vrijednosti proizvo-
da. Op}e je poznato da potro{a~i visoku cijenu proizvoda poistovje}uju 
s visokom kvalitetom proizvoda, odnosno nisku cijenu s niskom kvali-
tetom proizvoda. Praksa ukazuje da se navedeno ne mo`e prihvatiti kao 
pravilo jer mnogi poslovni subjekti uspiju sniziti svoje cijene, a 
da to nema utjecaja na kvalitetu i, obrnuto, mnogi poslovni 
subjekti uspiju pove}ati kvalitetu svojih proizvoda, a da 
ne pove}aju cijene proizvoda. Visoke cijene utvr|uju se 
i za one proizvode koje pojedini poslovni subjekt `eli 
pozicionirati kao posebno vrijedne proizvode ili kada 
se `eli ostvariti cilj menad`menta za ve}om dobiti po 
toj osnovi. 

Na zna~aj cijena proizvoda ukazuju i rezultati istra-
`ivanja. Naime, utvr|eno je da vi{e od 50% potro{a-
~a smatra da je ‘’normalna cijena’’ najva`niji ~initelj 
koji opredjeljuje potro{a~e proizvoda {iroke potro{nje 
na odabir jednog ili drugog proizvoda.210 I na tr`i{tu 
poslovne potro{nje cijena proizvoda ima veliku ulogu. 
Prema jednom istra`ivanju cijena je poslije kvalitete 
proizvoda najva`niji ~initelj koji opredjeljuje poslovne 
subjekte za odabir jednog ili drugog snabdjeva~a.211 

VRIJEDNOST

VRIJEDNOST 
PROIZVODA

Slika 79.  Eksluzivni satovi Tissot
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Određivanje visine cijena 

Poslovni subjekti na osnovi utjecaja promjena u okru`enju i promjene 
u poslovnom subjektu definiraju cijene proizvoda. Iz okru`enja zna~aj-
ni utjecaji dolaze od vanjskih ~initelja, npr. mjera ekonomske politike i 
utjecaja konkurencije. Iz poslovnog subjekta utjecaji na cijene vezuju se 
za unutarnje ~initelje, npr. tro{kove, distribuciju i promociju. Uva`avaju-
}i utjecaje iz okru`enja i poslovnog subjekta cijene mogu biti postavljene 
nisko, da budu srednje visine ili da budu visoke i osnovnim ograni~enjem 
vezanim za minimalnu i maksimalnu visinu cijena. (shema 44).

Shema 44. Utjecaj promjena na cijene

Niske cijene

Srednje cijene

Visoke cijene

Promjene u 
okruženju i 

poslovnom subjektu
(npr. utjecaj 
potražnje, 

konkurencije, 
troškovi poslovanja)

Niske cijene primjenjuju se kada se `eli penetrirati na neko tr`i{te. 
Te cijene nazivaju se cijenama penetracije. Npr. japanski proizvo|a~ au-
tomobila Nissan212 prilikom ulaska na hrvatsko tr`i{te sredinom pro{log 
desetlje}a prodavao je svoje modele automobila po oko 20% ni`im cije-
nama negoli u susjednim zemljama.

Srednje cijene poslovni subjekti koriste kada ulaze na tr`i{te s cije-
nama sli~nima onima koje koristi konkurencija. Takve cijene nazivaju se 
i konkurentne cijene. S konkurentnim cijenama nastupaju mnogi proi-
zvo|a~i kao {to to npr. ~ine i proizvo|a~i mineralnih voda. Na doma}em 
tr`i{tu tvrtka Jamnica213 u prodaji mineralnih voda dr`i lidersku poziciju 
s impresivnim udjelom od oko 82% tr`i{ta. Jamnica je sa svojim proizvo-
dima upravo zahvaljuju}i konkurentnim cijenama iz godine u godinu sve 
prisutnija i na izvoznim tr`i{tima, prvenstveno susjednih zemalja, ali i 
prekooceanskih poput Kanade, SAD i Australije.

Visoke cijene poslovni subjekti koriste u slu~ajevima kada se njihova 
ponuda razlikuje od ponude konkurenata, {to potro{a~i uo~avaju i vred-
nuju. Tako npr. garnitura koja sadr`i nalivpero i kemijsku olovku tvrtke 
Penkala214 ima visoku cijenu koja opravdava ekskluzivnost proizvoda. Ci-

SREDNJE
CIJENE

NISKE
CIJENE

VISOKE
CIJENE
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jena garniture Penkala Jubilej T iznosi 549 $.215 
Naime, ova nalivpera su originalnog dizajna, 
zasnovana na obliku koji je koristio Slavoljub 
Eduard Penkala216 na po~etku pro{log stolje}a 
po vlastitom nacrtu i izra|ena su od 14 i 18-ka-
ratnog zlata.

Definiranje visine cijene pojedinog proizvo-
da je slo`en zadatak i pod utjecajem ~itavog 
niza ograni~enja. Poslovni subjekti nalaze se pred izazovom da ne pre-
tjeraju s visinom cijene ili da ne utvrde dovoljno visoku cijenu. U prvom 
slu~aju velika je vjerojatnost da }e izgubiti potro{a~e, a u drugom ne}e 
ostvariti one prihode koje su mogli ostariti.

Klju~na ograni~enja odnose se na minimalnu i maksimalnu visinu 
cijena. Minimalnom visinom cijene proizvoda moraju se pokriti tro{kovi 
poslovanja. Naime, nije realno, bar ne u du`em roku, da cijene proizvo-
da ne pokrivaju tro{kove njegovog stvaranja jer to poslovne subjekte 
vodi u gubitke. Druga klju~na odrednica je osjetljivost visine cijene na 
potra`nju. Ta odrednica odre|uje gornju granicu cijene. Cijena je ogra-
ni~ena potra`njom i u na~elu uz manje cijene potra`nja je ve}a, odnosno 
pove}anje cijena dovodi do smanjenja potra`nje. Nakon odre|ene razine 
cijena potro{a~i tra`e druga, jeftinija rje{enja. To su samo klju~na ograni-
~enja o kojima se vodi ra~una kod odre|ivanja cijena. 

U dinami~kom okru`enju na definiranje cijena utje~e jo{ ~itav niz 
~initelja. Tako npr. tro{kovi poslovanja mogu porasti, prodaja mo`e opa-
dati, na tr`i{tu se mogu pojaviti novi konkurenti. To su samo neke od 
mogu}ih situacija, ali svaka takva situacija zahtijeva njezino pra}enje i 
brzo reagiranje. ̂ ekanje da se situacija rije{i sama od sebe je vrlo opasna 
opcija. Iz tih razloga poslovni subjekti stalno prate zbivanja u okru`enju, 
analiziraju situaciju i predla`u rje{enja koja su vezana za korekciju ci-
jena. Cijena nije fiksna veli~ina koja jednom odre|ena ostaje nepromi-
jenjena. Tako npr. nove, vi{e cijene ~elika na svjetskom tr`i{tu limova 
za izgradnju broda, kao ulazne veli~ine za poslovanje brodogradili{ta 3. 
maj217, bitno utje~u na cijenu broda. Prema Meps Int.Ltd. cijene ~elika 
(toplo valjani uglji~ni ~elik) su s 318 $ krajem 2002. godine porasle na 
357 $ krajem 2003., da bi na kraju 2004. godine cijena dostigla ~ak 734 
$ po toni, {to je pove}anje od preko 100% u samo dvije godine.218 (S88 
brod,3. maj)

Navedeno implicira potrebu za korekcijom cijena broda ili pronala-
`enjem drugih rje{enja. U brodogradnji, koja je jedan od najzna~ajnijih 
izvoznika i ima znatan utjecaj na zapo{ljavanje velikog broja kooperana-
ta, rje{enja se u pravilu nalaze u izravnom utjecaju dr`ave.

MINIMALNA I 
MAKSIMALNA 
VISINA CIJENA

Slika 80.  Visoke cijene za visoku kvalitetu Penkala
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Cjenovni ciljevi

Polazi{te u odre|ivanju cijena proizvoda su ciljevi koji se njima `ele 
ostvariti. Ciljevi moraju biti postavljeni u mjerljivim veli~inama, mora-
ju biti realni, hijerarhijski postavljeni i biti fleksibilni. Cjenovni ciljevi 
moraju biti postavljeni u mjerljivim veli~inama tako da se njihova rea-
lizacija mo`e pratiti. Oni moraju biti realni jer samo realni ciljevi mogu 
biti ostvarivi. Ciljevi koji su preambiciozno postavljeni mogu ostati neo-
stvareni, demotivirati zaposlenike dioni~are te sputavati razvoj tr`i{nih 
subjekata. Poslovni subjekti pri odre|ivanju cijena donose odluku i o 
hijerarhiji ciljeva jer nisu svi ciljevi iste va`nosti. Ciljevi koji se odnose na 
cijene moraju biti i fleksibilni. U slu~aju da se zbog promijenjenih uvje-
ta u poslovnom okru`enju oni ne ostvaruju potrebno je donijeti nove, 
situaciji prilago|ene ciljeve. Razlikuju se tri skupine ciljeva: ciljevi ori-
jentirani na prodaju, ciljevi orijentirani na dobit i ciljevi orijentirani na 
zadr`avanja postoje}ih odnosa (shema 45.).

Shema 45. Skupine ciljeva

Cjenovni 
ciljevi

Orijentirani
na dobit

Orijentirani 
na prodaju

Orijentirani na 
zadržavanja

postojećih odnosa

Mnogi poslovni subjekti u realizaciji ciljeva poslovanja opredjeljuju 
se za cjenovne ciljeve koji su orijentirani na prodaju i pri tome utvr-
|uju takvu razinu cijena koja osigurava postizanje planirane prodaje i 
pove}anje tr`i{nog udjela. Iako su ta dva cilja u interakciji, oni mogu biti 
predvi|eni i zasebno. 

Cjenovne ciljeve orijentirane na prodaju naj~e{}e koriste oni subjekti 
koji nastupaju na tr`i{te s novom ponudom. Takvi su subjekti zainteresi-
rani za pove}anje prodaje i/ili za pove}anje udjela na tr`i{tu. 

Za ostvarenje tih ciljeva potrebno je nastupiti na tr`i{tu s ni`im cije-
nama kako bi se privukao {to ve}i broj novih potro{a~a i osvojio {to ve}i 
tr`i{ni udio u {to kra}em vremenu. Takav nastup na tr`i{tu poznat je 

CJENOVNI 
CILJEVI

ORIJENTIRANI 
NA PRODAJU
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pod nazivom strategija penetracije, a cijene po toj osnovi – penetracijske 
cijene. Npr. tvrtka Gumimodul koristila je penetracijske cijene za nastup 
na tr`i{te, tj. plasirala je svoju ponudu po niskim cijenama ~ime je iza-
zvala reakciju konkurenata na na~in da su konkurenti iskoristili prednost 
novih tehnolo{kih rje{enja i svoju ponudu plasirali na tr`i{te po jo{ ni`im 
cijenama. Navedeno je poremetilo poslovanje prvog tr`i{nog subjekta i 
potaklo je na redefiniranje strategije cijena. 

Vezano na ciljeve, kojima }e se ostvariti pove}anje prometa i odre-
|eni tr`i{ni udio cijene mogu biti iskazane u apsolutnim ili relativnim 
veli~inama. Npr. ako je temeljni cilj nekog tr`i{nog subjekta ostvarenje 
rasta prodaje od 250.000 kuna u 2007. godini, tada se rast prodaje pla-
nira ostvariti s cijenom iskazanom u apsolutnim veli~inama od 10 kuna/
komad ili cijenom iskazanom u relativnim veli~inama, npr. 5% ve}a u 
odnosu na dosada{nje cijene.

Mnogi tr`i{ni subjekti kao cjenovne ciljeve postavljaju pove}anje tr-
`i{nog udjela kao {to to je npr. u~inila tvrtka Primerio na na~in da je 
utvrdila kako }e u narednoj godini tr`i{ni udio pove}ati sa 18% na 24%. 
U tu svrhu morat }e korigirati cijene na ni`e, svjesna da }e to poremetiti 
ostvarivanje dobiti. I pored navedenog, procjena je da }e ostvarenjem 
pove}anja tr`i{nog udjela ostvariti kontrolu nad tr`i{tem i suprotstaviti 
se konkurenciji. 

Ciljeve koji su orijentirani na ostvarivanje {to ve}e dobiti koriste 
naj~e{}e tr`i{ni subjekti koji su dinami~ni i natprosje~no ula`u u razvoj. 

Ciljeve koji su orijentirani na ostvarivanje dobiti naj~e{}e koriste oni 
koji na taj na~in ispunjavaju o~ekivanja svojih dioni~ara i/ili banaka koje 
prate njihov razvoj. Nadalje, takav pristup odre|ivanja cjenovnih ciljeva 
vezuje se i za tr`i{ne subjekte koje na tr`i{te plasiraju proizvode za koje se 
o~ekuje da }e imati kra}i `ivotni ciklus. Time se, ustvari `eli preduhitriti 
situacija u kojoj }e proizvod u}i u fazu zrelosti ili opadanja, tj. ̀ eli se isko-
ristiti interes potro{a~a za proizvod dok taj interes jo{ postoji.

U okviru cjenovnih ciljeva orijentiranih na ostvarivanje dobiti razli-
kuju se dvije opcije. Prva su opcija cjenovni ciljevi kojima se maksimali-
zira dobit, a drugu ~ine cjenovni ciljevi koji su usmjereni na ostvarivanje 
povrata investicija.

Maksimalizacija dobiti je vrlo ra{iren pristup odre|ivanju cjenovnih 
ciljeva. Mnogi tr`i{ni subjekti pristupaju takvom na~inu odre|ivanja ci-
ljeva za cijene iako su svjesni da je upravo ovaj na~in odre|ivanja cijena 
vrlo osjetljiv. Naime, njihova se realizacija temelji na pove}anju prodaje 
ili smanjivanju tro{kova. I prvi je i drugi pristup problemati~an za dugo-
ro~no poslovanje jer je pove}anje prodaje naj~e{}e vezano za sni`avanje 
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cijena, a smanjivanje tro{kova, u pravilu, se vezuje za one tro{kove koji su 
izravno vezani za potro{a~e, kao {to su servis, jamstva, zamjena dijelova i 
druge pred i postprodajne usluge. Smanjivanje tro{kova ~esto se provodi 
i smanjivanjem ulaganja u opremu, {to kratkoro~no mo`e dati rezultate 
u pove}anju dobiti, ali dugoro~no remeti odnose s potro{a~ima i utje~e 
na razinu kvalitete. Npr. tvrtka Drvodjelac,219 koja proizvodi kuhinjski 
namje{taj, mo`e utvrditi kao svoj cjenovni cilj cijenu od 12.500 kuna za 
kuhinjski namje{taj kojim }e maksimalizirati dobit u 2007. godini. 

Ve}ina vode}ih tr`i{nih subjekata odlu~uje se za utvr|ivanje cjenov-
nih ciljeva po osnovi povrata ulo`enih sredstava. Naime, ti su tr`i{ni 
subjekti zbog polo`aja na tr`i{tu koji zauzimaju i snage kojom raspola-
`u, manje osjetljivi na poteze i pona{anje konkurencije. Iz tih razloga u 
povoljnijoj su situaciji, posebno u odnosu na manje tr`i{ne subjekte, da 
definiraju ciljeve koji se temelje na povratu ulo`enih sredstava. Ostvare-
nje ciljeva temeljenih na povratu ulo`enih sredstava ~esto je upitno jer 
se u odre|ivanju tih veli~ina polazi od projiciranih prihoda i tro{kova 
poslovanja, koji se tijekom vremena mogu promijeniti.

Naj~e{}e se ciljevi vezani za povrat ulo`enih sredstava iskazuju u re-
lativnim veli~inama. Tako npr. neki tr`i{ni subjekt mo`e kao svoj cilj 
postaviti 8% povrata na ulo`ena sredstva. To zna~i da se cijena proizvoda 
optere}uje za dodatnih 8% na vrijednost ulo`enih sredstava. Potrebno 
je i utvrditi rok u kojem se vra}aju ulo`ena sredstva. Ovisno o visini 
ulo`enih sredstava taj rok nije kra}i od godine dana i naj~e{}e se vezuje 
za 5 godina. 

Cjenovni ciljevi koji su orijentirani na zadr`avanje postoje}ih 
odnosa odnose se na odre|ivanje ciljeva kojima se zadr`ava postignuta 
stabilnost cijena, dostizanje cijena konkurenata i odr`avanje povoljnog 
imid`a tr`i{nog subjekta. Stabilnost cijena rezultat je stabilne potra`nje 
za proizvodima na osnovi cijena koje prate cijene konkurenata te izbjega-
vanja sukoba s konkurentima. Ti tr`i{ni subjekti nisu motivirani za pro-
mjene jer im postoje}e stanje i odnosi osiguravaju stabilnost i mogu}nost 
napretka, a i nepromijenjeni odnosi na podru~ju cijena stvaraju sliku 
stabilnosti i povoljnog imid`a tr`i{nih subjekata.

Pristup odre|ivanja cijena kojim se prati konkurencija ra{iren je u 
onim gospodarskim djelatnostima gdje na tr`i{tu dominira jedan ili sku-
pina tr`i{nih subjekata s proizvodima koji su naj~e{}e standardizirani. 
Oni su vo|e u definiranju visine cijena i njihove odluke o cijenama prate 
ostali sudionici na tr`i{tu. Cjenovni ciljevi kojima se prati konkurencija 
nalaze primjenu u mnogim gospodarskim aktivnostima, i u onima gdje 
djeluju proizvo|a~i proizvoda {iroke potro{nje i u onima gdje djeluju 
proizvo|a~i proizvoda proizvodne potro{nje. Npr. u industriji cementa 
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ima nekoliko tvrtki kao {to su Nexe grupa,220 Dalmacijacement,221 Hol-
cim (Tvornica Koroma~no)222 i drugi tr`i{ni subjekti koje svoje poslovanje 
temelje na uva`avanju cijena konkurenata. To ne zna~i da svi subjekti 
unutar industrije cementa imaju jednake cijene, ve} svi sudionici u toj 
industriji imaju odgovaraju}i odnos prema cijeni klju~nog subjekta ili 
skupine subjekata, tj. odre|uju se cijene koje se nazivaju i paritetnim 
cijenama. 

U okviru cjenovnih ciljeva mogu}e je postaviti i ciljeve kojima se 
odr`ava povoljni imid` tr`i{nog subjekta. Promjene se ostvaruju ostalim 
elementima marketing-miksa isklju~uju}i cijene. Tako se npr. poduzima-
ju aktivnosti usmjerene na dodavanje novih karakteristika proizvodu, 
pove}anje kvalitete proizvoda, inoviranje ambala`e koja }e proizvod u~i-
niti atraktivnijim te pru`anje dodatnih usluga, a sve u cilju stvaranja 
proizvoda koji }e biti razli~it od konkurencije. Npr. farmaceutska tvrtka 
Pliva223 lijek Amoxil, kapsule od 500 mg, upakirala je u novu ambala`u 
koja na sebi, pored svih ostalih karakteristika, sadr`i i naziv lijeka na-
pisan Braillovim pismom za slijepe i slabovidne osobe. Na taj na~in te 
osobe bez pomo}i sa strane mogu sa sigurno{}u koristiti lijek jer je pisan 
pismom koje je njima razumljivo. Time se, uz razmjerno male dodatne 
tro{kove, u~inio iskorak u prepoznavanju potreba i pove}ala kvaliteta 
`ivota odre|ene skupine ljudi te necjenovnim aktivnostima proizvod 
u~inio prihvatljivijim. 

Necjenovna konkurentnost ima zna~aja ako se gradi i temelji na vi{e 
karakteristika proizvoda. To su prvenstveno karakteristike proizvoda koje 
su va`ne za potro{a~e. Tako npr. tvrtka Panasonic,224 koja pored ostaloga 
na hrvatskom tr`i{tu preko tvrtke Exportdrvo225 plasira sustave za grijanje 
i hla|enje, isti~e da su njezini proizvodi tihi u radu, imaju dugi vijek traja-
nja i tro{e malo energije. Upravo su te karakteristike proizvoda zanimljive 
potro{a~ima. Nadalje, bitno je da se karakteristike s kojima se tr`i{ni su-
bjekt `eli odvojiti od konkurencije ne mogu jednostavno kopirati. 

Na cijenu, pored ciljeva, utje~u i mnogi drugi ~initelji. U nastavku se 
analizira utjecaj onih ~initelja koji se nalaze u cjenovnom okru`enju.

Utjecaji na cijene iz cjenovnog okruženja 
(vanjski i unutrašnji činitelji)

Najzna~ajniji utjecaji iz cjenovnog okru`ja dolaze od vanjskih ~inite-
lja kao {to su postoje}i i potencijalni potro{a~i, konkurenti, ~lanovi kana-
la distribucije i ekonomske politike vlade, dok su najzna~ajniji utjecaji od 
unutarnjih ~initelja vezani za ciljeve koji se `ele ostvariti, resurse s kojima 
se raspola`e i od ostalih elemenata marketin{kog miksa (shema 46.).
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Shema 46. Utjecaji na cijene iz okru`ja

Utjecaji na 
cijene iz 

cjenovnog 
okružja

Vanjski činitelji:
•  Postojeći i potencijalni potrošač
•  Izravni i neizravni konkurenti
•  Članovi kanala distribucije i
•  Ekonomske politike vlade

Unutrašnji činitelji:
• Ciljeve koji se žele ostvariti
• Troškovi poslovanja i 
• Ostali elementi marketinškog miksa

Vanjski činitelji
Postoje}i i potencijalni potro{a~i su najutjecajnija skupina u defini-

ranju cijena. Poslovni subjekti moraju istra`iti i razumjeti na~in na koji 
potro{a~i vrednuju njihove proizvode i koja je uloga cijene u tome. Razu-
mijevanje koncepcije elasti~nosti potra`nje je klju~no za razumijevanje 
percepcije potro{a~a o cijenama, tj. poslovni subjekti moraju razumjeti 
kolika je osjetljivost potro{a~a na promjenu cijena. 

Prethodno je potrebno uva`iti da se pod potra`njom podrazumijeva ko-
li~ina ili vrijednost proizvoda za koju se pretpostavlja da }e biti prodana na 
tr`i{tu u odre|enom vremenu. Potra`nja je rezultanta spremnosti potro{a~a 
da nabave proizvod po odre|enoj cijeni i sposobnosti poslovnih subjekata 
da plasiraju proizvod na tr`i{te. U tom kontekstu javlja se cijena i njezina 
varijacija u odnosu na ve}u ili manju potra`nju i utjecaj na tu potra`nju. 

Smatra se da je za utvr|ivanje adekvatne politike cijena potrebno 
poznavati: kretanje po krivulji potra`nje, pomicanje krivulje i elasti~nost 
potra`nje.

Elasti~nost potra`nje je zapravo mjera osjetljivosti potra`nje na pro-
mjenu cijena. Iskazuje se promjenom koli~ine kupljenih proizvoda i 
ostvarenih prihoda u odnosu na promjene cijena. Prema Bennetu to je 
postotak promjene koli~ina koje se potra`uju u odnosu na odre|enu po-
stotnu promjenu cijene.226 

Potro{a~i reagiraju na na~in da kupuju vi{e kada je cijena ni`a i u 
tom slu~aju potra`nja je ve}a. Kada je cijena vi{a, potro{a~i reagiraju 
na na~in da kupuju manje i u tom slu~aju potra`nja je manja. Dakle, 
potra`nja je elasti~na, odnosno potro{a~i su osjetljivi na promjene cijena 
i vi{e kupuju uz ni`e cijene, odnosno manje uz vi{e cijene. Neelasti~nost 
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potra`nje prisutna je kod onih proizvoda koji su neophodni za ispunjenje 
neke potrebe ili `elje, a nemaju adekvatnog supstituta. Promjena cijena 
na vi{e u takvim slu~ajevima ne}e utjecati na smanjenje potra`nje.

Konkurencija je vanjski ~initelj koji utje~e na odre|ivanje cijena. Iz 
tog razloga nu`no je analizirati politiku cijena koju provode konkurenti. 
Na taj na~in poslovni subjekti se pripremaju za reagiranje na poteze i 
pona{anje konkurencije.

Analiza konkurencije obuhva}a analizu broja proizvo|a~a i prodava-
~a, njihovu veli~inu, diferenciranost ili homogenost proizvoda koje nude 
te uvjete ulaska na tr`i{te. Analiziraju se cijene konkurenata i na~in nji-
hovog odre|ivanja, i to kako u izravnih tako i u neizravnih konkurenata. 
Na osnovi obrade informacija o konkurenciji odre|uje se cijena koja je u 
odnosu na zna~ajnije konkurente vi{a, ni`a ili ista. 

Utjecaj konkurencije na odre|ivanje cijena determiniran je struktu-
rom tr`i{ta. Pored potpuno konkurentnog tr`i{ta struktura tr`i{ta mo`e 
biti oligopolna, monopolna i ograni~eno konkurentna. 

Potpuno konkurentno tr`i{te karakterizirano je velikim brojem po-
slovnih subjekata koji nude nediferencirani proizvod, a ulazak na takvo 
tr`i{te je bez prepreka. Poslovni subjekti u takvim uvjetima nemaju kon-
trolu nad cijenama i prisiljeni su prihvatiti cijene koje nudi tr`i{te. 

Na tr`i{tu s oligopolnom strukturom djeluje mali broj poslovnih su-
bjekata s diferenciranim proizvodima i supstitutima, a ulazak na tr`i{te 
je ote`an. Cijene na tr`i{tu s takvom strukturom prete`ito su rezultat 
usagla{avanja i sporazuma. 

Monopolno tr`i{te karakterizirano je jednim dominantnim poslov-
nim subjektom koji stvara visoke prepreke za ulazak na tr`i{te, a njegovi 
proizvodi obi~no nemaju supstitute. U 
odre|ivanju cijene ima veliku kontrolu i 
prodaje se ono {to tr`i{te prihvati po nje-
govim cijenama. 

Ograni~eno konkurentsko tr`i{te, 
koje je naj~e{}i primjer u dana{njoj gos-
podarskoj stvarnosti, karakterizirano je 
ve}im brojem sudionika koji prodaju di-
ferencirane proizvode. Ulazak na takvo 
tr`i{te je u pravilu jednostavan, ali ovisi 
o tehnolo{koj razini i veli~ini poslovnog 
subjekta. Kontrola odre|ivanja cijena na 
tom tr`i{tu ovisna je prvenstveno o stup-
nju diferenciranosti proizvoda.

KONKURENCIJA

Slika 81.  Visoke cijene za visoku kvalitetu Penkala
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U susretu s konkurencijom uputnije 
je koristiti necjenovne instrumente jer 
ulazak u cjenovni sukob u pravilu vi{e 
{teti nego koristi. Tako se npr. sugerira 
da se samo iznimno trebaju sni`avati 
cijene kada konkurent sni`ava cijenu. 
Na taj se na~in eventualno smanjuje 
prodaja, ali profitabilnost proizvoda 
ostaje jednaka, dok sni`enje cijena koje 
provodi konkurent remeti njegovu pro-
fitabilnost. 

Utjecaj konkurenata na odre|ivanje cijena proizlazi i iz reakcije kon-
kurenata na odluke o cijenama. Ako poslovni subjekt smanjuje cijene 
tada }e i konkurent reagirati na na~in da snizi cijene svojih proizvoda, a 
~esto to ~ini mnogo ja~e kako bi kod potro{a~a ostvario prednost.

Utjecaj konkurencije na cijenu je visok, posebno kada se nudi nedi-
ferencirani proizvod. Iz tih razloga uputnije je nastupiti s diferenciranim 
proizvodima koji podnose vi{u cijenu, ali koja ne smije biti previsoka jer 
tada poti~e ulazak novih konkurenata na tr`i{te. 

Iz tih razloga studij konkurencije u vezi odre|ivanja cijena je nu`nost 
i preduvjet uspje{nog upravljanja cijenama.

^lanovi kanala distribucije, neovisno radi li se o veletrgovcima ili tr-
govcima na malo, imaju zna~ajnu ulogu u odre|ivanju cijene proizvoda. 
Trgovci na veliko i malo potro{a~ima i proizvo|a~ima pru`aju ~itav niz 
usluga. U realizaciji tih usluga ostvaruju se odre|eni kontakti s potro-
{a~ima, bilo da se radi o poslovnim subjektima ili fizi~kim osobama kao 
potro{a~ima. U realizaciji usluga javljaju se odre|eni tro{kovi i normalno 
je o~ekivati da se u obavljanju tih usluga ostvare odre|eni prihodi. Tim 
se prihodima pokrivaju tro{kovi poslovanja, ali i osiguravaju sredstva za 
napredak. 

Sudionici u kanalima distribucije zna~ajni su u definiranju cijena i iz 
razloga {to na kupljeni proizvod mogu nadograditi svoje prihode. Nado-
gra|ivanje je tolerantno do visine koju }e potro{a~i prihvatiti. Ta razlika 
u cijeni mora osigurati pokrivanje tro{kova poslovanja i omogu}iti ra-
zvoj. Iz tih razloga proizvo|a~i moraju pregovarati o cijenama s trgov-
cima kako bi proizvod u~inili dostupnim potro{a~ima na mjestu gdje to 
oni o~ekuju i po cijenama koje potro{a~i dr`e prihvatljivima. Pregovori 
izme|u proizvo|a~a i subjekata u trgovini vode se i oko vrste i razine 
usluga koje se pru`aju potro{a~ima u kanalima distribucije, tj. ho}e li 
npr. biti osiguran servis, zamjena pokvarenih dijelova, pru`anje stru~nih 
informacija i sli~no. 

ČLANOVI 
KANALA 

DISTRIBUCIJE

Slika 82.  Snižavanje cijena dovodi do gubitaka



IV.   RAZVOJ ELEMENATA MARKETINŠKOG MIKSA 177

Poslovni subjekti u tom kontekstu procjenjuju visinu tro{kova koji 
nastaju u kanalima distribucije kako bi imali uvid u krajnju cijenu koju 
pla}a potro{a~. Vrlo gruba procjena ukazuje da proizvo|a~i na cijenu 
ko{tanja proizvoda dodaju 10 - 15%, veletrgovci 20 - 40%, a trgovci 
na malo 40 - 100%.227 Prema dostupnim informacijama, npr. za tr`i{te 
elektromaterijala u Hrvatskoj, mar`e u veleprodaji kre}u se od 10 do 
50%, ovisno o proizvodu, uz rabate koji se ostvaruju s proizvo|a~ima u 
visini od 5 do 30%. U maloprodaji prete`iti dio razlike u cijeni trgovina 
ostvaruje samo na osnovi rabata.228

Trgovci na veliko i malo, kao ~lanovi kanala distribucije, imaju jo{ 
jednu zna~ajnu ulogu koja proizlazi iz njihove bliskosti s potro{a~ima. 
Naime, trgovci kao ~lanovi kanala distribucije razvijaju odnose s po-
tro{a~ima i znaju procijeniti njihovu osjetljivost na cijene. Nadalje, oni 
znaju procijeniti tro{kove koje potro{a~i imaju kada nabavljaju neki pro-
izvod, tro{kove dr`anja zaliha, tro{kove odr`avanja i druge tro{kove koji 
u zbroju optere}uju kupljeni proizvod.

Politika pojedine vlade realizira se dono{enjem zakona i podzakon-
skih akata koji, pored ostaloga, imaju utjecaja na odre|ivanje cijena 
u poslovnim subjektima. Ti su utjecaji naj~e{}e vezani uz reguliranje 
odre|enih odnosa na tr`i{tu i odnosa izme|u sudionika na tr`i{tu. Oni 
su za jedne subjekte prijetnja, a za druge mogu}nosti. Mnogi poslov-
ni subjekti zakone i podzakonske akte do`ivljavaju kao ograni~enje i 
sputavanje razvoja, dok drugi u tome vide izazov za razvoj na novim 
osnovama.

Ograni~enja dolaze iz razli~itih izvo-
ra, kao npr. iz me|unarodnih trgova~-
kih sporazuma koje pojedina vlada ima 
potpisane s drugim zemljama ili grupa-
cijama. Tim se dokumentima reguliraju 
na~elni odnosi, a slijede razni protokoli i 
ugovori koji utje~u na odre|ivanje cijena 
pojedinih proizvoda ili skupine proizvo-
da. Hrvatska vlada liberalizirala je hrvat-
sko zrakoplovno tr`i{te. [to omogu}uje 
stranim zrakoplovnim poslovnim su-
bjektima organizaciju prijevoza putnika i 
unutar Hrvatske. Takva odluka utjecat }e na sve ve}i dolazak na hrvat-
sko tr`i{te low cost avioprijevoznika kao {to su njema~ki Germanwings229 
i LTU,230 slova~ki SkyEurope,231 norve{ki Norwegian Air Shuttle,232 au-
strijski Styrian,233 engleski EasyJet234 i drugi. Navedeno utje~e na ulazak 
novih avioprijevoznika, a time i na cijene doma}ih avioprijevoznika, po-
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sebno Croatia Airlinesa. 235 Tako 
npr. ve} se od 2006. organiziraju 
se letovi tvrtke Ryair 236 iz Pule 
za London i obrnuto, te tvrtke 
“EasyJet” sa Krka za Bristol i 
London i obrnuto.

Vlada i njezina ministarstva 
donose propise kojima se utje~e 
na rast cijena ili njihovo sni`e-
nje. Neke cijene su izravno kon-
trolirane i vezane za rast cijena 

na svjetskom tr`i{tu npr. za naftne derivate kao {to su benzin, dizel go-
rivo, plin i lo` ulje. Druge su cijene odre|ene na regionalnoj i lokalnoj 
razini, kao npr. cijene komunalnih usluga ili boravak u dje~jim vrti}ima. 

Unutranji činitelji 
Ciljevi poslovnih subjekata utje~u na razne odluke koje, pak, imaju 

utjecaja na definiranje cijena. Npr. tvrtka JGL237 u nedavnoj je pro{losti 
utvrdila da njezini potro{a~i kao vrijednost do`ivljavaju brigu za okoli{. 
Navedeno je bilo motiv da se liniju kozmeti~kih proizvoda za `ene pakira 
u ambala`i od recikliranog papira. Kartonska ambala`a od recikliranog 
papira nabavljala se u inozemstvu {to je bitno utjecalo na cijenu proi-
zvoda. Me|utim, o~ekuje se da navedeni pove}ani tro{kovi pridonesu 
ne samo povratu ulo`enog, ve} ostvare i ve}u dobit po osnovi dodatne 
vrijednosti ostvarene ambala`om od recikliranog papira.

Poslovni subjekti za proizvodnju odre|enog proizvoda i njegov plasman 
na tr`i{te ula`u odre|ena sredstva koji predstavljaju tro{kove poslovanja. 
Pri tome se vodi ra~una o fiksnim i varijabilnim tro{kovima koji determi-
niraju cijenu proizvoda. Fiksni tro{kovi su tro{kovi koji ostaju nepromije-
njeni neovisno o obimu proizvodnje. Npr. tro{kovi najamnine prostora za 
tiskarsku djelatnost Digital Pointa238 su fiksni tro{kovi i kao takvi utje~u na 
cijenu svake tiskane knjige u toj tiskari neovisno o tome tiska li se 10 ili 
10.000 primjeraka knjiga mjese~no. I druga vrsta tro{kova, tzv. varijabil-

ni tro{kovi, utje~e na cijenu proizvoda. U slu~aju 
tiskanja knjige kao varijabilni tro{kovi javljaju se 
papir, boja za tisak, rad djelatnika, utro{ena ener-
gija i drugi tro{kovi. Ti su tro{kovi izravno vezani 
za obim proizvodnje i proporcionalno pove}ava-
ju cijenu ko{tanja proizvoda. Ako knjiga ima vi{e 
stranica, to su i varijabilni tro{kovi ve}i.

CILJEVI 
POSLOVNIH 

SUBJEKATA

Slika 84.  Zrakoplov EasyJet
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Slika 85.  Tvrtka Digital point
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Prilikom stvaranja i plasmana proizvoda poslovni subjekti vode ra~una i  
nekoliko stvarnih i percipiranih karakteristika proizvoda koje utje~u 
na proces dono{enja odluka o cijeni proizvoda. Te se karakteristike svode 
na kvalitetu i imid` marke proizvoda, prolaznost proizvoda, homogenost 
unutar kategorije proizvoda i patentnu za{titu. 239 

Visoka kvaliteta i imid` marke proizvoda naj~e{}e su vezani za kva-
litetnije ulazne materijale i ve}e tro{kove proizvodnje, {to u kona~nici 
utje~e na cijenu proizvoda. Prolaznost proizvoda zbog mode ili drugog 
razloga motivira proizvo|a~a da rizik prolaznosti ugradi u cijenu proizvo-
da. Kada postoji ve}a homogenost u kategoriji proizvoda tada potro{a~i 
pronalaze zamjenu za proizvod, {to u kona~nici utje~e na cijenu proizvo-
da. Patentnom za{titom poslovni subjekti se mogu izolirati od utjecaja 
konkurenata, ali ta za{tita ima svoju cijenu koju je potrebno ugraditi u 
cijenu proizvoda.

Strateški pristup određivanju cijen
Poslovni subjekti polaze}i od definiranih ciljeva i analize ~initelja koji 

utje~u na cijene pristupaju razvijanju strate{kog pristupa odre|ivanju 
cijena. 

^injenica je da je svako odre|ivanje cijena na neki na~in vezano za 
potro{a~a. Kada se u odre|ivanju cijena polazi od potreba potro{a~a, 
njegovih `elja, preferencija, `ivotnog stila, pona{anja u procesu kupnje 
i osjetljivosti na cijene, poslovni subjekti imaju na raspolaganju nekoli-
ko pristupa. Najra{ireniji strate{ki pristupi su odre|ivanje cijena kojima 
se penetrira na tr`i{te, odre|ivanje cijena kojima se ‘’pobire vrhnje’’ na 
tr`i{tu, psiholo{ko odre|ivanje cijena i odre|ivanje cijena na temelju vri-
jednosti (shema 47.).

Shema 47. Pristup odre|ivanju cijena
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Penetracijski pristup određivanja cijena

“Pobiranje vrhnja” kao cjenovni pristup

Psihološko određivanje cijena 

Određivanje cijena ne temelju vrijednosti 
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Penetracija je pristup odre|ivanja cijena kojim poslovni subjekti 
ulaze na tr`i{te s razmjerno niskom cijenom proizvoda, a s ciljem da se 
pove}a potra`nja za proizvodom. Cijena proizvoda je ispod vrijednosti 
proizvoda s obzirom na kvalitetu, {to kod dijela potro{a~a mo`e izazvati 
rezerviranost jer nisku cijenu povezuju s niskom kvalitetom proizvoda. 

Klju~no je za uspje{nu realizaciju penetracijskog pristupa postojanje 
dovoljno velikog dijela tr`i{ta koji je voljan i spreman probati novi proi-
zvod. Pogre{ka je kada se smatra da }e svako tr`i{te pozitivno reagirati na 
penetracijske cijene. Niske cijene ne}e privu}i potro{a~e presti`nih pro-
izvoda ili nekih ekskluzivnih proizvoda. Npr. kada je Lacoste240 poku{ao 
pove}ati svoj tr`i{ni udio smanjivanjem cijena svojih polo majica tada su 
mnogi distributeri presti`nih proizvoda odbili suradnju, a potro{a~i su se 
preusmjerili prema ekskluzivnijim markama.241 

Penetracijski pristup odre|ivanja cijena najprihvatljiviji je za pro-
izvode ~ija je potra`nja elasti~na, odnosno kad su potro{a~i osjetljivi 
na promjene cijena. S penetracijskim cijenama na hrvatsko tr`i{te pro-
izvoda za pravne osobe i poduzetnike nastupio je trgova~ki lanac Me-
tro242 ciljaju}i na segment tr`i{ta koji }e kupovati u ve}im koli~inama. 
Takve cijene tako|er su primjerene za proizvode koji nemaju patentnu 
za{titu jer neza{ti}eni proizvodi vrlo brzo budu kopirani i konkurenti 
uskoro s kopijama ulaze na tr`i{te. Vrlo ~esto njihov ulazak na tr`i{te 

nije ~ista kopija ve} imitacija koja ima znatna pobolj-
{anja i ~esto bolja rje{enja za zadovoljavanje potreba i 
`elja potro{a~a. 

Penetracijske cijene u kra}em roku mogu ugroziti 
ostvarivanje dobiti, ali u du`em roku imaju ~itav niz po-
zitivnih u~inaka. Oni su prvenstveno vezani za brzo pri-
hva}anje novog proizvoda, brzi rast prodaje i, u kona~ni-
ci, za osvajanje tr`i{nog udjela potrebnog za ostvarivanje 
u~inkovitog poslovanja.

Penetracija }e biti uspje{na ako izostane reakcija 
konkurenata. Reakcija konkurenata }e izostati samo u 
slu~ajevima ako subjekt koji provodi penetraciju ima 
zna~ajnu prednost u tro{kovima ili ima prednost u pro-
izvodnim kapacitetima, {to }e demotivirati konkurente 
da u|u u sni`avanje cijena i cjenovni sukob. Uspje{na 
penetracija mogu}a je i u situacijama kada poslovni 
subjekti nastupaju s linijom proizvoda gdje se jedan 
proizvod u liniji `rtvuje na na~in da se njime ostvaruju 
gubici da bi se s ostalim proizvodima u liniji ostvarivala 
dobit.

PENETRACIJA

Slika 86.  Penetracijske cijene u Metrou
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‘’Pobiranjem vrhnja’’ poslovni subjekti nastupaju na tr`i{te s cijenom 
proizvoda koja je visoka. Cilj je takve strategije da se iskoriste prednosti 
relativne neosjetljivosti dijela potro{a~a na cijene. ‘’Pobiranje vrhnja’’ ima 
smisla ako je prodaja na cjenovno neosjetljivom segmentu tr`i{ta ve}a 
nego prodaja koja bi se ostvarila na ve}em tr`i{tu s manjim cijenama. 

Ovim pristupom poslovni subjekti te`e brzom pokrivanju tro{kova 
koje su imali u fazi razvoja novog proizvoda, a svu pa`nju koncentriraju 
na potro{a~e koji me|u prvima kupuju proizvod. U toj fazi mogu}e su 
pogre{ke kada potra`nja naraste iznad mogu}nosti njezinog kvalitetnog 
na~ina zadovoljavanja. Tada se, u `elji da se pobere {to vi{e vrhnja, pri-
stupa zadovoljavanju te potra`nje pod svaku cijenu, pa i ne vode}i ra~u-
na o kvaliteti. Kratkoro~no to ima efekta, ali dugoro~no ima negativne 
posljedice na imid` proizvoda i proizvo|a~a.

Udio potro{a~a koji prihva}aju novi proizvod po visokim cijenama 
nije velik i razli~it je ovisno o vrsti proizvoda. Naj~e{}e se taj udio kre}e 
oko 10%. Da bi se {to ve}i broj potro{a~a nalazio u prvoj skupini s najvi-
{om cijenom, proizvod mora posjedovati odre|enu jedinstvenost.

Jedinstvenost, koju posjeduje neki proizvod, pridonosi uspje{noj re-
alizaciji ‘’pobiranja vrhnja’’. Ta jedinstvenost vezana je za neku od ka-
rakteristika proizvoda – od njegove kvalitete, jednostavnosti upotrebe 
do ambala`e. ‘’Pobiranje vrhnja’’ naj~e{}e je vezano za proizvode koji su 
potpuno novi proizvodi i za kojima postoji velika i slabo elasti~na potra-
`nja, dakle rije~ je, de facto, o monopolu. Vrijeme u kojemu poslovni su-
bjekti koriste pristup ‘’pobiranja vrhnja’’ ovisi o karakteristikama samog 
proizvoda, tj. o tome koliko brzo se one mogu uspje{no kopirati, ali i o 
preprekama za ulazak na tr`i{te. Prepreke za ulazak na tr`i{te vezuju se 
za patente, intelektualno vlasni{tvo, kontrolu nad kanalima distribuci-
je, kontrolu nad klju~nim izvorima sirovina, na snagu marke proizvoda 
i raspolo`ivost bud`eta za ogla{avanje. Tako npr. farmaceutski poslovni 
subjekti ula`u velika sredstva u istra`ivanje i razvoj, i koriste}i patentnu 
za{titu pojedinog lijeka u tijeku trajanja te za{tite koriste se pristupom 
‘’pobiranja vrhnja’’. Pri tome ula`u i u izgradnju marke proizvoda, kako bi 
nakon isteka za{titnog razdoblja mogli i dalje koristiti navedeni pristup, 
ali sada ne vi{e temeljem za{ti}enih prava ve} na osnovi izgra|ene jake 
marke proizvoda. 

Psiholo{ko odre|ivanje cijena koristi se za stimulaciju potro{a~a 
na kupnju po emocionalnoj, a ne racionalnoj osnovi. Takvi se pristupi 
naj~e{}e koriste u maloprodaji, a najra{ireniji u primjeni su odre|ivanje 
cijena na osnovi odre|ene mjerne jedinice, presti`no odre|ivanje cijena, 
utvr|ivanje cijena ni`ih od okruglog broja i klasi~no odre|ivanje cijena. 

“POBIRANJE 
VRHNJA”

PSIHOLOŠKO 
ODREĐIVANJE 
CIJENA
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Odre|ivanja cijena na osnovi odre|ene mjerne jedinice 
temelji se na postavci da potro{a~i jednostavnije prihva}a-

ju cijenu ako je iskazana u mjernim jedinicama 
koje su njima razumljive, kao {to su litre za mli-
jeko, kilogrami za ribu, metri du`ni za tkaninu, 
metri kubni za plin, kilovat sati za elektri~nu 
energiju, komad za crijep itd. Jedini~ne mjere 
potro{a~e ~ine sigurnijima, osobito prigodom 
uspore|ivanja sa sli~nim proizvodima tijekom 
procesa odlu~ivanja o kupnji. 

Presti`no odre|ivanje cijena temelji se na 
odre|ivanju visokih cijena, ~ime se potro{a~i-
ma sugerira da se radi o vrlo kvalitetnim pro-
izvodima i/ili ekskluzivnim proizvodima. Te se 

strategije koriste za usku skupinu proizvoda kao {to su npr. satovi Gu-
cci,243 nalivpera Penkala244, odje}a Pierre Cardin,245 Armani,246 parfema s 
potpisom Herrera247 i drugi sli~ni proizvodi. 

Za proizvode {iroke potro{nje – kao {to su prehrana, odje}a i obu}a – 
vrlo je ra{iren pristup odre|ivanja cijena ni`ih od okruglog broja. Naime, 
cijena se umjesto zaokru`ivanja na cijeli broj namjerno odre|uje ni`om 
od cijelog broja. Tako npr. cijena mu{kih cipela umjesto 400 kuna iznosi 
389 kuna, s intencijom da se po toj osnovi privu~e potencijalne potro{a-
~e i ostvari ve}a prodaja. 

Klasi~no odre|ivanje cijena odnosi se na jednostavnije proizvode ~ija 
se cijena zbog tradicije ne mijenja. Takav je slu~aj s dnevnim i tjednim 
tiskom, stru~nim ~asopisima, ~lanarinama u nekim udrugama, `vaka}im 
gumama, paketi}ima bombona i sli~no. S obzirom da se cijene dugo ne 
mijenjaju potro{a~i se naviknu na odre|enu razinu cijena i njihova pro-
mjena mogla bi se negativno odraziti na prodaju. Zato se, ako je potreb-
no, pristupa prije korigiranju obima proizvoda nego cijene, npr. smanjuje 
se broj stranica u dnevnim novinama ili se smanjuje broj bombona u 
paketi}ima prije nego da se pove}a cijena.

Odre|ivanje cijena na temelju vrijednosti koristi odre|eni broj po-
slovnih subjekata. Proizvodu se podi`e vrijednost novim materijalnim i 
nematerijalnim arakteristikama. Npr. novi ure|aji za hla|enje i grijanje 
tvrtke Toshiba248 mogu imati vi{u cijenu jer tro{e manje elektri~ne ener-
gije tijekom rada. U{teda koja se ostvari na toj osnovi predstavlja vrijed-
nost za potro{a~a i ima utjecaj na odre|ivanje cijene. 

Pojedini poslovni subjekti primjenjuju strategiju odre|ivanja cijene 
na na~in da odre|uju krajnju cijenu za potro{a~a, a svi sudionici u lancu 

ODREĐIVANJE 
CIJENA NA 

TEMELJU 
VRIJEDNOSTI

Slika 87.  Visoke cijene za prestižne proizvode
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prodaje zadovoljavaju se razlikom u cijeni izme|u te pro-
dajne cijene i cijene proizvodnje. Za krajnjeg potro{a~a 
to je vrijednost jer ne mora provjeravati cijene razli~itih 
distributera. Upravo zbog toga {to takav postupak pred-
stavlja odre|enu vrijednost za potro{a~a on utje~e na 
odre|ivanje cijene. 

Vrijednost za potro{a~a ostvaruje se i odre|ivanjem 
cijena za skupinu proizvoda. Tim pristupom za odre|enu 
skupinu proizvoda, koju mogu ~initi od dva do nekoliko 
desetaka proizvoda, utvr|uju se jedinstvene cijene. Smatra se da potro-
{a~i dobro prihva}aju odre|ivanje cijena za skupine proizvoda jer se unu-
tar jedne cijene dobije vi{e proizvoda. Kada bi se ti proizvodi kupovali 
pojedina~no trebalo bi, u zbroju, izdvojiti ve}i iznos. Naj~e{}e se skupina 
proizvoda odre|uje po logici upotrebe, kao {to je to slu~aj kompleta za 
prekrivanje podova i namje{taja koji se upotrebljava prilikom bojanja 
stambenih ili radnih prostorija. Jedan takav komplet za prekrivanje sa-
stoji se od ~etiri dijela: plasti~ne folije (oko 100 m²), tri komada trake za 
lijepljenje (50 mm x 50 m), jednih {kara te jednoga no`a (18 mm) s tri 
zamjenske o{trice.249

Metode određivanja cijena
Poslovni subjekti na osnovu odabranih cjenovnih ciljeva i strategija 

za njihovu realizaciju pristupa definiranju metoda odre|ivanja cijena. 
Razlikuju se tri skupine metoda odre|ivanja cijena. Prva, tro{kovno ori-
jentirane metode, druga, konkurentski orijentirane metode i tre}a, me-
tode orijentirane na potra`nju (shema 48.).

Shema 48. Metode odre|ivanja cijena

Metode
određivanja

cijena

Troškovno orijentirane metode:
• Metoda prosječnih troškova
• Metoda nadograđivanja
• Metoda točke pokrića

Konkurentski orijentirane metode:
• Cijene na konkurentskoj razini
• Iznad konkurentske cijene
• Ispod konkurentske cijene

Metode orijentirane na potražnju:
• Visoka potražnja visoke cijene 
• Niska potražnja niske cijene

Slika 88.   Određivanja cijena na temelju 
vrijednosti -Toshiba
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Tro{kovno orijentirane metode najra{irenija su skupina metoda zbog 
njihove jednostavnosti u primjeni. Poslovni subjekti prigodom prihva}a-
nja neke od ovih metoda polaze od pretpostavke da na tr`i{tu postoji 
odre|ena potra`nja za proizvodom neovisno o njegovoj cijeni. Polazi{te 
u metodama odre|ivanja cijena orijentiranim na tro{kove su tro{kovi 
proizvodnje proizvoda na koje se dodaju odre|eni iznosi u apsolutnim ili 
relativnim iznosima. Najzna~ajnije tro{kovne metode su metoda prosje~-
nih tro{kova, metoda nadogra|ivanja i metoda to~ke pokri}a.

Metodom prosje~nih tro{kova odre|uju se cijene na osnovi predvi-
|anja prosje~nih ukupnih tro{kova po proizvedenoj jedinici proizvoda. 
Odre|uje se cijena koja }e, uz dati volumen prodaje, ostvariti dovoljni 
prihod da pokrije tro{kove i o~ekivanu dobit. Prosje~ni ukupni tro{kovi 
su zbroj prosje~nih varijabilnih tro{kova i prosje~nih fiksnih tro{kova u 
odre|enom vremenskom razdoblju. 

Na tako utvr|ene prosje~ne tro{kove po proizvedenoj jedinici dodaje 
se apsolutni iznos koji u zbroju s prosje~nim tro{kovima predstavlja cije-
nu s kojom }e se ostvariti o~ekivana dobit. 

Metodom nadogra|ivanja (markup metoda) prosje~nim ukupnim tro{-
kovima dodaje se odre|eni iznos u relativnim veli~inama kao postotak 
prodajne cijene ili tro{kova. Markup se mo`e ra~unati kao postotak od 
`eljene prodajne cijene ili kao `eljeni postotak na tro{kove. 

Nedostaci ove metode vezuju se za neuva`avanje potra`nje i pona{anja 
konkurencije, ali ima veliku prednost {to je njezina primjena jednostavna.

Grafikon 3. To~ka pokri}a tro{kova
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Metoda to~ke pokri}a tro{kova (break-even point) stavlja u odno-
se tro{kove/prihode i obim proizvodnje. Omogu}uje utvr|ivanje cijene 
kojom se ostvaruje odre|ena dobit i korisna je pri uvo|enju novih pro-
izvoda (grafikon 3.). Ukupni prihod je umno`ak koli~ine proizvedenih 
proizvoda i jedini~ne cijene proizvoda. Ukupni tro{ak je zbroj fiksnih i 
varijabilnih tro{kova.

To~ka na kojoj se sijeku ukupni prihod i ukupni tro{kovi naziva se 
to~ka prijeloma ili to~ka pokri}a tro{kova (break-even point). Na toj to~ki 
prihodi su jednaki tro{kovima, odnosno lijevo od te to~ke nalazi se zona 
gubitka, a desno zona dobiti. To~ka pokri}a tro{kova izra~unava se za vi{e 
cijena, {to poslovnim subjektima daje mogu}nost analize dobiti i gubitka 
po razli~itim cijenama proizvoda. Navedeno omogu}uje da se, uva`avaju-
}i ciljeve koji se `ele posti}i, utvrdi cijena koja najvi{e tomu pridonosi. 

Konkurentski orijentirane metode koriste mnogi poslovni subjek-
ti koji cijene temelje na uva`avanju cijena konkurenata. Takva 
metoda odre|ivanja cijena je svrsishodna u onim poslovnim si-
tuacijama gdje je cijena klju~ni ~imbenik strategije marketinga, a 
proizvodi na tr`i{tu bitno se ne razlikuju. Ovaj pristup odre|iva-
nja cijena je primjeren za one subjekte koji imaju za cilj pove}anje 
prodaje i pove}anje tr`i{nog udjela.

Za svrsishodno odre|ivanja cijena prema konkurentima po-
trebno je prethodno istra`iti cijene konkurenata. U tu svrhu an-
ga`iraju se specijalizirane istra`iva~ke agencije ili se obavljanje tog 
posla interno organizira. Tvrtka Elektromaterijal250 ve} ~itav niz 
godina ima organiziranu slu`bu koja prati kretanje cijena konku-
renata. Zadu`eni djelatnici obilaze prodajna mjesta konkurencije 
i metodom promatranja ili metodom intervjua s neposrednim dje-
latnicima na prodajnom mjestu prikupljaju informacije o ponudi i 
o cijenama proizvoda. Podaci se sustavno prikupljaju i obra|uju i 
predstavljaju dobru osnovu za odre|ivanje vlastitih cijena.

Cijena mo`e biti odre|ena na istoj razini kao i konkurentske 
cijene, iznad ili ispod konkurentske cijene. 

Cijena se odre|uje iznad konkurentske cijene ako se procijeni 
da proizvod ima odre|ene konkurentske prednosti koje potro{a-
~i prihva}aju i vrednuju. Npr. vi{e cijene od konkurenata imaju 
prehrambeni proizvodi u prodavaonicama Brodokomerc nova. Po-
tro{a~i prihva}aju te razlike jer smatraju da je osoblje ljubazno, a 
prodajni su prostori locirani ‘’na dohvat ruke’’.251

Cijena se odre|uje ispod konkurentskih cijena ako se time `eli 
privu}i nove potro{a~e, osvojiti dio tr`i{ta ili isklju~iti konkuren-
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KONKURENTSKI 
ORIJENTIRANE 
METODE

Slika 89.  Cijene iznad 
konkurenata - 
Brodokomers nova
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ciju s tr`i{ta. Npr. nacionalni koncesionar, tvrtka DCM, od 01. o`ujka 
2005. godine odlu~ila je sniziti cijene svojih paketa za internet za 15% i 
ponudu obogatiti udvostru~enjem brzine pristupa kabelskom {irokopo-
jasnom internetu. Flat rate za {irokopojasni internet nema ograni~enja 
ostvarenog prometa, a mjese~na je cijena fiksna.252 O~ekuje se da }e se 
na taj na~in privu}i nove potro{a~e – korisnike internta. 

Odre|ivanje cijena na razini konkurencije je naj~e{}e primjenjivan 
pristup odre|ivanja cijena kada na tr`i{tu djeluje nekoliko subjekata sa 
sli~nim proizvodima. U takvim slu~ajevima poslovni subjekti prate ci-
jene najja~eg konkurenta koji je lider na tr`i{tu ili se prate cijene koje 
odre|uju skupine poslovnih subjekata koji u proizvodnim programima 
imaju sli~nu ponudu. Npr. PIK Rijeka253 se nalazi u situaciji da odre|uje 
cijene mlijeka uva`avaju}i cijene Lure254 kao klju~nog subjekta u proi-
zvodnji i distribuciji mlijeka. 

Metode orijentirane na potra`nju su tre}a skupina metoda koje po-
laze od utvr|ivanja realne tr`i{ne cijene koja se temelji na potra`nji. Kada 
je potra`nja za odre|enim proizvodom velika tada su i cijene visoke, i 
obrnuto, kada je potra`nja mala i cijene su niske.

Poslovni subjekti imaju zadatak da procijene potra`nju s obzirom na 
razli~itu visinu cijene. Prihva}a se cijena koja s umno{kom prodanih ko-
li~ina daje najve}i financijski efekt. Iako naj~e{}e najni`a cijena ima i 
najni`u potra`nju, to pravilo ima ~itav niz iznimaka i zato je istra`ivanje 
neophodno jer svaki proizvod ima svoju to~ku potra`nje za odre|enu 
cijenu. 

Metoda odre|ivanja cijena orijentiranih na potra`nju koristi se 
naj~e{}e za definiranje cijena proizvoda na tr`i{tima koja su prostor-
no udaljena. Situacija na tim tr`i{tima rezultat je razli~itih dru{tvenih 
utjecaja, ekonomske situacije, utjecaja politi~kih, pravnih, tehnolo{kih, 

demografskih i drugih snaga zbog kojih se odre|u-
ju i razli~ite cijene za svako tr`i{te. Na potrebu za 
odre|ivanjem razli~itih cijena utje~u i uvjeti poslo-
vanja u razli~itim kanalima distribucije, utjecaji se-
zone/izvansezone i drugo. Tako je npr. za goste koji 
neposredno kroz izravni kanal distribucije koriste 
hotelski aran`man tijekom zime hotelska tvrtka 
Hoteli Makarska255 ponudila specijalnu cijenu koja 

pripada kategoriji diferenciranih cijena jer se odnosi 
samo za navedeno razdoblje. 

METODE 
ORIJENTIRANE 

NA POTRAŽNJU

Slika 90.  Cijene odredene potražnjom 
- hoteli Makarska
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Op}e je poznato da potro{a~i visoku cijenu proizvoda poistovje}uju s 
visokom kvalitetom proizvoda, odnosno nisku cijenu s niskom kvalite-
tom proizvoda. Praksa ukazuje da se navedeno ne mo`e prihvatiti kao 
pravilo. Poku{ajte generalizirati u kojim uvjetima smatrate da niska 
cijena ne ukazuje na nisku kvalitetu.

2.  Cijene mogu biti niske, srednje i visoke u odnosu na konkurentske. 
Opi{ite situaciju u kojoj se primjenjuje svaka od ovih cijena. [to misli-
te, koja od ovih cijena je dugoro~no najodr`ivija?

3.  Ciljevi cijena za poslovne subjekte mogu se sintetizirati na: ciljeve koji 
su orijentirani na prodaju, ciljeve koji su orijentirani na dobit i ciljeve 
koji su orijentirani na zadr`avanje postoje}eg stanja. Koji od navede-
nih ciljeva su po va{em mi{ljenju naj~e{}e kori{teni? Obrazlo`ite!

4.  Pojedini poslovni subjekti `ele se distancirati od konkurencije necje-
novnim aktivnostima. Me|utim, oni ne mogu ignorirati cijene svojih 
konkurenata. Obrazlo`ite tvrdnju.

5.  Za preciznije odre|ivanje cijena potrebno je voditi ra~una o utjecajima 
koji dolaze od potro{a~a, ~lanova kanala distribucije, konkurenata te 
vlade. Smatrate li da su ovi ~imbenici najutjecajniji pri odre|ivanju 
cijena? 

6.  Mnogi poslovni subjekti u sni`avanju cijena vide izvor ostvarivanja 
konkurentske prednosti. Potro{a~i }e rado prihvatiti takve tr`i{ne situ-
acije. Smatrate li da je ovakva strategija izgledna za ostvarenje uspje-
ha? Obrazlo`ite!

7.  Penetracijskim cijenama ulazi se na tr`i{te s razmjerno niskom ci-
jenom proizvoda, a s ciljem da se pove}a potra`nja za proizvodom. 
Poznato je da se penetracijskim cijenama ponekad ostvaruje i gubitak. 
[to biste savjetovali proizvo|a~ima: koliko maksimalno nisko mogu 
postaviti cijenu u odnosu na tro{kove?

8.  Metoda odre|ivanja cijena orijentirana na tro{kove zbog svoje je jed-
nostavnosti najra{irenija metoda u primjeni. Razlikuje se vi{e vrsta 
tih metoda, a svaka od njih ima odre|ene specifi~nosti. Objasnite koja 
bi od tih metoda bila najprikladnija za proizvo|a~a audio opreme, za 
pru`atelja konzultantskih usluga, za fotokopirnicu.

9.  Metoda odre|ivanja cijena orijentiranih na potra`nju koristi se naj-
~e{}e za definiranje cijena proizvoda na tr`i{tima koja su prostorno 
udaljena. Obrazlo`ite logiku za ovu strategiju.
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12.  Uloga distribucije u defi niranju ponude

Ciljevi: 

•  Utvrditi osobitosti distribucijskih aktivnosti.
•  Razumjeti važnost posrednika. 
•  Spoznati karakteristike pojedine skupine posrednika.
•  Razlikovati vrste kanala distribucije.
•  Raspraviti odluke vezane za izbor kanala distribucije.
•  Analizirati funkcije kanala distribucije.
•  Analizirati udruživanje u kanalima distribucije. 
•  Objasniti prirodu i provedbu fi zičke distribucije.

U uvjetima dinami~kog okru`enja kontakti izme|u poslovnog subjek-
ta i potro{a~a ostvaruju se posredno, preko distribucije. Distribucija je 
element marketin{kog miksa pomo}u kojega poslovni subjekti uspostav-
ljaju vezu s tr`i{tem. To je skup aktivnosti koje uklju~uju sve one poslove 
koji se poduzimaju da bi se proizvodi dopremili do potro{a~a, i to kako do 
potro{a~a proizvoda {iroke potro{nje tako i do potro{a~a proizvoda proi-
zvodne potro{nje. Za svrsishodno odvijanje distribucije navedeno se uo-
bli~uje u politiku distribucije pod kojom se podrazumijeva skup kriterija 
i principa na temelju kojih se vr{i odlu~ivanje o distribuciji. Distribucija 
ima dva elementa – kanale distribucije i fizi~ku distribuciju.

Navedeno je predmet rasprave u nastavku i to obradom osobitosti 
distribucije, nakon ~ega se raspravlja o kanalima distribucije, karakteri-
stikama fizi~ke distribucije, analizira veletrgovina i trgovina na malo kao 
klju~ni posrednici u kanalima distribucije.

Osobitosti distribucije
Distribucija je aktivnost koja objedinjuje sve poslove koji su nu`ni da 

se proizvodi od proizvo|a~a dopreme do potro{a~a.

Shema 49. Tijek distribucijskih aktivnosti

Proizvođač Potrošač

Informacije

Narudžbe

Proizvod

Informacije

Posrednik
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U distribucijskom toku sudjeluju tri subjekta: proizvo|a~, posrednik 
i potro{a~. Izme|u proizvo|a~a i potro{a~a uz pomo} posrednika dolazi 
do razmjene informacija o potrebama potro{a~a i ponudi proizvo|a~a, 
iskazivanja namjere za kupnju i naru~ivanje odre|enih proizvoda, za nji-
hovu isporuku i, na kraju, za pla}anje proizvoda. Tijek distribucijskih 
aktivnosti prikazan je na shemi 49. 

Informacije o potrebama i `eljama potro{a~a prolaze kanalom do 
posrednika i, u nastavku kanala, do proizvo|a~a. Reakcija na taj pro-
tok informacija je pru`anje informacija o ponudi koju proizvo|a~ preko 
posrednika nudi potro{a~u. Slijede aktivnosti vezane za narud`be koje 
potro{a~i, opet preko posrednika, dostavljaju proizvo|a~ima, a oni kao 
odgovor distribuiraju proizvod. ̂ itav proces zavr{ava pla}anjem koje po-
duzima potro{a~.256

Posrednici su poslovni subjekti koji objedinjuju te tokove. Razliku-
ju se dvije osnovne skupine posrednika (shema 50.). Prva skupina su 
posrednici koji preuzimaju vlasni{tvo nad proizvodima i tu spadaju ve-
letrgovci i trgovci na malo. Veletrgovci koji preuzimaju vlasni{tvo nad 
proizvodima u svom djelovanju mogu pru`ati: punu ili djelomi~nu uslugu 
nad proizvodom. Trgovci na malo se razlikuju po vrsti proizvoda koje 
prodaju – jedni prete`ito prodaju prehrambene proizvode, a drugi razne 
proizvode za osobnu upotrebu i upotrebu u doma}instvu. Tome treba 
dodati i prodaju bez prodajnog prostora.257

U drugu skupinu spadaju posrednici koji ne preuzimaju vlasni{tvo nad 
proizvodima i tu se svrstavaju brokeri i agenti. Oni za usluge posredova-
nja napla}uju odgovaraju}u proviziju. Agenti su pravne osobe koji pred-
stavljaju potro{a~e i prodava~e na stalnoj osnovi, dok su brokeri pravne 
osobe koje povremeno anga`iraju i proizvo|a~i i potro{a~i za obavljanje 
to~no definiranog posla.

Shema 50. Skupine posrednika

Posrednici

Posrednici koji preuzimaju vlasništvo
nad proizvodima: 
• veletrgovci i 
• trgovci na malo.

Posrednici koji ne preuzimaju 
vlasništvo nad proizvodima: 
• brokeri i 
• agenti.

POSREDNICI
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Posrednici, neovisno radi li se o onima koji preuzimaju vlasni{tvo nad 
proizvodima ili ne preuzimaju vlasni{tvo nad proizvodima, ~ine struktu-
ru kanala distribucije koja se razlikuje ovisno o tome radi li se o kanalima 
distribucije za proizvode proizvodne potro{nje ili se radi o proizvodima 
{iroke potro{nje.

Razlikuju se, dakle, dvije vrste kanala distribucije prema kriteriju 
krajnjeg korisnika proizvoda kojemse distribuira. Prva vrsta kanala dis-
tribucije objedinjuje plasman proizvoda za potro{a~e na tr`i{tu krajnje 
potro{nje. Naj~e{}e su to proizvodi za osobnu upotrebu kao {to su kreme 
za ruke, odje}a, tenisice i sli~no, ili proizvodi za doma}instvo kao {to su 
vo}ni sokovi, namje{taj za dnevni boravak i sli~no. 

Druga vrsta kanala distribucije vezana je za plasman proizvoda za po-
tro{a~a na tr`i{tu poslovne potro{nje. Ti proizvodi mogu biti limovi za 
izgradnju brodova, elektri~ni kabeli, cijevi za plinovod itd. 

Poslovni subjekti, ovisno o tome djeluju li na tr`i{tu krajnje ili poslov-
ne potro{nje, plasman svojih proizvoda mogu organizirati izravno ili pre-
ko jednog ili vi{e posrednika. Proizvo|a~i proizvoda {iroke potro{nje na 
raspolaganju imaju izravan kanal distribucije u kojem slu~aju svoje pro-
izvode plasiraju neposredno potro{a~ima bez posrednika, mogu koristiti 
maloprodaju kao posrednika, kombinaciju veletrgovine i maloprodaje, te 
kombinaciju agenata ili brokera, veletrgovine i maloprodaje.

Izbor izme|u izravnog kanala distribucije, tj. bez 
posrednika ili jednog, dva ili vi{e posrednika, ovisi o 
osobitostima proizvoda, zahtijevanih usluga od po-
tro{a~a i ograni~enja iz okru`enja. Ve}ina proizvoda 
{iroke potro{nje plasira se u kombinaciji veletrgovi-
na i trgovina na malo. Tako npr. tvrtka \akov{tina258 
pekarske proizvode plasira na tr`i{te preko vi{e ve-
letrgova~kih poslovnih subjekata. One ih plasiraju 
unutar svoje malotrgova~ke mre`e ili prodaju drugim 
trgovcima na malo.

Proizvo|a~i proizvoda proizvodne potro{nje kori-
ste kao posrednike veletrgovinu, u drugoj varijanti 
mogu koristiti agente, a mogu}a je i kombinacija s 
agentima ili brokerima i veletrgovinom. 

Na tr`i{tu poslovne potro{nje ~esto se koriste izrav-
ni kanali distribucije kojima proizvo|a~i proizvoda 
proizvodne potro{nje neposredno plasiraju proizvod 
potro{a~u na tr`i{tu poslovne potro{nje. Naime, po-
tro{a~i na tr`i{tu poslovne potro{nje zahtijevaju proi-
zvode koji nisu standardizirani i koji moraju posjedo-

VRSTE 
KANALA 

DISTRIBUCIJE

Slika 91.  Pekarski proizvodi Tena u maloprodaji
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vati odre|ene osobitosti. Navedeno iziskuje redovitu razmjenu informaci-
ja, po~ev{i od procesa stvaranja proizvoda. Iz tih razloga uklju~ivanje vi{e 
subjekata u taj proces moglo bi bitno iskomplicirati situaciju.

Proizvo|a~i koji proizvode standardizirane proizvode u plasmanu 
koriste veletrgovce koji su se specijalizirali za pojedine standardizirane 
proizvode. Ti veletrgovci koji kupuju razne proizvode, dr`e zalihe i imaju 
razli~it prodajni program proizvoda za proizvodnu potro{nju. Npr. tvrtka 
Holcim,259 koja proizvodi cement, isti preko veletrgovaca prodaje gra|e-
vinskim tvrtkama.

Odluke o kanalima distribucije
Poslovni subjekti prilikom utvr|ivanja „skupa institucija” kojim se 

proizvodi planiraju dopremiti do potro{a~a suo~eni su s potrebom do-
no{enja odluke o tome treba li odabrati izravni ili neizravni kanal distri-
bucije, opredijeliti se za kori{tenje jednog ili vi{e kanala distribucije koji 
mogu biti izravni ili neizravni, odluke o du`ini kanala distribucije te o 
intenzitetu distribucije, odnosno broju posrednika (shema 51.).

Shema 51. Odluke o kanalima distribucije

Odluke o kanalima 
distribucije

Odluka o vrsti kanala distribucije:
• Izravni kanal distribucije
• Neizravni kanal distribucije

Odluka o dužini kanala distribucije:
• Kraći kanal distribucije (manje razina)
• Duži kanal distribucije (više razina)

Odluka o broju kanala distribucije:
• Jedan kanal distribucije
• Više kanala distribucije

Odluke o intenzitetu kanala distribucije:
• Intenzivna distribucija
• Selektivna distribucija
• Ekskluzivna distribucija

Odluka o vrsti kanala: izravni ili neizravni kanal distribucije je op-
cija koja stoji na raspolaganju poslovnom subjektu za plasman proizvoda 
na tr`i{te.

Izbor kanala distribucije razli~it, je ovisno o tome radi li se o proi-
zvo|a~u proizvoda {iroke potro{nje ili proizvo|a~u proizvoda proizvodne 
potro{nje. Izbor kanala distribucije i izbor posrednika u kanalu ovisi i o 
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vrsti i obimu ponude, brojnosti i disperziji potro{a~a i postupcima kon-
kurencije. Poslovni subjekti naj~e{}e organiziraju oba kanala distribucije 
– izravni i neizravni kanal distribucije. 

Izravni kanal distribucije ima niz prednosti i nedostataka. Pozitivni 
efekti vezuju se za smanjenje prodajnih rizika, koji se ostvaruju ve}om 
kontrolom nad tr`i{tem. Pozitivni u~inci odnose se i na mogu}nost po-
ve}anja dobiti, koja se ostvaruje pove}anim i izravnim anga`iranjem u 
plasmanu proizvoda, ali i u{tedama po osnovi smanjenja tro{kova vezanih 
za operacije prodaje, skladi{tenja, prijevoza i drugih funkcija posrednika. 
Izravni kanal distribucije ima i niz nedostataka. Me|u izra`ajnije nedo-
statke spada potreba za sredstvima za organizaciju prodajne mre`e, prije-
voza, skladi{ta i obavljanje drugih funkcija posrednika. Izgradnja izravnog 
kanala distribucije nije uspje{na a priori i apsolutno. Njime se omogu}uje 
pristup tr`i{tu koji mo`e biti vi{e ili manje uspje{an, ovisno o proizvodima 
koji su predmet razmjene, potro{a~ima, razvijenosti poslovnog subjekta i 
o okolnostima u pripadaju}im gospodarskim djelatnostima. 

Neizravni kanal distribucije je druga opcija. Ona se koristi kada po-
te{ko}e s kojima se susre}u poslovni subjekti u formiranju i djelovanju 
izravnih kanala distribucije, utje~u i motiviraju na pronala`enje novih 
putova do potro{a~a. U tom kontekstu donose se odluke o stvaranju 
poslovne suradnje s institucionalnom trgovinom, odnosno o formiranju 
neizravnih kanala distribucije. ^itav je niz prednosti neizravnih kanala 
distribucije. Te prednosti proizlaze iz u{teda koje se ostvare neanga`ira-
njem sredstava za stvaranje izravnog kanala distribucije, sva pozornost i 
snaga usmjereni su na proizvodnju i razvoj umjesto na distribuciju i po-
tro{a~e. Osobite prednosti vezuju se za trgovinu koja je na tr`i{tu {iroko 
prisutna (prostorno), koja ima ve}e mogu}nosti kompletiranja ponude, 
vi{eg je stupnja specijalizacije te kadrovski i materijalno osposobljena. 

Osnovni nedostaci neizravnog kanala distri-
bucije vezuju se za manju kontrolu nad tr`i-
{tem i ve}im tro{kovima vezanim dobit koji 
svaki od posrednika `eli ostvariti.

Odluka o du`ini kanala distribucije je 
odluka kojom poslovni subjekt utvr|uje broj 
razina koje obuhva}a pojedini kanal. Du`ina 
kanala distribucije nema veze s fizi~kom uda-
ljenosti izme|u sudionika u kanalu distribuci-
je. Najmanja du`ina kanala distribucije vezana 
je za izravni kanal distribucije koji ima jednu 
razinu tj. proizvo|a~ neposredno plasira svoje 
proizvode potro{a~ima.

IZRAVNI 
KANAL 

DISTRIBUCIJE

NEIZRAVNI 
KANAL 

DISTRIBUCIJE

DUŽINA 
KANALA 

DISTRIBUCIJE

Slika 92.  Maloprodajni prostor
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Du`ina kanala distribucije raste s uklju~ivanjem posrednika druge 
razine (trgovina na malo), tre}e razine (trgovina na veliko) ili ~etvrte 
razine (agenti ili brokeri). 

Smatra se, da je kra}i kanal distribucije prikladan za manji broj po-
tro{a~a, potro{a~e koncentrirane na jednom lokalitetu, za slo`enije proi-
zvode koji trebaju potporu proizvo|a~a, za proizvode koji su proizvedeni 
po narud`bi te za nabavljanje ve}e koli~ine. 

Dok je du`i kanal distribucije prikladan za ve}i broj potro{a~a, za 
potro{a~e disperzirane na {irem prostornom podru~ju, za jednostavnije 
proizvode koji ne trebaju potporu proizvo|a~a za standardizirane proi-
zvode i za manje koli~ine proizvoda. 

Opredjeljenje da li preferirati kra}i ili du`i kanal distribucije ovisit 
}e i o osobitostima posrednika. Tako je npr. kra}i kanal distribucije pri-
mjereniji ako posrednik (subjekti u trgovini) pru`a nisku kvalitetu, ako 
je njegova dostupnost mala i ako obavlja samo neke funkcije. I obrnuto, 
du`i kanal je primjereniji ako je kvaliteta, dostupnost i broj funkcija koje 
posrednik obavlja velik. 

Odluka o broju kanala distribucije, odnosno jedan ili vi{e kanala 
distribucije je daljnja odluka koju je potrebno donijeti. Naime, poslovni 
subjekti u organiziranju plasmana svojih proizvoda koriste jedan ili vi{e 
kanala distribucije. U rje{enju s jednim kanalom taj kanal mo`e biti 
izravni ili neizravni kanal distribucije. U slu~aju kada poslovni subjekt 
plasira svoje proizvode preko kombinacije vi{e kanala tada se govori o 
vi{ekanalnom ili multikanalnom sustavu distribucije.

Tako je npr. za plasman peciva i ko-
la~a PIK Rijeka260 mogao organizirati 
vi{ekanalni sustav distribucije. Peciva i 
kola~e prodaje u vlastitoj maloprodaj-
nom mre`i (izravni kanal distribucije), 
u maloprodaji velikih trgova~kih lana-
ca Billa,261 Getro262, u marendarijima 
srednjih {kola, u restoranima zatvo-
renog tipa kao {to su oni INE263 ili 3. 
maja264itd. S93

Iako vi{ekanalni sustav na prvi po-
gled izgleda atraktivno nu`no je uka-
zati da plasiranje kroz vi{e kanala ima 
~itav niz nedostataka. Najzna~ajniji 
nedostaci vezuju se uz uvijek prisutnu 
limitiranost i nedostatak sredstava za 
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Slika 93.  Proizvodi PIK Rijeka plasiraju se kroz višekanalni sustav
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organiziranje i podr`avanje vi{e kanala. Javlja se i rivalitet izme|u razli-
~itih kanala distribucije jer prodaja putem jednog kanala uz istovremeno 
susretanje istog proizvoda u drugim kanalima djeluje na subjekta kanala 
destimuliraju}e.

Odluka o intenzitetu kanala distribucije predstavlja broj posrednika 
na svakoj razini kanala distribucije. Poslovni subjekti tra`e odgovore na 
pitanja koliko je posrednika (trgovaca na veliko, trgovaca na malo, age-
nata ili brokera) potrebno za ostvarenje najbolje pokrivenosti tr`i{ta. U 
osnovi se razlikuju tri mogu}nosti: intenzivna, selektivna i ekskluzivna 
distribucija, iako u praksi nije mogu}e utvrditi to~ne granice.

Intenzivnom distribucijom proizvod se nastoji prodavati putem 
maksimalno mogu}eg broja prodajnih mjesta, a proizvod koji se plasira 
ovim putem karakteriziran je potrebom da bude bli`i potro{a~u. Naj-
~e{}e se to odnosi na proizvode {iroke potro{nje. Prednosti intenzivne 
distribucije vezuju se za {iroku raspolo`ivost proizvoda na mjestima koja 
odgovaraju potro{a~ima. Nedostaci te distribucije odnose se na ote`a-
nost kontrole utvr|ivanja cijena i na~ina na koji su proizvodi izlo`eni 
potro{a~ima. Pored prije navedenog primjera dnevnog tiska, intenzivna 
distribucija potrebna je i za druge proizvode koji se masovno tra`e, kao 
{to su cigarete, ambala`irana pitka voda, osvje`avaju}a pi}a i drugo. Ti i 
sli~ni proizvodi nalaze se na mnogim prodajnim mjestima – od prodajnih 
automata, kioska, do benzinskih crpki, super i hipermarketa. 

Selektivnom distribucijom obuhva}en je ograni~en broj pa`ljivo 
odabranih prodajnih mjesta. Time je mogu}e ostvariti vi{u cijenu i ve}u 
kontrolu nad kanalom distribucije. Odabiru se posrednici koji podupiru 
prodaju i posve}uju osobitu pozornost proizvodima pojedinog proizvo|a-
~a. Posrednici naj~e{}e prodaju proizvode vi{e poslovnih subjekata koji 
su me|usobni konkurenti. Selektivna distribucija uobi~ajena je za traj-
nija dobra kao npr. za namje{taj ili stereoure|aje, kao i za proizvode pro-
izvodne potro{nje koji se ne prodaju na ekskluzivnoj osnovi. Npr. tvrtka 

Exportdrvo265 prodaje namje{taj od nekoliko 
desetaka hrvatskih proizvo|a~a i ostvaruje 
preko 25% hrvatskog izvoza namje{taja, ali i 
uvozi strojeve i alate za obradu drva za potrebe 
hrvatske industrije namje{taja.

Ekskluzivna distribucija podrazumijeva 
vezu proizvo|a~a s jednim distributerom koje-
mu se prepu{ta cjelokupna prodaja proizvoda 
za odre|eno tr`i{te. Na taj na~in proizvo|a~ 
ostvaruje ve}u kontrolu, a distributer je u 
pravilu vi{e specijaliziran. Navedeno utje~e 
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Slika 94. Finalni proizvodi u Exportdrvu
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na mogu}nost bolje obrade tr`i{ta i boljeg zadovoljavanja potreba i `elja 
potro{a~a. Proizvodi koji se plasiraju ovim putem su ve}e vrijednosti i/ili 
proizvodi iz malih serija. Naj~e{}e se to odnosi na proizvode koji trebaju 
servisiranje, kao {to su automobili ili skuplja oprema. Ekskluzivna distri-
bucija prisutna je i kod proizvoda proizvodne potro{nje koji su proizvede-
ni u maloj seriji ili za specijalne namjene. Takvi su npr. brodski kompasi 
ili satovi za brodove tvrtke Kompas266. 

Kona~no, pri odabiru kanala distribucije vodi se ra~una o uspje{no-
sti, u~inkovitosti i prilago|enosti kanala. Uspje{nost kanala distribucije 
dovodi se u svezu s tro{kovima kori{tenja kanala i kapacitetima koji su 
anga`irani u plasmanu proizvoda, i to kako na tr`i{tu krajnje potro{nje 
tako i na tr`i{tu poslovne potro{nje. Te`i se da kanal distribucije bude {to 
uspje{niji, tj. da se distribucija ostvari uz {to manje utro{enih sredstava.

U~inkovitost kanala, s druge strane, dovodi se u vezu sa sposobno{}u 
zadovoljavanja potro{a~a. Kanal distribucije je u~inkovit ako uspje{no 
zadovoljava potrebe i `elje potro{a~a.

Prilago|enost kanala utvr|uje se osposobljeno{}u kanala da se adap-
tira novonastalim situacijama i da inicira nova rje{enja. Pojedini kanali 
distribucije imaju tu sposobnost, dok drugi nailaze na prepreke u prilago-
|avanju novonastalim uvjetima poslovnog okru`enja.

Funkcije kanala distribucije
Razlikuje se ~itav niz funkcija kanala distribucije, ali su tri temeljne 

funkcije: funkcija transakcije, logistike i potpore u kojima je objedinjeno 
vi{e podfunkcija (shema 52.).

Shema  52. Funkcije kanala distribucije

Funkcije
kanala distribucije

Funkcija transakcije

Funkcija logistike

Funkcija potpore

Funkcija transakcije obuhva}a kupnju proizvoda i njihovu prodaju, 
uklju~uju}i i rizik oko stvaranja zaliha. Pla}anje kupljenih proizvoda, 
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{to financijski optere}uje posrednika, mo`e terminski biti promptno ili 
protegnuto na vi{e mjeseci. Sudionici kanala distribucije imaju odre|e-
nu ulogu u odre|ivanju cijena. Naj~e{}e, cijena s kojom se susre}e po-
tro{a~ je cijena koju je samostalno odredio jedan od sudionika u kanalu 
distribucije. 

Tvrtka Termag267 je posrednik koja kupuje specijalne ~elike na svjet-
skom tr`i{tu od raznih poslovnih subjekata, tj. pla}a navedene proizvode, 
preuzima rizik vezan za vrijednost proizvoda i prodaje ga drugim poslov-
nim subjektima, naj~e{}e iz brodogradnje kao {to su Uljanik268 ili 3. maj.269 
U poslovanju s dobavlja~ima specijalnih ~elika, kako navodi vlasnik i 
glavni menad`er tvrtke Termag, najbitnije je biti korektan u pla}anju, tj. 
platiti u vremenu koje je dogovoreno. 

Funkcija logistike obuhva}a objedinjavanje vi{e proizvoda u ve}im 
koli~inama, njihovo skladi{tenje i stavljanje potro{a~ima na raspolaga-
nje. ^esto se formira program ponude u manjim jedinicama i u takvom 
obliku postavlja na police maloprodaje. Dakle, radi se o prijevozu, skla-
di{tenju i ostvarivanju kontakata s potro{a~ma. 

Tako npr. tvrtka Kio interijeri270 za potrebe potro{a~a proizvodne i 
{iroke potro{nje nabavlja kerami~ke plo~ice od proizvo|a~a iz Hrvat-
ske, ali i od proizvo|a~a iz Italije. Nakon dopreme kerami~kih plo~ica na 
skladi{te, izla`u se uzorci tih plo~ica. U cilju racionalnog poslovanja tvrt-
ka Kio objedinjuje, skladi{ti i sortira plo~ice, ljepilo za plo~ice i druga po-
mo}na sredstva za postavljanje plo~ica kao {to su elementi za definiranje 
razmaka izme|u plo~ica i masa za fugiranje. Sve navedeno ~ini prodajni 
program i nudi se na jednom mjestu kako bi prodaja bila {to uspje{nija.

Funkcija potpore uklju~uje osiguranje informacija koje proizvo|a~i 
trebaju s tr`i{ta, promociju proizvoda i ostale aktivnosti koje olak{avaju 
tok proizvoda od prodava~a do potro{a~a. Sudionici kanala distribucije 
utje~u i na planiranje proizvoda i to pru`aju}i informacije proizvo|a~ima 
o potra`nji, stanju potra`nje i prodaji postoje}eg proizvoda, sudjelova-
njem u odlu~ivanju pri povla~enju proizvoda s tr`i{ta, suradnjom u pozi-
cioniranju proizvoda i drugome. 

Osiguravanje informacija s tr`i{ta, koje se ostvaruje istra`ivanjem tr-
`i{ta, jedna je od najzna~ajnijih aktivnosti u okviru funkcije potpore. Iz 

neposrednih kontakata s potro{a-
~ima crpe se informacije koje su 
klju~ne za proizvo|a~a. 

U promociji je sudjelovanje 
veletrgovine i maloprodaje kao 
i drugih sudionika kanala dis-
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Slika 95.  Ponuda keramičkih pločica Kia
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tribucije, neizostavno, kako savjetima tako 
i izravnom anga`irano{}u. Pru`anje usluga 
potro{a~ima daljnja je podfunkcija kanala 
distribucije. Ona se svodi na pru`anje kla-
si~nih servisnih usluga u jamstvenom i izvan 
jamstvenog roka, na kreditiranje kupnje, osi-
guranje i drugo.

I tvrtka Kio271 na zahtjev i na iskazano zanimanje pojedinog proizvo-
|a~a osigurava informacije o poslovnim kretanjima, stavovima i pona-
{anju potro{a~a. U pojedinim slu~ajevima anga`ira se u promocijskim 
akcijama proizvo|a~a, a osobito je va`na njezina uloga u pru`anju savjeta 
potro{a~ima, kako proizvodne tako i {iroke potro{nje. Potro{a~u koji ku-
puje sustav centralnog grijanja za poslovne prostore ili za privatnu ku}u 
od velike je pomo}i savjet stru~njaka koji sugerira pojedina rje{enja 

Udruživanje sudionika kanala distribucije
Udru`ivanje sudionika kanala distribucije ostvaruje se: horizon-

talnom i vertikalnom integracijom. Pod horizontalnom integracijom 
podrazumijeva se udru`ivanje dva ili vi{e posrednika iste vrste na istoj 
razini kanala distribucije. Vertikalna integracija vezuje se za udru`ivanje 
poslovnih subjekata na sukcesivnim razinama proizvodno-prometnog 
procesa – od proizvo|a~a preko veletrgovine i trgovine na malo do po-
tro{a~a.

Horizontalni distribucijski sustav javlja se u situaciji kada se npr. je-
dan poslovni subjekt {iri kupnjom ili integriranjem s drugim trgovinama 
na malo. Takav proces je vrlo ra{iren u razvijenim ekonomijama, a i u 
Hrvatskoj je u zadnjih nekoliko godina do{lo do okrupnjavanja trgovine 
na malo. Gastro grupa272 je nastala upravo na tim osnovama. Okupila je 
40-ak poslovnih subjekata s ciljem da pove}a konkurentnost i zadr`i, a 
potom i oja~a, poziciju na tr`i{tu. S9

Prednosti su horizontalnog distribucijskog sustava u stvaranju pre-
govara~ke snage prema dobavlja~ima, ali prisutni su i neki drugi u~inci, 
kao oni vezani za stvaranje marke proizvoda, zajedni~kog nastupa na 
sajmovima i zajedni~ke promocijske aktivnosti. 

Vertikalna integracija uklju~uje razli~ite vrste posrednika kako bi 
se stvorio lanac od proizvo|a~a do krajnjeg posrednika. Taj sustav se 
naziva i vertikalni distribucijski sustav273. Vertikalni distribucijski sustav 
koordinirano povezuje funkciju proizvodnje, veletrgovine i maloprodaje. 
Razlikuju se tri vrste vertikalnih distribucijskih sustava: korporacijski, 
administrativni i ugovorni.274 U usporedbi s tradicionalnim kanalom koji 
obuhva}a neovisnog proizvo|a~a, trgovca na veliko i trgovca na malo, 
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vertikalni distribucijski sustav sastoji se od proizvo|a~a, trgovca na veli-
ko i trgovca na malo, ali koji djeluju kao jedinstveni sustav. 

Fizička distribucija – ciljevi i funkcije
Sustav distribucije, kao {to je navedeno u uvodnom dijelu, pored izbo-

ra kanala distribucije obuhva}a i odluke vezane za fizi~ku distribuciju. 
Fizi~ka distribucija u izravnoj je svezi s kanalima distribucije, a obuhva}a 
plansko kretanje sirovina i repromaterijala unutar poslovnih subjekata i 
proizvo|a~a do potro{a~a. Obra|ene informacije se proslje|uju odjelima 
za narud`bu, pogonu za proizvodnju i vanjskim snabdjeva~ima, a ujedno 
slu`e za odr`avanje adekvatne razine zaliha. 

Fizi~ka distribucija ima dva temeljna cilja – smanjenje tro{kova do-
stave proizvoda potro{a~ima i podizanje razine zadovoljstva potro{a~a. 
Navedene ciljeve fizi~ka distribucija ostvaruje kroz nekoliko funkcija od 
kojih su najzna~ajnije prijevoz, skladi{tenje, upravljanje zalihama i pro-
cesuiranje narud`bi (shema 53.).

Shema 53. Ciljevi i funkcije fizi~ke distribucije

Funkcijama fi zičke 
distribucije:
• Prijevoz
• Skladištenje
•  Upravljanje 

zalihama
•  Procesuiranje 

narudžbi

Temeljni ciljevi fi zičke 
distribucije:
• Smanjenje troškova,
•  Podizanje razine 

zadovoljstva potrošača

ostvaruje se

Prijevoz je funkcija fizi~ke distribucije kojom se proizvodi dopremaju 
do potro{a~a kopnom, vodom ili zrakom. Kopnom prijevoz se odvija `e-
ljeznicom, motornim vozilima i cjevovodima. Zra~nim putem prijevoz se 
organizira zrakoplovima, a vodom (more, jezera, rijeke) brodovima. Svaki 
od navedenih oblika i sredstva prijevoza ima vi{e prednosti i nedostataka.

Skladi{tenje je dr`anje proizvoda na za to predvi|enim mjestima – 
skladi{tima, a njime se kompenzira vremenska razlika izme|u mogu}no-
sti proizvodnje i potra`nje na tr`i{tu. Razlikuje se vi{e vrsta skladi{ta od 
kojih su najzna~ajnija skladi{ta pojedinog poslovnog subjekta, skladi{ta 
poslovnih subjekata koji se bave iznajmljivanjem skladi{nog prostora i 
skladi{ta distribucijskog centra. 
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Upravljanje zalihama osigurava se redoviti tok proizvoda prema za-
htjevima potro{a~a. Cilj je smanjiti tro{kove zaliha, ali i osigurati mo-
gu}nost brze reakcije na potrebe potro{a~a. Pred poslovnim subjektima, 
vezano za zalihe, dva su klju~na pitanja. Prvo: kada ponovno naru~iti 
proizvode, i drugo: koju koli~inu proizvoda naru~iti. Potrebno je utvrditi 
optimalnu razinu zaliha i u tu svrhu razvijeni su odre|eni modeli.

Alternativa dr`anju zaliha i njihovim upravljanjem je JIT (Just In 
Time), odnosno proizvodnja upravo onoliko proizvoda koliko je potrebno. 
Na taj se na~in tro{kovi dr`anja zaliha smanjuju na minimum. Sustav JIT 
je prihvatljiv u situacijama kada je potra`nja postojana i predvidljiva. 

Procesiranje narud`bi je, ustvari, primanje narud`bi, prijenos infor-
macija o narud`bama i isporuka tra`enih proizvoda. 

Aktivnosti koje su objedinjene u procesu fizi~ke distribucije imaju 
razli~it udjel u ukupnim tro{kovima. Prema jednom istra`ivanju tro{kovi 
prijevoza imaju najve}i udjel od 43,3%, slijedi u~e{}e tro{kova skladi-
{tenja 25,7%, pa tro{kova upravljanja zalihama 20,8%, tro{kova obrade 
narud`bi 5,4% i administrativnih tro{kova 4,8%.275

Uspje{na realizacija fizi~ke distribucije rezultat je i primjerenog su-
stava naru~ivanja proizvoda, optimizacije zaliha proizvoda, organiziranja 
prijevoza te stalne kontrole poduzetih aktivnosti i vrednovanja postignu-
tog. Sve navedeno je pod stalnim uplivom naglog tehnolo{kog razvoja. 
Na fizi~ku distribuciju bitno utje~e razvitak tehnologija koje podupiru 
pra}enje proizvoda te razvoj komunikacijskih tehnologija. Sve ~e{}e se 
u primjenu uvodi sustav satelitskog pra}enja toka proizvoda od jedne do 
druge destinacije. Tako npr. mogu}e je kretanje neke po{iljke pratiti preko 
interneta. Nadalje, mnogi poslovni subjekti uveli su EDI sustav276 kojim 
se bar-kodovi ~itaju laserskim skenerima i podaci pohranjuju u ra~unalo 
te koriste za upravljanje fizi~kom distribucijom. Sve je vi{e poslovnih su-
bjekata koji su fizi~ku distribuciju unaprijedili ra~unalima i programima 
koji primaju usmene naredbe VRS277, tako se narud`be primaju i obra|u-
ju automatski te se provodi elektronska razmjena podataka.

UPRAVLJANJE 
ZALIHAMA

PROCESIRANJE 
NARUDŽBI

Slika 97.  Bar code
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Koje su osnovne vrste posrednika i koje su klju~ne me|usobne razlike?

2.  Poslovni subjekt mora donijeti ~etiri odluke vezano za kanal distribu-
cije. O kojim se odlukama radi?

3.  Tri su temeljne funkcije kanala distribucije. Uzmite za primjer jednog 
veletrgovca bijelom tehnikom i poku{ajte obrazlo`iti kako on izvr{ava 
funkcije transakcije, logistike i potpore.

4.  Koja je osnovna razlika izme|u kanala distribucije za proizvode na-
mijenjene tr`i{tu krajnje potro{nje i kanala distribucije za proizvode 
namijenjene tr`i{tu poslovne potro{nje? Objasnite za{to je razlika pri-
sutna.

5.  Udru`ivanje sudionika kanala distribucije ostvaruje sa horizontalnom 
i vertikalnom integracijom. Objasnite klju~ne karakteristike tih inte-
gracija.

6.  Fran{iza je specifi~ni ugovorni odnos gdje davatelj fran{ize daje pra-
vo, a primatelj uz naknadu prima pravo kori{tenja poslovnog sustava. 
Koji tip integracije je fran{iza i koje koristi ~lanovima kanala mo`e 
donijeti?

7.  Fizi~ka distribucija kao sastavni dio sustava distribucije prisutna je 
kod proizvo|a~a, trgovaca na veliko i trgovaca na malo. Fizi~ka dis-
tribucija osobito je va`na na tr`i{tu poslovne potro{nje gdje se kao po-
tro{a~i javljaju tr`i{ni subjekti. Agrumentima potvrdite ili opovrgnite 
tvrdnju.

8.  Agenti su pravne osobe koje predstavljaju potro{a~e i prodava~e na 
stalnoj osnovi, dok brokere povremeno anga`iraju i proizvo|a~i i po-
tro{a~i za obavljanje to~no definiranog posla. Mo`ete li prema de-
finiciji zaklju~iti tko obavlja ve}i broj poslova, tko obavlja vrednije 
transakcije te je li vi{e agenata ili, pak, brokera na tr`i{tu?
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13.  Promocija u funkciji uspjeha na tržištu

Ciljevi: 

•  Razumjeti proces komuniciranja s tržištem. 
•  Raspraviti ulogu promocijskih aktivnosti. 
•  Analizirati osobitosti i funkcije oglašavanja. 
•  Objasniti razliku između oglašavanja proizvoda, oglašavanja poslovnog subjekta 

i drugih oglašavanja.
•   Raspraviti ulogu osobne prodaje. 
•   Razumjeti temelje unapređenja prodaje. 
•   Raspraviti vrste unapređenja prodaje.
•   Opisati osobitosti odnosa s javnošću i publiciteta. 
•  Identifi cirati instrumente odnosa s javnošću.

Za ostvarivanje uspjeha na tr`i{tu pored kvalitetnog proizvoda, formi-
ranja konkurentne cijene i primjereno organizirane distribucije potrebno 
je definirati u~inkovito komuniciranje s tr`i{tem. Komunikacijska aktiv-
nost kojom proizvo|a~i informiraju potro{a~e o svojoj ponudi naziva se 
promocija. 

Promocija je komunikacijska aktivnost koju provode nositelji ponude 
– poslovni subjekti s ciljem da obavje{tavaju, poti~u i podsje}aju potro-
{a~e o vlastitom postojanju i djelovanju, ponudi i poslovnoj aktivnosti. 
Komuniciranje nositelja ponude s potro{a~ima, neovisno o tome radi li 
se o potro{a~ima krajnje potro{nje ili o onima koji djeluju na tr`i{tu po-
slovne potro{nje, odvija se pomo}u vi{e komunikacijskih aktivnosti kao 
{to su ogla{avanje, osobna prodaja, unapre|enje prodaje, te publicitet i 
odnosi s javno{}u. O navedenom se raspravlja u nastavku.

Proces komuniciranja s tržištem
U procesu komuniciranja s tr`i{tem javljaju se po{iljatelji poruka 

(poslovni subjekti), koji stvaraju poruku (kodiranje) i koriste razne me-
dije za njen prijenos, i primatelji poruka (potro{a~i) koji dekodiraju po-
ruku i reagiraju na dobivenu poruku. Povratnom vezom zatvara se krug 
komuniciranja kojom primatelj poruke – potro{a~ reagira na poruku i 
uklju~uje se u kupovni proces. Mogu}a je situacija da potro{a~ ne razu-
mije poruku i zbog toga ne reagira ili pak razumije poruku, ali ga ona ne 
poti~e na reakciju (shema 54. ).

PROCES 
KOMUNICIRANJA
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Shema 54. Proces komuniciranja

Pošiljatelji Primatelji
Kodiranje
poruka

Dekodiranje
poruka

Mediji prijenosa

Povratna veza

Izvor: prera|eno prema Boone, L.E. – Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing Wired, 9th 
ed., The Dryden Press, Harcourt Brace College Publishers, Philadelphia, 1998., str. 565.

Komunikacija izme|u po{iljatelja i primatelja je mogu}a samo ako 
je poruka jasna, odnosno razumljiva onom komu je namijenjena. U tu 
svrhu po{iljatelji poruku pretvaraju u niz znakova, slika, rije~i i zvukova, 
odnosno kodiraju poruku. Kodiranje poruke se obavlja simbolima koji su 
prihvatljivi i jasni ciljnoj publici, bilo da se radi o krajnjim potro{a~ima 
ili o potro{a~ima na tr`i{tu poslovne potro{nje. 

Kodirane poruke se preko raznih medija prenose do ciljne skupine, 
odnosno primatelja poruke. Mediji su naj~e{}e radio, televizija, dnevni 
tisak, letci, jumbo plakati i city lights.278

Primatelji su pojedinci, skupina osoba ili poslovni subjekti kojima su 
po{iljatelji namijenili poruku. Primatelji poruku dekodiraju, odnosno na 
svoj na~in interpretiraju dobivenu poruku.

Npr. slika atleti~arke Blanke Vla{i} s bocom ambala`irane 
pitke vode poru~uje {iroj javnosti da i vrhunski sporta{i koriste 
vodu Studena279 za osvje`enje nakon napornog treninga.

Poruke su kombinacija slike i teksta, kao {to je npr. poruka 
Privredne banke Zagreb:280 Kako god okrene{ sa slikom dva klju-
~a. Poruke su mogu}e i kao kombinacija drugih audiovizualnih 
kombinacija pri ~emu se koriste drugi mediji kao {to je televizija, 
video zapisi i internet.

Svi primatelji ne prihva}aju ili ne razumiju na jednak na~in 
odaslanu poruku. Netko poruku vezano za ambala`iranu pitku 
vodu razumije na na~in da je Studena samo za mlade ili sporta{e, 
dok u slu~aju Privredne banke Zagreb neki primatelji mogu ostati 
zbunjeni porukom i ne prihvatiti poruku.

Uspje{na poruka karakterizirana je pozorno{}u koju izaziva 
kod primatelja poruke, interesom koji takva poruka izaziva kod po-

Slika 98.  Vrhunski sportaš u 
promovira vodu Jamnica



IV.   RAZVOJ ELEMENATA MARKETINŠKOG MIKSA 203

tencijalnih potro{a~a, `eljom za kupovan-
jem promoviranog proizvoda i reakcijom 
primatelja poruke na na~in da potakne 
primatelje poruke na kupnju. Upravo ovi 
klju~ni momenti ukomponirani su u AIDA 
model (Attention, Interest, Desire, Action).

Potro{a~i su izlo`eni dnevnom djelovanju stotina poruka koje dola-
ze iz raznih medija. Npr. poruke dolaze s radija od ranih jutarnjih sati, 
s televizije, nalaze se u dnevnom tisku, vide se na jumbo plakatima uz 
glavne prometnice ili poruke dolaze u po{tanske sandu~i}e. Potro{a~i 
su zbunjeni obujmom i raznovrsno{}u svakodnevnih poruka, {to izaziva 
smetnje u procesu komunikacije. Smetnje optere}uju po{iljatelja poruka 
jer smanjuju u~inak njihove poruke. Stoga se ula`u napori da se smetnje 
izbjegnu ili eliminiraju na na~in da se izabere adekvatni medij i definira 
primjerena poruka.

U kona~nici proces komuniciranja zavr{ava povratnom vezom, od-
nosno reakcijom primatelja poruka. Ta reakcija mo`e biti vezana za iska-
zivanje interesa za proizvod, ja~anje `elje za njegovu kupnju ili za samu 
kupnju. Reakcija mo`e biti takva da i nema reakcije, odnosno da se ne 
registrira interes ili `elja za kupnjom proizvoda koji se promovira. U tom 
slu~aju potrebno je poduzeti nove aktivnosti kojima se mijenja poruka ili 
mediji ili ~ak ciljna skupina kojoj je proizvod namijejen.

Komunikacija s tr`i{tem ostvaruje se kombinacijom dvaju ili vi{e 
promocijskih aktivnosti, odnosno promocijskim miksom. U pravilu 
promocijski miks obuhva}a kombinaciju ogla{avanja, osobne prodaje, 
unapre|enja prodaje, odnosa s javno{}u i publiciteta.

Ogla{avanje je pla}eni oblik komunikacije sa {irom publikom. Ono 
se ostvaruje kroz razne elektroni~ke i tiskane medije, odnosno na neo-
sobnoj osnovi. Ogla{avanje je kreativan komunikacijski proces, uskla-
|en s interesom i potrebama potro{a~a, proizvo|a~a i dru{tva u cjelini.281 
Ogla{avanjem se pomo}u vizualnih, akusti~kih ili kombiniranih poruka 
informira ciljno tr`i{te o proizvodima i poti~e njegova pozitivna reakcija 
kako bi se pove}ala prodaja proizvoda

Osobna prodaja je komuniciranje izme|u osobe koja prodaje i po-
tencijalnih potro{a~a. Osobna prodaja obuhva}a stvaranje odnosa s po-
tro{a~ima, utvr|ivanje njihovih potreba i `elja, pronala`enje proizvoda 
koji }e te potrebe i `elje zadovoljiti i prijenos informacija o koristi koje 
posjedovanje proizvoda donosi. Osobitosti osobne prodaje svode se na 
osobne kontakte koji se razvijaju s potro{a~ima i na fleksibilnost u odno-
sima s potro{a~ima.

OSOBNA 
PRODAJA

PROMOCIJSKI
MIKS

OGLAŠAVANJE

Slika 99.  Poruke na jumbo plakatima
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Unapre|enje prodaje je oblik izravnog stimuliranja prodava~a, po-
srednika i potro{a~a kako bi se pove}ala potra`nja za proizvodom. Una-
pre|enjem prodaje djeluje se na sve sudionike u procesu razmjene i to 
informiranjem, izobrazbom, savjetima i poticajima radi prilago|avanja, 
olak{avanja, ubrzanja i pove}anja prodaje proizvoda, uz stvaranje op}e 
dru{tvene atmosfere.28

Odnosi s javno{}u (public relations – PR) su promocijska aktivnost 
koja nije izravno usmjerena na potro{a~e ve} na javnost izvan i unu-
tar poslovnog subjekta. Temeljni zadatak odnosa s javno{}u svodi se na 
stvaranje pozitivne slike o poslovnom subjektu, njegovoj aktivnosti i pro-
izvodima, ~ime se posredno poti~e unapre|enje poslovanja. Ostvaruje se 
publicitetom koji je zapravo nepla}eni oblik komuniciranja s javno{}u 
pomo}u raznih medija, gdje se kao predmet informiranja javlja aktivnost 
poslovnog subjekta ili osobitost proizvoda.

Izbor i kombinacija aktivnosti nije jednostavan i lagan zadatak. Slo-
`enost izbora potencirana je i saznanjem da samo uspje{na kombinacija 
nudi sinergijske mogu}nosti. Selekcija i izbor promocijskih aktivnosti i 
njihova kombinacija razlikovat }e se i ovisno o tome jesu li u pitanju 
proizvodi proizvodne potro{nje ili proizvodi {iroke potro{nje. Tako je npr. 
unapre|enje prodaje najzna~ajnije za proizvode {iroke potro{nje, osobna 
prodaja za proizvode proizvodne potro{nje, dok je propaganda ‘’od usta 
do usta’’ dominiraju}a u promocijskim aktivnostima kod usluga. Ostale 
aktivnosti razli~ito su zastupljene ovisno o vrsti proizvoda.

Uloga i strategije promocijskih aktivnosti
Uloga promocijskih aktivnosti svodi se na: informiranje potro{a-

~a, diferenciranje proizvoda, pove}anje potra`nje, stabilizaciju prodaje i 
isticanje vrijednosti proizvoda koja se ostvaruje strategijama “guranja” i 
“privla~enja” (shema 55.).

Shema 55. Uloga promocijski aktivnosti

Uloga promocijskih aktivnosti:
• Informiranje potrošača
• Diferenciranje proizvoda
• Povećanje potražnje
• Stabilizacija prodaje
•  Isticanje vrijednosti 

proizvoda 

Strategijama:
•  “guranja” 
ili
• “privlačenja”

Realizacija

Potencijalnim potro{a~ima se prezentiraju informacije o osobitostima, 
prednostima, kvaliteti i drugim vrijednostima proizvoda koji je predmet 

UNAPREĐENJE
PRODAJE

ODNOSI S 
JAVNOŠĆU

PUBLICITET

ULOGA
PROMOCIJSKIH

AKTIVNOSTI
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informiranja. Informiranje potro{a~a se provodi kada se ulazi na novo 
tr`i{te na kojem potro{a~i nisu upoznati s ponudom te u slu~ajevima 
kada se na tr`i{tu nastupa s novim proizvodima. Npr. tvrtka Bauhaus283 
je informirala potencijalne potro{a~e o novoj kvalitetnoj ponudi meta-
lur{kih proizvoda u dnevnom tisku.

U suvremenom okru`enju poslovni subjekti ostvaruju konkurentsku 
prednost prvenstveno diferencijacijom proizvoda. Diferencijacija proi-
zvoda mo`e se vr{iti na temelju fizi~kog i psiholo{kog pristupa koncepciji 
proizvoda. Upravo se diferencijacija proizvoda na psiholo{kim temeljima 
ostvaruje promocijskim aktivnostima. 

Pove}anje potra`nje mo`e biti iskazano kroz pove}anje primarne ili 
sekundarne potra`nje. U slu~ajevima kada se javi potreba za promocijom 
primarne potra`nje, promocija se vezuje za {iri pristup – op}u kategoriju 
proizvoda, npr. promoviraju se sredstva za ja~anje imunolo{kog sustava. 
Ako je rije~ o promociji selektivne potra`nje, {to je ~e{}i slu~aj, tada se 
promovira odre|ena marka proizvoda, npr. vo}ni sok Noni tvrtke Calvi-
ta284 ~iji sastav omogu}uje obnovu stanica u tijelu, poma`e regulaciji 
imunolo{kog sustava i uspje{no djeluje u rje{avanju mnogih tegoba kao 
{to su visoki krvni tlak te problemi s artritisom i krvotokom. 

Prodaja tijekom godine nije ravnomjerno raspore|e-
na, {to remeti tijek novca i izaziva niz ostalih poreme}aja 
u poslovanju. Promocijskim aktivnostima vezano za sta-
biliziranje prodaje te`i se ubla`avanju cikli~kih i sezon-
skih neravnomjernosti u prodaji. Tako se npr. tijekom 
zime ja~e promovira konzumiranje bezalkoholnih pi}a 
kada je potra`nja za tim proizvodima manja. 

Promocijom se isti~u vrijednosti koje se dobivaju 
kupnjom promoviranog proizvoda pri ~emu se isti~u sve 
osobitosti proizvoda koje pridonose ve}em zadovoljstvu 
potro{a~a. Ponekad je to kvaliteta, a u drugim slu~ajevi-
ma neke postprodajne usluge, kao servis i raspolo`ivost 
rezervnim dijelovima. Npr. tvrtka Honda285 koja svoja 
vozila prodaje i u Hrvatskoj smatra da sa svojim VTEC 
(Variable Value Timing and Lift Electronic Control) susta-
vom dodaje novu vrijednost automobilima jer su motori 
s VTEC sustavom malog obujma, a velike snage. Nada-
lje, isti poslovni subjekt preko zastupnika za Hrvatsku, 
tvrtke Ruting,286 kupcima svojih automobila nudi novu 
vrijednost kroz post prodajnu uslugu – produ`eno jam-
stvo (3+2 godine). Trajanje produ`enog jamstva obu-
hva}a razdoblje od 24 mjeseca nakon isteka tvorni~kog 

INFORMIRANJE
POTROŠAČA

DIFERENCIRANJE 
PONUDE

POVEĆANJE 
POTRAŽNJE

STABILIZIRANJE 
PONUDE

ISTICANJE 
VRIJEDNOSTI

Slika 100.   Promocija u funkciji povećanja 
prodaje - Noni sokovi
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jamstva ili ukupno pet godina te prije|enih 125.000 odnosno 150.000 
km. Ugovaranjem produ`enog jamstva 3+2 produ`uje se i jamstvo mo-
bilnosti. Jamstvom mobilnosti prema odre|enim kriterijima otklanjaju se 
kvarovi koji se dogode na prometnicama.

U realizaciji uloge promocijskih aktivnosti poslovni subjekti na ras-
polaganju imaju dvije strategije promocije. Prva se vezuje za strategiju 
‘’guranja’’ (push), a druga za strategiju ‘’privla~enja’’ (pull).

Uva`avaju}i strategiju ‘’guranja’’ provode se promocijske aktivnosti 
kojima se proizvod promovira samo do sljede}eg sudionika u kanalu dis-
tribucije. Tako npr. u kanalu distribucije u kojemu djeluju proizvo|a~, 
veletrgovac i trgovac na malo tada proizvo|a~ promovira svoj proizvod 
samo do veletrgovca. Veletrgovac u tom slu~aju promovira svoju ponudu 
do trgovca na malo, a trgovac na malo promovira svoju ponudu do po-
tro{a~a. Pri tome vrlo je ra{iren pristup u kojem se promoviranje ostvaru-
je osobnom prodajom i unapre|enjem prodaje. Npr. farmaceutska tvrtka 
Belupo287 preko svojih stru~nih suradnika na terenu u Hrvatskoj i izvan 
Hrvatske promovira ve}inu proizvoda iz svog proizvodnog programa.

Strategijom ‘’privla~enja’’, za razliku od ‘’guranja’’, proizvod se promo-
vira izravno potro{a~ima. Svrha je takvog pristupa da se izazove potra`nja 
na tr`i{tu te da potro{a~i, ponukani promocijskim aktivnostima proizvo|a-
~a, tra`e proizvode kod trgovaca na malo, a oni da bi zadovoljili potro{a~e 
tra`e proizvode kod trgovaca na veliko, a oni opet kod proizvo|a~a. 

Strategijom ‘’privla~enja’’ izaziva se potra`nja koja se tada transferira 
po kanalu distribucije unatrag, od trgovine na malo, preko trgovaca na 

veliko do proizvo|a~a. Proizvo|a~i se u realizaciji 
ovog pristupa koriste naj~e{}e ogla{avanjem i una-
pre|enjem prodaje. Npr. tvrtka Lokve288 preferira 
navedeni pristup i ogla{ava dio svog proizvodnog 
programa, kao {to su prozori izra|eni od kombina-
cije drva i aluminija, u dnevnom tisku.

Na odabir jednog ili drugog pristupa ili njiho-
ve kombinacije utje~e ~itav niz ~initelja, kao {to 
su vrsta proizvoda, vrsta potro{a~a, konkurencija i 
drugi.

Objedinjene aktivnosti promocijskih aktivnosti 
~ini promocijski miks kao kombinacija ogla{avanja, 
osobne prodaje, unapre|enja prodaje, odnosa s jav-
no{}u i publiciteta {to je predmet pojedina~ne ra-
sprave u nastavku.

STRATEGIJA 
“GURANJA”

STRATEGIJA 
“PRIVLAČENJA”

STRATEGIJA 
PROMOCIJE

Slika 101.  Ponuda keramičkih pločica Kia
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Oglašavanje 

Ogla{avanje je pla}eno neosobno prezentiranje informacija veli-
kom broju potro{a~a putem masovnih medija. Primjena ogla{avanja kao 
oblika informiranja nije primjerena za svaki poslovni subjekt ili za svaki 
proizvod. Po~eci ogla{avanja vezuju se za razdoblje nakon industrijske 
revolucije, iako su odre|eni oblici ogla{avanja postojali i ranije. Prema 
jednom izvoru npr. ogla{avanje je bilo prisutno jo{ davne 1650. godine 
kada je obitelj Mitsui u Tokiju otvorila, za tada{nje prilike, robnu ku}u za 
koju su isticali kako sadr`i asortiman koji potro{a~i tra`e.289 

Ogla{avanjem se, kao uostalom i drugim aktivnostima promocijskog 
miksa, pove}ava potra`nja na na~in da se potencijalni potro{a~i upo-
znaju s proizvodom ili djelatno{}u poslovnog subjekta. Ogla{avanje ima 
~etiri funkcije: informativnu, funkciju uvjeravanja, funkciju podsje}anja 
te ostale funkcije ogla{avanja (shema 56.)

Shema 56. Funkcije ogla{avanja

Funkcije
oglašavanja

Informativna funkcija

Funkcija uvjeravanja

Funkcija podsjećanja

Ostale funkcije oglašavanja

Informativna funkcija najvi{e dolazi do izra`aja pri uvo|enju pro-
izvoda na tr`i{te. Npr. uvo|enje novog proizvoda led televizori tvrtke 
Samsung290 bilo je ogla{avano u mnogim tiskanim i elektroni~kim me-
dijima.

Funkcija uvjeravanja vezuje se za situaciju kada je proizvodu koji je 
uveden na tr`i{te, potrebno ogla{avanje kojim se poti~e potro{a~e da se 
opredijele za taj proizvod umjesto za proizvod konkurencije. Npr. ~esto 
se u tiskanim medijima ogla{ava pojedino ve} afirmirano pivo npr. Kar-
lova~ko pivo.291

Funkcija podsje}anja osigurava podsje}anje potro{a~a na postoja-
nje proizvoda na tr`i{tu i uvjerava ih da su u~inili dobar izbor kupnjom 
proizvoda. Npr. tvrtka Dukat292 u ogla{avanju jogurta Ab kultura isti~e 

OGLAŠAVANJE

INFORMATIVNA 
FUNKCIJA

FUNKCIJA 
UVJERAVANJA

FUNKCIJA 
PODSJEĆANJA
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vrijednost proizvoda nagla{avaju}i kako on, uz odli~-
na funkcionalna svojstva, ima i niski sadr`aj mlije~ne 
masti te se oduvijek preporu~a kod razli~itih dijeta ili 
za odr`avanje tjelesne te`ine.

Ostale funkcije ogla{avanja obuhva}aju dodava-
nje vrijednosti proizvodu na na~in da se stvara imid` 
i osigurava psiholo{ko i emocionalno zadovoljstvo 
posjedovanjem ili kori{tenjem proizvoda. Na taj se 
na~in podi`e razina pozitivne percepcije o kvaliteti 
proizvoda i pozicionira proizvod na na~in da se ra-
zlikuje od proizvoda konkurenata. Na tim temelji-

ma ogla{avanje omogu}uje i/ili podr`ava stvaranje i 
odr`avanje konkurentske prednosti. Nadalje, ogla{avanjem se izgra|uje 
vjernost prema proizvodu, prodava~u ili proizvo|a~u. Naime, za poje-
dine proizvode, osobito za one koji se kupuju ~esto, kao {to su odje}a, 
obu}a, kozmetika i sli~no, ogla{avanjem se poti~e potro{a~e na kupnju 
opet istih proizvoda ili proizvoda od istog proizvo|a~a ili kod istog pro-
dava~a. Tako|er, ogla{avanjem se osigurava potpora osobnoj prodaji jer 
se potro{a~ br`e odlu~uje za kupnju odre|enog proizvoda ako je za isti 
prethodno negdje ne{to ~uo ili vidio. Npr. osoba koja kupuje sredstvo za 
pranje rublja brzo }e prihvatiti ponu|eni deterd`ent za rublje Ariel, jer se 
isti ~esto ogla{ava u elektronskim i tiskanim medijima kao sredstvo koje 
otklanja i najotporniju prljav{tinu s rublja.93

Za ostvarenje uspje{nog ogla{avanja nu`na je izrada primjerene 
poruke i izbor adekvatnog medija. Za izradu poruke potrebne su krea-
tivne vje{tine osoba koje odre|uju sadr`aj poruke. Upravo ova dimenzija 
– dimenzija kreativnosti, odvaja ogla{avanje od drugih oblika promocije. 
U oblikovanju sadr`aja poruke polazi se od uva`avanja odre|enih pravila 
koja obuhva}aju kori{tenje teksta, ilustracija, zvuka i boja. 

Poruke mogu biti sro~ene tako da pozornost pa`nju na odre|eni proi-
zvod, da se lako pamte i da pru`aju informacije o proizvodu. Za tiskovne 
poruke klju~an je tekst i dizajn poruke. Smatra se da je naslov poruke 
najva`niji jer je on naj~e{}e jedini dio poruke koji potro{a~ ~ita. U slu-
~aju ogla{avanja u elektronskim medijima, kao {to su radio i televizija, 
poruka ima tako|er odre|ene specifi~nosti. Npr. poruka na radiju je krat-
ka i jednostavna, a ve}i se u~inak posti`e ponavljanjem poruke. S druge 
strane, poruka na televiziji ima audiovizualni u~inak, s time {to je ve}i 
naglasak na vizualni u~inak poruke. 

Odabrana poruka dolazi do potro{a~a na ciljnom tr`i{tu samo ako je 
medij dobro odabran. Izbor medija temelji se na odlukama o dometu, tj. 
broju razli~itih osoba izlo`enih poruci, o u~estalosti tj. broju izlo`enosti 
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Slika 102.  Oglašavanjem Dukat podsjeća 
potrosače na jogurt
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potro{a~a odre|enoj poruci i o utjecaju tj. snazi medija u izlaganju odre-
|ene poruke. 

Ogla{iva~ima na raspolaganju stoji vi{e medija od kojih su najzna~aj-
niji dnevni tisak, televizija, ogla{avanje putem po{te i radija. 

Tiskani mediji karakterizirani su masovno{}u {to im omogu}uje po-
slovanje i s niskom cijenom. Tako se npr. dnevne novine 24 sata prodaju 
za 3 kune. Tiskani mediji imaju mogu}nost specijalizacije tako da se neki 
usmjeravaju prema pisanju o sportu, npr. Sportske novosti, dok drugi obra-
|uju teme zdravlja, npr. Doktor u ku}i. Tiskani mediji su fleksibilni, {to 
im omogu}uje da izlaze dnevno, tjedno, svaka dva tjedna, mjese~no ili 
rje|e. Poslovni subjekti za svoje poruke naj~e{}e odabiru dnevne i tjedne 
novine. 

Smatra se da je televizija u Hrvatskoj najja~i medij. TV prijemnik 
prisutan je u ~ak 98% doma}instava u Hrvatskoj. Mnogima je to i jedini 
izvor informacija. Ve}ina gra|ana pred TV ekranima provodi u prosjeku 
3,5 sata dnevno.294

Ogla{avanje putem po{te karakterizirano je dobrom prihva}eno{}u. 
Prema rezultatima istra`ivanja u Hrvatskoj preko 60% anketiranih po-
sve}uje pozornost materijalima koje dobivaju u svoje po{tanske sandu~i-
}e. Navedeno upu}uje mnoge poslovne subjekte na ovaj vid ogla{avanja, 
za {to se, prema istom izvoru, u hrvatskim poslovnim subjektima izdvaja  
oko 20% prora~una za promociju.295

Radio je vrlo staro sredstvo za komunikaciju (preko 80 godina) i, iako 
je izgubio primat u odnosu na televiziju, ostaje jedan od klju~nih medija. 
Hrvatsku karakterizira manji broj nacionalnih radio-postaja i veliki broj 
lokalnih radio-postaja i slu{ateljstvo 
koje ~ini oko 60% populacije.296

U Hrvatskoj je sve popularnije 
ogla{avanje na otvorenom, tj. postav-
ljanje velikih plakata i city lights. Istra-
`ivanja ukazuju da je oko 27% ispitani-
ka uspje{no identificiralo barem jedan 
proizvod ili ogla{iva~a s plakata.

Na kraju, korisno je ukazati da se 
najnoviji medij – internet brzo razvija 
i da je prihva}en kao prikladni medij 
za ogla{avanje, posebno za mla|u po-
pulaciju. Internet se najvi{e koristi u 
vlastitom domu, na poslu, te u {koli ili 
na fakultetu. 

MEDIJI

Slika 103.  City lights u funkciji oglašavanja
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Osobna prodaja

Osobna prodaja obuhva}a stvaranje odnosa s potro{a~ima, utvr|iva-
nje njihovih potreba i `elja, pronala`enje proizvoda koji }e te potrebe i 
`elje zadovoljiti te prijenos informacija o koristi koje posjedovanje proi-
zvoda donosi.

Temeljne osobitosti osobne prodaje svode se na osobne kontakte koji 
se razvijaju i na fleksibilnost u odnosima s potro{a~ima. Osobna prodaja 
najra{irenija je kod prodaje proizvoda proizvodne potro{nje gdje su u 
sredi{tu zanimanja poslovni subjekti kao potro{a~i.

Kod osobne prodaje, kao uostalom kod ostalih aktivnosti promocije, 
prethodno se informiraju i motiviraju potro{a~i, ali za razliku od ostalih 
oblika, ovdje su kontakti neposredni. Nakon transakcije odnosi izme|u 
osobe koja prodaje i potro{a~a ne prestaju, ve} se ti odnosi produbljuju 
i nakon procesa kupnje. Upravo ta osobitost osobnu prodaju izdvaja od 
ostalih promocijskih aktivnosti, jer je potrebno nakon kupnje potro{a~u 
biti na usluzi s novim informacijama i uvjeravati ga o vrijednosti koju je 
ostvario kupnjom proizvoda.

Druga osobitost od zna~enja za osobnu 
prodaju je fleksibilnost, pod kojom se u 
ovom kontekstu podrazumijeva sposobnost 
prodajnog osoblja da prezentaciju prilagodi 
specifi~nostima situacije u kojoj se nalazi. 
Sve je to omogu}eno jer postoje izravni kon-
takti s potro{a~em i s tim u svezi promptno 
reagiranje na njegove zahtjeve.

Prednosti su osobne prodaje i u mogu}-
nostima pregovaranja prilikom kontakta s 

potro{a~em, pa i zaklju~ivanje ugovora. Te-
meljni nedostatak vezuje se za visoku cijenu osobne prodaje. Smatra se 
da se osobnom prodajom potpunije izvr{ava zadatak ako je ona potpo-
mognuta i drugim promocijskim aktivnostima.

Osobna prodaja prisutna je na tr`i{tu proizvoda krajnje potro{nje i na 
tr`i{tu poslovne potro{nje. Na tr`i{tu proizvoda krajnje potro{nje svodi 
se na prodaju krajnjim potro{a~ima koji dolaze na prodajno mjesto i u 
izravnom kontaktu s prodava~em odlu~uju se za kupnju. 

Na tr`i{tu poslovne potro{nje prodava~ odlazi kod poslovnog po-
tro{a~a. Proces kupnje obavlja se u poslovnim prostorima potro{a~a. Na 
tr`i{tu poslovne potro{nje razvijaju se i drugi oblici osobne prodaje kao 
{to je telemarketing i prodaja unutar prostorija prodava~a. Osobitost 
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PRODAJA

NEPOSREDNI 
KONTAKTI

FLEKSIBILNOST

MOGUĆNOST 
PREGOVARANJA

PRODAVAČ 
ODLAZI KOD 
POSLOVNOG  
POTROŠAČA

Slika 104.  Neposredni kontakti partnera



IV.   RAZVOJ ELEMENATA MARKETINŠKOG MIKSA 211

telemarketinga vezuje se za kori{tenje telefona kao sredstva za komu-
nikaciju, dok prodaja unutar prostorija prodava~a ima osobitosti kao i 
prodaja krajnjim kupcima, samo su objekt kupnje proizvodi proizvodne 
potro{nje. 

Osobna prodaja vezana je za prodajno osoblje koje je po prirodi posla 
u stalnom kontaktu s potro{a~ima, ~ime poslovni subjekt dobiva ~itav 
niz informacija o poslovnim kretanjima koje omogu}uju kvalitetnu ana-
lizu tr`i{ta. Na temelju saznanja ostvarenih u kontaktima s potro{a~i-
ma, prodajno osoblje pridonosi predvi|anju budu}ih kretanja na tr`i{tu 
i ocjeni reakcije konkurenata. Prodajno osoblje izvor je ideja za nove 
proizvode. Naime, stalni kontakti s potro{a~ima osiguravaju im spoznaju 
i o nezadovoljenim potrebama i `eljama potro{a~a koje se u kona~nici 
pretvaraju u ideje za novi proizvod.

Za ostvarivanje korisne komunikacije 
prodajno osoblje mora biti obrazovano i 
obu~eno, jer je jedino komuniciranje na 
tim temeljima uspje{no i zavr{ava skla-
panjem posla i zadovoljstvom potro{a~a. 
Prodajno osoblje javlja se i u ulozi koor-
dinatora izme|u potreba i `elja potro{a~a i 
mogu}nosti poslovnog subjekta, odnosno 
javlja se kao koordinator mnogih prodaj-
nih aktivnosti pojedinog poslovnog su-
bjekta.

Prodajno osoblje koordinira i vodi bri-
gu o realizaciji postprodajnih usluga kao 
{to su dostava proizvoda, servisiranje, in-
staliranje proizvoda i popravci. Ono ima zna~ajnu ulogu u stvaranju i 
razvijanju dugoro~nih odnosa s potro{a~ima. 

Kako prodajno osoblje ne pristupa potro{a~ima s naslova prodaje, ve} 
rje{avanja njihovih problema i pru`anja konzultantskih usluga, na taj na-
~in omogu}ava poslovnom subjektu u kojem djeluje osiguravanje potpu-
nog zadovoljstva potro{a~a ne samo prodajnim naporima ve} ukupno{}u 
aktivnosti vezanih za marketing-miks.

U realizaciji osobne prodaje nisu sve aktivnosti prodajnog osoblja od 
takvog zna~enja da zahtijevaju osobitu pozornost. Neki poslovi po svom 
sadr`aju spadaju u kategoriju kreativnih kao {to je pribavljanje narud`bi, 
a drugi u kategoriju nekreativnih poslova gdje se mo`e ubrojiti primanje 
narud`bi. Ponekad je za realizaciju osobne prodaje potrebno obaviti i po-
slove koji spadaju u kategoriju potpore osobnoj prodaji. Prodajno osoblje 

Slika 105.  Prodavač u posjeti svom klijentu



Prof .  dr.  sc .  Bruno Grbac   MARKETINŠKE PARADIGME 212

naj~e{}e obavlja kombinaciju navedenoga, s dominacijom jedne od pro-
dajnih aktivnosti (shema 57.).

Shema 57. Poslovi osobne prodaje

Poslovi
osobne
prodaje

Primanje narudžbe

Pribavljanje narudžbe

Poslovi potpore osobnoj prodaji

Primanje narud`be pripada u skupinu nekreativnih prodajnih poslo-
va. Prodajno osoblje ima zadatak registrirati zahtjeve potro{a~a i brinuti 
se za dovr{enje procesa kupnje te se tako javlja u pasivnoj ulozi o~ekuju}i 
reakciju potro{a~a. Naj~e{}e se primanje narud`bi svodi na rutinirano 
primanje narud`bi za proizvode ~ija je kupnja uhodana i poznata. 

Cilj je prodajnog osoblja da prihvati zahtjeve potro{a~a i da se pobrine 
da se ti zahtjevi ispune. Primanje narud`bi ostvaruje prodajno osoblje u 
izravnom kontaktu s potro{a~ima ili putem telefona. Tako se npr. prima-
nje i ispunjavanje narud`bi ostvaruje u prodajnim odjelima veletrgovaca 
ili trgovaca na malo. Mnogi poslovni subjekti, osobito oni srednje veliki 
i veliki, automatizirali su proces primanja narud`bi i pripremu proizvoda 
za preuzimanje ili dostavu te se automatizacija primanja narud`bi i rea-
giranje na narud`be ostvaruje odgovaraju}im software-om i primjerenom 
hardware opremom. 

Pribavljanje narud`bi je kreativan posao prodajnog osoblja koji zahti-
jeva pronala`enje potro{a~a, analiziranje njihovih potreba i `elja te pro-
nala`enje rje{enja za te zahtjeve. Prodajno osoblje koje dobavlja narud`be 
to ~ini odlaskom na teren ili odlaskom kod potro{a~a te se mo`e re}i da je 
proaktivno usmjereno prema rje{avanju potreba i `elja potro{a~a. 

Prodajno osoblje koje dobavlja narud`be anga`irano je na pove}anju 
prodaje postoje}im potro{a~ima, na pronala`enju novih potro{a~a i na 
plasiranju novih proizvoda {to iziskuje od prodajnog osoblja posjedova-
nje kreativnih sposobnosti i znatne napore.

Poslovi potpore osobnoj prodaji odnose se na one poslove koji pri-
donose pove}anju prodaje. To su poslovi potpore koje prodajno osoblje 
dobiva od raznih stru~njaka i eksperata okupljenih u posebnim timovi-
ma. Sastav tima varira od slu~aja do slu~aja, a zastupljen je od strane 
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osoba s tehni~kim, financijskim, tehnolo{kim i drugim znanjem. Npr. 
kada informati~ki poslovni subjekt prodaje sustav koji uklju~uje sredi{-
nje ra~unalo i nekoliko desetaka perifernih ra~unala, uz software kojim 
se rje{avaju problemi upravljanja, tada su prodajnom osoblju od velike 
koristi savjeti i stavovi specijalista za pojedina podru~ja – od informati~a-
ra koji }e ugraditi sustav do financijskih stru~njaka koji }e s potro{a~em 
dogovoriti uvjete pla}anja.

Unapređenje prodaje 
Unapre|enje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se pravilno 

koristi, ima zna~ajne u~inke na pove}anje prodaje. Unapre|enje proda-
je obuhva}a razne aktivnosti, od podjele besplatnih uzoraka, nagradnih 
kupona, mogu}nosti kupnje tri proizvoda po cijeni dva (tzv. akcije ‘’tri za 
dva’’), do organiziranja specijalnih doga|anja i sl., a sve u cilju poticanja 
potro{a~a na kupnju. Koristi se za stimuliranje kupnje proizvoda na tr`i-
{tu krajnje potro{nje i na tr`i{tu poslovne potro{nje.

Unapre|enje prodaje je, ustvari, kori{tenje raznih tehnika u kra}em 
vremenu, a kojima se poti~u potro{a~i na reakciju. U pravilu se koristi 
zajedno s drugim aktivnostima promocijskog miksa, a vrlo rijetko samo-
stalno. Za razliku od drugih aktivnosti promocije, osobito ogla{avanja i 
osobne prodaje s kojima se dugoro~no gradi imid` poslovnog subjekta ili 
proizvoda, unapre|enje prodaje ima kratkoro~no zna~enje. Zamjerka je 
da se unapre|enjem prodaje ne razvija marka proizvoda i vjernost prema 
marci proizvoda, {to je to~no jer npr. podjela besplatnih uzoraka ili kupo-
na potro{a~ima, predstavlja odre|enu vrijednost koja se mora iskoristiti 
odmah, dok akcija traje. Nakon prestanka trajanja akcije besplatni uzor-
ci i kuponi za podizanje nagrada vi{e se ne dijele ili vi{e ne vrijede.

Unapre|enje prodaje najvi{e se koristi za konvencionalne proizvo-
de, gdje nema izra`ene vjernosti prema nekoj marci proizvoda i gdje po-
tro{a~i ~esto prelaze s jedne na drugu marku 
proizvoda. Unapre|enje prodaje koristi se za 
promociju proizvoda tijekom ~itavog njego-
vog `ivotnog vijeka, od nastanka do povla-
~enja s tr`i{ta. U fazi uvo|enja proizvoda na 
tr`i{te poslovni subjekti koriste se dijeljenjem 
besplatnih uzoraka proizvoda kako bi moti-
virali potro{a~e da probaju proizvode. Npr. u 
supermarketima kao {to su Getro,297 Billa,298 
Konzum299 ~esto se organiziraju degustacije 
pojedinih prehrambenih proizvoda kao {to su 
sirevi, mije{ane salate, sokovi, ~ajevi i druga 
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bezalkoholna pi}a. Nadalje, poslovni subjekti koriste se unapre|enjem 
prodaje za poticanje kupnje proizvoda koji su u zreloj fazi `ivotnog ciklu-
sa. U toj `ivotnoj fazi proizvoda poslovni subjekti koriste se popustima 
na kupnju. Npr. tvrtka Tepih centar300 provodila je sni`enje cijena iz svog 
prodajnog programa i do 50%.301 

Razlikuje se vi{e vrsta unapre|enja prodaje. Unapre|enje proda-
je mo`e biti usmjereno na krajnjeg potro{a~a, trgovinu kao potro{a~a i 
ostale subjekte na tr`i{tu poslovne potro{nje (shema 58.).

Shema 58. Vrste unapre|enje prodaje

Vrste
unapređenja 

prodaje

Unapređenje prodaje usmjereno na krajnjeg potrošača

Unapređenje prodaje usmjereno na trgovinu kao potrošača

Unapređenje prodaje usmjereno na ostale sudionike

Unapre|enje prodaje usmjereno na krajnjeg potro{a~a ima za cilj 
informiranje potro{a~a o proizvodu, podsje}anje o postojanju proizvoda 
na odre|enom prodajnom mjestu, poja~avanje zanimanja za proizvod te 
skretanje pozornosti s proizvoda konkurenata. U biti, time se stimuliraju 
potro{a~i da se opredijele za proizvod koji je objekt unapre|enja prodaje. 

Razlikuje se ~itav niz metoda unapre|enja prodaje usmjerenih na 
krajnjeg potro{a~a, a najpoznatije metode vezuju se za kori{tenje kupo-
na, poklona, nagrada, podjelu besplatnih uzoraka, povrat novca te spon-
zoriranje sportskih i drugih doga|aja.

Kori{tenje kupona je ra{ireno za one proizvode prema kojima potro-
{a~i ne razvijaju vjernost. Kuponi se plasiraju preko tiskanih medija ili na 
ambala`i proizvoda. Na taj se na~in potro{a~i stimuliraju da se opredijele 
za proizvod koji je uklju~en u takvu metodu unapre|enja prodaje. Npr. 
ugostiteljski objekt Bazen na Kantridi uz svaku dostavljenu pizzu na ku}-
nu adresu dostavljao je i kupone otisnute na ambala`i. Pet prikupljenih 
kupona osiguravalo je jednu besplatnu pizzu. 

^esto se koristi i metoda poklona, kojom se uz odre|eni proizvod koji 
se kupuje dobiva i poklon. Na taj na~in potro{a~ samim ~inom kupnje 
proizvoda dolazi u situaciju da dobije poklon. U pravilu, pokloni nisu 
velike vrijednosti i naj~e{}e dolaze uz proizvod kao poklon paket ili su 
sastavni dio ambala`e. Npr. neki ~asopisi za `ene uz svaki ~asopis daju i 
mali poklon kao {to su razni mirisi, kreme za lice ili tijelo i sl.
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Natjecanja i nagrade, odvijaju se prema prethodno 
definiranim pravilima, metoda su unapre|enja proda-
je kojom se potro{a~i koji su kupili odre|eni proizvod 
uklju~uju u nagradnu igru i dobivaju priliku da sre}om 
ili dodatnim naporom osvoje – novac, proizvode ili pu-
tovanja. Potro{a~i su motivirani za kupnju proizvoda 
koji ih dovode u situaciju da budu nagra|eni. ^esto se 
radi o nagradama ve}e vrijednosti kao {to su stanovi, 
automobili, putovanja na daleke destinacije. Dnevne 
novine Novi list302 npr. me|u prvima su organizirale na-
gradne igre na na~in da se prikupljaju kuponi koji se 
nalaze na zadnjoj stranici novina.

Podjela besplatnih uzoraka je ~esto kori{tena metoda unapre|enja 
prodaje kada se proizvod uvodi na tr`i{te. Tom se metodom potro{a~i 
upoznaju s proizvodom, poti~e se znati`elja potro{a~a i motivira ga se 
na isprobavanje proizvoda. Smatra se da je metoda vrlo u~inkovita, ali i 
skupa, jer iziskuje tro{kove proizvodnje i distribucije, posebno dizajnira-
nih uzoraka. Naj~e{}e se distribucija odvija po{tom ili se uzorci dijele na 
prodajnim mjestima. 

Metoda povrata novca osigurava da potro{a~ za kupljeni proizvod 
po normalnim cijenama dobije povrat novca za proizvod s kojim nije 
zadovoljan. Povrat novca je u iznosima koji su prethodno predvi|eni i 
unaprijed poznati potro{a~u {to motivira potro{a~a da kupi upravo takav 
proizvod. Unapre|enje prodaje metodom povrata novca koristi se kako 
bi se pove}ala prodaja, tako da poslovni subjekti naj~e{}e povrat novca 
uvjetuju narednom kupnjom proizvoda. 

Sponzoriranje sportskih i drugih doga|aja postalo je zadnjih godi-
na ~esto kori{tena metoda unapre|enja prodaje. Poslovni subjekti na 
taj na~in nastoje doprijeti do ciljnog tr`i{ta. Naj~e{}e se sponzoriraju 
kulturna i sportska doga|anja. Tvrtka Podravka303 npr. s ambala`iranom 
pitkom vodom Studena304 sponzor je ATP teniskog turnira Croatia open 
u Umagu.305

Unapre|enje prodaje usmjereno na trgovinu kao potro{a~a ostva-
ruje se metodama izlaganja na prodajnom mjestu, nagra|ivanjem trgovi-
ne i raznim pla}anjima. 

Izlaganjem na prodajnom mjestu te`i se privu}i pozornost potro{a~a. 
U tu svrhu koriste se razna pomagala kao {to su panoi, svjetle}e ogla-
{avanje, video-zidovi i tiskani materijali razli~itog oblika. Navedeno se 
postavlja na mjestu prodaje kako bi se ostvario ja~i dojam na potro{a~a. 
Proizvo|a~i nastoje stalnim inovacijama izlaganja proizvoda na prodaj-
nom mjestu motivirati trgovce na malo da vi{e koriste njihov promo-
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tivni materijal, a ne promotivni materijal 
konkurencije pri ~emu se nastoji motivi-
rati potro{a~e da se opredijele za kupnju 
promoviranog proizvoda. 

Nagra|ivanje trgovine odnosi se na 
razne bonifikacije, odnosno iznose kojima 
proizvo|a~i stimuliraju trgovce na malo 
zato {to vode brigu o njihovim proizvodi-
ma. Trgovci na malo stimuliraju se za do-

datno naru~ene koli~ine, za ogla{avanje proizvoda te tretman proizvoda 
u prodajnom prostoru.

Proizvo|a~i za odre|ene usluge koje dobivaju od trgovaca na malo i tr-
govaca na veliko obavljaju pla}anje. Te se usluge naj~e{}e svode na usluge 
zajedni~kog ogla{avanja, usluge dr`anja zaliha i smanjivanja cijena.

Unapre|enje prodaje usmjereno na ostale sudionike na tr`i{tu po-
slovne potro{nje ima odre|ene specifi~nosti. Metode unapre|enja pro-
daje koje su primjerene za djelovanje prema krajnjem potro{a~u i trgovini 
nemaju oslonca za primjenu i na tr`i{tu poslovne potro{nje. Specifi~nosti 
poslovnih potro{a~a uvjetuju da su aktivnosti na sajmovima najzna~ajni-
je metode unapre|enja prodaje proizvoda poslovne potro{nje. 

Temeljne zadatke unapre|enja prodaje na sajmovima mo`e se sinteti-
zirati na informiranje i poticanje sklapanja poslova, na pomo} posjetitelju 
u lak{em pronala`enju poslovnog rje{enja, na stvaranje imid`a poslov-
nog subjekta estetskim ure|enjem {tanda, na pomo} u izgradnji odnosa 
s javno{}u i druge zadatke. Na sajmovima se obnavljaju i stvaraju novi 
poslovni kontakti, {to takvoj metodi unapre|enje prodaje daje osobito 
zna~enje. 

Odnosi s javnošću i publicitet
Odnosi s javno{}u obuhva}aju aktivnosti koje provode poslovni su-

bjekti kako bi se izgradili i zadr`ali dobri odnosi s javnosti. Te se aktiv-
nosti svode na komunikacijske aktivnosti kojima se izvje{tava javnost o 
djelovanju, rezultatima, odnosima prema o~uvanju okoli{a, za{titi potro-
{a~a te pove}anju kvalitete proizvoda. Odnosi s javno{}u su planirana 
promocijska aktivnost s temeljnim ciljem stvaranja pozitivnog ili smanji-
vanja negativnog imid`a. 

Odnosi s javno{}u se definiraju kao oblik komuniciranja koji pomo}u 
publiciteta i drugih nepla}enih oblika promocije i informiranja utje~u na 
osje}aje, mi{ljenje ili vjerovanja o poslovnom subjektu, njegovim proi-
zvodima, vrijednostima proizvoda i aktivnostima koje se provode vezano 
za potro{a~e, potencijalne potro{a~e i dioni~are.306 

USMJERENO 
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Slika 108.  Rukovanje kao izraz uspješne suradnje
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Poslovni subjekti aktivnostima vezanima za odnose s javno{}u utje~u 
na vladu i resorna ministarstva u kontekstu lobiranja za odre|ene inte-
rese. Korisno je aktivnostima odnosa s javno{}u upoznati javnost o pro-
mjenama, bilo da se radi o promjenama vlasni{tva, reorganizaciji, prodaji 
dijela poslovnog subjekta i ulaska na nova tr`i{ta. Odnosi s javno{}u 
igraju va`nu ulogu kod lansiranja novog proizvoda na tr`i{te, bilo da se 
radi o lansiranju proizvoda na tr`i{te poslovne potro{nje ili tr`i{te krajnje 
potro{nje.

Odnosi s javno{}u koriste se za upoznavanje javnosti o aktivnostima 
koje se poduzimaju u interesu i za dobrobit {ire zajednice, bilo da se radi 
o preuzimanju sponzorstva ili pokroviteljstva kulturnih ili sportskih do-
ga|aja. Tako je npr. ruski tajkun D. @eljeznak, koji je suvlasnik sjeverne 
luke Split, postao sponzor Nogometnog kluba Hajduk, ali i pokrovitelj 
dolaska Mariinsky baleta na gostovanje u Split.37 

Mnogi poslovni subjekti ne prepoznaju snagu koju imaju aktivnosti 
odnosa s javno{}u. Nerijetko odnosi s javno{}u nisu usmjeravani, {to 
za posljedicu ima lo{ imid` poslovnog subjekta ili njegovog proizvoda. 
Za primjereno reagiranje koriste se razli~iti instrumenti odnosa s javno-
{}u pri ~emu je za realizaciju kvalitetnih odnosa s javno{}u poslovnim 
subjektima na raspolaganju nekoliko instrumenata. Naj~e{}e se koriste 
konferencije za tisak, tiskanje materijala ili izdavanje vlastitih ~asopisa, 
organiziranje doga|anja ili stvaranje vijesti i doniranje.

Konferencije za tisak organiziraju se kao planirani pristup prema me-
dijima na na~in da se redovito i sustavno prate doga|anja u poslovnom 
subjektu te se prezentiraju uvijek nove i za javnost atraktivne informaci-
je. Informacije koje se plasiraju putem konferencija za tisak odnose se na 
nove proizvode, nove djelatnike, novu opremu, 
unapre|enje poslovanja i usluge lokalnoj i {iroj 
zajednici. Npr. tvrtka TTO –Thermotechnik308 
informirala je {iru javnost o svom razvoju, dje-
latnosti, proizvodnom programu i planovima za 
budu}nost. U ~lanku koji je objavljen u dnev-
nom tisku na preko pola stranice vrlo je afir-
mativno pisano o po~ecima rada, pote{ko}ama, 
ali i uspjesima koji su ostvareni. Thermotechnik 
proizvodi razdjelnike za centralna grijanja i 90% 
proizvodnje izvozi u zemlje Europske unije.39 

Tiskani materijali su {iroko prihva}eni u re-
alizaciji odnosa s javno{}u. Poslovni subjekti u 
cilju uspostavljanja kontakta s javno{}u tiskaju 
materijale kojima informiraju javnost o proizvo-
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Slika 109.  Prodavač u posjeti svom klijentu
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dima i aktivnostima koje provode za unapre|enje 
poslovanja. U tu svrhu, osobito ve}i poslovni su-
bjekti, izdaju vlastite ~asopise kao {to to ~ini tvrt-
ka Ericsson Nikola Tesla s ~asopisom naziva Ko-
munikacija.310 

Mnogi subjekti imaju razvijene slu`be za od-
nose s javno{}u koje su, izme|u ostaloga, zadu-
`ene pisati ~lanke i iste plasirati u razne medije. 
Nadalje, uobi~ajena je praksa da poslovni subjekti 
tiskaju godi{nja izvje{}a ili da ih stavljaju na ras-
polaganje na web-stranice. Npr. tvrtke kao Kra{,311 
Lura,312 Nexe,313 INA,314 Dalekovod315 i druge, za-
interesiranima stavljaju na raspolaganje rezultate 
poslovanja na svojim web-tranicama.

Pojedini poslovni subjekti javnosti ponude i 
video-zapise ili foto album o svojim poslovnim do-

ga|ajima i rezultatima rada. Npr. tvrtka ^isto}a316 izradila je video-zapis 
u kojem je prikazan slijed razvoja te najnovija dostignu}a u zbrinjava-
nju komunalnog otpada, a tvrtka Ericsson Nikola Tesla317 ima razvijen 
sustav informiranja interne i {ire javnosti putem besplatnog ~asopisa 
Komunikacije.

Organiziranje doga|anja ima za svrhu da se izazove pozornost jav-
nosti i da se na tim doga|anjima plasiraju informacije o svojoj ponudi. 
U tu svrhu organiziraju se radionice na kojima se prenose nove spoznaje 
o proizvodima, organiziraju se godi{nja okupljanja klju~nih osoba za po-
jedini poslovni subjekt na kojima se razmjenjuju informacije o trendo-
vima na tr`i{tu i sklapaju novi poslovi. Npr. tvrtka Alarm automatika318 
organizira godi{nje okupljanje klju~nih potro{a~a i drugih partnera na 
kojemu se razmjenjuju iskustva, upoznaje se s novitetima iz proizvodnog 
programa i razmjenjuju iskustva o poslovnoj situaciji. 

S druge strane, pojedini poslovni subjekti prate odre|ena sportska i 
kulturna doga|anja. Npr. tvrtka Croatia osiguranje319 klju~an je sponzor 
Nogometnom klubu Rijeka bez ~ije potpore bi rezultati kluba bili zasigur-
no skromniji.

Stvaranje vijesti je na~in kojim marketin{ki stru~njaci zadu`eni za 
odnose s javno{}u stalno informiraju javnost preko razli~itih medija o 
doga|anjima u poslovnom subjektu. Oni su zadu`eni da se i kada nema 
prikladne informacije, ista stvori. Pri~a koju je potrebno razviti i plasirati 
mo`e se odnositi kako na poslovni subjekt tako i na proizvod, ali i na 
ljude, odnosno zaposlenike. Upravo su zaposlenici nepresu{ni izvor za 

ORGANIZIRANJE
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Slika 110.  Časopis  Komunikacije tvrtke Ericsson 
u funkciji  informiranja javnosti 
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stvaranje vijesti od npr. dobivanja nagrade za inovacije do informacije o 
dobrovoljnim darivateljima krvi. 

Javnost je vrlo senzibilna i rado prihva}a takve pri~e u koje se vje{to 
mogu ugraditi osobitosti proizvoda ili poslovnog subjekta. Djelatnici No-
vog lista320 su npr. na rije~kom lokalitetu Zavoda za transfuzijsku medici-
nu KBC-a Rijeka321 darovali krv, {to je objavljeno u novinama uz kra}u 
reporta`u.322 Isto su u~inili i pripadnici opatijskog Baywatcha323 koji su 
tako|er dali krv u jednoj od opatijskih zdravstvenih ustanova, o ~emu je 
pisano u dnevnom tisku. 

Donacije izazivaju pozornost {ire javnosti. Stoga mnogi poslovni su-
bjekti doniraju ~ime ne samo da poma`u subjekt kome su sredstva doni-
rana, ve} je to i ulaganje da se u javnosti ostvari ili 
oja~a pozitivan imid`. Za primijetiti je da poslovni 
subjekti, osobito oni ve}i, raspisuju godi{nje natje-
~aje za donaciju. Na natje~aj se mogu javiti sve zain-
teresirane organizacije i udruge s programima. Npr. 
Adris grupa324 je u 2009. godini izdvojila za donacije 
i sponzorstva jedan posto dobiti.325 I drugi poslovni 
subjekti kao {to su Karlova~ko, Holcim, Kra{, Po-
dravka, Nexe, tako|er raspisuju natje~aje za donacije 
i sponzorstva.

Za uspje{no razvijene odnose s javno{}u nije do-
voljno raspolagati s instrumentima, ve} njima treba 
upravljati. Odnosi s javno{}u }e ostvariti o~ekivane rezultate jedino u 
slu~aju ako se promatraju kao proces koji je usmjeravan, odnosno plani-
ran, implementiran i, na kraju, evaluiran. 

Publicitet
Javnost se informira o rezultatima i dostignu}ima pojedinog poslov-

nog subjekta i publicitetom koji predstavlja nepla}eni oblik javnog oba-
vje{tavanja. Bitna je razlika izme|u odnosa s javno{}u i publiciteta u 
tome {to odnosima s javno{}u izravno upravljaju poslovni subjekti, dok 
je publicitet u domeni medija, odnosno poslovni subjekti mogu samo 
neizravno utjecati na njega.

Publicitet je objavljivanje informacija o poslovnom subjektu i njego-
vim proizvodima u sredstvima javnog informiranja. Takve poruke nisu 
financirane od strane poslovnog subjekta, {to publicitetu daje osobitosti 
ogla{avanja koje nije pla}eno. To ne zna~i da su poslovni subjekti pasivni 
prema medijima i publicitetu ve} naprotiv, potrebno je da budu aktivni 
pa i proaktivni. Navedeno zna~i da na razli~ite na~ine pripremaju i {ire 

PUBLICITET 

DONACIJE

Slika 111.   Zaklada Adris značajni donator 
hrvatske kulture
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informacije o doga|anjima vezanima za poslovni subjekt, pri ~emu se 
koriste usmena predaja, dopisi adresirani na uredni{tva raznih medija, 
kontakti s novinarima i sli~no. 

Podravka326 je jedan od hrvatskih poslovnih subjekata koji uspje{no 
koristi publicitet. Tako se npr. u Privrednom vjesniku,327 hrvatskom poslov-

nom-financijskom tjedniku, moglo pro~itati informaciju 
o Podravci i njezinoj novoj tvornici dje~je hrane Lino.328 
U ~lanku je istaknuto da se radi o investiciji vrijednoj 
oko stotinu milijuna kuna koja }e se graditi u industrij-
skoj zoni Danica u Koprivnici. Lino je prepoznatljiva 
marka proizvoda za dje~ju hranu koja je prisutna na tr-
`i{tu preko 35 godina i poslovni lider u kategoriji dje~je 
hrane na podru~ju svih zemalja biv{e Jugoslavije. Drugi 
je primjer ~lanak u istom ~asopisu gdje se najavljuje ‘’ve-
liki poljoprivredno-ribarski brak’’. U ~lanku se navodi 
da su Podravka, kao najve}a poljoprivredno-prehrambe-
na tvrtka, i tvrtka Adria329 kao najve}a tvornica ribljih 
konzervi u pregovorima da svoj uspje{ni partnerski od-
nos pro{ire i prevedu u suvlasni~ki.330

Navedeni primjer ~itala~koj javnosti daje informa-
cije o planovima i ambicijama uprave Podravke i stvara 
pozitivnu sliku o investiciji koja }e zadovoljiti tehnolo{-

ke i ekolo{ke kriterije koje propisuje Europska unija.
Slika 112.  Publicitet je doprinio uspjehu 

proizvoda Adrie
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Uloga promocije vezuje se za informiranje potro{a~a, diferenciranje 
proizvoda, pove}anje potra`nje, stabilizaciju prodaje i isticanje vri-
jednosti proizvoda. Poku{ajte definirati koji od navedenih ciljeva su 
dominantni u kojoj od faza `ivotnog ciklusa proizvoda. 

2.  Ogla{avanjem se, kao i s drugim aktivnostima promocijskog miksa, 
pove}ava potra`nja. Ogla{avanje ima ~etiri funkcije: informativnu, 
uvjeravanja, podsje}anja te ostale funkcije ogla{avanja. Prisjetite se 
~etiri razli~ita primjera.

3.  Ogla{avati se mo`e u razli~itim medijima, od kojih svaki ima razli~ite 
karakteristike. Argumentirajte temeljne prednosti i nedostatke ogla{a-
vanja u pojedinom mediju. Kako biste odabrali pravi medij da morate 
oglasiti svoj proizvod? Koje biste kriterije uzeli u obzir?

4.  Osobna prodaja, kao i ostale aktivnosti promocije, informira i motivi-
ra kupca, ali za razliku od ostalih oblika ovdje su kontakti neposredni. 
Na osnovi navedenog, za koje djelatnosti smatrate posebno priklad-
nom osobnu prodaju kao osnovni oblik promocije?

5.  Unapre|enje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se pravilno 
koristi, ima u~inke zna~ajne za pove}anje prodaje. Opi{ite primjer 
unapre|enja prodaje u kojem ste kao kupac ‘’najbolje pro{li’’. Opi{ite 
va{ stav o proizvodu prije i poslije opisanog unapre|enja prodaje. Jeste 
li pove}ali u~estalost kupnje proizvoda u akciji?

6.  Koji je vama, kao kupcu, najomiljeniji oblik unapre|enja prodaje? 
Koji vas najvi{e motivira na dodatnu kupnju? Jesu li oba odgovora 
jednaka? Komentirajte.

7.  Odnosi s javno{}u su planirana promocijska aktivnost tr`i{nog su-
bjekta s temeljnim ciljem stvaranja pozitivnog ili smanjivanja negativ-
nog imid`a. Navedite nekoliko poslovnih subjekata za koje biste mogli 
re}i da dobro upravljaju odnosima s javno{}u.

8.  Za realizaciju kvalitetnih odnosa s javno{}u marketin{kim stru~njaci-
ma na raspolaganju je nekoliko instrumenata: konferencije za tisak, 
tiskanje materijala, organiziranje doga|aja, stvaranje vijesti i donira-
nje. Mislite li da se svi od navedenih instrumenata koriste i u Hrvat-
skoj? Komentirajte.
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Uspjeh se vi{e ne mo`e graditi na starim osnovama. Poslovni su-
bjekti izlo`eni su novim izazovima, a to su izazovi koji zahtijevaju 
nova promi{ljanja i nove pristupe razvoju.331 Razvoj poslovnih 

subjekata je kretanje koje ima pozitivne konotacije, odnosno ono koje 
u komparativnom smislu u odnosu na procese drugih pokazuje uspje{an 
rezultat. Razvoj je ostvariv ako se poslovni subjekti uspje{no prilago|a-
vaju turbulentnom okru`enju {to je ostvarivo ako usmjerava marketin{-
ke aktivnosti u suprotnom dolazi do neuspjeha.332 Naime, nakon {to su 
definirani utjecaji iz okru`enja i odre|eno ciljno tr`i{te te utvr|eno po-
na{anje potro{a~a i odabran marketin{ki miks poslovni subjekt pristupa 
njihovom usmjeravanju. Usmjeravanje marketin{kih aktivnosti ostva-
ruje se planiranjem marketin{kih aktivnosti, {to se raspravlja u to~ci 14., 
organizacijom marketin{kih aktivnosti, {to je predmet obrade u to~ci 15.  
i kontrolom marketin{kih aktivnosti koja se analizira u to~ci 6.

Navedene marketin{ke aktivnosti su u interakciji, tj. planiranje mar-
ketin{kih aktivnosti uje~e na kontrolu i organizaciju marketin{kih aktiv-
nosti kao {to i kontrola utje~e na organizaciju i planiranje marketin{kih 
aktivnosti odnosno organizacija marketin{kih aktivnosti, na planiranje i 
kontrolu (shema 59.).

Shema 59.  Usmjeravanje marketin{kih aktivnosti
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14. Planiranje marketinških aktivnosti

Ciljevi: 

• Obrazložiti koncepciju marketinškog planiranja.
• Utvrditi faze planiranja marketinških aktivnosti.
• Raspraviti osobitosti misije poslovanja.
• Objasniti provođenje analize situacije.
• Spoznati karakteristike ciljeva poslovanja.
• Razumijeti način odabira strategija nastupa na tržištu.

Planiranje marketin{kih aktivnosti proces je kojim se utvr|uju budu-
}a tr`i{na doga|anja (mogu}nosti i prijetnje) i definiraju akcije djelovanja 
kako bi se ostvarili marketin{ki ciljevi. Nije bitan plan, kako to navodi Best 
ve} proces kojim poslovni subjekti utvr|uju nove mogu}nosti i prepoznaju 
prijetnje.333 Svrha je planiranja marketin{kih aktivnosti da se identificiraju  
kreiraju konkurentske prednosti. Konkurentsku prednost ostvaruje se 
posjedovanjem odre|ene posebnosti koju potro{a~i tra`e i uva`avaju i 
kojom se pojedini subjekti razlikuju od konkurenata. Poslovni subjekti 
nastoje da se ta posebnost mo`e zadr`ati u {to du`em razdoblju, te da se 
ne mo`e jednostavno kopirati. 

Planiranjem marketin{kih aktivnosti poslovni subjekti definiraju na-
~in prilago|avanja promjenama u okru`enju. Tako se stvara mogu}nost 
da se anticipiraju promjene na tr`i{tu, a ne samo da se reagira na te 
promjene. Planiranjem marketin{kih aktivnosti osigurava se osnova za 
proaktivno umjesto reaktivnog djelovanja na promjene na tr`i{tu. Npr. 
tvrtka Jadran Impex334 , ~ija je djelatnost vezana za trgovinu gra|evin-
skim materijalom, utvrdila je da }e do}i do promjene u zakonskoj regula-
tivi koja }e izravno utjecati na njihovo poslo-
vanje. Navedene spoznaje postaju predmet 
daljnjeg prou~avanja i prilago|avanja tvrtke 
novoo~ekivanim uvjetima na tr`i{tu. 

Planiranjem marketin{kih aktivnosti tra`e 
se odgovori na sljede}a pitanja:

• Koja je misija ili svrha poslovanja?
•  Gdje se, u poslovnom smislu, nalazi po-

jedini poslovni subjekt?
•  Gdje bi se ̀ elio, u poslovnom smislu, nala-

ziti pojedini poslovni subjekt?
•  [to se treba poduzeti da poslovni subjekt 

ostvari povoljniju poslovnu situaciju?

KONKURENTSKA
PREDNOST

PLANIRANJE
MARKETINŠKIH
AKTIVNOSTI

Slika 113.  Planiranjem usklađeni kapaciteti



Prof .  dr.  sc .  Bruno Grbac   MARKETINŠKE PARADIGME 226

Odgovor na prvo pitanje rezultat je definiranja misije ili svrhe po-
slovanja, odnosno utvr|ivanja koje potrebe potro{a~a poslovni subjekt 
zadovoljava ili namjerava zadovoljavati u doglednoj budu}nosti. Odgo-
vor na drugo pitanje, gdje se u poslovnom smislu nalazi poslovni subjekt, 
ostvaruje se analizom situacije kojom se precizno dijagnosticira u kojoj se 
poslovnoj situaciji nalazi pojedini poslovni subjekt. Tre}e pitanje vezuje 
se za definiranje ciljeva poslovanja, tj. odre|uje koje se ciljeve `eli ostva-
riti. Rezultat ~etvrtog pitanja odnosi se na definiranje strategija i taktika, 
tj. na koji na~in i kojim sredstvima }e se ostvariti planirani ciljevi. 

Planiranje marketin{kih aktivnosti je postupak koji sadr`i vi{e ak-
tivnosti. U osnovi ono obuhva}a definiranje svrhe poslovanja (misi-
ja), analizu situacije u kojoj se poslovni subjekt nalazi, utvr|ivanje ci-
ljeva poslovnih subjekata i formuliranje strategija za nastup na tr`i{tu 
Proces planiranja marketin{kih aktivnosti rezultira izradom marketin{-
kog plana, ~ija se osnovna struktura oslanja na faze procesa planiranja 
(shema 60.).

Shema 60. Proces planiranja marketin{kih aktivnosti

Defi niranje misije poslovanja 

Analiza situacije

Utvrđivanje marketinških ciljeva

Formuliranje marketinških strategija

Defi niranje misije ili svrhe poslovanja
Polazi{te u planiranju marketin{kih aktivnosti vezano je za definiranje 

misije poslovanja. Misijom se definiraju potrebe potro{a~a koje }e poje-
dini poslovni subjekt zadovoljavati u budu}nosti. Time se, ustvari, defi-
niraju granice budu}eg djelovanja. One ne smiju biti postavljene preusko 
jer tada sputavaju razvitak, ali niti pre{iroko da se ne izgubi smjer razvoja. 
Definiranjem misije poslovni subjekti dobivaju jasnu svrhu i smjer poslo-
vanja, {to osigurava da ti subjekti ostanu na istom putu. Misijom se opisu-
je jedinstvenost pojedinog poslovnog subjekta te se on na toj osnovi dife-
rencira od drugih subjekata koji su ~esto i konkurenti. Nadalje, misijom se 
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osigurava da poslovni subjekti budu fokusirani na potrebe potro{a~a, a ne 
na vlastite unutarnje sposobnosti. Time poslovni subjekti postaju usmje-
reni u poslovanju prema vani, a ne prema unutra. Pored toga, misijom se 
osigurava specifi~ni smjer djelovanja. Na taj se na~in omogu}uje pravilna 
selekcija tr`i{nih prilika. Tako npr. iz misije tvrtke Belupo335 proizlazi da se 
njezin razvoj vezuje za tr`i{te zdravlja jer njezina misija glasi:: Unapre|iva-
nje kulture zdravlja i doprinos {iroj dru{tvenoj zajednici”.

Misija je, ustvari, stav pojedinog poslovnog subjekta o poslovanju 
kojim se bavi, iskazan tako da predstavlja okosnicu razvoja. Misija poslo-
vanja mo`e biti izra`ena u formulacijama koje su vezane za tr`i{te koje se 
opslu`uje, odnosno za skupine potro{a~a, formulacijama ponude, tj. pro-
izvoda koji se nude tr`i{tu, funkcijama koje se obavljaju, tehnologijom 
koja se koristi te kombinacijom dvaju ili vi{e termina. 

Analiza situacije 
Analiza situacije u kojoj se nalazi poslovni subjekt je drugi korak 

u planiranju marketin{kih aktivnosti. Naime, za definiranje ciljeva po-
slovanja i utvr|ivanje strategija za ostvarenje ciljeva, prethodno je po-
trebno spoznati uvjete u kojima djeluje poslovni subjekt. Ti su uvjeti 
determinirani unutarnjim i vanjskim ~initeljima, koje je potrebno izu~iti 
kako bi se utvrdile jakosti i slabosti koje karakteriziraju poslovni subjekt 
te prepoznale mogu}nosti i prijetnje s tr`i{ta. Rezultati analize situacije 
determiniraju ciljeve poslovanja i na toj osnovi utje~u i na odabir strate-
gija marketinga. Na shemi 61. ikazan je pristup analizi situacije, gdje su u 
gornjem dijelu istaknuti unutarnji, a u donjem dijelu vanjski ~initelji koji 
se metodom SWOT-analize detektiraju kao jakosti ili slabosti, odnosno 
mogu}nosti ili prijetnje.

Shema 61. Analiza situacije
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Prijetnje
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Mogućnosti
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Mnogobrojni su unutarnji ~initelji koji determiniraju jakost ili sla-
bost poslovnih subjekata, kao npr. razina suvremenosti opreme, `ivotni 
vijek proizvoda, lokacija, veli~ina prostora, razvijenost kanala distribuci-
je, sadr`aj misije, kultura organizacije, intelektualni kapital i sl. 

Svaki od navedenih ~initelja mo`e predstavljati jakost ili slabost za 
odre|eni poslovni subjekt. Prilikom analize unutarnjih ~initelja u odre|i-
vanju radi li se o snazi ili slabosti, polazi se od kriterija koji uva`avaju po-
tro{a~i. Tako npr. poslovni subjekt mo`e raspolagati s visoko obrazovanim 
trgova~kim predstavnicima na terenu, {to predstavlja unutarnju jakost 
prema kriterijima tog poslovnog subjekta. Me|utim, potro{a~i nisu zain-
teresirani za njihov doprinos plasmanu ve} bi u prvom redu vrednovali 
npr. ni`e cijene. Navedeno implicira tra`enje snage u ja~anju proizvodne 
u~inkovitosti i smanjivanju tro{kova distribucije. 

Unutarnji ~initelji koji imaju pozitivan utjecaj predstavljaju jakost, 
dok oni negativni predstavljaju slabosti poslovnog subjekta. Tako npr. 
sadr`ajna misija s to~no definiranom publikom kao {to je misija tvrtke 
Croatia osiguranje: “Financijska smo institucija koja na{im klijentima pru`a 
financijsku sigurnost kroz partnerski odnos i povjerenje. Bitna nam je dobrobit 
na{ih zaposlenika i zajednice u kojoj djelujemo”336 predstavlja zna~ajnu unu-
tarnju jakost, jer usmjerava tvrtku u poznatom pravcu zadovoljavanja 
potro{a~a.

Vanjski ~initelji su ~initelji iz okru`enja koji stvaraju mogu}nosti i 
prijetnje i iz tih razloga predmet su posebnog zanimanja marketin{kih 
stru~njaka. Demografski, ekonomski, politi~ki, pravni, tehnolo{ki, kul-
turni i konkurencija su vanjski ~initelji koji neizravno determiniraju po-
slovanje na pojedinom tr`i{tu. Ti ~initelji stvaraju uvjete na tr`i{tu kojim 
se poslovni subjekti moraju prilago|avati.

Za odre|eni poslovni subjekt 
stvaranje politi~kih uvjeta za ulazak 
Hrvatske u Europsku uniju pred-
stavlja prepreku, jer }e se susresti s 
novom konkurencijom koja }e bez 
carinskih ili drugih barijera djelovati 
na hrvatskom tr`i{tu. Za neki drugi 
poslovni subjekt pribli`avanje Eu-
ropskoj uniji novi je izazov te utjecaj 
politi~kog ~initelja tretira kao osno-
vu za razvoj na velikom europskom 
tr`i{tu, odnosno kao mogu}nost za 
ekspanziju poslovanja. Karakteristi-
ke tih i drugih vanjskih ~initelja de-
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Slika 114.  Utjecaj tehnološkog napretka na prilagođavanje
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taljno su obra|eni u to~ci 4. te se u ovom dijelu rada oni ne}e posebno 
obra|ivati.

Marketin{ki stru~njaci pristupaju pa`ljivoj obradi svih ~initelja koji 
utje~u na poslovanje, neovisno o tome dolaze li iz ili izvan poslovnog 
subjekta. U tu im je svrhu na raspolaganju tzv. SWOT-analiza. SWOT 
je akronim za jakost (strengths), slabosti (weaknesses), mogu}nosti (op-
portunities) i prijetnje (threats). 

SWOT-analiza temelji se na definiranju utjecajnih vanjskih i unu-
tarnjih ~initelja. Slijedi njihova selekcija prema kriteriju zna~enja i utje-
caja na planiranje marketin{kih aktivnosti, nakon ~ega se pristupa obradi 
pojedinih ~initelja tako da se utvr|uje intenzitet utjecaja (ve}i ili manji) 
i je li taj utjecaj pozitivan ili negativan. Rezultati SWOT-analize koriste 
se za definiranje ciljeva i strategija marketinga. 

Određivanje marketinških ciljeva
Na temelju rezultata SWOT-analize pristupa se odre|ivanju marke-

tin{kih ciljeva. Nastoje se iskoristiti jakosti kojima se raspola`e i tr`i{ne 
mogu}nosti koje su registrirane. Na taj na~in ulazi se u tre}u fazu pla-
niranja marketin{kih aktivnosti, u kojoj se utvr|uje {to se `eli posti}i 
marketin{kim aktivnostima, tj. definiraju se ciljevi. Uspje{no koncipirani 
ciljevi moraju biti jasno napisani, kratko formulirani i razumljivi zaposle-
nom osoblju. Naime, jedino ciljevi koji su nedvosmisleni, precizni, napi-
sani stilom koji je prihvatljiv za ve}inu djelatnika mogu biti ciljevi koji 
su i motiviraju}i. Navedeno je izuzetno zna~ajno za uklju~ivanje svih 
djelatnika u njihovu realizaciju i ostvarivanje uspjeha.

Svaki postavljeni cilj daje odgovor na pitanja: “[to se `eli posti}i?”, 
“U kojem razdoblju” i “Koliko se `eli ostvariti?”. Ciljevi navedeni u ta-
blici 6. pokazuju da neki poslovni subjekt `eli pove}anje prodaje ({to?) 
za 1.500.000 kuna (koliko?) u 2010. godini (kada?). Jednako vrijedi i za 
ostale navedene ciljeve rasta dobiti, pove}anje tr`i{nog udjela i pove}a-
nje zadovoljstva potro{a~a.

Tablica  6. Ciljevi za 2010. g – primjer
Opis cilja Mjera cilja

Povećanje prodaje 1.500.000 kuna

Rast dobiti 4,5%

Povećanje tržišnog udjela 6%

Povećanje zadovoljstva potrošača 5%

Ciljevi mogu biti iskazani kao kvantitativni i kvalitativni ciljevi. Iako 
se kvantitativni ciljevi ~e{}e koriste, vrlo {iroku primjenu imaju i kvalita-
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tivni ciljevi. Kvantitativni ciljevi iskazuju se u apsolutnim ili relativnim 
veli~inama. Kao {to je gore iskazan rast prodaje za 1,500.000 kuna ili rast 
dobiti od 4,5% u 2010. godini. 

Kvalitativni ciljevi naj~e{}e se ve`u za uvo|enje novog proizvoda na 
tr`i{te, inoviranje ponude, razvoj novih kanala prodaje, pove}anje/sma-
njenje cijena, promocijske aktivnosti, organiziranje obrazovanja djelat-
nika, ja~anje imid`a marke proizvoda ili pove}anje vjernosti potro{a~a.

Razlikuju se ~etiri klju~ne karakteristike ciljeva. Ciljevi osim {to 
su hijerarhijski postavljeni, moraju biti mjerljivi, konzistentni i realni 
(shema 62.)

Shema 62. Karakteristike ciljeva

Hijerarhijski

Realni

Mjerljivi

Konzistentni

Karakteristike ciljeva

Hijerarhija ciljeva uva`ava ciljeve razli~ite va`nosti, a svaki cilj mora 
biti tako formuliran da spojeni zajedno pridonose ostvarenju glavnog ci-
lja. Prvi cilj poslovnog subjekta mo`e biti pove}anje tr`i{nog udjela koje 
}e se ostvariti realizacijom pove}anja obujma prodaje i realizacijom cilja 
vezanog za pove}anje broja prodajnog osoblja na terenu.

Daljnja karakteristika ciljeva njihova je mjerljivost. Jasno odre|e-
ni ciljevi kvantitativno su definirani, a tamo gdje to nije mogu}e cilj 
je nu`no potkrijepiti s vi{e kvalitativnih termina koji se tako|er mogu 
mjeriti. Npr. poslovni subjekt je kao cilj utvrdio ja~anje poznatosti ne-
kog proizvoda. Navedeno je mjerljivo tako da se poznatost izmjeri prije i 
nakon isteka razdoblja za koji je cilj utvr|en. Ova osobitost ciljeva dola-
zi posebno do izra`aja kod uvo|enja sustava kontrole realizacije ciljeva. 
Naime, kontrola je uspje{nija ako se odstupanja mogu kvantitativno 
izraziti.

Ciljevi se moraju nadovezivati jedan na drugoga, moraju biti konzi-
stentni, ~ime se osigurava njihova uspje{nija realizacija. Konzistentnost 
ciljeva obuhva}a takvu karakteristiku ciljeva koja se ve`e za njihovu 
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postojanost i me|usobnu neisklju~ivost. Nije mogu}e ugra|ivati takve 
ciljeve koji su alternativni, tako da je neprimjereno da jedan poslovni  
subjekt ima za cilj razvoj novog proizvoda i alternativno osvajanje novog 
tr`i{ta. 

Nadalje, realnost je ciljeva nu`na jer nije uputno u ciljeve ukompo-
nirati `elje menad`menta ili vlasnika, ve} samo one ciljeve koji nalaze 
osnovu u snazi poslovnog subjekta i mogu}nostima koje pru`a okru`enje.

Formuliranje strategija nastupa i djelovanja
Za ostvarenje postavljenih ciljeva poslovnim subjektima na raspo-

laganju su mnogobrojne strategije marketinga. Selekcija i oblikovanje 
marketin{kih strategija izazovan je i slo`en zadatak. Poslovni subjekt pri 
tome odabire strate{ki pristup tr`i{tu i definiraju strategiju marketin{kog 
miksa. 

Strateški pristup tržištu
U definiranju strate{kog pristupa tr`i{tu na raspolaganju su, uva`a-

vaju}i rad Ansoffa, ~etiri opcije:337 
• strategija penetracije na tr`i{te
• strategija razvoja tr`i{ta
• strategija razvoja proizvoda
• strategije diverzifikacije.

Ansoff je promatrao strate{ke opcije kroz dvodimenzionalnu matricu, 
gdje je jedna dimenzija proizvod s kojim se nastupa na tr`i{tu, i pritom 
se razlikuje stari/novi proizvod, dok je druga dimenzija tr`i{te koje se 
opslu`uje i pritom je razlikuje staro/novo tr`i{te. Navedena matrica, koja 
je poznata pod nazivom “Matrica mogu}nosti proizvod/tr`i{te” prikazana 
je na shemi 63.

Poslovni subjekti u razradi strate{kog pristupa polaze od mogu}no-
sti koje im stoje na raspolaganju na postoje}im tr`i{tima i s postoje}im 
proizvodima, tj. koriste se strategijom penetracije. Jednom kad je takva 
opcija zasi}ena, razmi{lja se o {irenju na nova tr`i{ta. Takva strategija 
naziva se strategija razvoja tr`i{ta. 

Sljede}a je strate{ka opcija strategija razvoja proizvoda, koja se te-
melji na intenciji da se na postoje}em tr`i{tu ponude novi proizvodi i 
na toj osnovi ostvaruje daljnji razvoj gospodarskog ili drugog subjekta. 
Najslo`eniji strate{ki pristup razvoju vezuje se za razvoj novog proizvo-
da za novo tr`i{te. Strategija kojom se ostvaruje razvoj na toj osnovi 
naziva se strategija diverzifikacije.
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Shema 63. Matrica mogu}nosti proizvod/tr`i{te
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Izvor:  Prilagođeno prema Ansoff , H.I.: Strategies for Diversifi cation, Harvard Business Review, 1957.,  35, 
5, str. 113-124.

Najra{ireniji pristup razvoju ostvaruje se strategijom penetracije, od-
nosno pove}anjem plasmana postoje}ih proizvoda na tr`i{ta na kojima 
ve} djeluju, tj. na tr`i{ta koja poslovni subjekti poznaju. 

Poslovni subjekti to mogu ostvariti tako da potaknu svoje vjerne 
potro{a~e na pove}anje kupnje njihovih proizvoda. Tvrtka Franck338 

raznim promocijskim aktivnostima mo`e poticati svoje po-
tro{a~e na pove}anje potro{nje proizvoda iz svog programa, 
npr. kave i ~ajeva. 

Pove}anje prodaje poslovni subjekti mogu ostvariti tako 
da preuzmu dio potro{a~a od svojih konkurenata. Tako npr. 
tvrtka Roplast339 mo`e pove}ati prodaju alu stolarije ako dio 
potro{a~a konkurenata preusmjeri prema potro{nji vlastitih 
proizvoda.

Poslovnim subjektima na raspolaganju je i mogu}nost da 
osobe koje do sada nisu uop}e kupovale odre|eni proizvod 
uvjere u korisnost proizvoda. Tvrtka Agrome|imurje340 
mo`e ulagati napore da relativne nepotro{a~e predikatnih 
vina kasne berbe pretvori u stvarne potro{a~e i to posebno 
njihovog vina „Moslavac” i „Gra{evin”. 

Strategijom razvoja tr`i{ta poslovni subjekti za postoje-
}e proizvode nalaze nova tr`i{ta. Prva je da se prodaja pro{iri 
na zemljopisno nova tr`i{ta. Tvrtka Trenton341 mo`e svoje 
maslinovo uljet plasirati i na tr`i{te Bosne i Hercegovine, {to 
je za tvrtku novo tr`i{te jer se do sada maslinovo ulje pro-

davalo samo na hrvatskom tr`i{tu. Drugo, na raspolaganju je 
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Slika 115.  Promocijskim aktivnostima 
se potiče potrošnja



V.  USMJERAVANJE MARKETINŠKIH AKTIVNOSTI 233

mogu}nost da poslovni subjekti prona|u nove segmente 
tr`i{ta, kao npr. da tvrtka Trenton plasira maslinovo ulje 
u restorane. Restorani su novo tr`i{te jer se dosad masli-
novo ulje prodavalo samo trgova~kim poslovnim subjek-
tima. Tre}a je mogu}nost da se razviju novi kanali distri-
bucije. Tvrtka Trenton mo`e zbog istra`enog interesa za 
maslinovim uljem isti po~eti plasirati preko automata u za 
to prikladnoj ambala`i

Poslovni subjekti kao jednu od strate{kih opcija oda-
biru i strategiju razvoja novog proizvoda koji je namije-
njen postoje}em tr`i{tu, odnosno postoje}im potro{a~i-
ma. Kada se govori o novom proizvodu tada se to odnosi i 
na inovaciju postoje}eg proizvoda, a ne samo na potpuno 
novi proizvod. Tako npr. Chromos342 kao proizvo|a~ boja 
i lakova mo`e na tr`i{te li~ila~kih usluga izi}i s novim pro-
izvodom – visokopokrivnom unutarnjom bijelom bojom 
namijenjenom za gips-kartonske plo~e

Pove}anje prodaje mogu}e je ostvariti i izlaskom na 
novo tr`i{te s novim proizvodom. Strategija s kojom se 
realizira navedeno naziva se strategijom diverzifikacije. 
Za njezinu realizaciju potrebno je raspolagati s odgovaraju}im resursima, 
kako financijskim tako i tehnolo{kim i kadrovskim. Poslovni subjekti di-
verzifikacijom smanjuju rizik svog poslovanja tako {to se {ire na nova 
tr`i{ta i zadovoljavaju nove potrebe potro{a~a. Kad bi se proizvo|a~ sred-
stava za za{titu bilja Herbos343 pojavio na tr`i{tu proizvodnje maslinovih 
sadnica, tada bi se radilo o strategiji diverzifikacije. Eventualna logika 
takvog poteza mogla bi biti vezana za poznavanje tr`i{ta bilja i razvijene 
kanale distribucije.

Strategija marketinškog miks
Nakon {to poslovni subjekt odabere strate{ki pristup tr`i{tu potrebno 

je da izvr{i odabir strategije marketin{kog miksa. Strategija marketin{-
kog miksa kao kombinacija elemenata marketin{kog miksa stvara se tako 
da osigurava zadovoljavaju}u ponudu potencijalnim potro{a~ima na cilj-
nom tr`i{tu. Poslovni subjekti nastoje stvoriti takvu kombinaciju eleme-
nata marketin{kog miksa s kojom }e ostvariti konkurentsku prednost na 
odabranom ciljnom tr`i{tu. Nekoliko ~initelja utje~e na stvaranje pri-
mjerene kombinacije, kao {to je to sklad elemenata marketin{kog mik-
sa te provedivost i ispunjavanje o~ekivanja ciljnog tr`i{ta.344 Strategija 
marketin{kog miksa dobra je onoliko koliko je dobra najlo{ija strategija 
pojedinog elementa marketin{kog miksa.
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Slika 116.   Strategija diferencijacije 
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U razvijanju strategije proizvoda poslovni subjekti odlu~uju s ko-
jim }e proizvodom nastupiti na kojem segmentu tr`i{ta i definiraju koje 
karakteristike proizvoda }e osigurati jedinstvenu korist ciljnim potro{a-
~ima. Pritom se pored fizi~kih karakteristika kao {to su oblik, dizajn i 
pakovanje posebna pozornost pridaje i nefizi~kim karakteristikama, po-
sebno onima vezanim za pre i post-prodajne usluge. U okviru strategija 
proizvoda donose se i odluke o pozicioniranju u odnosu na konkurente te 
o proizvodnom programu. Navedene i druge odluke predmet su vredno-
vanja u kontekstu utjecaja na ostale elemente marketin{kih miksa, tj. na 
oblikovanje cijena, kanale distribucije i promociju proizvoda. 

Strategijom distribucije poslovni subjekti dlu~uju o tome prodaje li 
se proizvod izravno ili preko posrednika; odlu~uje se o na~inu kako, kada 
i gdje }e se proizvod u~initi dostupnim potro{a~ima. U okviru strategije 
distribucije donose se odluke i o fizi~koj distribuciji, tj. tko i kako }e do-
premiti proizvod na lokaciju na kojoj se isti prodaje. 

Utvr|ivanje cijena za neki proizvod predmet je rasprave u poslovnim 
subjektima, a rezultati rasprave objedinjuju se kroz strategiju cijena. U 
utvr|ivanju cijena bitnu ulogu imaju karakteristike proizvoda i tro{kovi 
potrebni za njegovu proizvodnju, ciljevi koji se `ele ostvariti s vi{im ili 
ni`im cijenama te utjecaj konkurencije, tj. da li prihvatiti vi{e, ni`e ili iste 
cijene kao konkurenti.

Strategijom promocije definira se na~in i oblik komuniciranja s 
ciljnim tr`i{tem. Promocija mora imati svoj jasan cilj kako bi poslovni 
subjekti na primjeren na~in upoznali potro{a~e s karakteristikama, pred-
nostima i op}enito s vrijednostima koje se ostvare nabavkom proizvoda 
koji je predmet promoviranja. U tu su svrhu na raspolaganju ogla{avanje, 
unapre|enje prodaje, osobna prodaja, izravni marketing, odnosi s javno-
{}u i publicitet.

S formuliranjem strategije djelovanja na tr`i{tu, tj izborom strate{kog 
pristupa i odabira sstrategije marketin{kog miksa, zavr{ava proces pla-
niranja marketin{kih aktivnosti. Na taj proces se nadovezuju i s njim u 
interakciji su proces organiziranja i kontrole marketin{kih aktivnosti pri 
~emu se vodi ra~una da se za implementaciju strategija utvrdi tko je za-
du`en za primjenu, kako }e se implementacija sprovesti i u koje vrijeme 
}e se provesti planirano. 
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Planiranje marketin{kih aktivnosti odvija se u ~etiri faze. Koju fazu 
smatrate najslo`enijom. Za{to?

2.  Misija mora biti jedinstvena, usmjerena na potro{a~e, temeljena na 
kompetentnosti i realna. Potra`ite misije nekoliko gospodarskih i dru-
gih subjekata i ocijenite zadovoljavaju li navedene kriterije.

3.  Me|u mnogobrojnim internim ~initeljima koji determiniraju jakost ili 
slabost tr`i{nih subjekata naj~e{}e su predmet obrade sljede}i: sadr`aj 
misije, kultura organizacije, intelektualni kapital i financiranje. Izabe-
rite jednu tvrtku i analizirajte njezine interne ~initelje.

4.  Marketin{ki ciljevi mogu biti iskazani kao kvantitativni i kvalitativni. 
Koje biste vi kao dioni~ar, a koje kao in`enjer u odjelu za istra`ivanje 
i razvoj preferirali? Obrazlo`ite.

5.  Kad proizvo|a~ {ampona za kosu namijenjenih mladim poslovnim ̀ e-
nama po~ne proizvoditi i deterd`ente za posu|e, tako|er namijenjene 
istoj skupini potro{a~a, prema Ansofu upotrebljava strategiju razvoja 
proizvoda. [to bi proizvo|a~ {ampona trebao napraviti da se mo`e 
re}i kako upotrebljava strategiju penetracije? 

6.  Strategijom razvoja tr`i{ta gospodarski i drugi subjekti za postoje}e 
proizvode nalaze nova tr`i{ta. Do novih tr`i{ta mogu do}i putem: no-
vog geografskog podru~ja, nove ciljne skupine, odnosno segmenta, i 
novog kanala distribucije. Navedite primjere za svaki na~in.
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15. Organiziranje marketinških aktivnosti

Ciljevi: 

• Spoznati prirodu organiziranja marketinških aktivnosti. 
• Utvrditi četiri osnovne vrste organiziranja marketinških aktivnosti.
• Raspraviti organiziranje marketinških aktivnosti po funkcijama.
• Odrediti karakteristike organiziranja marketinških aktivnosti po proizvodima.
• Razumjeti organizaciju marketinških aktivnosti po tržištima.
• Proučiti matričnu organizaciju marketinških aktivnosti.

Savr{eno formulirane marketin{ke strategije i sve prethodne aktivno-
sti temeljene na {iroko provedenim istra`ivanjima i znanju, nemaju vri-
jednost ako nisu provedive i ne stave se u akciju. Stavljanje marketin{kih 
strategija u akciju zna~i stvoriti uvjete za njihovu realizaciju. 

Za realizaciju marketin{ke strategije potrebno je iskoordinirati mar-
ketin{ke aktivnosti, omogu}iti protok informacija i dati ovla{tenje dje-
latnicima. To je proces kojim se marketin{ki plan stavlja u funkciju pre-
ma predvi|enom redoslijedu (protokolu, rasporedu) tako da se osigura 
ostvarenje postavljenih ciljeva. U tu svrhu potrebno je izgraditi odgova-
raju}u organizacijsku strukturu na kojoj se temelji koordinacija marke-
tin{kih aktivnosti.

Polaze}i od postavki da na koordinaciju marketin{kih aktivnosti 
najve}i utjecaj dolazi s tr`i{ta, tada se ovisno o broju tr`i{ta na kojem se 
djeluje i broja proizvoda koji se plasiraju na tr`i{te mogu razlikovati ~etiri 
osnovne vrste organiziranja marketin{kih aktivnosti, i to po: 

• funkcijama
• proizvodima
• tr`i{tu
• matri~noj organizaciji.

Organizacija po funkcijama najprimjereniji je organizacijski oblik 
kada se djeluje s malo proizvoda (jedan) na malom broju tr`i{ta (jedno). 
Kada poslovni subjekt na vi{e tr`i{ta plasira mali broj proizvoda (jedan) 
tada se koristi organizacija po tr`i{tima/potro{a~ima. U slu~aju kada po-
slovni subjekt nastupa na jednom tr`i{tu s vi{e proizvoda tada se govori 
o prihvatljivosti organizacije po proizvodima. Navedeni odnosi prikazani 
su na shemi 64.
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Shema 64. Organiziranje marketin{kih  aktivnosti

Tržište

Jedno Više

Pr
oi

zv
od Je

da
n

Organizacija po funkcijama Organizacija po tržištima/potrošačima 

V
iše Organizacija po proizvodima Matrična organizacija

Funkcionalna organizacija marketing-aktivnosti. U slu~ajevima 
kada tr`i{ni subjekti djeluju s manjim brojem proizvoda na manjem broju 
tr`i{ta naglasak je na stru~nom obavljanju pojedinih funkcija marketin-
ga. Djelatnici se grupiraju prema znanjima i sposobnosti obavljanja po-
jedinih funkcija, a realizacija marketin{kih aktivnosti odvija se kroz vi{e 
funkcija kao {to su istra`ivanje tr`i{ta, razvoj novih proizvoda, distribuci-
ja, promocija, odre|ivanje cijena te pru`anje pre i postprodajnih usluga. 
Odgovornost za izvr{avanje zadataka u funkcionalnoj organizaciji delegi-
ra se djelatnicima koji su specijalisti za pojedine funkcije.

U praksi je funkcionalan pristup koordinacije marketin{kih aktivno-
sti najra{ireniji, a takva organizacija preporu~ljiva je za manje poslovne 
subjekte s centraliziranim operacijama, ali i za ve}e poslovne subjekte 
kada marketing aktivnosti nisu posebno slo`ene. 

Organizacija prema proizvodu. Ova organizacija korisnija je kod 
onih poslovnih subjekata koji ~e{}e lansiraju nove proizvode ili su razvili 
vi{e linija proizvoda. Marketin{ke aktivnosti za nove proizvode ili skupi-
nu proizvoda delegiraju se na odre|enog stru~njaka, koji prati proizvod 
i koordinira njegovo nastajanje, lansiranje i prodaju. Takva se osoba u 
stranoj literaturi naziva product manager, a u hrvatskoj praksi marketin{ki 
stru~njak za proizvod. Organizacija prema proizvodu ima vi{e prednosti, 
ali i nedostataka. Velika prednost ovog pristupa je u fleksibilnosti, {to 
bitno utje~e na primjenjivost i korisnost ovog oblika organiziranja mar-
ketin{kih aktivnosti. Npr. mogu}a je situacija da se za jedan proizvod za 
koji se ocijeni da ima ve}i potencijal za uspjeh, anga`iraju ve}a sredstva 
za istra`ivanje tr`i{ta, dok se drugome smanjuje bud`et za promotivne 
aktivnosti itd.

Nedostatak je ove organizacijske forme u dupliranju funkcija, tj. mar-
ketin{ki stru~njaci za pojedine proizvode mogu neovisno jedan o dru-
gome poduzimati aktivnosti koje se u osnovi mogu zajedno racionalnije 
provesti. Npr. provo|enje zajedni~kog istra`ivanja tr`i{ta, anga`iranje 

FUNKCIONALNI
PRISTUP

ORGANIZACIJA
MARKETINŠKIH
AKTIVNOSTI
PREMA 
PROIZVODI



Prof .  dr.  sc .  Bruno Grbac   MARKETINŠKE PARADIGME 238

zajedni~ke prodajne snage na terenu itd. Tako|er, s obzirom da su mar-
ketin{ki stru~njaci za proizvode autonomni u odlu~ivanju, mogu}e je da 
se vi{e njih javlja s razli~itim proizvodima kod istog potro{a~a, {to stvara 
nepovoljnu sliku o tr`i{nom subjektu. 

Organizacija prema tr`i{tu/potro{a~u. Navedena organizacija mar-
ketin{kih aktivnosti koristi se u slu~ajevima kada se nastupa s malim bro-
jem proizvoda (jedan) na vi{e geografskih podru~ja/tr`i{ta i na tr`i{tima 
gdje se javljaju zna~ajni potro{a~i. Ovaj oblik organizacije ima u~inke u 
kombinaciji kad se opslu`uje vi{e tr`i{ta i kada se javlja odre|ena razina 
potreba za specijalizacijom prema kriterijima tih tr`i{ta. Identi~na je si-
tuacija kada se organizacija marketin{kih aktivnosti provodi uva`avaju-
}i specifi~nosti pojedinih potro{a~a koji mogu biti locirani na razli~itim 
mjestima. Prednost je ovih oblika organiziranja marketing-aktivnosti u 
tome {to se snage i resursi koncentriraju na obradu pojedinog tr`i{ta, 
odnosno potro{a~a. Dok je nedostatak u tome {to marketin{ki stru~njak 
zadu`en za obradu pojedinog tr`i{ta ili potro{a~a ne poznaje dovoljno sve 
proizvode iz proizvodnog programa poslovnog subjekta i nije u stanju 
kvalitetno plasirati ponudu. 

Matri~na organizacija marketin{kih aktivnosti predstavlja kombi-
naciju prije navedenih organizacijskih rje{enja, odnosno kombinaciju 
organizacije po proizvodima i po tr`i{tima. 

Naime, na taj na~in koriste se prednosti organiziranja marketin{kih ak-
tivnosti prema tr`i{tu, koje su vezane za poznavanje tr`i{ta i na~ina njego-
vog zadovoljavanja, te prednosti poznavanja proizvoda i njegovih karakte-
ristika. U nekom poslovnom subjektu mogu se stvoriti timovi marketin{kih 
stru~njaka koji su kombinacija stru~njaka za tr`i{te i za proizvod. 

Matri~na organizacija marketin{kih aktivnosti smatra se vrlo prihvat-
ljivom za poslovne subjekte koji djeluju na vi{e tr`i{ta i na tim tr`i{tima 
plasiraju vi{e proizvoda. Takav oblik organiziranja ima vi{e prednosti, ali 
i nedostataka.

Prednosti proizlaze iz specijalizacije i fleksibilnosti koju ona omogu}u-
je. Specijalizacija proizlazi iz ~injenice da u dono{enju odluka sudjeluje 
skupina razli~itih specijalista po proizvodu ili tr`i{tima. Dok, fleksibilnost 
proizlazi iz mogu}nosti da ova organizacijska struktura mo`e odgovoriti 
na razli~ite zadatke koje tr`i{te postavlja. 

Nedostatak je matri~ne organizacije u tome {to je upravljanje po toj 
osnovi ote`ano, odnosno zaposlenici moraju biti osposobljeni da djeluju 
u jednoj organizacijskoj strukturi s vi{estrukim linijama autoriteta. Neo-
visno o tome, sve vi{e tr`i{nih subjekata uvodi multifunkcionalne timove 
koji se koncentriraju na upravljanje procesima, a ne funkcijama. 
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Savr{eno oblikovane marketin{ke strategije i sve prethodne aktivnosti 
temeljene na {iroko provedenim istra`ivanjima i znanju njezinih auto-
ra nemaju vrijednost ako nisu provedive i ne stave se u akciju. Koji su 
kriti~ni elementi pri implementaciji marketin{kih aktivnosti?

2.  Funkcionalnom organizacijom marketing-aktivnosti djelatnici se gru-
piraju prema znanjima i sposobnosti obavljanja pojedinih funkcija, a 
realizacija marketin{kih aktivnosti odvija se kroz vi{e funkcija. Koje 
su naj~e{}e funkcije?

3.  Istaknite najzna~ajnije prednosti i nedostatke organizacije marketin{-
kih aktivnosti prema proizvodu.

4.  Organizacija prema tr`i{tu/potro{a~u podrazumijeva organizaciju 
marketin{kih aktivnosti koje se utvr|uju ili prema geografskim po-
dru~jima ili prema skupinama potro{a~a. U kojim situacijama se 
primjenjuje prva, a u kojima druga varijanta organizacije marketing-
aktivnosti?

5.  Matri~na organizacija marketin{kih aktivnosti predstavlja kombina-
ciju organizacije po proizvodima i po tr`i{tima. Obrazlo`ite temeljne 
postavke matri~ne organizacije.
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16. Kontrola marketinških aktivnosti

Ciljevi: 

• Razumjeti svrhu kontrole marketinških aktivnosti. 
• Opisati proces kontrole marketinških aktivnosti.
• Izučiti vrste kontrola marketinških aktivnosti.
• Utvrditi metode usporedbe osnovnih mjera kontrole s ostvarenim rezultatima.

Realizaciju marketin{kih aktivnosti nu`no je kontrolirati. Kontrolom 
se sustavno preispituju poslovne odluke i ostvareni rezultati marketin{-
kih aktivnosti. Dosada{nja praksa oslanjala se na kontrolu “kroz gre{ke”. 
Prilago|avanje u takvim uvjetima uslijedilo je nakon {to je u~injena i 
uo~ena gre{ka. U~ilo se na vlastitim pogre{kama i tim putem osposo-
bljavalo za bolju procjenu budu}eg poslovanja. Danas poslovni subjekti 
nemaju vremena za u~enje na vlastitim gre{kama, te se pristup mijenja u 
smjeru uva`avanja marketin{ke kontrole kao klju~ne odrednice njihova 
razvitka. 

Kontrola marketin{kih aktivnosti je proces kojim se utvr|uje rea-
lizacija planom utvr|enih ciljeva i eventualna odstupanja prije nego {to 
devijacije postanu destruktivne. 

Ve}ina autora kontrolu marketin{kih aktivnosti promatra u tri 
faze:345

1. utvr|ivanje mjerila kontrole,
2. usporedba planiranih i realiziranih veli~ina, 
3. ispravke odstupanja.

Prvom fazom utvr|uju se mjerila marketin{ke kontrole, tj. definiraju 
parametri koji su predmet kontrole. Tra`i se odgovor na pitanje: „Koji 
su parametri predmet kontrole?”. Druga faza obuhva}a usporedbu pla-
niranih i realiziranih rezultata poslovanja. Tra`i se odgovor na pitanje: 
„Odstupaju li rezultati poslovanja od planiranih?”. U tre}oj se fazi odvija 
zavr{na aktivnost, odnosno korekcija odstupanja. Tra`i se odgovor na 
pitanje: “[to korigirati?”. 

Proces kontrole marketin{kih aktivnosti odvija se kontinuirano, tj. 
nakon utvr|ivanja mjerila kontrole obavlja se usporedba planiranih s 
ostvarenim veli~inama, te se po potrebi u tre}oj fazi vr{i korekcija odstu-
panja. Nakon tre}e faze proces zapo~inje u novom krugu s utvr|ivanjem 
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novih standarda kontrole, ili potvr|ivanjem postoje}ih, i tako u krug 
kako je prikazano na shemi 65.

Shema 65. Proces marketin{ke kontrole
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2. faza
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Proces kontrole zapo~inje utvr|ivanjem standarda kontrole mar-
ketin{kih aktivnosti. Veli~ine koje se kontroliraju parametri su koji su 
utvr|eni marketin{kog planom. Za dobivanje pravilne slike o poslovnoj 
situaciji, pored veli~ina iz marketin{kog plana, kao standardi kontrole 
mogu se utvrditi i druge veli~ine dobivene npr. analizom konkurencije, 
istra`ivanjem pro{lih doga|aja, ispitivanjem mogu}nosti i drugo. Osnov-
ni standardi koji se koriste kao kriteriji mjerenja uspjeha poslovanja ve-
zuju se naj~e{}e za dobit, prodaju, tro{kove marketinga, pozicioniranost 
proizvoda i vjernost potro{a~a. Temeljno je opredjeljenje da kriteriji mo-
raju biti mjerljivi, kvantitativno i/ili financijski iskazani, jasni i ostvarlji-
vi. Nakon utvr|ivanja standarda kontrole kao prve faze slijedi usporedba 
rezultata poslovanja s planiranim veli~inama. 

Usporedba osnovnih mjera kontrole s ostvarenim rezultatima dru-
ga je faza u procesu kontrole. Naj~e{}e kori{tene metode usporedbe ve-
zuju se za analizu prodaje, analizu tro{kova, istra`ivanje i marketin{kih 
audit. 

Naj{ire prihva}ena metoda usporedbe je analiza prodaje. Ta meto-
da sastoji se u usporedbi ostvarene prodaje s planiranom prodajom. [i-
roka primjena ove metode proizlazi iz raspolo`ivosti i lake dostupnosti 
podataka koji se uspore|uju. Te veli~ine iskazane su u financijskim i/ili u 
naturalnim pokazateljima po odre|enim tr`i{tima, potro{a~ima i proizvo-
dima. Rezultati analize prodaje uspore|uju se s rezultatima ostvarenim 
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kod najzna~ajnijih konkurenata. Na taj na~in poslovni subjekti ocjenjuju 
svoj polo`aj i kretanje u odnosu na promjene na tr`i{tu. 

Analiza tro{kova marketinga korisna je metoda kojom se dopunjuje 
ukupna analiza za potrebe kontrole. U pripremnoj fazi ove analize utvr-
|uje se predmet istra`ivanja, odnosno definira proizvod, tr`i{te i potro{a-
~i. Slijedi definiranje vrsta tro{kova vezano za predmet istra`ivanja, koji 
ovisno o izvoru mogu biti izravni i neizravni tro{kovi. Najjednostavnija 
analiza tro{kova polazi od ve} evidentiranih i klasificiranih tro{kova u 
sustavu ra~unovodstva. Za dopunske i detaljnije informacije o tro{kovi-
ma nu`na su nova istra`ivanja. 

Usporedbom rezultata analize prodaje i analize tro{kova kontrolira 
se visina dobiti, i to ukupno ili alocirano po pojedinim karakteristi~nim 
stavkama, te uspore|uju rezultati s planiranim vrijednostima. 

Pored kvantitativne analize provode se i kvalitativne analize za potre-
be kontrole. U sredi{tu je interesa takvih kontrola efikasnost kad se mjeri 
odnos inputa i outputa, ili efektivnost kad se mjeri doprinos konkretnog 
marketin{kih programa ostvarenju nekog cilja ili utvr|enom standardu. 
U okviru kvalitativnih analiza ocjenjuje se npr. prihva}enost proizvoda 
na ciljnom tr`i{tu, upoznatost tr`i{ta s markom proizvoda ili nekog po-
slovnog subjekta, stupanj zadovoljstva s kvalitetom proizvoda i sli~no. Za 
navedene analize organiziraju se posebni istra`iva~ki projekti. 

Marketing audit ili revizija marketinga zapravo je analiza ciljeva, 
politike elemenata marketin{kog miksa, strategije marketinga, organiza-
cije marketin{kih aktivnosti i ostvarenih poslovnih rezultata. Za razliku 
od ostalih pristupa gdje se uspore|uje ostvareno s planiranim, marketin{-
kim auditom se kriti~ki preispituju prethodno navedene veli~ine, s tim da 
se utvrde eventualni problemi i na~in njihova rje{avanja. Marketin{kim 
auditom cjelovito se kontroliraju sve marketin{kih aktivnosti, a ne samo 
one gdje se trenutno javljaju problemi. Tu metodu kontrole karakterizira 
sistemati~nost, nezavisnost i periodi~nost. Sistemati~nost u pristupu je 
nu`na jer se u obavljanju marketin{kih audita polazi od unaprijed defini-
ranog postupka. Nezavisnost je neophodna, neovisno o tome provode li 
reviziju unutarnji ili vanjski stru~njaci, a periodi~nost obavljanja revizije 
omogu}uje pravovremenu reakciju na uo~ene nedostatke. 

Tre}a faza kontrole marketin{kih aktivnosti vezuje se za korektiv-
ne aktivnosti koje predstavljaju najkriti~niji trenutak u cjelokupnom 
procesu marketin{ke kontrole. Korektivne aktivnosti poduzimaju se na 
temelju ocjene odstupanja ostvarenih rezultata poslovanja prema utvr-
|enim standardima u marketin{kom planu. Veli~ine, koje se uspore|uju, 
mogu biti kvalitativno i/ili kvantitativno izra`ene. 
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Kvantitativno se izra`ava u naturalnim i/ili financijskim pokazate-
ljima, a mjerila se vezuju, kao {to je ve} istaknuto, na pro{le rezultate 
poslovanja, na rezultate poslovanja konkurencije ili na zacrtane ciljeve. 
Ako se kontrolom utvrde odstupanja koja utje~u na uspje{nost poslova-
nja, pristupa se istra`ivanju uzroka poreme}aja. Rijetko se, naime, iz po-
dataka na kojima se zasniva marketin{ka kontrola mo`e utvrditi i uzrok 
poreme}aja. 

Ispravke marketin{kih aktivnosti provode se modifikacijom standarda 
kontrole i/ili modifikacijom marketin{kog miksa, strategije marketinga i 
organizacije marketin{kih aktivnosti. 

Kontrolom marketin{kih aktivnosti zavr{ava proces  usmjeravanja 
marketin{kih aktivnosti, koji se, me|utim, upravo zbog rezultata i u~i-
naka marketin{ke kontrole nastavlja s redefiniranjem sadr`aja pojedinih 
faza procesa planiranja marketin{kih aktivnosti {to utje~e na organizira-
nje marketin{kih aktivnosti i tako in continuo.
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1.  Kontrola marketin{kih aktivnosti je tre}a dimenzija potrebna za 
usmjeravanje marketin{kih aktivnosti. [to se kontrolom marketin{kih 
aktivnosti utvr|uje?

2.  Kroz koliko faza se odvija proces kontrole marketin{kih aktivnosti? 
Koje su to faze?

3.  Koje su naj~e{}e kori{tene metode usporedbe osnovnih mjera kontrole 
s ostvarenim rezultatima?

4.  Istaknite karakteristike marketing audit ili revizija marketinga.
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vanjski podaci 58
varijable za segmentaciju 113

demografske 114
geografske 115
psihografske 115
varijable pona{anja  116

veletrgovci vidi trgovina 
na veliko 193

koji ne preuzimaju vlasni{tvo 189
koji preuzimaju vlasni{tvo 189

veli~ina poslovnih kupaca 118
vertikalna integracija 197
vrednovanje sgmenata 119
vjerovanje 92
vrijednosni sustav 45
vrijednost 167
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vrijednost proizvoda 167
vrste poslovnih subjekata 100
vrste organiziranja 
marketin{kih aktivnosti 236

Z
zadovoljavanje potro{a~a 13
zakon 35
zastupnici 53

za{tita od nelojalnog 
pona{anja i strane konkrencije 42
za{tita potro{a~a i prodava~a 43

@
`elje 23
`ivotni ciklus proizvoda 157

faze 159
krivulja 158




