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Predgovor

Marketing je poslovna funkcija kojom trzi$ni subjekti identificiraju
potrebe i zelje potrosaca, utvrduju ciljna trzista koja mogu opsluzivati
najbolje i odreduju ponudu, odnosno kombinaciju elemenata marketing-
-miksa kojom zadovoljavaju potraznju na trziStu. Marketing je i mnogo
viSe od samo poslovne funkcije, to je filozofija poslovanja koja usmjerava
trziSne subjekte na ostvarivanje dobiti zadovoljavanjem potrosaca. Za
ostvarenje tih ciljeva marketingom se razvijaju partnerski odnosi kako s
znacajnijim potroSac¢ima tako i s drugim sudionicima na trzistu, kao $to
su dobavljaci, distributeri i drugi posrednici. U tu svrhu napisana je knjiga
Nacela marketinga u kojoj se na jednostavan nacin, s mnogo primjera
iz hrvatske gospodarske prakse, studentima pruzaju temeljna znanja o
marketingu.

Tekst u knjizi bazira se na klasicnom razmatranju marketing-
-problematike koja je nadogradena analizom novih pojavnih oblika u
teoriji 1 praksi marketinga. U stvaranju knjige doprinos dolazi od mnogih
znanstvenika ¢ije su ideje i citati koriSteni u argumentaciji pojedinih
postavki, kao i od mnogih uspjeSnih menadzera ¢iji su se pristupi u
ostvarivanju uspjeha trzi$nih subjekata analizirali.

Knjiga objedinjuje tekst u cetiri poglavlja. U prvom poglavlju koje
nosi naziv Dinamika marketinga analizira se evolucija marketinga,
promjene u marketing-okruzenju i proces marketinga. Utvrdivanje
marketinskih moguénosti naziv je drugog poglavlja u kojem se obraduje
problematika istrazivanje trziSta, marketin§kih moguénosti na trzistu
krajnje potrosnje i trziStu poslovne potrosnje, te osobitosti izbora trzista i
predvidanja prodaje.

U tre¢em poglavlju izuCavaju se osobitosti Zadovoljavanja potraZnje
na trzi$tu na nacin da se raspravlja o proizvodu kao ishodistu ponude,
odredivanju cijena, odrednicama distribucije i promocijskim aktivnostima.
U posljednjem poglavlju pod nazivom Marketing u posebnim podru¢jima
istrazuju se specifiCnosti i primjena marketinga u usluZznom sektoru,
neprofitnim organizacijama i internet marketing.

Knjiga je namijenjena studentima preddiplomskog studij a ekonomskih

i drugih fakulteta koji izuc¢avaju problematiku marketinga, a ¢iji je program



uskladen s Bolonjskim procesom, kao i s potrebama marketing-stru¢njaka u
trziSnim subjektima.

Izdavanje knjige ne bi bilo moguce bez potpore moje obitelji, najblizih
suradnika, kao i doprinosa sponzora, na ¢emu im se zahvaljujem.

Posebnu zahvalnost dugujem recenzentima prof. dr. Aleksandu Bazali
i prof. dr. sc. Marcelu Meleru, koji su svojim primjedbama i sugestijama
pridonijeli koncipiranju ove knjige.

U Rijeci, veljaca 2007.
Bruno Grbac
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Mnoge osobe smatraju da je pojam marketinga vezan
za oglaSavanje i prodaju. Od deset osoba zamoljenih da objasne
pojam marketinga, dobili bismo deset razli¢itih odgovora. Svaka
osoba razli¢ito poima i interpretira marketing, Sto je posljedica
razli¢itih kontakata i dozivljavanja osobitosti elemenata i/ili funkcija
marketinga. U Siroj se javnosti marketing najcesc¢e poistovjecuje s
ekonomskom promidzbom i prodajom. Navedeno nije ¢udno ako se
ima u vidu da razni mediji svakodnevno, nakon poruka ekonomske
promidzbe, "bombardiraju" auditorij frazama poput: "marketing
televizije" ili "marketing radiopostaje", ¢ime se stjeCe dojam da je
videna 1/ili sluSana poruka zapravo marketing.

-~ Prodaja se takoder vrlo Cesto

. #  poistovjecuje s marketingom, Sto

™~ ! - je posljedica svakodnevnog ucesca

- g Nad u odnosima prodaja/kupnja, Sto
\ neki razumijevaju kao marketing.

b -y

o

Slika 1. Slozenost marketinga
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. - Medutim, prodaja ima za cilj prodati

\""'\; 1 ostvariti dobit, dok marketing

ima za cilj zadovoljiti potrosaca i

’ \ takoder ostvariti dobit. Tako je npr.

\, poduzetnica koja je imala registriran

obrt za trgovinu na malo i prodavala

"\ bizuteriju u svojoj radnji smatrala

- da se bavi marketingom. Navedeno

L je argumentirala cinjenicom da

\ dio bizuterije nabavlja u Italiji od

veletrgovca, uvozi u Hrvatsku i

uz doradu prodaje zainteresiranim
osobama.

Oni upuceniji u marketing pod tim pojmom podrazumijevaju
neku od aktivnosti vezanih za trziSte, kao Sto su istrazivanje trzista,
razvoj proizvoda, definiranje cijena, promocija ili druge aktivnosti
vezane za odnose s potroSacima. Navedeno je takoder nepotpuno jer
sve te aktivnosti, niti pojedinac¢no niti u zbroju, ne ¢ine marketing.
Marketing je mnogo slozeniji, a na samom pocetku isti¢u se njegove
odrednice, evolucija i funkcije.



1. EVOLUCIJA MARKETINGA

Ciljevi

* Prouciti poimanje marketinga s mikro i makroaspekta
* Analizirati sastavnice marketinga
» Raspraviti dinamiku okruzenja i koncepcije poslovanja

* Opisati koncepciju ponude, plasmana i zadovoljavanja
potroSaca

+ Identificirati specifi¢nosti pojedinih poslovnih orijentacija
+ Utvrditi izvoriste i komponente marketing-koncepcije

* Razumjeti nesklade na trzistu

* Analizirati funkcije marketinga

» Utvrditi koristi koje osigurava marketing
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Marketing

Mikro-
-marketing

Makro-
-marketing

1.1. POIMANJE MARKETINGA

Marketing se moze definirati na mnogo nacina. Medu prvim
poznatim definicijama marketinga ona je koja datira iz 1561. godine
prema kojoj je marketing smatran "akcijom na trzistu"!. Termin
marketing po prvi se put spominje u americkoj literaturi 1910.
godine, a pod tim terminom podrazumijevale su se sve aktivnosti
koje poduzima prodavac prije koriStenja reklame i prodajne sile.

Termin marketing slozenica je rije¢i market + ing. "Market" je
engleska rije¢ koja znaci trziste, a "ing" je nastavak koji se dodaje
imenici koja time postaje glagolska imenica. "TrzniStvo", kao
prijevod na hrvatski jezik, nije Sire prihvaéen termin te se u stru¢noj i
§iroj javnosti udomacio termin marketing.

Na osnovi aktivnosti koje provodi, marketing se moze
promatrati s mikro i makroaspekta.

Ako marketing promatramo s mikroaspekta, tada je marketing
provodenje aktivnosti kojima se nastoje ostvariti ciljevi gospodarskih
1 drugih subjekata (u daljnjem tekstu trziSni subjekti) tako da se
anticipiraju potrebe potrosaca i usmjeravaju proizvodi od proizvodaca
do potrosaca. Tako se npr. marketingom smatra menadzment funkcija
kojom se organiziraju i usmjeravaju sve one poslovne aktivnosti
koje su ukljucene u procjenu i pretvaranje nabavne snage potrosaca
u efektivnu potraznju za specificnim proizvodima, te dostavu
proizvoda potrosacu ili korisniku na nacin da se ostvari ciljana dobit
ili druge skupine ciljeva trziSnih subjekata. Navedeno se naziva
mikromarketing pristupom.

Kada marketing promatramo s makroaspekta, tada je marketing
drustveni proces koji u ekonomiji usmjerava tok proizvoda
od proizvodaca do potrosaca tako da efektivno susrec¢e ponudu
1 potraznju te ispunjava ciljeve drustva. Navedeno se naziva
makromarketing pristupom.

Dvojica hrvatskih autoriteta u marketingu, Bazala i Rocco,

ukazuju da marketing ima za cilj zadovoljenje drustveno pozitivno

valoriziranih potroSaca s jedne strane, te zadovoljavanje

potreba trzisSnih subjekata ostvarenjem primjerene

@ dobiti, s druge strane?>. Odnosno da suvremeni marketing

oznacuje poslovnu aktivnost koja povezuje proizvodnju

s potrosnjom tako da se maksimalno, i to profitabilno,

zadovolje potrebe drustva koje se na trzistu pojavljuju kao
potraznja.’

WFE|C AN Dvije autoritativne institucije slicno definiraju

marketing. Prva, AMA (Admerican Marketing Assotiation)*

WEKE'”HE definira marketing kao organizacijsku funkciju i skup
procesa za stvaranje, komuniciranje i isporucivanje
A%C[AHON vrijednosti potrosacima kao i za upravljanje odnosima s

Slika 2.

potrosacima na nacine koji koriste organizaciji i njenim
interesno - utjecajnim skupinama.’

Logo American .. .. .
Marketing Druga institucija, U. K. Chartered Institute of

Association Marketing, smatra da je marketing proces upraviljanja koji
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identificira, predvida i zadovoljava zahtjeve potrosaca ostvarujuci
pritom profit°.

Moglo bi se navoditi jo§ nekoliko desetaka definicija
marketinga koje su u mnogome sli¢ne, ali ipak razli¢ite u odredenim
elementima. Neki istiCu da se marketing i ne moze definirati te
navode kako marketing nije jednostavno definirati. Nitko jo$ nije bio
sposoban formulirati jasnu i saZetu definiciju koja bi naisla na opce
prihvacanje.’

Dakle, marketing je proces stvaranja i razmjene vrijednosti
trzisnih subjekata sa svojim potrosacima. Ova definicija ¢e biti ideja
vodilja kroz knjigu. Ovakvo poimanje marketinga podrazumijeva da
se u procesu stvaranja vrijednosti polazi od potreba i Zelja potrosaca
koji su bili, koji jesu i koji ¢e biti u zariStu interesa marketinga.
Pod potrosacima se podrazumijevaju potrosaci krajnje potrosnje i
potrosaci poslovne potro$nje. Koristi se termin vrijednost jer nije
svaki stvoreni proizvod vrijednost. Proizvod postaje vrijednost kada
je prihvacen od onoga kome je namijenjen te se u njegovu stvaranju
o tome vodi ra¢una. Sastavni je dio procesa i razmjena koja se odvija
izmedu prodavaca i potrosaca. Predmet razmjene moze biti samo
ono $to je vrijednost za jednu i za drugu stranu. Za prodavaca je to
novac koji dobije za proizvod koji isporuci potroSacu, a za potrosaca
proizvod koji plati prodavacu. Definicija marketinga podrazumijeva
da se u proces stvaranja i razmjene vrijednosti uklju¢uju trzi$ni
subjekti koji stvaraju vrijednosti za Siroku potro$nju i za proizvodnu
potrosnju.

Osnovni je zadatak marketinga stvaranje i poticanje na kupnju
onoga §to potrosaci trebaju i Zele. Pritom marketing sudjeluje u
utvrdivanju onoga Sto potrosaci trebaju i Zele, te je angaziran u
definiranju, stvaranju i plasmanu odgovarajucih proizvoda. U okviru
tih aktivnosti potrosaci se informiraju o ponudi, pristupaju procesu
kupnje 1 koriste proizvod. Marketing prati njihovu reakciju kako bi
se izvrsile modifikacije ponude i/ili ponudili novi proizvodi. Dakle,
marketing obuhvaca nekoliko sastavnica: (1) ponudu, (2) prodavace, Sastavnice
(3) razmjenu, (4) potrosace i (5) proces, odnosno sustav aktivnosti. marketinga

Ponudu je potrebno stvoriti
kako bi postala predmet zanimanja
i razmjene s potroSa¢ima. Ponudu
stvaraju  prodavaci, odnosno
trzi$ni subjekti koji su i nositelji

marketing-aktivnosti. Sljedec¢a je

sastavnica razmjena koja povezuje "‘ﬁ‘ wih il :_""
interese jedne i druge strane, interes '

potrosaca je vrijednost koju mu | T

isporucuje prodavac, a vrijednost za
prodavaca je novac koji predstavlja
naknadu za isporucene proizvode.
SrediSnja su sastavnica potrosaci
zbog kojih se marketing dogada. Sve
to ne bi bilo moguce bez sastavnice
koja se vezuje za proces, odnosno
sustav aktivnosti kojim se osigurava
da se interesno i uspje§n0 poveiu Slika 3. Ponuda vrtne keramike
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prodavaci i potrosaci.

U nastavku se raspravlja o
svakoj od navedenih sastavnica
marketinga.

Ponuda objedinjuje sve
ono S§to se podrazumijeva pod
proizvodom koji se isporucuje
potrosacu uz definiranu cijenu
proizvoda, kanale distribucije i
aktivnosti usmjerene na upoznavanje
potrosaca s proizvodom. Na taj

Slika 4. Potro%aci nacin proizvod postaje vrijednost
koja se nudi na trziStu. Proizvod,
kako je ve¢ istaknuto, obuhvaca

Ponuda fizicke predmete, usluge i ideje. Fizicki predmeti imaju vrijednost za
potrosace, a karakteristika im je da se mogu vidjeti, opipati, okusiti
i ¢uti, dok su usluge neopipljive i nevidljive, a pruzaju potrosa¢ima
financijske, pravne, medicinske, rekreativne i druge koristi. Ideje
pruzaju potrosacima intelektualna i/ili duhovna zadovoljstva. To
mogu biti koncepti, filozofije ili imidz. Tako ponuda nije samo fizicki
proizvod, npr. osobni automobili, racunalo, knjige i sli¢no, ve¢ i
usluge, npr. usluge smjestaja u hotelu, usluge obrazovanje, usluge
lijecenja i sl. Ponuda moze obuhvacati i ideje, kao Sto su predizborne
aktivnosti politickih stranaka, akcija prikupljanja sredstava za
stvaranje fonda namijenjenog istrazivanju raka, akcija za zastitu
zelenila i sli¢no.®

Prodavaci Prodavaci su trzi$ni subjekti koji realiziraju aktivnosti stvaranja
ponude, sve u svrhu razmjene s trziSnim subjektima, institucijama ili
pojedincima.’ Prodavaci, kao sastavnica marketinga, definiraju svoj
cilj koji se veze za ostvarivanje dobiti, osvajanje novog trzista, razvoj
novog proizvoda ili imaju neki drugi cilj.

Prodavaci su svi trzi$ni subjekti, neovisno o njihovoj veli¢ini i

djelatnosti kojom se bave, kao i neovisno o tome jesu li to profitne ili

neprofitne organizacije. Time se naglasava cinjenica da je marketing

vezan ne samo za djelovanje trziSnih subjekata ve¢ i za neprofitne

organizacije. Tako se npr. pod prodava¢ima podrazumijevaju trzisni

subjekti kao $to je 3. maj'® koji proizvodi brodove, Jadrolinija' koja

pruza usluge prijevoza putnika, ustanove kao npr. Klini¢ki bolnicki

Razmjena centar Rijeka, Skole, fakulteti, domovi umirovljenika, ali i sportski

klubovi, vjerske zajednice i razne
druge udruge gradana.

Slika 5. Razmjena

Razmjena se odvija izmedu
prodavaca i potrosaca, a predmet je
razmjene proizvod. Proces razmjene
je dinamican proces u kojemu
prodava¢ dobiva protuvrijednost
(najc¢es¢e u novcu) za isporucene
proizvode. Proces razmjene se
realizira kada postoje predmeti
razmjene, komunikacija izmedu
prodavaca i potrosaca te ako oba




partnera prihvate da razmjenjuju vrijednosti. Dakle, pod razmjenom
se podrazumijeva dobivanje neceg vrijednog za nesto drugo vrijedno
u zamjenu. Razmjena je vezana na koncepciju koristi, bilo za jednu
ili drugu stranu ili, §to je naj¢esci slucaj, za obje strane. MozZe
to biti ekonomska korist, ali i korist koja se manifestira na drugi
nacin, kao $to je to npr. psiholoska prednost. U definiciji marketinga
pojmom "razmjena" obuhvacdena je ne samo razmjena proizvoda
za novac, ve¢ i za npr. angaziranje jednog subjekta u zastiti rijetkih
zivotinja u zamjenu za moralnu potporu koju dobiva taj subjekt, ili
za angaziranje kandidata na izborima u zamjenu za glasove biraca.
Razmjena je sastavnica marketinga i pokreta¢ Zivota jer sve se okrece
oko koristi koju jedan ima, a drugi nema, te je spreman za nju platiti
ili dati nesto drugo, $to je mozda znacajno za trecega.

Smatra se da je potrebno zadovoljiti pet uvjeta da se ostvari
razmjena:'?

1. postojanje najmanje dviju strana,

2. svaka strana ima nesto $to bi moglo biti vrijedno drugoj
strani,

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 pozeljnim trgovati s
drugom stranom.

Tako je npr. zadovoljen prvi uvjet — "postojanje najmanje dviju
strana" ako Elektromaterijal® koji prodaje televizore Samsunga,
objavi oglas u dnevnom tisku i na oglas reagira viSe zainteresiranih
potrosaca. Ukoliko pritom zainteresirani potrosac raspolaze nov¢anim
sredstvima za kupnju, a Elektromaterijal ima na raspolaganju
televizore, zadovoljen je drugi uvjet "svaka strana ima nesto $to bi
moglo biti vrijedno drugoj strani".

Tre¢i uvjet "svaka je strana sposobna za komunikaciju",
zadovoljen je kada obje strane, ne samo $to imaju novaca, ve¢
iskaZu 1 zanimanje za komumkacuu 1 spremne su platiti teleV1zore a
Elektromaterijal je spreman iste isporuciti. U slucaju kada potrosac
prihvaca uvjete Elektromaterijala zadovoljen je Cetvrti uvjet "svaka
strana mora biti slobodna da prihvati ili odbije ponudu”. U sluc¢aju
da je potrosac prihvatio uvjete i platio za televizor koji je zelio, a
Elektromaterijal je prihvatio uplatu i isporucio trazeni televizor,
zadovoljen je peti uvjet da "svaka strana smatra pogodnim ili
poZeljnim trgovati s drugom stranom".

Na shemi 1. prikazan je jednostavni model razmjene u kojemu
postoje dvije strane: prodavac i potroSac. Svaka strana po svom
kriteriju razmjenjuje "nesto" Sto je za drugu stranu vrijednost.
Tako npr. vrijednost za nekoga moze biti korisnost upotrebe
elektricnog aparata za brijanje, za §to je spreman platiti 1.200 kuna u
prodavaonicama Rade Koncara.'* Za druge osobe zadovoljstvo moze
predstavljati volontiranje u nekoj sportskoj udruzi, za §to je potrebno
odvojiti svoje slobodno vrijeme. Treci su zbog steCenog povjerenja u
odredenu politicku stranku spremni glasovati za njen program i ljude
koji su nositelji programa. Dakle, u proces razmjene i jedna i druga

Uvjeti razmjene
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strana unose odredene vrijednosti

{ Vrijednost za prodavada }} koje nisu uvijek vezane samo za

razmjenu proizvoda putem novca.

korisnost,

sadovoljsivo,
povjerenje...
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! Potrosac¢i su osobe koje
HIVAC, ulaze u proces razmjene s ciljem
VT, da zadovolje svoje potrebe.
glasovi,.. Potrosa¢ moze biti pojedinac

/ — fizi€ka osoba i trzi$ni subjekt

' — pravna osoba. Potrosac je dakle

T Vrijednost za potrosada j/ fizi¢ka ili pravna osoba s kojom

prodava¢ razmjenjuje proizvode
za novac ili drugu vrijednost.

Shema 1. Razmjena PotroSa¢ moze, ali ne mora

Potrosaci

Sustav
aktivnosti

koristiti ili potrositi kupljeni

proizvod. Naime, u procesu
kupovanja razlikuje se viSe uloga (o cemu ¢e se detaljnije raspravljati
u sljede¢im podpoglavljima) te je potrebno razlikovati osobe koje
kupuju od osoba koje trose proizvod. U mnogim slucajevima to nisu
iste osobe. Tako je npr. majka kupila napolitanke tvrtke Kras,' ali ¢e
njezin sin biti najveci potrosa¢ napolitanki.'®

U modernom poimanju marketinga potroSac¢i nisu samo
pojedinci i trzi$ni subjekti koji kupuju fizicki proizvod, ve¢ i oni koji
ulaze u razmjenu kada se kao ponuda javlja ideja ili neke drustvene
vrijednosti. Tako se npr. pojam potrosac koristi i u slucajevima kada
se gradanin ukljucuje u akciju zbrinjavanja napustenih Zivotinja.

Za zadovoljavanje potreba pojedinaca, trzi$nih subjekata, nuzno
je stvoriti sustav aktivnosti. Te se aktivnosti sastoje u identifikaciji
potreba potrosaca, stvaranju ponude koja ¢e zadovoljiti te potrebe,
stavljanju na raspolaganje proizvoda na mjesto i u vrijeme koje
odgovara potrosacu te informiranju i uvjeravanju potrosaca u
vrijednost ponude. Ovim sustavom, koji je sastavnica marketinga,
uspostavlja se interakcija izmedu trziSnih subjekata — prodavaca
1 potrosSaca. Ako je prodavac pravilno ocijenio potrebe i ispunio
ocekivanja potrosaca, kao protuvrijednost dobiva nagradu za uc¢injeno
u vidu priliva financijskih sredstava koja su mu nuzna za daljnje
investiranje i razvoj.

Zato se marketing i definira kao proces stvaranja i razmjene
vrijednosti trzi$nih subjekata sa svojim potrosac¢ima. U suvremenom
gospodarstvu razmjena vrijednosti se, kao osnova marketinga,
obavlja na trzistu.

Trziste se pod utjecajem industrijske revolucije razvilo i postalo
motor gospodarskog napretka. Odredena trziSta i trziSna ponasanja
postojala su i ranije, ali u gospodarstvu u kojemu je dominirala
poljoprivreda, s blagim naznakama industrije. U toj fazi ne moze se
govoriti o marketingu na nacin kako ga danas poimamo.

Iz navedenog se moze zakljuciti da gospodarski razvitak
implicira i napredak marketinga. Pocetak marketinga zbog toga
se povezuje s masovnom proizvodnjom i razmjenom koju je ta
proizvodnja nametnula. U utvrdivanju pocetka i evolucije marketinga
kao osebujne koncepcije poslovanja koriste se razliciti pristupi, ali
se svi slazu da je evolucija marketinga ovisna o stupnju razvijenosti



1 intenzitetu promjena u okruzenju. Iz navedenog proizlazi da su
se razvijenije ekonomije prije susretale s marketingom te da se
marketing u tim ekonomijama i brze Sirio. Tako se, na primjer,
smatra da su napredak i raSirenost marketinga najve¢i u SAD-u kao
zemlji s najrazvijenijom ckonomijom, nakon ¢ega slijede zemlje
Europske unije, Japana te druge zemlje. U nastavku se analizira
evolucga koncepcija poslovanja, gdje se marketing pojavljuje kao
zavr$na faza.

1.2. RAZVOJ 1 ULOGA MARKETINGA

Koncepcijom poslovanja definira se stav trziSnih subjekata
prema njihovoj ulozi u gospodarstvu i drustvu. To je i nacin
poslovnog razmi$ljanja. U dosadas$njem razvojnom putu trzisni
subjekti svoj su napredak temeljili na raznim koncepcijama
poslovanja, a marketing je samo jedna od evolucijskih faza
koncepcije poslovanja.

Razvoj marketinga

Nastanak i razvoj marketinga kao poslovne koncepcije svoje
izvoriSte ima u proizvodnoj orijentaciji na koju se nastavljaju
prodajna orijentacija, te marketing-orijentacija. Razlikuju se tri
temeljne koncepcije poslovanja: (1) koja se u osnovi svodi na brigu
o tome kako stvoriti proizvode, (2) koja u sredistu interesa ima
plasman stvorenih vrijednosti, (3) koja polazi od potreba potrosaca.

Svaka od tih koncepcija poslovanja ima svoj razvojni put
1 karakteristike. Treci pristup, koji se naziva marketing-pristup,
danas dozivljava promjene i rekoncepciju.!” Zbog uvjeta u kojima
su djelovali trzi$ni subjekti, pojedine faze traju razlicito vrijeme,
a dolazi i do preklapanja pojedinih faza. U razvijenijim sredinama
promjene su brze i intenzivnije te se zato nije mogucée precizno
odrediti prema pocetku i duzini trajanja pojedine faze. Njihov prikaz
iskazan je u shemi 2.

Razvoj
marketinga

Koncepcije
poslovanja

Koncepeija poslovanja (es0 ) (_mweo ) (_1es0 ) (2000 )

{ Stvaranje ponude :| =

1: Plasman ponude :] - I

(_ Fadovoljavanje potrofacda _}

Shema 2. Evolucija koncepcije poslovanja

Prvi jasni obrisi moderne poslovne orijentacije vezuju
se za razdoblje nakon industrijske revolucije i pojave masovne
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Stvaranje
ponude

Slika 6. Henry Ford s Modelom T

Plasman
ponude

proizvodnje. Za to je doba karakteristicno trziSno ponasanje, iako su
odredena trzista, trzi$na ponasanja 1 poslovne orijentacije postojali i
ranije ali, kako smo rekli, u gospodarstvima u kojima je dominirala
polj oprlvreda s blagim naznakama industrije.

Prva koncepcija poslovanja — koncepcija stvaranja ponude
— traje od prve polovice XIX. stoljeca do kasnih 20-ih godina proslog
stoljeca, a u ¢itavom razdoblju XX. stoljeca preklapa se, odnosno
odvija istovremeno s "fazom plasmana ponude". U sredistu interesa
ima stvaranje proizvoda, odnosno ponude. Glavna preokupacija
menadZmenta bila je vezana za stvaranje uvjeta kojima se osigurava
veci obujam proizvodnje. Oblikovana je koncepcija poslovanja kojom
su dominirali proizvod i proizvodnja. Industrijalizacija i adekvatna
mehanizacija u proizvodnim procesima ne samo da su omogucile
vecu proizvodnju, ve¢ su neizravno osigurale i vecu potraznju.
Veca potraznja bila je posljedica veceg standarda stanovnistva.
Veéi standard stanovniStva rezultat je vecih prihoda, a veéi su
prihodi posljedica potraznje za radnom snagom i vrednovanjem
kvalificiranijih djelatnika. Time se "interesni" krug zatvorio.

Osnovna briga trziSnog subjekta
toga doba svodila se na sniZzavanje
cijena, a prodaja i fizicka distribucija
tretirane su kao "nuzno zlo", odnosno
kao usputne funkcije. Dakle, pored
proizvoda,  osnovni  elementi
marketinga bili su prodaja i fizicka
distribucija, a iz toga doba poznat je
slogan H. Forda koji glasi: Dajte im
svaku boju auta koju zele, samo da je
crna.

Krug "veca proizvodnja — veca
potraznja" prekinut je velikom
ekonomskom krizom 30-ih godina.
Mnogi proizvodi ostaju neprodani.
Gospodarstvo je u teSkocama.
Uzroci tesko¢a nisu bili samo u
padu potraznje, ve¢ su one nastajale
1 zbog problema nabavke sirovina i
repromaterijala te ratnih razaranja toga doba. U takvim uvjetima
trzi$ni subjekti suo€avaju se s otezanim uvjetima plasmana. Osnovna
preokupacija premjesta se iz proizvodne u prodajnu sferu.

Druga koncepcija poslovanja — koncepcija plasmana
ponude — pocinje pocetkom, a zavrSava sredinom XX. stoljeca.
U sredistu interesa ima plasman stvorenih vrijednosti. Naime, sve
se viSe uocCava da proizvod nije posljedica proizvodnih kapaciteta,
ve¢ potreba trzista. Oblikuje se nova koncepcija poslovanja kojom
dominira komercijalizacija poslovanja i razvijaju se nove tehnike i
metode prodaje te ja¢aju promocijske aktivnosti. Na ovom stupnju
evolucije poslovne orijentacije u srediStu interesa je plasman. Pored
proizvoda, najznacajniji elementi marketinga toga razdoblja bili su
kanali prodaje i cijene, a donekle i unapredenje prodaje i ekonomska
propaganda.

Promjene koje su uslijedile posljedica su forsiranja proizvodnje



i masovne prodaje u prethodnim razdobljima i pojave odredenog
oblika zasi¢enosti trziSta. Nakon razdoblja masovne distribucije i
forsiranja prodaje trzi$ni subjekti se sve viSe orijentiraju na trziste i

potrosace.

Za razliku od ranijih trzi$ta koja su dominantno bila trzista
prodavaca, trziSta postaju trziSta potrosaca. Odnosi na trzistu sve su
sloZeniji, a raste 1 konkurencija. U takvim odnosima potraznja na
trziStu, odnosno potrebe i Zelje potroSaca, postaju kljucna i referentna
tocka. Cilj se mijenja od sve vece proizvodnje i prodaje prema Sto
uspjeSnijem zadovoljavanju potroSaca. Stvara se nova filozofija
poslovanja, poznata kao marketing-filozofija.

Treca koncepcija poslovanja — koncepcija zadovoljavanja
potrosaca — pocinje sredinom XX. stoljeca i traje do danas. U

Zadovoljavanja
potroSaca

osnovi, marketing-filozofijom osigurava se aktivan odnos prodavaca
prema potrosacu. Tim odnosom uvazavaju se ustvari zahtjevi trzista,
odnosno ponuda prilagodava potrebama potrosaca. Dolazi do novog
nacina reagiranja trziSnih subjekata, prema kojem su u sredistu
interesa potros$aci i njihove potrebe i zelje. Za zadovoljavanje
tih potreba i Zelja poduzima se niz aktivnosti s kojima se ponuda
prilagodava potraznji na trzistu. Mijenja se cilj trziSnih subjekata od
maksimalizacije prodaje na zadovoljenje potroSaca uz ostvarivanje

dobiti.

Osnovne karakteristike svake pojedine faze, nacin realizacije,

ciljevi i prigodni komentar iskazani su u shemi 3.
Koncepeija Madin T
]_MF“'.] Fokus g Cily Komentar
poslovanja realizacije
i My
Ty Sivaranje ’ i “Wapravi dobar
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Shema 3. Poslovne orijentacije
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Marketing-

-filozofija

Uloga

marketinga

Interesantna su razmisljanja Petera Druckera koji je jo$ davne
1954. godine istaknuo vaznost potrosaca. Prema tom autoritetu postoji
samo jedna dobra definicija svrhe poslovanja — stvaranje potrosaca.
Potrosac je taj koji definira posao. S obzirom da je svrha poslovanja
stvaranje potroSaca, trzisni subjekt ima samo dvije osnovne funkcije:
marketing i inoviranje.'® Marketlng Je tako klju¢an da nije dovoljno
imati samo jaku prodajnu mrezu i pridodati marketing, smatrao je
Drucker te naglasavao kako je marketing mnogo $iri od prodaje, to
nije specijalizirana aktivnost, to je cjelokupna djelatnost gledana s
njenog finalnog rezultata, tj. s potro$aceve tocke gledanja.

Dakle, marketing-filozofija kao posebni misaoni i operativni
pristup u koncipiranju i realizaciji poslovne orijentacije odredena
je novim uvjetima u okruzenju. Ti su uvjeti omogucili napredak
samo i jedino onim trzi$nim subjektima koji temelje svoju poslovnu
orijentaciju na koncepciji koja u osnovi ima zadovoljavanje potreba
i zelja potrosaca, uz ostvarivanje dobiti. Takva se koncepcija naziva
marketing-koncepcija.

Uloga marketinga

U procesu zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca javlja se
odredena neuskladenost, kao kad npr. proizvodi nisu na prodajnom
mjestu ili stignu prerano ili prekasno, nema informacija o njima i
sli¢no.

Uloga je marketinga da rjeSava nesklade na trzistu s
viSe funkcija, $to u konacnici rezultira koristima koje ostvaruju
oba subjekta na trziStu: i onaj koji nudi i onaj Cije se potrebe
zadovoljavaju. Odnosi izmedu trzisnog nesklada, funkcija marketinga
i koristi prikazani su na shemi 4 i o njima se raspravlja u nastavku.

(

Meskladi na Funkcije e
; . Koristi
trkisiu marketinga
* POSIO
Pt T * phlika
» informacijski * trnsakeijska o
« u vrednovanju  -Rjctava-> o Jogistickn  —Stvaraju-{= o=

= 1 vlasniitvu

* 1 kolid¢inama

= VTeImenia

> Parpoe ¢ vlasmistva

= | Asoringnu

Shema 4.

Neskladi na
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trzistu

Odnosi izmedu trzi$nog nesklada, funkcija marketinga i koristi

Neskladi na trZiStu se javljaju u procesu Zadovoljavanja
potreba. Potrosaci kao nositelji potraznje imaju jedna ograni¢enja i
moguénosti, dok trzi$ni subjekti kao nositelji ponude imaju druga
ograni¢enja i moguénosti.

Posebno su uodljivi sljede¢i neskladi: (1) prostorni nesklad,
(2) nesklad u vremenu, (3) informacijski nesklad, (4) nesklad u



vrednovanju, (5) nesklad u vlasnistvu, (6) nesklad u koli¢inama i (7)
nesklad u asortimanu.

Prostorni nesklad izmedu proizvodaca i potroSaca nastaje zbog
prostorne razdvojenosti. Proizvodaci su locirani na nekoliko lokacija,
a potrosaci na velikom broju lokacija. Tako npr. proizvoda¢ cementa
tvrtka Holcim?® svoje SJedlste ima u jednom gradu, a potrosac1 koji
trebaju cement nalaze se u ve¢im i manjim gradovima Sirom zemlje.

Nesklad u vremenu proizlazi iz nemoguénosti/nezainteresiranosti
potrosaca da se troSe proizvodi odmah nakon proizvodnje. Navedeno
uvjetuje potrebu za skladiStenjem i transportom proizvoda u vrijeme
kada je potraznja prisutna. Tako npr. osobe koje idu na godis$nji
odmor na more trebaju kupace kostime tijekom ljeta, a proizvodaci
tih proizvoda, kao Sto je tvrtka VIS,?' moraju organizirati proizvodnju
kroz ¢itavu godinu, uskladistiti kupace kostime i plasirati ih pred
pocetak ljeta i godisnjih odmora.

Informacijski nesklad javlja se zbog nepoznavanja potreba
potrosaca, kao i zbog neinformiranosti potrosaca o proizvodnim
mogucénostima i proizvodnom/prodajnom programu prodavaca.
Takva je situacija kad npr. proizvoda¢ postanskih omotnica za pisma
nema informaciju da potrosaci traze omotnice "s prozorc¢i¢em", ili
situacija kad potrosaci trebaju omotnice "s prozorc¢icem" i ne znaju
da se one mogu nabaviti od proizvodaca, kao $to je Lipa Mill,** na
drugoj lokaciji u gradu.

Nesklad u vrednovanju nastupa
iz razloga Sto proizvodaci vrednuju
proizvode na osnovi troSkova i
konkurentnih cijena, dok potrosaci
vrednuju proizvode na osnovi
ekonomske koristi i kupovne mo¢i.
Tako ¢e npr. Croata, proizvodac
kravata, vrednovati kravate ovisno o
koli¢ini utroSenog materijala, energije
i rada, ugradujudi u cijenu i troskove
dizajniranja, promocije i drugih
troSkova. S druge strane, za potrosaca
je bitno koliko mu ta kravata vrijedi
kao ukrasni i funkcionalni predmet i
uz garderobu, kao i kakva je njegova s’ s

Prostorni
nesklad

Nesklad u
vremenu

Informacijski
nesklad

Nesklad u
vrednovanju

SpremnOSt da kupl Skupl.]u 111 Jeftlnl.]u Slika 7. Web-stranica kravate Croata

kravatu.

Nesklad u vlasni$tvu nastaje kao posljedica vlasnistva nad
proizvodima kojima raspolazu prodavaci, a koje ne namjeravaju
tro$iti ve¢ prodati. S druge strane, prisutna je teznja potrosaca za
vlasniStvom nad proizvodima koji njima trebaju, a koje oni ne
posjeduju dok se ne obavi ¢in kupnje. Tako je npr. proizvodac
softvera napravio novi racunalni program za odredenu skupinu
potrosaca koja se bavi ugostlteljstvom Vlasnici ugostiteljskih radnji
trebaju takav program koji ¢e im omogucm brzu i to¢nu evidenciju
prometa u ugostiteljskom lokalu. Tek ¢inom predaje racunalnog
programa i instaliranjem na racunalo vlasnika ugostiteljskog obrta te
njegovim placanjem, smatra se da je anuliran nesklad u vlasniStvu.

Nesklad u
vlasnistvu
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Nesklad u

koli¢inama

Funkcija

marketinga

Funkcija

transakcije

Logisticka

22

funkcija

Nesklad u koli¢inama javlja se iz razloga $to prodavaci/
proizvodaci teze proizvodnji velikih koli¢ina kako bi postigli u¢inke
ekonomije obujma, a potrosaci kupuju i trose jedan komad proizvoda
ili eventualno manje koli¢ine. Tako npr. proizvoda¢ industrijskog
sladoleda Ledo* nastoji proizvesti najvece moguce koli¢ine sladoleda
u raznim vrstama pakiranja jer ¢e time zaposliti kapacitete i ostvariti
najnize jedini¢ne troskove. PotroSaci imaju drugu logiku. Oni kupuju
obi¢no jedan sladoled i nisu zainteresirani za problem koli€ine.
Naime, jednim sladoledom zadovoljavaju svoju potrebu toga dana, a
sutra mogu Zeljeti dva i viSe sladoleda ili niti jedan.

Nesklad vezan za neravnomjernost u prodajnom asortimanu
proizlazi iz ¢injenice da su prodavaci usmjereni prema specijalizaciji
i proizvodnji uskog proizvodnog programa, a potrosaci traze ponudu
Sirokog proizvodnog programa i nisu zainteresirani za izvor ponude.
Potrosacima je svejedno radi li se o jednom izvoru tj. prodavacu ili
vi$e njih; potrosacu je bitno da ima na izbor Siri prodajni program.
Tako se npr. proizvodaci hladnjaka kao §to je Rade Koncar* teze
specijalizirati u proizvodnji odredene vrste hladnjaka, dok je kod
potrosaca prisutna Zelja da kod kupnje imaju na raspolaganju Siroki
izbor, ukljucujuéi kapacitet, boju, oblik, veli¢inu, Sirinu i drugo,
te nisu zainteresirani dolazi li to od lokalnog, domaceg ili stranog
prodavaca.

Spomenute i druge nesklade uspjesno se rjesava s vise funkcija
marketinga. Funkcijama marketinga omoguc¢ava se razmjena
izmedu prodavaca i potroSaca tako da obje strane dobiju vrijednosti
koje su ocekivale. Potrosac¢ dobiva proizvod na lokaciji koja mu
odgovara i u vrijeme kada mu je potreban, a prodavaci ostvaruju
odgovarajucu 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
polozaj u odnosu na poloZzaj koji su imale prije razmjene.

U rjeSavanju trziSnih nesklada marketing se koristi (1)
funkcijom transakcije, (2) logistickom funkcijom i (3) funkcijom
potpore.

Funkcija transakcije ustvari je kupovanje i prodavanje
proizvoda koje se odvija izmedu dva trziSna subjekta. Prodaja
ukljucuje promociju proizvoda kroz ekonomsku propagandu, osobnu
prodaju, publicitet i unapredenje prodaje. Prodaja pomaze da se
premoste prepreke vezane za vlasni$tvo. Navedeno se ostvaruje tako
da se potrosacima omoguéi uocavanje postojanja proizvoda i njegove
vrijednosti. 1z tih se razloga proizvodi izlazu i stavljaju na uvid
potroSacima. Kupovanje ukljucuje trazenje i ocjenjivanje alternativne
ponude, ¢ime se rjeSava problem vlasniStva nad proizvodima. S
pla¢anjem potrosaci postaju vlasnici i stje€u dojam o vrijednosti koju
su kupili.

Logisticka funkcija ostvaruje se skladiStenjem i transportom
proizvoda. Ta funkcija pomaze da se premoste prostorni i vremenski
neskladi tako da proizvod bude na mjestu i u vrijeme kada to
potrosaci traze. Naime, malo je vjerojatno da ¢e veci broj potrosaca
imati potrebu ili zelju kup1t1 kiSobrane VIS K&G? u lipnju, srpnju
ili kolovozu, ve¢ ¢e se proizvodac koncentrirati na proizvodnju



tijekom godine i uskladistiti kiSobrane kako bi spremno doc¢ekao
vecu potraznju koja obi¢no nastupa pocetkom jeseni.

Funkcija potpore ukljuuje financiranje razvoja proizvoda, Funkcija
drzanje pr01zvoda 1, u svezi s tim, preuzimanje rizika, os1guranje potpore
informacija s trzista, deﬁmran]e standarda za Vrednovanje proizvoda i
vrednovanje pr01zvoda na temelju tih standarda. Navedeno se koristi
za savladavanje prostornog nesklada, savladavanje vremenskog
nesklada te savladavanje vlasnickog i vrijednosnog nesklada.

Tako npr. komunalno drustvo
Cisto¢a® stalno istraZuje nove
mogucénosti, te funkcijom potpore
osigurava informacije za stvaranje
nove ponude i financira razvoj novog
proizvoda. Rezultati istrazivanja
trzista o potrebi servisiranja velikih
spremnika za naftu i postrojenja INE
rafinerije nafte u Urinju ukazali su
na potrebu za ¢iS¢enjem i odvozom
industrijskog otpada.

Marketing omogucuje da se
savladavanjem trziSnih nesklada
pomocu funkcija marketinga stvaraju

]
Kkoristi za sudionike na trZiStu — EI,
onoga koji nudi i onoga koji potraZuje. o . §
Koristi 1ma]u subjektlvnu du’nenzuu Slika 8. Web-stranica tvrtke Cistoca

tj. za razlicite osobe (pojedince

ili trziSne subjekte) odredeni proizvodi imaju razli¢itu vrijednost.
Moguca je situacija da i za istu osobu i za isti proizvod u razli¢ito
vrijeme postoji razli¢ita korist. Tako ¢e npr. vecu korist imati ¢asa
ambalazirane izvorske vode za osobu koja je tré¢ala po suncu i
dehidrirala, u odnosu na istu osobu koja je u neko drugo vrijeme
lezala u hladu i odmarala se.

Potrebno je razlikovati Cetiri vrste koristi i to (1) korist oblika, Koristi
(2) korist mjesta, (3) korist vremena i (4) korist vlasnistva. **

Korist oblika realizira se stvaranjem proizvoda tako da ta Korist
ponuda odgovara potrebama i Zeljama potrosaca. Tako npr. tijesto za oblika
kruh, iako ima sli¢an oblik kao i gotov proizvod, nije korisno dok se
od njega ne proizvede kruh.

Korist mjesta realizira se plasiranjem ponude na mjesto gdje Korist
potrosaci trebaju proizvode. Npr. za pusaca je od velike koristi myesta

moguénost da kupi kutiju cigareta na dostupnom mjestu, a ne na
mjestu koje je udaljeno nekoliko kilometara.

Korist vremena ostvaruje se stvaranjem proizvoda upravo u Korist
vrijeme kada to potrosaci traze. Npr. za neku bi osobu od velike vremena
koristi bila nabavljena ulaznica za koncert prije odrzavanja koncerta,
odnosno ona ne pruza nikakvu korist nakon §to se koncert odrzi.

Korist vlasniStva ostvaruje se stvaranjem uvjeta i pomazuci Korist
potrosacima da postanu vlasnici kupljenih proizvoda. Navedeno se vlasniStva
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ostvaruje organiziranjem naplate u gotovini na blagajni, kreditnim
karticama, kreditom ili na neki drugi nacin.

Uloga je marketinga u stvaranju koristi neizbjezna. Tako
npr. marketing ima utjecaj na stvaranje koristi oblika i to tako
Sto osigurava informacije vezane za trazeni oblik proizvoda, na
realizaciju koristi mjesta i to plasmanom proizvoda na mjesto gdje
to potrosaci traze, na realizaciju koristi vremena tako Sto plasira
proizvode u pravo vrijeme te na prijenos vlasnistva izmedu prodavaca
i potroSaca, ¢ime se ostvaruje korist vlasnistva.



PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Marketing se moZe promatrati s mikro i makroaspekta. Kako
se definira marketing s mikro, a kako s makroaspekta?

2. Uloga je marketinga da pomoc¢u svojih funkcija otkloni
moguce nesklade koji nastaju na trzistu. Objasnite nesklade
koji mogu nastati, nabrojite tri funkcije marketinga i s
nekoliko primjera argumentiraje tvrdnju iz prve recenice.

3. Evolucija marketinga ovisna je o stupnju razvijenosti i
intenzitetu promjena u okruzZenju. Iz navedenog proizlazi
da su se razvijenije ekonomije prije susretale s marketingom
te da se marketing u tim ekonomijama i brze $irio. Slazete li
se s ovom tvrdnjom? Mozete li pronaci protuargument?

4. Na primjeru Ekonomskog fakulteta Rijeka objasnite Sto se
podrazumijeva pod pojmom: proizvod, prodavac, potrosac?

5. Potrebno je ispuniti pet uvjeta da se ostvari razmjena.
Slazete li se da su uistinu svi ovi uvjeti nuzno 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?

6. Fazom plasmana ponude oznacena je koncepcija poslovanja
kojom su dominirali proizvod 1 proizvodnja. Sto je bila
osnovna briga trzis$nih subjekata toga doba?

7. Marketing-koncepcija u srediStu zanimanja ima potrebe
1 zelje potrosaca i teznju trziSnih subjekata da u tome uspiju.
U financijskoj oskudici tesko je udovoljiti svima. Je li
uspjesniji trzi$ni subjekt koji udovoljava potrosa¢ima ili onaj
koji udovoljava svojim poslovnim ciljevima? Moze li se
sagledavati jedan cilj bez drugoga?

8. Pojedinacno analizirajte temelje marketing-koncepcije.

9. Zamislite da ste a) pripravnik u tvrtki, b) glavni menadzer
u tvrtki, ¢) zaposlenik u odjelu za gospodarstvo uprave
grada, d) ministar gospodarstva. Sto biste u svakoj od
navedenih uloga poduzeli kako biste poboljsali provedbu
marketing-koncepcije?
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2. PROMJENE U MARKETING-OKRUZENJU

Ciljevi

* Razumjeti pojam trzista

* Identificirati odrednice mikro i makromarketing-okruzenja
* Istaknuti karakteristike dobavljaca

* Obraditi specifi¢nosti posrednika

» Utvrditi znacaj potroSaca i njegovih potreba

* Razraditi ulogu konkurenata

* Objasniti konkurentsko okruzenje

» Raspraviti dimenzije ekonomskog okruzenja

* Analizirati trendove i dinamiku tehnoloskih promjena
* Razumjeti karakteristike demografskog okruzenja

* Opisati politicko-pravno okruzenje

* Prouciti drustveno i kulturno okruzenje
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Okruzenje

Makrookrudenje
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Ekonomske

AIEIEC

Trzisni subjekti djeluju na trziStu koje je po svojim
karakteristikama dinami¢no. Na poslovanje trziSnih subjekata utjece
viSe snaga iz marketing-okruzenja koje odreduju osobitosti trzista.
1z mikrookruzenja djeluju snage kao $to su konkurenti, dobavljaci,
posrednici i potrosaci, dok iz makrookruzenja djeluju snage kao Sto
su ekonomija, tehnologija, demografija, politika i pravo, kao i kultura
i drustvene snage (shema 5).

S marketinskog
—Dobavljat— > aspekta pod trzistem
se  podrazumijeva
ukupnost osoba koje

PolitiCko- = imaju potrebe koje su
pravne — = spremne razmijeniti
snage a2 Potrofati—> @ nesSto od vrijednosti

Er "B s prodavac¢ima koji
Demogralske . B = nude razne pITOiZVOdel;
— srepe —] .aé_ -= Odnosno, trziste su svi
E ¥ potencijalni potroSaci
Kultume i = —Konkurenti—> J§ koji ~dijele neku
druftvene ) E‘ odredenu potrebu ili
— drudtvene—> z zelju i koji su voljni
snage o] 1 sposobni angazirati
se u razmjeni kako
- .- . . bi zadovoljili svoju
—T FaLLY e , J— u v
lchnologija—_ Posrednic—{=> potrebu i Zelju?
Shema 5. Odrednice marketing-okruzenja
2.1. PROMJENE NA MIKRORAZINI
Turbulentnost suvremenog okruzenja, pa time i njegovog
Mikro- podsustava — mikrookruzenja — definira poziciju trziSnog subjekta
okruzenje 1 namece potrebu za unapredenjem odnosa koji se uspostavljaju

izmedu trziSnih subjekata i snaga mikrookruzenja.

Na odnose izmedu trzi$nih subjekata i mikrookruzenja djeluje
¢itav niz snaga — sudionika s pozitivnim ili negativnim utjecajem
na napredak trzi$nih subjekata. Te snage iz mikrookruzenja stvaraju
prijetnje, ali i mogucénosti za razvoj. Trzi$ni subjekti prilagodavaju se
tim promjenama upravljanjem marketingom i formuliranjem politike
elemenata marketing-miksa (raspravlja se u tre¢em poglavlju) s
namjerom da izbjegnu prijetnje i da iskoriste mogucénosti koje
te promjene donose. [z navedenog proizlazi nuznost poznavanja
snaga koje utjeCu na te promjene, njihov intenzitet, veliC¢inu 1 nacin
djelovanja. Time se, uz poznavanje vlastitih slabih i jakih snaga,
trzi$ni subjekt moze odrediti prema upravljanju svojom budu¢noscu.

Mikrookruzenje karakterizirano je neposrednim utjecajem
na trzi$ne subjekte. Snage mikrookruzenja utjecu na reakcije i
ponasanje trziSnih subjekata, ali i oni imaju utjecaj na reakcije i
ponasanje sudionika iz mikrookruZzenja — postoji odredena razina



interakcije. Kao temeljne snage
mikrookruzenja istic¢u se (1) potrosaci,
(2) konkurenti, (3) dobavljaci i (4)
posrednici.

Potrosaci predstavljaju
najznacajniju snagu koja utjeCe
na razvitak trziSnih subjekata. Oni
su u centru paznje i sve aktivnosti
su podredene njima, odnosno
zadovoljavanju njihovih potreba i
zelja. Potrosaci su fizicke ili pravne

osobe koji potro$njom zadovoljavaju Slika 9. Brodogradiliste 3. maj

svoje  potrebe. Potrosaci  se

klasificiraju na razliCiti nacine, ali je najznacajnija distinkcija na
potrosSace proizvoda proizvodne potrosnje i potrosace proizvoda
Siroke potrosnje.

Potrosaci proizvoda proizvodne potrosnje su u pravilu pravne
osobe tj. trzisni subjekti koji kupuju razne proizvode s ciljem
njihovog koriStenja za daljnju reprodukciju. Npr. Brodogradiliste
3.maj?® kupuje limove kao repromaterijal i ugraduje ih u svoje
proizvode — brodove.

Potrosaci proizvoda krajnje potro$nje su u pravilu fizicke osobe,
bilo kao jedinke ili kao dio obitelji. Kada neka fizicka osoba kupuje
mlijeko tvrtke Dukat* da bi zadovoljila svoje potrebe, tada se ona
javlja kao potrosac proizvoda Siroke potrosnje.

Pri tome se razlikovanje potrosaca proizvodne potrosnje od
potrosaca Siroke potrosnje ne temelji na vrstama proizvoda veé
prvenstveno na namjeni tog proizvoda. Tako npr. kada neka fizicka
osoba kupuje racunalo, tada ona to Cini da bi zadovoljila svoje
potrebe za komunikacijom internetom, potrebe za obradom teksta ili
eventualno za obavljanje nekih slozenijih poslova. U drugom slucaju
kada pravna osoba, npr. tvrtka Jedinstvo,’ kupuje ra¢unalo, tada ona
to ¢ini da bi zadovoljila takoder potrebe za komunikacijom putem
interneta, potrebe za obradom teksta, podataka ili za obavljanje nekih
slozenijih poslova. Razlika je u tome Sto potrebe pravnih osoba
proizlaze iz potreba obavljanja poslovne aktivnosti i sastavni su dio
procesa reprodukcije, dok fizicke osobe time zadovoljavaju vlastite
potrebe.

Dakle, polaziste djelovanja potroSaca, neovisno o tome radi li se
o potroSacima proizvoda Siroke potrosnje ili potro$acima proizvodne
potrosnje, vezuje se za kategoriju potreba. Iz tih razloga u centru
interesa menedZmenta trzi$nih subjekata su potrebe i Zelje, odnosno
njihovo razumijevanje te se u svezi s tim u nastavku ukazuje na
njihovu sustinu.

Pod potrebom se podrazumijeva stanje koje se javlja
uskrac¢ivanjem nekih osnovnih zadovoljenja. Pri tome postoji
hijerarhija onoga $to se na odredenom standardu zivljenja smatra
osnovnim zadovoljenjem.

Pod Zeljama se podrazumijeva nesto Sto je trazeno, ali nije
nuzno za zivot, ali i zudnja za posebnim zadovoljenjima. Tako na

Potrosaci

Potrebe

Zelje
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Slika 10. Vo¢ni sokovi Lero

Maslowljeva
klasifikacija

30

potreba

primjer trebate hranu jer ste gladni, ali Zelite jesti "osli¢a na leso".
U ovom slucaju "hrana" se javlja kao potreba, a "osli¢ na leso" kao
zelja.

Zadovoljenje potreba i zelja odvija se u procesu u kojem se
razlikuje viSe faza. Proces ukljucuje fazu utvrdivanja motiva, slijedi
utvrdivanje ciljeva i, na kraju, samo zadovoljenje potreba i Zelja. Na
potrebe i zelje odredeni utjecaj imaju i poticaji koji dolaze sa strane.

Potrebe predstavljaju razliku izmedu stvarnog i zeljenog stanja.
One nisu uvijek aktivirane, ali u slucaju njihovog aktiviranja postaju
motiv. Motiv je rezultat utjecaja unutrasnjih ¢imbenika koji pokrecu
osobu na aktivnost i usmjeravaju tu aktivnost.

Potrosaci su najceS¢e potaknuti na
reagiranje. Poticaji dolaze iz okoline, bilo da
su to prijatelji, roditelji, poslovni partneri,
mediji i sli¢no, ili su rezultat unutarnjeg
poriva. Motiv usmjerava potrosaca na ciljno
trazenje rjeSenja, bilo da se radi o osobi,
predmetu, dogadaju ili drugome. Proces
zavrSava konzumiranjem trazenog rjesenja,
odnosno zadovoljavanjem potreba.

Npr. proces zadovoljena potreba za
osvjezenjem temelji se na utvrdenim motivima
— osvjeziti se u vru¢im ljetnim danima hladnim
bezalkoholnim pic¢em. Slijedi definiranje cilja
— kupiti hladno bezalkoholno piée, npr. Lero
tonik tvrtke Istravino,® kojim ¢e se najbolje
osvjeziti. Na koncu, osoba zadovolji svoje
potrebe za osvjezenjem konzumiranjem
hladnog bezalkoholnog pi¢a. Motivi su Cesto
pod utjecajem poticaja koji dolaze sa strane.
Tako je npr. osoba koja je kao motiv imala
osvjezenje hladnim bezalkoholnim pi¢em
mogla biti potaknuta na reakciju jer je vidjela
drugu osobu koja ispija bezalkoholno pice.

Maslowljevo shvacanje i rangiranje potreba je vrlo Siroko
prihvaéeno, ali korisno je ukazati i na druge kriterije za klasificiranje
potreba. Npr. razlikuje se klasifikacija potreba prema kriteriju
zadovoljavanja potreba (primarne i sekundarne potrebe), s obzirom
na broj sudionika na trzi§tu (pojedinacne, skupne, drustvene), s
obzirom na namjenu proizvoda (osobne, reprodukcijske,
investicijske), s obzirom na vrijeme (prosle, sadasnje, buduce), s
obzirom na opravdanost potreba (drustveno opravdane i drustveno
neopravdane potrebe) i s obzirom na ucestalost zadovoljavanja
potreba (dnevne, tjedne, mjesecne, godisnje i viSegodiSnje). Polazec¢i
od potrosaca, potrebe se mogu klasificirati na osobne i proizvodno-
usluzne potrebe.

Osobne potrebe predstavljaju potrebe pojedinaca i obitelji, a
proizvodno-usluzne potrebe predstavljaju potrebe trzisnih subjekata
u svrhu reproduciranja.

Osobe kao potrosaci zbog svojih fizi¢kih i psihi¢kih razli¢itosti



imaju razlicite potrebe. S tim u svezi teznja za jednoobraznim
obuhvatom potreba nije moguca. Razli¢iti autori ukazuju na vise
klasifikacija potreba, ali se one u osnovi svode na fizioloske,
drustvene i psiholoske potrebe.

Fiziolog Abraham Maslow smatra da iako je svaka osoba
individua za sebe, ljude karakteriziraju neka zajednicka obiljezja u
svezi potreba. Maslow je te potrebe rangirao od najosnovnijih do
najslozenijih i pri tome zakljucio kako se tek kada se zadovolji jedna
razina potreba javljaju potrebe za drugim, vi§im razinama potreba.’

Redoslijed zadovoljenja potreba prema Maslowu zapocinje
fizioloskim potrebama. U tu skupinu spadaju osnovne ljudske potrebe
kojima se zadovoljavaju potrebe za hranom, vodom i zrakom.
Zadovoljenjem tih potreba Covjek tezi zadovoljenju visih skupina
potreba. Drugu razinu potreba obuhvacaju sigurnosne potrebe,
odnosno potrebe za zaStitom. Na trecoj razini nalaze se potrebe
vezane za osjecaj pripadnosti i naklonosti. Te potrebe objedinjene
su nazivom: potrebe za drustvom i ljubavlju. Slijede potrebe za
ugledom, statusom, snagom utjecaja ili, jednom rijecju, potrebe za
postovanjem. Zavrsna razina potreba ostvaruje se na bazi prethodno
zadovoljenih ostalih Cetiriju razina potreba i postize se onda kada
pojedinac postigne ispunjenje vlastitih mogucnosti.

Promatranje potreba u njihovoj cjelovitosti je nedjeljivo i
nezamislivo bez sagledavanja sustava vrijednosti drustva u kome
se promatraju, $to potrebama i Zeljama daje vrijednosnu dimenziju.
Potrebe su kao povijesna kategorija usko povezane s tradicijom,
materijalnim i kulturnim dometom drustvenog razvoja. S obzirom
da potrebe nisu nikad zadovoljene i nikada do kraja dovrSene, one
su i dinamicka kategorija. Pokretljivost potreba proizlazi iz njihovog
razvoja, koji je uvijek brzi od moguénosti njihovog podmirivanja.

Dakle, potrebe su vrijednosna, povijesna i izrazito dinamicka
kategorija koja definira potraznju za odredenim proizvodima i po toj
osnovi utjece na trzisne subjekte koji imaju tendenciju da prepoznaju
i zadovolje potrebe i Zelje svojih potrosaca.

Konkurenti su pored potrosaca
jedna od najznacajnijih snaga iz
mikrookruzenja. Konkurenti utjecu
na ponasanje, djelovanje, a time i na
napredak trzisnih subjekata.

Za odredeni trziSni subjekt
konkurencija su drugi trzisni subjekti
koji proizvode slicne proizvode
ili supstitute na istom prostorno
obuhvacéenom podrucju. Pod pojmom
konkurencija podrazumijeva se, u
pravilu, rivalstvo medu trziSnim
subjektima koji zele zadovoljiti
jednake potrebe potrosaca.

Tako npr. tvrtka Ugo hoteli® koja
na podru¢ju Opatije ima nekoliko

Konkurenti

hotela, predstavlja konkurenciju Slika 11. Cetiri opatijska cvijeta tvrtke
Ugo hoteli
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SUN

za tvrtku Liburnija rivijera hoteli® koja takoder na tom podrucju
raspolaze znacajnim hotelskim kapacitetima. Te su dvije tvrtke
konkurenti jer nude iste ili sli¢ne usluge (hotelski smjestaj s prate¢im
sadrzajima) na istoj lokaciji.

Trzi$ni subjekti ostvaruju prednost pred konkurentima na osnovi
superiornijeg umijeca i/ili superiornijim resursima. Superiornost u
umijecu svodi se na poznavanje trziSta, orijentaciju na potrosace,
sposobnost brzog reagiranja na fleksibilan nacin, razvijene partnerske
odnose te znanje i primjenu nove tehnologije.

Pored znanja, konkurentnu prednost trzisSni subjekti
ostvaruju i efektima ekonomije obujma, odnosno niskim tro§kovima
proizvodnje i distribucije, $to predstavlja superiornost u resursima.
Superiornost nad konkurentima postize se i vlasniStvom nad
resursima ili sposobnosc¢u da se oni osiguraju, te raspolozivoséu
kapitala.

Konkurent je motivator novih aktivnosti i promjena. Mnogi
trzi$ni subjekti propadaju zbog toga jer se nisu kroz konkurentsku
borbu osposobili da se prilagodavaju promjenama i novim zahtjevima
potrosaca. U tu svrhu trzi$ni subjekti istrazuju prednosti i nedostatke
konkurenata kako bi ovladali situacijom na trzistu.

Studij konkurencije predstavlja kriticko preispitivanje snaga
1 slabosti trziSnih subjekata u odnosu na konkurente. Analiza
konkurencije omogucéuje razumijevanje vlastite konkurentske
prednosti i nedostataka, potpuno razumijevanje i anticipaciju
konkurentove strategije u sadaSnjosti i buduénosti te selekciju
vlastite strategije. U petom stoljecu prije Krista veliki kineski vojni
strateg Sun Tzu napisao je knjigu Umijece ratovanja, koja je izvrsni
izvor za proucavanje strategije i ostvarivanje
pobjeda, Sto u poslovnom svijetu znaci — biti
- I v / l I bolji od konkurencije. U knjizi se porucuje: '

* Ako ne poznaje$ sebe niti svog
neprijatelja, budala si i zasluzujes poraz u
svakoj bitci

* Ako poznajes sebe, ali ne i svog
neprijatelja, svaka pobjeda ¢e te kostati
mnogo

* Ako poznajes$ sebe i svog neprijatelja,
pobijedit ¢es$ u svakoj bitci.

Analizom konkurencije traze se odgovori
na to tko je konkurent sada, a tko ¢e to biti
ubuducde, tko je kljuc¢ni konkurent zbog kojeg
se analiza radi, te koji su njegovi ciljevi
i strategije. Analizom se utvrduju i snage i
slabosti konkurenata te ocekivane promjene u
strategijama konkurenata.

Analiza konkurencije temelji se
na sekundarnim i primarnim izvorima

Slika 12. Naslovnica knjige informacija. Najznacajnijim informacijama
Umijece ratovanja smatraju se one koje dolaze od samog
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konkurenta (Sto konkurent kaze o sebi), od ostalih sudionika na
trzistu (Sto drugi kazu o njemu) i Cije je izvoriste trziSni subjekt koji
istrazuje konkurenta (Sto su pojedinci iz trziSnih subjekata zapazili u
svezi s konkurentom).

Korisnost uvazavanja konkurencije je viSestruka, jer rezultati
analize daju osnovu za provjeru vlastitog stajaliSta, osiguravaju
mogucénost usporedbe s najvaznijim konkurentima, identificiraju
mogucénosti i1 granice vlastitog prostora djelovanja, odnosno utvrduju
vlastite jake i slabe strane.

Za analizu i sagledavanje konkurencije potrebno je uciniti
razliku izmedu konkurenata koji su aktualni i potencijalni, te izravni
i neizravni.

Aktualni su oni konkurenti koju su aktivni na trzistu, dok su
potencijalni oni konkurenti koji na danom trzistu jo$ ne djeluju.
Tako npr. VIP,"' T-com'* i Tele2"* uskoro o¢ekuju nove mobilne
operatere na hrvatskom trzistu. Oni su jo$ uvijek nepoznati i kao
takvi potencijalni su konkurenti za navedene tvrtke.

Izravnim se konkurentima smatraju oni koji neposredno
utjeCu na poslovanje odredenog trzisnog 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 Kuzelka,'* koji prodaje
osobne automobile marke Peugeot,
aktualni konkurenti svi ostali prodajni
saloni automobila u rijeckoj regiji.
Potencijalni su konkurenti svi oni
saloni automobila koji ¢e biti otvoreni
i poCeti djelovati na ovom podrucju.

Izravni je konkurent salonu
automobila Kuzelka prodajni salon
koji nudi isti program vozila Peugeot,
kao Sto je to Auto centar Kostrena'®
za trgovinu i usluge. Neizravni su
konkurenti saloni drugih proizvodaca
automobila, kao $to su to Skoda,'®
Renault"” i drugi.

Dobavljaci osiguravaju
trziSnim subjektima proizvode koji
se transformiraju u novu vrijednost i koji se prodaju daljnjim
potroSacima. Dobavlja¢i mogu predstavljati snagu koja sputava
razvitak i1 ekspanziju, ali i izvor prednosti za pojedinog trziSnog
subjekta. Sputavanje razvitka za trziSne subjekte kao potroSace
proizlazi iz mogucnosti dobavljaca da stvaraju odredena ogranicenja.
Dobavljaci ograni¢enja najcesce ostvaruju povecanjem cijena input
veli¢ina, smanjenjem kvalitete svojih proizvoda, ignoriranjem rokova
isporuke, nepruzanjem pravodobnih i pravovaljanih informacija
potrosa¢ima, nesudjelovanjem u razvoju partnerstva sa svojim
potrosa¢ima, odnosno s drugim trziSnim subjektom, i sli¢no.
Ogranicenja proizlaze iz superiornosti dobavljaca na trzistu.

Aktualni
konkurenti

Potencijalni
konkurenti

Izravni
konkurenti

Neizravni
konkurenti

Slika 13. Peugeot 207

Dobavljaci
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Izvor prednosti dobavljaca i po toj osnovi utjecaja na druge
trziSne subjekte, npr. potrosace, moze proizlaziti i iz koncentracije
1 dominacije proizvoda koji se kupuju, potrosaca koji su usitnjeni
i nemaju pregovaracku snagu, ponude koja se razlikuje od drugih
dobavljaca i nemogucénosti potrosaca da se u kratkom roku
preorijentiraju na druge dobavljace. Dobavlja¢ moze ostvariti
prednost na trziStu integracijom unaprijed i na taj naCin realizirati
kontrolu nad plasmanom svojih proizvoda.

Iz navedenog proizlazi da dobavljaci kao snaga mikrookruzenja
odreduju spremnost na dostavu proizvoda, cijene proizvoda, razvoj
proizvoda i potporu marketing-aktivnostima.

Dobavlja¢, ovisno o svojim poslovnim interesima, moze iskazati
vecu ili manju spremnost na pravodobnu dostavu proizvoda. Od
pravodobnosti dostave proizvoda koji su input za druge proizvode,
ovisit ¢e uspjeh subjekta koji trebaju i kupuju te proizvode. Posebno
je to vazno u slucajevima kada se radi o proizvodima koji su
kljuéni za daljnju proizvodnju ili doradu. Npr. poznat je slucaj iz
nedavne proslosti kad je zbog nedostatka Cipova na trziStu bila bitno
poremecena proizvodnja racunala. Do toga je doslo zbog naglog
povecanje potraznje za racunalima i, drugo, zbog katastrofalnog
pozara u kojem je izgorjelo postrojenje za proizvodnju ¢ipova.

Danas mnogi subjekti dogovaraju sa svojim dobavljacima
isporuku u pravo vrijeme, just in time delivery, ¢ime se osigurava
redovitost nabave i smanjuju tro§kovi jer nema potrebe za zalihama
koje opterec¢uju budzet trzisnih subjekata. Npr. tvrtka LRH"™ razvija
odnose sa svojim dobavlja¢ima do te razine da proizvodac pica,
primjerice tvrtka Badel," isporuuje svoje proizvode izravno na
mjesto prodaje tj. u bar, restoran ili drugi ugostiteljski objekt.
U nedavnoj proslosti proizvodi raznih proizvodaca pica i hrane
skladistili su se u centralnom skladi$tu i iz njega po potrebi dopremali
do skladista hotela te iz skladiSta hotela u priru¢no skladiste
ugostiteljskog objekta.

Dobavljaci bitno mogu utjecati na cijene proizvoda koji se
prodaju krajnjim potrosac¢ima i time determinirati uspjeh trzi§nih
subjekata koji kupuju od njih i koriste ih za daljnju proizvodnju 1
plasman na trziSte. Naime, ako dobavlja¢ osigurava proizvod po
niskoj cijeni, tada taj proizvod kao input veli¢ina neznatno opterecuje
finalni proizvod i obrnuto. Danas, u dinami¢kom okruzenju gdje

se diferencijacija sve teZe ostvaruje
Slika 14. Tvrtka Podravka dodatnim karakteristikama proizvoda,
vecina trziSnih subjekata pristupa
diferencijaciji po osnovi cijena. U
takvim situacijama cijena ulaznih
veli¢ina je naglaSena.

Od posebne je vaznosti za
ostvarivanje uspjeha trzisSnih subjekata
suradnja na razvoju novih proizvoda.
Trziste o¢ekuje stalno nove proizvode,
a trzisni subjekti koji uspiju uspostaviti
dobre odnose s dobavljacima na
razvoju novih proizvoda imaju vecu




vjerojatnost uspjeha. Npr. za razvoj
novih modela dje¢je obuée Ciciban®
proizvodacu je potrebna nova oprema
i novi materijali. U definiranju pravog
izbora od posebne je vaznosti znanje,
ali i spremnost dobavljac¢a opreme i
materijala da pridonese koncipiranju
nove ponude obuce za djecu.

Nadalje, dobavljaci se sve vise
uklju¢uju u pojedine marketing-
-aktivnosti na trziStu krajnje potroSnje.

Od marketing-aktivnosti u koje Slika 15. Oglasni pano tvrtke Vip

se najceSc¢e ukljucuju dobavljaci

mnoge su vezane za suradnju u oglaSavanju proizvoda, poticanje
prodaje dijeljenjem besplatnih uzoraka, ali i s drugim promotivnim
aktivnostima. Npr. prilikom posjeta velikim trgovackim lancima,
ali i u drugim trgovackim trziSnim subjektima, redovito smo pod
utjecajem promotivnih akcija proizvodaca. Podravka®' vrlo ¢esto
provodi akcije testiranja svojih proizvoda, dok se tvrtka VIPner*
oglasava na mjestu prodaje isticanjem velikog panoa s njenim
proizvodima.

Trzisni subjekti kao potroSaci posvecuju malu i nedovoljnu
paznju nabavi i dobavlja¢ima. U pravilu, koristi se uhodana mreza
dobavljaca s kojima se ne razvijaju dugoroc¢ni poslovni odnosi,
iako mnoga istrazivanja ukazuju da su uspjesniji upravo oni trzi$ni
subjekti koji razvijaju partnerske odnose te definiraju strategiju
nastupa prema dobavlja¢ima.?

Analiza dobavljaca kao snage iz mikrookruzenja omogucuje
poduzimanje aktivnosti kojima se poslovi nabave unapreduju i
snaga snabdjevaca usmjerava u smjeru razvitka pojedinog trzisnog
subjekta. Stabilnost odnosa s dobavljacem, pored sigurnosti u
poslovanju, osigurava i kvalitetu koja se izrazava u spremnosti za
unapredenje proizvodnog procesa, tehnologije i inoviranja input
veli¢ina. Navedeno utjecCe kako na sigurnost u poslovanja, tako i na
kvalitetu, cijenu i rokove.

Iz tih razloga potrebno je da trzis$ni subjekti uvazavajuci
navedeno traze rjeSenja koja se vezuju za ukljucivanje u proces
nabave viSe dobavljaca, nove alternativne izvore i/ili vertikalno
integriranje unazad uz uvazavanje strateSkog pristupa nabavi.

Posrednici su daljnja snaga mikrookruzenja. Njihov se
utjecaj ocituje kroz suradnju u procesu prodaje proizvoda krajnjim
potroS§acima, kao i potrosa¢ima koji nabavljaju proizvode za daljnju
preradu. Subjekti koji se javljaju kao posrednici su posrednici u
trgovini, financijski posrednici i agencije za marketing-usluge.

Posrednici u trgovini angazirani su na pronalazenju potrosaca, a
razlikuju se: zastupnici i trgovacki posrednici.

Zastupnici su agenti i brokeri koji ne preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima i nemaju ga u svom posjedu. Za usluge posredovanja
naplaéuju odgovarajucu proviziju. Agenti su pravne osobe koji
predstavljaju potrosace i prodavace na stalnoj osnovi na temelju

Analiza
dobavljaca

Posrednici

Zastupnici
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posrednici

Agencije za
marketing
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ugovora, dok su brokeri pravne osobe koje povremeno angaziraju
i proizvodaci i potrosaci za obavljanje to¢no definiranog posla bez
ugovornog odnosa.

Pored njihove osnovne posrednic¢ke uloge brokeri obavljaju
i druge usluge, od smjestaja i sortiranja proizvoda do oglasSavanja
i prodaje proizvoda. Brokeri se specijaliziraju za pojedine vrste
proizvoda, tako da se razlikuju brokeri za prehrambene proizvode,
brokeri za nekretnine i dr. Npr. tvrtka Broker* je agencija za promet
nekretnina koja je u kratkom roku od oko Sest godina postala vodece
agencija za nekretnine u Hrvatskoj.

Trgovacki posrednici su trzi$ni subjekti koji preuzimaju
vlasni$tvo nad proizvodima, a razlikuju se ovisno o njihovoj ulozi
— veletrgovacki posrednici i posrednici u maloprodaji.

Veletrgovacki posrednici su svojom aktivnoSéu vezani za
prodaju proizvoda onim trziSnim subjektima koji ¢e ih koristiti
u svojem poslovanju ili preprodavati. Znacenje veletrgovine
vezuje se za njenu ulogu u osiguranju koristi mjesta, vremena i
posjedovanja, i to kako za trzi$ne subjekte iz djelatnosti proizvodnje,
tako i iz trgovine. Korist mjesta, vremena i posjedovanja ostvaruje
se plasiranjem proizvoda na mjesto i u vrijeme koje subjekti iz
navedenih djelatnosti smatraju najprikladnijim. Korist posjedovanja
ostvaruje se prijenosom vlasnistva izmedu subjekata koji se bave
veletrgovinom i trziSnih subjekata.

Posrednici u maloprodaji su trgovacki trzis$ni subjekti koji
objedinjuju prodaju proizvoda izravno krajnjim potrosac¢ima. Krajnji
potrosaci kupuju proizvode iskljucivo za vlastite potrebe ili potrebe
svog domacinstva, dakle u neposlovne svrhe. Za maloprodaju ili
trgovinu na malo bitno je, dakle, da se proizvodi prodaju krajnjim
potrosacima.

Daljnji posrednici od znacaja za plasman proizvoda na trziste
su financijski posrednici, odnosno financijske institucije koje imaju
odredenu ulogu u financiranju kako tekucih tako i razvojnih aktivnosti
trziSnih subjekata. Pod financijskim posrednicima podrazumijevaju
se prvenstveno banke i osiguravajuca
drustva, ali i drugi subjekti koji
raspolazu slobodnim sredstvima, a s
kojima su spremni financirati plasman
proizvoda na trziste.

Financijski  posrednici na
pojedine trzisne subjekte utjecu
uvjetima kreditiranja i cijenama
svojih usluga. Taj utjecaj moze biti
pozitivan kada se postize ekspanzija
gospodarske aktivnosti ili negativan
kada je financiranje razvoja trzi$nih
subjekata nepovoljno.

Agencije za marketing su
posrednici Ciji se utjecaj ocituje
kroz suradnju u procesu prodaje

Slika 16. Oglasni pano tvrtke P1.O. proizvoda krajnjim potrosac¢ima, kao



i potrosacima koji nabavljaju proizvode za daljnju preradu. Medu
njih spadaju i trzis$ni subjekti koji obavljaju neku od marketing-
-aktivnosti kao Sto su: istrazivanje trziSta, oglaSavanje, dizajn, odnosi
s javno$c¢u, brandiranje. One su skupnim imenom nazvane — agencije
za marketing, jer se razne marketing-usluge pruzaju zainteresiranim
trzisnim subjektima. Pojedine agencije za marketing specijaliziraju se
za odredene marketing-aktivnosti, npr. tvrtka Gfk** se specijalizirala
za istrazivanja trzista, tvrtka Branddoctor*® za definiranje branda,
tvrtka P1.O. za vanjsko oglasavanje.”’

Svi posrednici u zajedniStvu s trzisSnim subjektima ¢ine jedan
sustav — sustav distribucije, nuzan za osiguranje protoka proizvoda
od proizvodaca do potrosaca. Efikasan distributivni sustav utje¢e na
razvoj trziSnih subjekata i to kako po osnovi povecanja potroSnje,
tako i1 snizavanjem troskova proizvodnje. (Rasprava o distributivhom
sustavu predmet je obrade u tre¢em poglavlju pod nazivom
Odprednice distribucije).

2.2. PROMJENE NA MAKRORAZINI

Promjene na makro-razini
posljedica su djelovanja snaga iz
makrookruzenja. Utjecaj tih snaga nije
izravan na pojedini trziSni subjekt,
ali je prisutan i nije ga moguce
zapostaviti. Ponekad je taj utjecaj
neposredniji i uocljiviji, a u drugim
sluc¢ajevima teze uocljiv ili dugorocan.
Npr. broj stanovnika, $to spada u
demografsku snagu makrookruzenja, u
pojedinoj regiji umnogome ¢e utjecati
na potencijal trzista za odredenim
proizvodom. Navedeno ¢e za neke
tvrtke kao §to je SMS™ biti od iznimne
vaznosti, dok za druge nema nikakvog
znacenja. Naime, tvrtka SMS moze

Makrookruzenje

na to trziSte plasirati znacajne Slika 17. Alat za zavarivanje

koli¢ine svojih proizvoda, kao §to

je marmelada od smokava, dok za

tvrtku RAM? koja pr01zvod1 pored ostaloga 1 sapnice za plinsko
zavarivanje i rezanje, to nema znacaja. Sli€no je i s drugim snagama
iz makrookruZenja.

Taj utjecaj, Sto je slucaj i za ostale snage iz makrookruzenja,
ne modificira samo ponaSanje promatranog trziSnog subjekta, veé
djeluje i na njegove konkurente, kao i na ostale sudionike na trzistu
kao §to su dobavljaci i posrednici.

Nadalje, kao i u slucaju utjecaja snaga iz mikrookruzenja, i
snage iz makrookruzenja predstavljaju prijetnje koje treba izbjeci,
ali i mogu¢énosti koje treba iskoristiti. Iz tih razloga marketing-
-strucnjaci u trziSnim subjektima analiziraju i nastoje spoznati snage
iz makrookruZenja kako bi nasli odgovore na nove izazove, ali se i
prilagodavali njihovim utjecajima.
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Ekonomija

Slika 18. Utjecaj ekonomskog okruzenja
na potroSaca

Konjukturna
kretanja

Nezaposlenost
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Snage koje nemaju izravni utjecaj na pojedini trzi$ni subjekt
svode se na utjecaj (1) ekonomije, (2) prava i politike, (3) tehnologije,
(4) demografije te (5) kulture i drustva.

Analiziranje snaga koje su objedinjene pod nazivom ekonomija
znacajno je iz razloga jer izmedu stanja u ekonomiji pojedine drZave,
regije, grada, i potros$nje u tim sredinama postoji medusobna veza.

Naime, potrosnja je rezultat
djelovanja potrosaca i to kako
potrosaca proizvoda Siroke potrosnje
koji kupuju prehrambene proizvode,
odjec¢u, namjestaj, automobil, tako
1 potrosaca proizvoda proizvodne
potrosnje koji kupuju sirovine,
opremu, repromaterijal i koriste ih za
daljnju reprodukciju. Vec¢a potrosnja
koju ostvaruju obje vrste potrosaca
unapreduje stanje u ekonomiji, a
dobra situacija u ekonomiji potice
vecéu potrosnju.

S obzirom da se marketing-
-aktivnosti svode na zadovoljavanje
potrosaca, a zadovoljni potrosaci
utjeCu na povecanje potrosnje, briga
je marketing-stru¢njaka za stanje u
ekonomiji razumljiva sama po sebi.
Marketing su stru¢njaci u trziSnim
subjektima iz tih razloga posebno zainteresirani za analizu trendova
1 promjena koje determiniraju snagu kupnje potrosaca i strategije
marketinga kada se radi o poslovnim potrosa¢ima.

Najznacajnije dimenzije kojima se definiraju stanje, trendovi
i promjene u ekonomskom okruzenju svode se na analizu
konjunkturnih kretanja, razine nezaposlenosti, inflacije te prihoda
obitelji i pojedinaca.

Naime, reakcije potrosaca, neovisno radi li se o potrosacima
Siroke potrosnje ili o potrosa¢ima poslovne potrosnje, umnogome
ovise o konjunkturnim kretanjima.** Za nacionalnu je ekonomiju
najinteresantnije razdoblje prosperiteta, kada zivne ekonomska
aktivnost i gospodarstvo ulazi u nove projekte i investicije. U tom
razdoblju zaposleni ostvaruju veca primanja, a potroSaci reagiraju
pojacanom aktivnos¢u kupovanja i potrosnje. Tako je npr. kupnja
kuéanskih aparata ili automobila porasla u Hrvatskoj nakon §to su
zapocCele znacajne investicije u cestogradnji pocetkom ovog stoljeca.
Te su investicije, pored ostvarivanja osnovnog cilja koji se svodio na
povezivanje obalnih krajeva s unutrasnjosti Hrvatske, potaknule ve¢u
zaposlenost 1 vec¢a primanja zaposlenika, §to je sve utjecalo na vecu
potrosnju.

Nezaposlenost u pojedinoj zemlji, kao posljedica stanja
ekonomije u toj zemlji, neizravno utjeCe na marketing-aktivnosti
trzi$nih subjekata. Navedeno iz razloga jer nezaposleni nemaju
prihoda ili su njihovi prihodi bitno smanjeni. Eventualni prihodi
koje nezaposleni ostvaruju vezu se za prihode na osnovi socijalnih



beneficija za nezaposlene ili na osnovi prihoda iz privremenog
zaposlenja ili pak rada "na crno". Medutim, izvori su tih prihoda
neredoviti i u pravilu nedovoljni za osiguranje adekvatnog standarda
zivljenja. Ti se potrosaci umjesto da se usredotocuju na kupnju,
kao §to to ¢ine zaposlene osobe sa stalnim prihodima, koncentriraju
na Stednju zbog bojazni za budu¢nost. Dakle, javlja se dvostruki
negativni u¢inak na potros$nju: nezaposleni manje kupuju, a skromna
sredstva koja ostvare Stede jer im je buducnost nesigurna.

Inflacija utje¢e na kupovno ponasanje i protok roba tako da s
jedne strane motivira nabavke "odmah po danasnjim cijenama" jer ¢e
vec sutra biti viSe cijene, kao i odgadanjem nabavke dok se situacija
na trziStu u smislu rasta cijena ne smiri. Inflacija je smanjivanje
vrijednosti novca, koje se manifestira stalnim povecanjem cijena
proizvoda. Inflacija utjeCe i na troSkove poslovanja, kako za nabavu
repromaterijala i sirovina, tako i za pla¢e radnicima. Ona po toj
osnovi utjece i na deﬁniranje prodajnih cijena i, u konacnici, na
rezultate poslovanja.

Povecanje prihoda zaposlenih ili obitelji dobar je indikator
povoljnih kretanja koje marketing-stru¢njaci u trziSnim subjektima
uvazavaju prilikom odredivanja marketing-programa za nastup na
trziStu. Marketing-stru¢njaci posebno su zainteresirani za diskrecijske
prihode — iznos koji ostaje pojedincu ili obitelji za ostale troskove
nakon §to se podmire nuzne i redovite obveze i troskovi. Tako npr.
svaka obitelj najprije usmjeri dio prihoda na troskove kao §to su
stanovanje i hrana, a tek nakon toga, s ostatkom novca, planira
podmirenje drugih potreba kao $to su obrazovanje, kultura i sport.

Tehnologija je Cinitelj razvoja, a rjeSenja koja ona nudi
temeljena su na rezultatima istraZivanja i na znanju. Tehnologija je
znanje o primjeni znanstvenih rezultata usmjerenih na ostvarivane
poslovnih zadataka i ciljeva. Primjena novih tehnoloskih rjesenja u
pravilu osigurava ostvarivanje konkurentske prednosti, $to predstavlja
dodatni motiv za analizu te snage iz makrookruzenja.

Tehnoloske promjene utjeCcu na moguénost stvaranja
nove i inoviranja stare ponude. One omogucuju, s jedne strane,
zadovoljavanje do sada nepodmirenih potreba potrosaca i, s druge
strane, one utjecu na postavljanje sve vecih zahtjeva potrosaca.

Marketing-stru¢njaci analiziraju tehnologiju tako $to istrazuju
njen utjecaj i doprinos razvoju trziSnog subjekta. Tehnoloske snage
omoguéuju da se novim tehnoloskim

Inflacija

Prihod
zaposlenih

Tehnologija

rjesenjlma stvaraju novi pI'OlZVOdl Slika 19. On-line izdanje Nacionala

i, po toj osnovi, nove poslovne
aktivnosti, unapreduju postojeci
proizvodi i poslovne aktivnosti, utjece
na smanjivanje troskova proizvodnje
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Tehnoloski razvoj ima velik
utjecaj na unapredenje proizvodnih
procesa, a u zajedniStvu sa stvaranjem
novih proizvoda ili njihovim
unapredenjem utjeCe se na stvaranje
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novih ili se radikalno mijenjaju postojece gospodarske aktivnosti.

Tako je npr. internet revolucionalizirao ¢itav niz gospodarskih
aktivnosti. Trzi$ni subjekti koji koriste internet informiraju subjekte
na trzi$tu o svojim ponudama na nov nacin, a i distribucija se
modificirala. Citav je niz trzi$nih subjekata koji u Hrvatskoj imaju
svoje web-stranice i on-line oglasavaju svoju ponudu ili svoje
proizvode prodaju putem interneta. Tako npr. nekoliko novinskih
kuc¢a u Hrvatskoj, kao Nacional,*' Novi list,**> Slobodna Dalmacija®
1 drugi, pruzaju svojim citateljima 1 on-line izdanja s mogucnosti
izbora sadrzaja.

TrziSte prihvaca ponudu koja je kvalitetna i koja je plasirana
po prihvatljivim cijenama. Kako bi trZi$ni subjekti odgovorili
tim izazovima, svoju konkurentsku prednost grade koriste¢i
nove tehnoloske moguénosti, odnosno stvaranjem tehnoloske
superiornosti. Stalna utrka za tehnoloSkom superiornosé¢u dovodi
mnoge u nezavidnu financijsku situaciju. Naime, stvaranje novih
tehnoloskih rjeSenja vrlo je skupo i trazi velika sredstva za
podupiranje istrazivanja, ali i za kvalitetne istrazivace i zaposlenike
koji ¢e raditi na pronalazenju novih rjeSenja.

Medutim, i pored velikih napora koji se ulazu u stvaranje nove
ponude, mnogi proizvodi propadaju. Vise izvora ukazuje da cak 80%
proizvoda propada nakon uvodenja na trziSte. Razloge propadanja
u prvom redu treba traziti u neuvazavanju trzista, odnosno potreba
potrosaca.

Demografija je znanstvena disciplina kojom se proucava
pucanstvo. Stru¢njacima marketinga izuCavanje snaga iz
demografskog okruzenja od posebnog je znacaja jer karakteristike
tog okruzenja imaju neposredan i jak utjecaj na trziSte na kojemu
trziSni subjekt ostvaruje prihode. Analiza demografskog okruzenja
obuhvaca statistiCko proucavanje stanovnistva, odnosno proucavanje
ljudske populacije prema veli¢ini, gustoéi, lokaciji, dobi, spolu, rasi,
zaposlenju i drugim statistickim podacima.

Promjene karakteristika i kretanja pucanstva ne dogadaju se
naglo i u kratkom razdoblju,
ve¢ obrnuto. Imaju utjecaja na
dugoro¢ne trendove 1 veli¢inu

S potraznje na trzi$tu. Informacije
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o demografskim karakteristikama
omogucuju da marketing-stru¢njaci
mogu detaljnije proucavati reakcije
1 ponasanja potrosaca. Te su reakcije
Cesto kod sliénih demografskih
karakteristika razli¢ite. Npr. mladi
od 18 do 25 godina starosti iako
po dobnim karakteristikama vrlo
sliéni imaju razliite reakcije
prilikom konzumiranja pi¢a. Neki
iskljucivo piju negamrana pica, a
drugi iskljucivo gazirana pica. Neki
kupuju brandirane proizvode, drugi
isklju¢ivo no name proizvode.

0. Djec¢ja hrana Lino



Upravo analiza demografskih karakteristika osigurava osnovne
informacije o stanovnistvu koje marketing-stru¢njaci po potrebi
detaljnije analiziraju obradom ponasanja potroSaca.

Najznacajniji utjecaj demografskih snaga, koje u zbiru definiraju
potraznju i odreduju potencijal trzista, dolazi od ukupnog broja
stanovnika, dobne strukture stanovnistva, geografske distribucije i
strukture domacinstva.

Porast broja stanovnika u duzem razdoblju za marketing-
-stru¢njaka znaci povecanje potraznje, odnosno smanjenje broja
stanovnika implicira i smanjenje potraznje. Npr. proizvodaci hrane
kao §to su Valpovo** ili proizvodaci odjece kao $to je RIO* u svojim
projekcijama razvoja moraju voditi racuna o kretanjima broja
stanovnika jer njegovo smanjivanje ili povecanje ima utjecaja na
potraznju za njihovim proizvodima.

Za marketing-stru¢njake dobna struktura i kretanje dobne
strukture mogu biti od posebnog znacenja. Tako ¢e npr. tvrtka
Podravka,*® za potrebe svoje linije dje¢je hrane Lino biti posebno
zainteresirana za kretanje dobne skupine od 0 do 4 godine starosti,
dok ¢e privatni domovi umirovljenika biti zainteresirani za kretanje
dobne strukture iznad 65 godina starosti. Naime, u slucaju prvog
proizvodaca kao potrosaci se javljaju djeca, a u slucaju drugog
proizvodaca osobe iz starije dobne skupine.

Obrada geografske distribucije stanovnis§tva osigurava nove
informacije marketing-struénjacima koji su zainteresirani za razinu
koncentracije stanovniStva ili dobnih skupina stanovnistva u
pojedinim geografskim podru¢jima. Tako je npr. za vecinu trziSnih
subjekata koji ulaze ili djeluju u Hrvatskoj znacajan podatak da oko
50% stanovniStva zivi i radi u glavnom gradu Zagrebu. Takoder, za
neke trziSne subjekte od znacenja moze biti i informacija da mladi
napustaju ruralne i odlaze u urbane dijelove zemlje.

Na potraznju na trzistu utjee i struktura domacinstva. Struktura
domacinstva odredena je brojem sklopljenih brakova, brojem djece
u braku, brojem rastavljenih brakova i brojem osoba koje zive kao
samci. Analizom navedenih podataka, posebno u duzem periodu,
moguce je spoznati strukturu i kretanje domacinstava, §to omogucuje
procjenu potraznje na trzistu. Npr. trend koji ukazuje da je sve
veci broj osoba koje Zive kao samci moze potaknuti proizvodace
namjestaja da u proizvodnom programu predvide i namjestaj koji ¢e
zadovoljiti potrebe samostalnog zivljenja u stanu ili ku¢i. Takoder,
sve viSe osoba konzumira jedan ili viSe obroka izvan kuc¢e. Navedeno
potice proizvodace hrane te pruzatelje ugostiteljskih usluga na
prilagodavanje novom trendu.

Na djelovanje trzi$nih subjekata znacajan utjecaj dolazi od
politike i prava, odnosno od politi¢kih i pravnih odluka koje donose
vlada i zakonodavni organi u pojedinoj zemlji. Tim se odlukama
definiraju pravila ponasanja koja moraju postovati svi subjekti.

Pravilima ponasanja utvrduju se restrikcije kojima se na
nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj razini ogranicava djelovanje
trziSnih subjekata. Takvim pravilima i propisima teZi se osigurati
pravednu konkurentsku utakmicu na trziStu i zastitu potrosaca.

Broj
stanovnika

Dobna

struktura

Geografske
distribucije

Struktura
domacdinstva
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Slika 21. Lijekovi uskladeni sa
zakonskim propisima

OgraniCenja

Pravila i propisi

Odluke

Minimalni
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kriteriji

Zakoni

Ogranicenja se provode kako
bi se trziSni subjekti zastitili od
medusobnog nelojalnog ponasanja
1 strane konkurencije i zbog zastite
samih potrosaca.

Marketing-stru¢njaci moraju
analizirati i dobro poznavati pravila
i propise kojima se reguliraju odnosi
na trzistu, kako u zemlji, tako i u
inozemstvu. Naime, neke politicke
odluke ili dogadaji mogu zaustaviti
ili uCiniti neprimjenjivim dobro
pripremljen plan nastupa na trziStu,
ali jednako tako politicke odluke
1 dogadaji mogu stvoriti velike
mogucnosti  pojedinim  trziSnim
subjektima za uspjeh na trziStu.
Upravo su napori nekih vlada
usmjereni ka stvaranja $to povoljnijih
odnosa za ekonomski razvoj zemlje i razvoj medunarodnih
trgovinskih odnosa.

U cilju zastite od medusobno nelojalnog ponasanja i strane
konkurencije, donose se odluke kojima se stvaraju uvjeti poslovanja
koji sputavaju nelojalnu konkurenciju. Npr. porez na dodanu
vrijednost obra¢unava se na sve proizvode (svega nekoliko proizvoda
oslobodeno je placanja PDV-a), a svi subjekti pla¢aju komunalnu
naknadu ovisno o povrsini koju zauzimaju.

Prema najavama hrvatskog ministarstva gospodarstva Hrvatska
¢e donijeti zastitne carine, do ¢ak 70%, za uvoz junetine i govedine
kako bi od prekomjernog uvoza zastitila domacu proizvodnju.
Navedeno ¢ini iz razloga §to je uvoz u prvoj polovici 2005. godine
bio veéi nego ukupni uvoz u prethodne dvije godine.*’

U cilju zastite potroSaca mnoge vlade koriste mogucénost
odredivanja minimalnih kriterija za kvalitetu proizvoda, i to kako
onih koji se uvoze, tako i onih koji se proizvode u zemlji. Za neke
proizvode, kao npr. lijekove, uvjeti su mnogo strozi i standardi
visoko postavljeni, dok za druge proizvode, kao §to su npr. odjeca ili
kuéne potrepstine, standarda ili nema ili su nisko postavljeni.

Pravila ponasanja koja su rezultat politickih i pravnih odluka
utjeCu na poslovanje svakog trziSnog subjekta. Te odluke se
najcesée formaliziraju donoSenjem zakona, odluka, odredbi, rjeSenja
i drugih propisa, koji u cjelini ¢ine pravno okruZenje. Pritom se
jedni prilagodavaju novim uvjetima, dok drugi nastoje kroz proces
lobiranja promijeniti uvjete poslovanja i u€initi ih primjerenijima
svome poslovanju.

Razlikuju se i propisi kojima se Stite i potrosaci i prodavaci,
odnosno proizvodaci proizvoda. Npr. propisi kojima se regulira
poslovanje markama proizvoda i oznaCavanje marki usmjereni su na
zastitu kako potrosaca, tako i prodavaca. Marka za proizvodac¢a znaci
da time svoju ponudu Zeli odvojiti od konkurenata, a za potrosace to
znaci da kupuju kvalitetan proizvod.



Mnogi su propisi u funkciji jacanja konkurencije i konkurentnog
djelovanja, $to u konacnici potroSacima omogucuje da izaberu
najpovoljniju ponudu. S druge strane, mnogi se propisi odnose na
sam proizvod. Propisi koji se donose vezano za proizvod imaju za
cilj ili da zastite potrosace od losih proizvoda ili da zastite trziSne
subjekte od kopiranja njihovih proizvoda. Tako npr. neki trzisni
subjekti Stite svoje pozicije na trziStu tako Sto koriste zakon o
patentima koji onemogucuje drugima da se okoriste inovacijama.
Postoji 1 zakon koji Stiti autorska prava, koja se naj¢esS¢e vezuju
za glazbena djela, audio i videozapise. Tako npr. ZAMP (Zavod za
zastitu autorskih muzickih prava)®® naplacuje svakom ugostiteljskom
lokalu u kojem se nalazi radio i/ili televizijski prijamnik autorska
prava za izvodenje pjesama.

Utvrden je i ¢itav niz propisa
kojima se Stite gradani i potrosaci,
npr. vezano za zastitu okolisa, zakoni
kojima se regulira maksimalno
dopusteno zagadenje zraka i vode,
zakoni kojima se regulira gospodarenje
i reciklaza otpada. Nadalje, potrosaci
se Stite 1 reguliranjem obveznog
isticanja npr. nutricionisti¢kih
karakteristika proizvoda kao §to je
to u¢injeno na vitaminskom instant
napitku tvrtke Cedevita .*°

DrusStvo i kultura svojim
snagama determiniraju reakcije i
djelovanje trziSnih subjekata na
trziStu. Te snage odreduju proizvode

koji ¢e se kupovati, cijene po kojima Slika 22. Instant napitak Cedevita

¢e biti prihvaceni na trzistu, na koje

promocijske aktivnosti ¢e potrosaci reagirati pozitivno i mjesta
na kojima ¢e kupovati. Drustvene i kulturne snage odredene su
stavovima potrosaca, vrijednosnim sustavom i stilom Zivota.

Stavovi potrosaca, vrijednosni sustav i stil zivota su u
interakeiji, tj. jedno utje¢e na drugo, a medusobno stvaraju sinergijski
ucinak 1 utjecu na stvaranje novih mogucnostl ali i nove prljetnje
Oni su duboko usadeni u pojedino drustvo i teSko se mijenjaju.
Medutim, promjene su prisutne i u pravilu izazivaju modifikacije
u ponasanju i potraznji. Na primjer, u posljednjih nekoliko godina
posebno je znacajan pristup zdravom zivljenju kao stilu Zivota koji,
pored ostaloga, obuhvaca potrebu za tjelesnom aktivnos$éu, zdravom
hranom te potrebu za raznim vitaminima i mineralima. Mnogi su
trziS$ni subjekti prepoznali takve promjene u drustvu i kulturi te
ponudili razne sprave za vjezbanje, veliki broj proizvoda lansiran
je kao dijetalna hrana ili kao proizvodi s prirodnim sastojcima. Npr.
sukladno svjetskim i suvremenim trendovima Zivljenja i prehrane,
vode¢i maloprodajni lanac Konzum, u suradnji s Eko-projektom
Mavrovié, uveo je u sve svoje Super-Konzum prodavaonice odjel
u kojemu se nalazi bogata ponuda dijetetskih i prirodnih organskih
proizvoda koji nisu tretirani pesticidima, umjetnim gnojivima ili
nekim drugim neprirodnim supstancama.*

Drustvo i kultura

Stil zivota
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Stav

Vrijednosni
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sustav

Takoder, nastao je Citav pokret koji motivira takav stil Zivota
u kojem se ljudi rekreiraju, tako da se Cesto susrec¢u ljudi na cesti,
parkovima ili na igraliStima kako dZogiraju ili odlaze u neki od
novootvorenih fitness centara.

Takve su promjene utjecale i na druge gospodarske aktivnosti.
Tako se npr. na trziStu mogu naci "tenisice" vise proizvodaca, kao §to
je Nike,*! koje se razlikuju po namjeni: od onih za tréanje u prirodi i
igranje koSarke do onih za rekreaciju u zatvorenim prostorima. Na
trziSte je plasirana odjeca za rekreativno bavljenje sportom i to za
razna godi$nja doba 1 ovisno radi li se o rekreaciji u zatvorenim ili
otvorenim prostorima.

Medutim, dok se za jedne proizvodace otvorila moguénost
Sirenja trziSta, za druge su novi drustveni i kulturni trendovi znacili
ogranicenje. Tako je npr. proizvodac¢ima duhanskih proizvoda
zabranjeno oglasavanje tih proizvoda, a na ambalazi moraju istaknuti
kako je puSenje Stetno za zdravlje.

Potrosaci su kroz iskazivanje svojih stavova posebno
zainteresirani za nabavu kvalitetnih proizvoda, zele biti informirani
o proizvodu, prihvacaju korektne cijene i ekoloski postaju sve
svjesniji. Kvalitetu proizvoda mjere ne samo kroz osnovni proizvod
vec i kroz dobivene predprodajne i postprodajne usluge, o cemu
marketing-stru¢njaci moraju posebno voditi raCuna. Internetizacija
danas omogucéuje potrosa¢ima da budu dobro informirani, s ponudom
koja dolazi iz ¢itavog svijeta, Sto za trziSne subjekte predstavlja
nove izazove. Potrosaci traze korektne cijene, $to znaci da oc¢ekuju
primjerenu protuvrijednost za novac koji su dali za odredeni
proizvod. Iz tih razloga marketing-stru¢njaci moraju prethodno
spoznati §to je to vrijednost koju uvazavaju potrosaci za odredeni
proizvod. Ponekad je to upravo vezano za njegovu ekolosku
dimenziju. Naime, potroSaci postaju ekoloski sve svjesniji, odnosno
jasno iskazuju svoju brigu za ekoloske probleme: zagadenje zraka,
problematiku ozonskih rupa, odlaganje opasnog otpada, kisele kise i
drugo. Navedeno utjece da sve veci broj potrosaca zeli proizvode koji
imaju elemente ekoloski prihvatljivih proizvoda, neovisno o tome
jesu li izradeni od ekoloski ¢istih sirovina ili reciklirane ambalaze.

Citav je niz dru$tvenih i kulturnih promjena nastao u ljudskoj
zajednici u proteklih nekoliko desetljeca, a koje su utjecale na
promjenu vrijednosnog sustava, $to s jedne strane omogucuje razvoj
novih proizvoda i djelatnosti, ali znaci i ograni¢enja u razvoju
trzisSnih subjekata. Tako se npr. uloga obitelji promijenila, uloga
spolova se promijenila, jaca pokret zdrave prehrane i fitnessa, tezi
se kvaliteti zivljenja u odnosu na dosadasnje podizanje zivotnog
standarda, dolazi do uvazavanja vremena — pri ¢emu se "radi za
zivot" a ne "Zivi za rad", jaca osjetljivost prema prirodnoj okolini te
teznja za stjecanjem bogatstva i statusa u drustvu.



PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Trzisni subjekt djeluje u okruzenju i ono utjece na njegovo
poslovanje. Koje su glavne odrednice okruzenja?

2. Na trzisne subjekte utjeCe aktivnost posrednika. Koje
aktivnosti i specifi¢nosti posrednika poznajete?

3. Raspravite ulogu potrosaca kao sudionika iz mikromarketing
okruzenja.

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

5. Konkurenti utje¢u na ponasanje, djelovanje, a time i na
napredak pojedinog trziSnog subjekta. Obrazlozite tvrdnju.

6. Smatrate li veCom prijetnjom za trzi$ni subjekt izravne ili
neizravne, odnosno stvarne ili potencijalne konkurente?

7. Distributeri mogu pridonijeti razvoju pojedinog trzisnog
subjekta ili otezati njegov razvoj. Obrazlozite.

8. Analiza ekonomskog okruzenja izucava konjunkturna
kretanja, razine nezaposlenosti, prihode obitelji i pojedinaca
te inflaciju. Navedite po jedan primjer stvaranja mogucnosti
1 prijetnji za trzi$ni subjekt za svaki navedeni element
ekonomskog okruzenja.

9. Navedite primjer kako tehnologija utjece na razvoj trziSnog
subjekta na primjeru lokalnog gospodarstva.

10. Koja od demografskih snaga ima najznacajniji utjecaj u
urbanoj, a koja u ruralnoj sredini?

11. Kako politika i pravo mogu pomo¢i trzisSnim subjektima, a
kako odmo¢i? Mozete li se sjetiti nekog konkretnog
primjera za obje situacije?
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3. PROCES MARKETINGA

Ciljevi

* Razumjeti proces marketinga i njegove sastavnice

* Obrazloziti koncepciju marketing-planiranja

» Upoznati razine marketing-planiranja

+ Utvrditi faze planiranja marketing-aktivnosti

* Spoznati prirodu organiziranja marketing-aktivnosti
* Razumjeti svrhu kontrole marketing-aktivnosti

» Opisati proces kontrole marketing-aktivnosti

» Izuditi vrste kontrola marketing-aktivnosti



Prilagodavanje promjenama 1 snagama iz mikro i
makrookruzenja trzi$ni subjekt ostvaruje procesom marketinga,
odnosno upravljanjem marketing-aktivnostima. Upravljanje
marketing-aktivnostima je interaktivni proces planiranja,
organiziranja i kontrole marketing-aktivnosti kako bi se efikasno i
efektivno ostvarili marketing-ciljevi. Ti su marketing-ciljevi, kako
¢e se elaborirati u nastavku, u pravilu vezani za ostvarivanje dobiti,
osvajanje novih trzista i razvijanje novih proizvoda.

Navedene marketing-aktivnosti — planiranje, organiziranje
1 kontrola, nalaze se u interakciji tj. jedna utjece na drugu i, u
konacnici, bitan je njihov sinergijski u¢inak. Odnos medu tim
aktivnostima ne mozZe se prepustiti spontanosti ve¢ se njihova
interaktivnost usmjerava odnosno upravlja $to se naziva upravljanje
marketingom.

Planiranje marketing-aktivnosti temelji se na analizi internih Planiranje
snaga i slabosti trzisSnog subjekta kojima se iskoristavaju utvrdene m]‘zﬂ.‘“ng'.
moguénosti i izbjegavaju prijetnje iz marketing-okruZenja. Na tim -aktivnosti
osnovama definiraju se ciljevi poslovanja i odabiru primjerene
marketing-strategije za njihovu realizaciju.

Za realizaciju marketing-strategija potrebno je provesti
organiziranje marketing-aktivnosti. Uspjes$nost marketing-planiranja
1 organiziranja njegovih aktivnosti pod stalnom je kontrolom (shema
6).

Planiramje
5 marketing-aktivnosti 5
v V
Organiziranje Kontrola
markeling-akiivnosti marketing-aktivnosti
‘G"‘“n._ -
S e

Shema 6. Upravljanje marketing-aktivnosti

3.1. PLANIRANJE MARKETING-AKTIVNOSTI

Razine planiranja marketing-aktivnosti

Planiranje marketing-aktivnosti proces je kojim se utvrduju
buduca trziSna dogadanja (mogucnosti i prijetnje) i definiraju akcije
djelovanja kako bi se ostvarili marketing-ciljevi. Svrha je planiranja
marketing-aktivnosti da se identificiraju i kreiraju konkurentske
prednosti. Konkurentska prednost ostvaruje se posjedovanjem
odredene posebnosti koju potrosaci traze i uvazavaju, i kojom se
pojedini subjekti razlikuju od konkurenata. Trzisni subjekti nastoje
da se ta posebnost zadrzi u $to duzem razdoblju te da se ne moze
jednostavno kopirati.
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Planiranjem marketing-aktivnosti trziSni subjekti definiraju
nacin prilagodavanja promjenama u okruzenju. Tako se stvara
moguénost anticipiranja promjena na trzitu, a ne samo reagiranja na
te promjene. Planiranjem marketing- akt1vnost1 osigurava se osnova
za proaktivno umjesto reaktivnog djelovanja na promjene na trzistu.

Planiranje marketing-aktivnosti ovisno je o vremenskom
periodu za koji se donose planovi. Razlikuje se stratesko i takticko
marketing-planiranje.

Strateskim marketing-planiranjem definira se op¢i smjer razvoja
trziSnog subjekta. Donose se odluke za razdoblje od tri i viSe godina
kojima se resurse i sposobnost pojedinog subjekta stavlja u funkciju
iskoriStavanja trziSnih moguénosti za dugoroc¢ni razvoj.

Tako npr. uprava trazi odgovore o opem smjeru razvoja i
definira u svojim planovima viziju i strateske ciljeve razvoja, te
tome prilagodava organizaciju poslovanja u jednoj ili viSe poslovnih
Jedinica, na jednom ili viSe trzista i s jednim ili viSe proizvoda. Traze
se odgovori na pitanja kojim ¢e se poslovima baviti u buduénosti.
Takvi planovi nazivaju se strateSki marketing-planovi.' Salomon i
Stuart smatraju da je strateSko planiranje proces donosenja odluka
kojima se resursi i sposobnosti pOJedlnlh subjekata stavljaju u
funkciju iskoriStavanja trzisnih moguc¢nosti za dugoroéni rast.’

Takti¢ki marketing-planovi donose se za kraci vremenski period,
do tri godine. U njima se definira nacin ostvarivanja konkurentske
prednosti za odredene proizvode ili poslovne jedinice. Ti su planovi
u funkciji realizacije strateskih marketing-planova i oni se donose
na razini srednjeg menadzmenta. Taktickim marketing-planovima
traze se odgovori na pitanja o nacinu ostvarivanja konkurentske
prednosti i strategijama odrzavanja konkurentske prednosti. Takticko
planiranje svodi se na proces donosSenja odluka koje su koncentrirane
na razvijanje kratkoro¢nih detaljnih planova za strategije i taktike
kojima se podrzavaju dugorocni strateski planovi.

Navedene razine planiranja marketing-aktivnosti u pravilu su
korisne 1 prisutne kod vecih subjekata, dok je za manje subjekte
primjereniji modificirani pristup koji objedinjuje navedene razine.
S obzirom da u strukturi hrvatskog gospodarstva dominiraju manji
i srednji trziSni subjekti, koji pojedina¢no ostvaruju manje od 40
milijuna ukupnog prihoda i zaposljavaju ispod 100 djelatnika, u
nastavku teksta (kako je prikazano na shemi 7.) proces marketing-
-planiranja modificira se i

e P £ s A
2 promatra kroz Cetiri faze.
2 2 B
= 2 2
ﬁ I = Proces planiranja
= s o ._3_1 marketing-aktivnosti
g e B Planiranjem
E = = marketing-aktivnosti traze
- 5 E se odgovori na pitanja:
- = (1) koja je misija ili svrha
\ J \ / o] poslovanja — definiranje
misije, (2) gdje se, u
Shema 7. Proces planiranja marketing-aktivnosti poslovnom smislu, nalazi



pojedini trzi$ni subjekt — analiza situacije, (3) gdje bi se zelio, u
poslovnom smislu, nalaziti — utvrdivanje ciljeva i (4) §to se treba
poduzeti da trzisSni subjekt ostvari povoljniju poslovnu situaciju —
formuliranje strategija. Odgovor na prvo pitanje rezultat je definiranja
misije poslovanja, odnosno utvrdivanja koje potrebe potroSaca
trzi$ni subjekt zadovoljava ili namjerava zadovoljavati u doglednoj
buduénosti. Odgovor na drugo pitanje, gdje se u poslovnom smislu
nalazi trzi$ni subjekt, ostvaruje se analizom situacije kojom se
precizno dijagnosticira u kojoj se poslovnoj situaciji nalazi pojedini
subjekt. Trece pitanje vezuje se za definiranje ciljeva poslovanja,
tj. odreduje koje se ciljeve Zeli ostvariti. Rezultat Cetvrtog pitanja
odnosi se na definiranje strategija i taktika, tj. na koji nacin i kojim
sredstvima ¢e se ostvariti planirani ciljevi.

Polaziste u planiranju marketing-aktivnosti vezano je za
definiranje misije poslovanja. Misijom se definiraju potrebe Definiranje misije
potroSaca koje ¢e pojedini trzi$ni subjekt zadovoljavati u buduénosti.
Time se, ustvari, definiraju granice buduceg djelovanja. One ne
smiju biti postavljene preusko jer tada sputavaju razvitak, ali niti
presiroko da se ne izgubi smjer razvoja.

Definiranjem misije trziS$ni subjekti dobivaju jasnu svrhu i smjer
poslovanja, §to osigurava da ti subjekti ostanu na istom putu. Misijom
se opisuje jedinstvenost pojedinog trziSnog subjekta te se on na toj
osnovi diferencira od drugih subjekata koji su ¢esto i konkurenti.
Nadalje, misijom se osigurava da trzi$ni subjekti budu fokusirani na
potrebe potrosaca a ne na vlastite interne sposobnostl Time trzi$ni
subjekti postaju eksterno, a ne interno usmjereni u poslovanju. Pored
toga, misijom se osigurava specifi¢ni smjer djelovanja. Na taj se
nacin omogucuje pravilna selekcija trzi$nih prilika.

U misiju farmaceutske tvrtke Pliva* ugradene su sljedece
karakteristike misije: Osnovni cilj "Plive" jest poboljsati kvalitetu
Zivota i zdravstvene skrbi kroz istrazivanje i razvoj, proizvodnju
i prodaju zdravstvenih proizvoda vrhunske kvalitete. "Pliva" se
brine za dobrobit ne samo svojih klijenata, nego i svojih dionicara,
zaposlenika i zajednica unutar kojih djeluje.’

Misija je, ustvari, stav pojedinog trziSnog subjekta o poslovanju
kojim se bavi, iskazan tako da predstavlja okosnicu razvoja.

Misija poslovanja moze biti izrazena u formulacijama koje su
vezane za trziSte koje se opsluzuje, odnosno za skupine potrosaca,
formulacijama ponude, tj. proizvoda koji se nude trzistu, funkcijama
koje se obavljaju, tehnologijom koja se koristi te kombinacijom
dvaju ili viSe termina.

Analiza stavova skupine autora ukazuje da dobro definirana
misija mora biti jedinstvena, usmjerena na potrosace, temeljena na
kompetentnosti i realna.®

Uspjesna misija mora biti jedinstvena, tj. dovoljno specificna Jedinstvenost
da se razlikuje od drugih misija i da ima utjecaj na reagiranje i mistje
ponasanje pojedinog trziSnog subjekta. Jedinstvenost se postize
na temelju djelatnosti kojom se bavi odredeni subjekt, ali i jasnim
definiranjem prema kome je misija usmjerena. Ciljana su publika
najcesce potrosaci, ali to mogu biti i dionicari, djelatnici i Sira
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javnost. Najcesce je misija usmjerena prema kombinaciji navedenih
sudionika te se s tim u svezi kombinira i njena duzina, kao i ton
kojim je pisana, tj. izbor rijec¢i. Prema jednom istrazivanju, deset
najzastupljenijih rije¢i koje se koriste u definiranju misije su: klijenti,
kvaliteta, vrijednost, zaposlenici, dionicari, razvoj, okruzenje, profit,
uspjeh i najbolji. Znatno su prisutne i rijeci kao Sto su: predanost,
zajednica, karakteristike, postovanje, vrsnoca, timski rad i druge.’

Tvrtka Konzum definirala je svoju misiju isticu¢i svoju
jedinstvenost na sljedeé¢i nacin: Koristeci jedinstveno vlastito
iskustvo i poznavanje navika, Zelja i potreba hrvatskih potrosaca,
uz implementaciju vrhunskih svjetskih dostignuca, nasim klijentima
osiguravamo najbolju vrijednost za novac, a dionicarima trajni
porast stope povrata njihovih investicija.®

U definiranju misije treba teziti da ona bude pretezno
fokusirana na zadovoljavanje potreba potroSaca, a manje na
isticanje karakteristika proizvoda. U prvom se slucaju govori o
trzi$no orijentiranim misijama, a u drugom sluc¢aju o proizvodno
orijentiranim misijama poslovanja.

Tako npr. tvrtka Zvijezda,’ kao najveéi proizvodac ulja i
margarina, istie u misiji sljedece: Kao najveci proizvodac ulja
i margarina u Hrvatskoj nasim visokokvalitetnim proizvodima
prilagodavamo se potrebama i ukusima potrosaca. Kupcima dajemo
vrijednost koju ocekuju u obliku kvalitetnih, moderno opremljenih
i ekoloski standardiziranih proizvoda. Kvaliteta nasih proizvoda
rezultat je dugogodisnjeg iskustva u razvoju proizvoda i tehnologije.
Nas cilj je asortimanom nasih proizvoda Siroke potrosnje zadovoljiti
svakodnevnu potrebu covjeka za zdravom, laganom, ukusnom i
energetski vrijednom prehranom."

Vrlo jasnu poruku svojim potroSacima kroz misiju Salje i Adris
grupa TDR, pa njena misija glasi: Poslovna misija Tvornice duhana
Rovinj je zadovoljiti potrebe potrosaca.'!

Primjer proizvodno orijentirane misije vezuje se za INU
- Industriju nafte koja kao misiju navodi: INA je vertikalno
integrirana naftna korporacija, utjecajan sudionik na trzistu nafte,
derivata i plina u Hrvatskoj i susjednim zemljama, koja je stalnim
unapredenjem poslovanja i kvalitete proizvoda i usluga usmjerena na
stvaranje vece vrijednosti.'?

Pojedini trziSni subjekti raspolazu odgovaraju¢om
kompetentnosc¢u za obavljanje poslova kojima se bave. Vrijedno
je prilikom definiranja misije uvazavati kompetentnost jer se ona
kod vecine subjekata razlikuje od konkurenata. Kompetentnost je
rezultat raspolaganja vjestinama i znanjem u podruc¢ju proizvodnje,
marketinga, financija i upravljanja. Pri tom jedan trzi$ni subjekt moze
graditi svoju kompetentnost na osnovi raspolaganja financijskim
sredstvima i znanjem tako da se ona efikasno i efektivno iskoriste,
dok drugi mogu raspolagati tehnologijom i vjeStinama u proizvodnji i
na toj osnovi graditi kompetentnost koja se razlikuje od konkurenata.

Tvrtka Lura je uspjesni hrvatski prehrambeni trziSni subjekt

koji svoj uspjeh temelji na kompetentnosti koja proizlazi iz vrhunske
kvalitete proizvoda, na snaznoj usmjerenosti na potrosaca, razvijenom



sustavu distribucije i razvoju suradnje sa
seoskim gospodarstvima. Nadalje, isticu da
teze ostvarivanju izvrsnosti putem trajne
primjene inovacijskih tehnologija i suvremenih
metoda zaStite okoliSa, unapredenja znanja i
profesionalnog razvoja zaposlenih u okruzenju
koje potice timski rad, prihvacanjem i
njegovanjem najvisih vrijednosti profesionalne
etike na svim razinama kompanije. U misiji
navode da ¢e osigurati kontinuirani rast
povrata na ulozena sredstva dionicara.!?

Po prirodi stvari, trziSni subjekti,
odnosno njihove uprave, su ambiciozni i
teze ostvarivanju sve visih poslovnih ciljeva.
Medutim, dobra misija mora biti u prvom
redu realna, odnosno ostvariva. Primjer
realno definirane misije vezuje se za tvrtku
Kras. Misija je Krasa, vodeceg hrvatskog
proizvodaca, da: proizvodnjom i prodajom
konditorskih proizvoda, koji kvalitetom i
cijenom zadovoljavaju potrebe potrosaca, zeli

ostvariti profit, osigurati potrebe zaposlenika i Slika 23. Cokolada Dorina

povecavati kapital svojih dionicara.'* Realnost
u misiji nalazi se i kod tvrtke Plodine, koja
polazi od iskustva i poznavanja navika potrosaca te istice: Nasa je
misija na temelju iskustva i poznavanja navika potrosaca anticipirati
njihove potrebe te im osigurati izbor visokokvalitetnih proizvoda
po konkurentnim cijenama uz brzu i kvalitetnu uslugu. U cilju da se
pruzi jos kvalitetnija usluga i kupcima osiguraju jos konkurentnije
cijene, tvrtka e zadrzati trend ekspanzije i imidz domicilnog lanca te
izgraditi trgovacke centre u svim ostalim vecim hrvatskim gradovima
i mjestima.'

Dakle, za ostvarivanje uspjeha u dinamickom okruzenju
preduvijet je definirati misiju koja se po potrebi i s viemenom moze i
korigirati.

Drugi korak u planiranju marketing-aktivnosti je spoznati u
kojoj se situaciji nalazi trzi$ni subjekt. Ta se faza planiranja
marketing-aktivnosti naziva analiza situacije.

Cilj je analize situacije individualizacija ¢imbenika koji
jacaju poziciju trziSnog subjekta i individualizacija ¢imbenika koji
sputavaju njegov napredak. Adekvatnom analizom situacije, odnosno
analizom ¢imbenika koji jacaju ili slabe polozaj trzisSnog subjekta
na trzistu, omogucuje se pravilno i svrsishodno definiranje ciljeva i
utvrdivanje strategija nastupa na trziStu. Razlikuje se analiza internih
jakosti i slabosti te vanjskih mogucénosti i prijetnji.

U poslovnoj praksi raSireno je koristenje tvz. SWOT analize.
SWOT je akronim za jakosti (Strengths), slabosti (Weaknesses),
mogucénosti (Opportunities) 1 prijetnje (Threats).

Interni ¢initelji koji imaju pozitivan utjecaj na razvoj trziSnog
subjekta predstavljaju jakosti, dok oni negativni predstavljaju
slabosti. Prilikom analize internih Cinitelja u odredivanju radi li se o

tvrtke Kras

Analiza situacije

SWOT analiza
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jakosti ili slabosti, polazi se od kriterija koje uvazavaju potrosaci.

Npr. jakost prema kriterijima proizvodac¢a moze biti nova
oprema, dok potrosac¢i uvazavaju rezultate nove opreme, tj. jesu li
proizvodi s novom opremom kvalitetniji, omoguéava li nova oprema
jeftinije jedini¢ne cijene proizvoda i sli¢no.

Slabost, s druge strane, je limitiraju¢i ¢imbenik razvoja kojeg
treba anulirati ili popraviti. Npr ocjena gostiju da je usluzno osoblje
u nekom hotelu nedovoljno profesionalno ima vecu tezinu od
spoznaje da navedeno osoblje formalno ima odgovaraju¢u spremu.

Definiranje internih cCinitelja i utvrdivanje predstavljaju
li oni jakosti ili slabosti za pojedini trziSni subjekt temelji se na
informacijama koje marketing-stru¢njaci prikupe i obrade iz internih i
vanjskih izvora ili se za te potrebe organiziraju posebna istrazivanja.

U tu svrhu analizira se sadrzaj misije, kultura trziSnog subjekta,
intelektualni kapital i na¢in financiranja.'®

Sadrzajna misija s tocno
definiranom publikom predstavlja
jakost pojedinog trzisnog subjekta.
Tako na primjer misija farmaceutske
tvrtke Belupo: Bogatstvo je kultura
¢uvanja zdravlja,"’ predstavlja
znaCajnu internu jakost jer
usmjerava Belupo u poznatom
smjeru zadovoljavanja potrosaca
proizvodima koji su namijenjeni
oc¢uvanju zdravlja. S druge strane,
ako trzi$ni subjekt nema definiranu
misiju ili je ona nesadrzajna, to
predstavlja njegovu slabost.

Kultura predstavlja kolektivni
stav i zajednicko vjerovanje te
Slika 24. Ginkgo tablete tvrtke Belupo utjeée na razvijenost poduzetniékog

duha u kolektivu. Razlikuju
se kulture s razvijenijim i manje razvijenijim poduzetnickim
pristupom poslovanju. Razvijeniji poduzetnicki pristup poslovanju
rezultira ve¢om slobodom poduzimanja poslovnih rizika i brzim
prilagodavanjem promjenama u okruzenju. Brzo prilagodavanje
promjenama temelji se na izgradenom sustavu kontinuiranog
prikupljanja i distribucije informacija te na poduzimanju brzih

akcija za iskoriStavanje trziSnih moguénosti. U trzisnim subjektima s

kulturama koje imaju manje razvijeno interno poduzetniStvo izostaju

brze reakcije na promjene u okolini.'®

Vjestina, sposobnost i znanje djelatnika interni je resurs koji
moze predstavljati jakost ako je razvijen ili slabost ako je nedovoljno
razvijen. Trzi$ni subjekti razvijaju svoj intelektualni kapital, odnosno
know-how svojih djelatnika tako da se organiziraju radionice
i provode treninzi za djelatnike. Alarm automatika' tvrtka je za
proizvodnju sustava za zastitu koja je u suradnji sa svojim partnerima
Ventexom,”® Fast forwardom* i Alarm Expressom® u novootvorenim
prostorima tehnoloskog centra predvidjela prostorije za trening
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djelatnika i za odrzavanje edukativnih seminara. U tim ¢e se
prostorijama, prema informacijama iz Alarmautomatike, na redovitoj
osnovi obavljati transfer znanja prema djelatnicima, potrosa¢ima,
dobavlja¢ima i distributerima.?

Sredstva za financiranje poslovanja, posebno ona namijenjena
razvoju, nikad nisu dostatna. Medutim, za pojedini subjekt to moze
biti veliko ogranicenje, dok je za drugi od manje vaznosti. Iz tih je
razloga raspolozivost financijskih sredstava, kao jednog od internih
¢initelja, Cesto predmet analize. Trzi$ni subjekt moze se nalaziti u
takvoj financijskoj situaciji da nije u stanju financirati promocijsku
kampanju, $to za neki novi proizvod moze biti kobno. Mogucéa je
i situacija gdje ima dovoljno sredstava, ali su ona prema kriteriju
prioriteta usmjerena na pokrivanje drugih troskova, a ne onih za
potporu marketingu. U okviru obrade financijske situacije korisno je
obratiti paznju i na strukturu troskova, i to posebno na odnos fiksnih
1 varijabilnih troskova. Ovisno o tim relacijama, pojedini trzis$ni
subjekt moze biti u povoljnijoj situaciji u odnosu na konkurente, §to
bi predstavljalo jakost, ili u nepovoljnijoj situaciji, pa to predstavlja
slabost.

Druga skupina ¢initelja su Cinitelji koji dolaze izvan trziSnog
subjekta tj. rezultat su djelovanja snaga iz okruzenja. Oni se nazivaju
eksterni ¢initelji 1 stvaraju mogucnosti i prijetnje, i iz tih razloga
predmet su posebnog zanimanja marketing-stru¢njaka.

Demografski, ekonomski, politi¢ki, pravni, tehnoloski,
kulturni utjecaji i konkurencija vanjski su €initelji koji neizravno
determiniraju poslovanje na pojedinom trzistu. Ti Cinitelji, koji su
obradeni u podpoglavlju 2, stvaraju uvjete na trzi§tu kojima se trzi$ni
subjekti moraju prilagodavati.

Npr. ocekivane zakonske
promjene u svezi zabrane pusSenja
u zatvorenim prostorima mnoge
¢e ugostiteljske subjekte staviti u
nepovoljniju situaciju, a posebno ¢e to
osjetiti proizvodaci i uvoznici cigareta.
Za te subjekte navedena odluka, koja
spada u djelokrug politi¢ko-pravnih
snaga, predstavljat ¢e prijetnju i
ogranic¢enje njihovog razvitka.

S druge strane, otvaranje
autoceste Dalmatina,® Zagreb-
Split, ¢ime se vremenski smanjuje
udaljenost sjeverne i juzne Hrvatske,
u mnogome c¢e pridonijeti razvoju
mnogih trziSnih subjekata, posebno u
juznoj Hrvatskoj.

Slika 25. Autocesta Dalmatina

Na temelju rezultata SWOT analize pristupa se odredivanju Odredivanje
marketing-ciljeva. Nastoje se iskoristiti jakosti kojima se raspolaze marketing-ciljeva
i trziSne moguénosti koje su registrirane. Na taj nacin ulazi se u tre¢u
fazu planiranja marketing-aktivnosti, u kojoj se utvrduje sto se Zeli
posti¢i marketing-aktivnostima, tj. definiraju se ciljevi.
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ciljeva

Uspjesno koncipirani ciljevi moraju biti jasno napisani, kratko
formulirani i razumljivi zaposlenom osoblju. Navedeno je izuzetno
znacajno za ukljucivanje svih djelatnika u njihovu realizaciju i
ostvarivanje uspjeha.

Svaki postavljeni cilj daje odgovor na pitanja: Sto se Zeli
postici? U kojem razdoblju? Koliko se zeli ostvariti?

Npr. Jedan trzisni subjekt utvrdio je kao svoj cilj ostvarivanje
povecanja dobiti od 10% u 2006. godini, §to se smatra primjereno
definiranim ciljem jer je utvrdeno Sto se Zeli postici (povecanje
dobiti), u kojem razdoblju (tijekom 2006. godine) i koliko se zeli
ostvariti (povecanje od 10%).

S druge strane, kao neprimjereno definirani cilj moze posluziti
primjer drugog trzisSnog subjekta koji je utvrdio da ¢e u 2006.
godini povecati trzi$ni udio i zadovoljstvo potrosaca. Navedenim je
utvrdeno Sto se zeli posti¢i (povecanje trziSnog udjela i zadovoljstva
potrosaca) i u kojem razdoblju (tijekom 2006. godine), ali nije
utvrdeno koliko se Zeli ostvariti udjela na trzistu i koliko povecéati
zadovoljstvo potrosaca.

Pored navedenoga, bitno je da ciljevi budu mjerljivi, realni,
postojani 1 hijerarhijski postavljeni.

Marketing-stru¢njaci moraju uvazavati potrebu da ciljevi budu
mjerljivi jer to olakSava pracenje njihove realizacije i odstupanja od
planiranih vrijednosti.

Jasno odredeni ciljevi kvantitativno su definirani, a tamo gdje
to nije moguce cilj je nuzno potkrijepiti s vise kvalitativnih termina
koji se mogu mjeriti. Npr. trzi$ni subjekt je kao cilj utvrdio jacanje
poznatosti nekog proizvoda. Navedeno je mjerljivo tako da se
poznatost izmjeri prije i nakon isteka razdoblja za koji je cilj utvrden.
Ova osobitost ciljeva dolazi posebno do izrazaja kod uvodenja
sustava kontrole realizacije ciljeva. Naime, kontrola je uspjesnija ako
se odstupanja mogu kvantitativno izraziti.

Ciljevi moraju biti realni jer uvazavanje i ugradivanje u ciljeve
zelja menedzmenta, vlasnika ili dionicara moZze pojedinog trziSnog
subjekta dovesti u neprimjerenu situaciju te se takvi ciljevi ne
mogu ostvariti. Npr. jedan trzisni subjekt koji se bavi instalaterskim
radovima, na osnovi zelje vlasnika ugradio je kao svoj cilj za 2006.
godinu osvajanje trzista jugoisto¢ne Europe za §to nema niti resurse
niti ostale preduvijete.

Postojanost ciljeva osigurava se njihovom povezanoséu i
medusobnom neisklju¢ivoséu. Naime, ako trzi$ni subjekt ima vise
ciljeva, tada takvi ciljevi moraju biti povezani i ne smiju iskljucivati
jedan drugoga u ostvarivanju glavnog cilja. Npr. ako je glavni cilj
trgovackog trziSnog subjekta povecati promet za 12% u iducoj
godini, tada su ciljevi kao §to su povecanje broja prodajnog osoblja
za 5%, povecanje trziSnog udjela za 3% i sklapanje ugovora o
suradnji s Cetiri nova dobavljaca ciljevi koji su medusobno povezani
ine 1skljucuju jedan drugog, ve¢ pridonose ostvarivanju glavnog cilja
— povecanju prometa za 12%.

Nadalje, ciljevi moraju biti hijerarhijski postavljeni tako da
ispunjenje cilja nizeg ranga pridonosi ostvarenju cilja viSeg ranga,



a svi ciljevi zajedno pridonose ostvarenju glavnog cilja. Hijerarhija
ciljeva uvazava ciljeve razli¢ite vaznosti, a svaki cilj mora biti tako
formuliran da svi zajedno pridonose ostvarenju glavnog cilja. Prvi
cilj trziSnog subjekta moze biti poveéanje trzisnog udjela koje Ce se
ostvariti realizacijom povecanja obujma prodaje i realizacijom cilja
vezanog za povecanje broja prodajnog osoblja na terenu.

Uvazavajuci gornji primjer, cilj kao Sto je povecanje broja
prodajnog osoblja za 5% pridonosi sklapanju ugovora o suradnji s
Cetiri nova dobavljaca i ta oba cilja osiguravaju ostvarenje novog
cilja — povecanja trziSnog udjela za 3%. U ukupnosti, sva tri cilja
pridonose ostvarenju glavnog cilja — 12%-tno povecanje prometa u
2006.

U poslovnoj praksi razlikuju se tri vrste ciljeva: ciljevi koji su
orijentirani na prodaju, na proizvod i oni koji su trzi$no orijentirani.”

Vecina trzi$nih subjekata ukljucuje jedan ili vise ciljeva koji
su vezani za ostvarivanje prodaje. Ostvarivanje prodaje iskazuje
se financijskim veli¢inama, tj. kunama ili u koli¢inama prodanih
proizvoda, npr. komada, tona, litara, metara duzine ili drugim
mjernim jedinicama. Marketing-stru¢njaci u definiranju ciljeva
orijentiranih na prodaju vode racuna o €injenici da je svaka prodaja
vezana za troSkove koji su potrebni da se stvori odredeni proizvod.
U konacnici, razlika izmedu ostvarene prodaje i troSkova utjee na
ostvarivanje dobiti te na mogucnosti daljnjeg razvoja.

Ukoliko su ciljevi orijentirani na prodaju postavljeni previsoko
ili prenisko, imaju negativne ucinke. Tako, na primjer, ako tvrtka
Varteks®® na temelju predvidanja prodaje postavi cilj nerealno visoko
ili nerealno nisko, ostvarit ¢e neprimjerene rezultate. U prvom slucaju
jer se za cilj s visokom prodajom angaziraju nepotrebno visoka
sredstva i sukladno tome ostvare nepotrebno visoki troSkovi. U
drugom slucaju jer je cilj s niskom prodajom ostavio neiskoristenog
prostora za prodaju. Iz tih je razloga pristup predvidanju prodaje
iznimno zahtjevan.

U predvidanju prodaje marketing-stru¢njaci koriste se raznim
metodama, kao §to je misljenje stru¢njaka koji poznaju situaciju
na trzistu i procjenjuju prodaju za naredno razdoblje. Koristi se
i metoda predvidanja prodaje koju ¢ini prodajno osoblje, a koje
je najizravnije vezano za potroSace i moze s velikom to¢noscéu
predvidjeti njihove buduce reakcije. Vrlo je korisna i metoda koja se
temelji na proslim prodajama, a kojom se projicira buduca prodaja za
planirano razdoblje.

Trzisni subjekti koji su orijentirani na unapredenje postojec¢ih
proizvoda i/ili na razvoj novih proizvoda, definiraju ciljeve sukladno
tome. Takvi su subjekti u prvom redu orijentirani na postojece
potrosace kojima se nude novi proizvodi ili proizvodi koji su
inovirani. Oni su svjesni ¢injenice da je pridobivanje novih potrosaca
mnogo skuplje nego ulaganje u zadrzavanje postojecih. Zadrzavanje
postojecih potrosaca ostvaruje se izgradnjom lojalnosti potrosaca.
Potrosaci su lojalni pojedinoj marki proizvoda, pojedinom proizvodu
ili trziSnom subjektu. Pritom je potrebno voditi ra¢una da lojalnost
nije apsolutna i dugoro¢na. Nju treba podrzavati kod starih i razvijati
kod novih potrosaca.

Prodajni ciljevi
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U definiranju ciljeva orijentiranih
na proizvod trzi$ni subjekti pristupaju
istrazivanju preferencija potrosaca i
utvrdivanju stope rasta koja bi se
ostvarila kad bi se proizvod koji bi
zadovoljavao iskazane preferencije
plasirao na trziste. Tvrtka Euromodul,”’
koja kao osnovni proizvodni program
ima proizvodnju urbane opreme kao
Sto su nadstreSnice uz autobusna
stajaliSta, informativni stupovi,

Slika 26. City light nadstre$nice tvrtke rasvjetna tijela i drugo, prilikom
Euromodul definiranja svojih ciljeva vodila je

Proizvodni

ciljevi

Trzisno

orijentirani

ciljevi

Formuliranje
marketing-
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-strategija

racuna i o potraznji za ponudom nove

urbane opreme — klupama. Klupe su
izradene od nehrdajuceg celika (inox), modernih, zaobljenih linija,
konstrukcija koje se jednako uklapaju u stare gradske jezgre kao i
u moderne dijelove gradova i naselja. Prilikom definiranja ciljeva
prethodno su istrazili preferencije potrosaca i utvrdili potraznju za
upravo takvom novom urbanom opremom.

Trzisno orijentirane ciljeve postavljaju trziSni subjekti koji su
orijentirani na prodaju postojecih proizvoda sadasnjim i buduc¢im
potrosa¢ima ili kad se s novim proizvodima Zele osvojiti novi
potrosaci.

Prehrambeno industrijski kombinat PIK Rijeka® moze
za sljedecu godinu postaviti za cilj povecanje prodaje postojecih
proizvoda sada$njim potroSacima. Pritom je istraZivanjem utvrdeno
da na podrucju koje trenutacno pokriva trzi$ni udio nije ujednacen,
odnosno da isto¢ni dio trzi§ta ima manji udio u odnosu na ostala
podrugdja. S tim u svezi moguce je postaviti ciljeve koji ¢e marketing-
aktivnostima dovesti trzi$ni udio istocnog dijela trzista na razinu
ostalih geografskih dijelova.

Isti trziS$ni subjekt moze za narednu godinu postaviti i cilj
da se s postoje¢im proizvodnim programom 0svoji novo trziste.
Postoje¢i proizvodni program odnosi se npr. na mlije¢ne proizvode,
u prvom redu jogurt i mlijeko, dok se kao novo trziste detektiralo
srednjoskolsku i studentsku populaciju. Novo trziSte moguce je
0svojiti postavljanjem automata s programom navedenih proizvoda
u prostorima srednjih Skola i fakulteta. Nadalje, za Sirenje poslovanja
moguce je postaviti i cilj da se s novim proizvodom, npr. tekué¢im
jogurtom obogacéenim vitaminima i mineralima, nastupi na novom
trziStu, npr. trziStu osoba koje se bave rekreacijom i koje nakon
fizickog napora trebaju mlijecni napitak obogacen vitaminima i
mineralima.

Za realizaciju postavljenih ciljeva marketing-stru¢njaci
prlstupaju formuliranju marketing-strategija. Pri tome se
suocavaju s problemom kako alocirati sredstva za razvoj, kojih kao u
pravilu nema dovoljno, prema kojim trzistima i s kojim proizvodima.
Razlikuju se odluke koje je potrebno donijeti, a koje se odnose na
strateSkoj razini 1 one odluke koje se odnose na taktickoj razini.
Osnovna opredjeljenja na strateskoj razini vezuju se za izbor trzista i
proizvoda, koji ¢e osigurati da sredstva za razvoj budu najefikasnije



i najefektivnije koriStena. Na taktickoj razini marketing-stru¢njaci

suoceni su s potrebom donoSenja odluka na kojim ciljnim trzistima ¢e Strateska
se ostvarivati poslovanje i s kojom ponudom tj. kojom kombinacijom razina
marketing-miksa.

Marketing-stru¢njacima za donosenje odluka na strateSkoj Matrica
razini na raspolaganju su, uvazavaju¢i matricu trziSte/proizvod, trziste/proizvod
Cetiri strateSka pristupa? (shema 8).

Ti se strateski pristupi razlikuju s
ovisno o tome koje se trziSte opsluzuje Triidte
ili planira opsluZivati (novo/staro trZiste), Postojece Moo
i s kojim proizvodima, tj. da li s onima
koji se nalaze u proizvodnom programu \ i D ( N
ili s onima koji se namjeravaju tek uvesti 2 Siralegija Siralegija
(novi/stari proizvod). 2 | penetracije razvoja

TrziSni subjekti u razradi strateskog = & na trEidte triifia
pristupa polaze od mogu¢nosti koje im e \ g 1)
stoje na raspolaganju na postoje¢im = - o ~
trziStima i s postoje¢im proizvodima, i & 4 . i :
pri tom se koriste strategijom penetracije. g Strategija Strategija
NajraSireniji strateSki pristup razvoju B FEVOj diverzifika-
ostvaruje se strategijom penetracije, - proizvoda cije
odnosno povecanjem plasmana postojecih
proizvoda na trzi$ta na kojima ve¢ djeluju, H‘ b 4
tj. na trziSta koja pojedini trZiSni subjekti Shema 8. Matrica
poznaju. trziSte/proizvod

Trzisni subjekti to mogu ostvariti
tako da potaknu svoje vjerne potroSace na povecanje kupnje njihovih Strategija
proizvoda. Istravino® raznim promocijskim aktivnostima moze penetracije
poticati svoje potrosace na povecanje potrosnje proizvoda iz svog
programa, npr. Lero zimskog ¢aja od Sipka koji je obogacen C-

-vitaminom i medom.

Povecanje prodaje trzisSni subjekti mogu ostvariti i tako da
preuzmu dio potrosaca od svojih konkurenata. Tako npr. Istravino
moze povecati prodaju Lero zimskog caja ako dio potroSaca
konkurenata preusmjeri prema potrosnji vlastitog proizvoda.

Na raspolaganju je i moguénost da se osobe koje do sada nisu
uopce kupovale odredeni proizvod uvjere u korisnost proizvoda.

Istravino moze ulagati napore da relativne nepotrosace ¢aja pretvori
u stvarne potrosace i to upravo Lero zimskog Caja.

Jednom kad je takva opcija zasi¢ena, razmislja se o Sirenju na
nova trziSta. Takva strategija naziva se strategija razvoja trzista.

Strategijom razvoja trziSta trziSni subjekti za postojece Strategija

proizvode nalaze nova trziSta. Razlikuju se tri mogucénosti. Prva je
da se prodaja prosiri na zemljopisno nova trzista. Istravino moze
svoj Lero zimski Caj plasirati i na trziSte Bosne i Hercegovine, §to je
za Istravino novo trziste jer se do sada zimski ¢aj prodavao samo na
hrvatskom trzi§tu. Drugo, na raspolaganju je mogucnost da trzisni
subjekt pronade nove segmente trzista, kao npr. da Istravino plasira
Lero zimski ¢aj u djecje vrtice. Djecji su vrti¢i novo trziSte jer se do
sada Lero zimski ¢aj prodavao samo trgovackim poduzeéima. Treca

razvoja trzista
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Slika 27. Tvornica cementa
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je mogucnost da se razviju novi kanali distribucije. Istravino moze
zbog istrazenog interesa za Lero zimski Caj isti poceti plasirati preko
automata u za to prikladnoj ambalazi.

Sljedeca je strateska opcija strategija razvoja proizvoda, koja se
temelji na intenciji da se na postoje¢em trzistu ponude novi proizvodi
i na toj osnovi ostvaruje daljnji razvoj trzi§nog subjekta.

Kada se govori o novom proizvodu, to se odnosi i na inovaciju
postojeceg proizvoda, a ne samo na potpuno novi proizvod. Istravino
kao proizvodac alkoholnih i bezalkoholnih pi¢a moze na trziste izi¢i
s novim proizvodom, novim napicima, npr. bijelom kavom ili ¢ak s
tehnologijom ambalaze kojom se po potrebi moze ugrijati sadrzaj u
ambalazi.

Najslozeniji strateski pristup razvoju vezuje se za razvoj novog
proizvoda za novo trziste. Strategija kojom se ostvaruje razvoj na toj
osnovi naziva se strategija diverzifikacije.

Povecanje prodaje moguce je ostvariti i izlaskom na novo
trziSte s novim proizvodom. Strategija kojom se realizira navedeno
naziva se strategijom diverzifikacije. Za njenu realizaciju potrebno
je raspolagati odgovarajuc¢im resursima, kako financijskim tako i
tehnoloskim i kadrovskim. Trzi$ni subjekti diverzifikacijom smanjuju
rizik svog poslovanja tako $to se §ire na nova trzista i zadovoljavaju
nove potrebe potrosaca, ali ta je strategija vrlo rizi¢na zbog mnogih
nepoznanica s kojima se susrecu.

Kad bi se proizvodac bezalkoholnih i alkoholnih pica Istravino
pojavio na trziStu piva s velikim pakovanjem piva u tetrapak
ambalazi, tada bi se radilo o strategiji diverzifikacije. Eventualna
logika takvog poteza mogla bi biti vezana za poznavanje trzista pica i
razvijene kanale distribucije.

Nema jasnih uputa kako i/ili kada se upotrebljavaju neke od
prethodno navedenih strateskih opcija. Odabir primjerene strategije
temelji se na znanju o trzistu, intuitivnom zakljuc¢ivanju, pokusajima
i uéenju na pogreskama. Nema knjige, znanstvenika, konzultanta ili
nekog drugog marketing-stru¢njaka koji sa sigurnos¢u moze u danoj

situaciji odabrati najbolju strategiju.

Marketing-stru¢njacina taktickoj
razini suoCeni su s potrebom
donosenja odluka koje se odnose
na definiranje na kojem ciljnom
trziStu ¢e se ostvarivati poslovanje i
s kojom ponudom, odnosno kojom
kombinacijom elemenata marketing-
miksa.

Ciljno trziSte je ustvari trziste na
kojem ¢e trzi$ni subjekt poslovati i pri
tome se razlikuju tri opcije.

Prva opcija podrazumijeva
nastup na Citavom trziStu kao ciljnom
trziStu s jednom kombinacijom
elemenata marketing-miksa. Navedeni



pristup, koji se naziva nediferencirani marketing-pristup, mogu
si priustiti samo vecéi trzisni subjekti. Pritom se na trziSte nastupa
s nediferenciranom ponudom, tj. s jednoobraznim marketingom,
ignorirajuci razlike medu segmentima. Npr. moguca je situacija u
kojoj proizvoda¢ cementa, tvrtka Dalmacijacement,’' plasira na
cjelokupno trziste jednu vrstu cementa.

Druga, koja se naziva koncentrirani marketing-pristup,
podrazumijeva nastup na jednom segmentu kao ciljnom trzistu s
jednom kombinacijom elemenata marketing-miksa. Takav nastup
odabiru u pravilu manji trzi$ni subjekti, ¢ime ostvaruju vodecu
poziciju na trzistu i racionaliziraju tro§kove djelujuéi samo na jednom
segmentu. Euromodul** nastupa na trziSnom segmentu koji je vezan
za urbanu opremu.

Trec¢a, pod nazivom diferencirani marketing-pristup, obuhvaca
nastup na vise trziSnih segmenata kao ciljnom trzistu s razli¢itom
kombinacijom elemenata marketing-miksa. Pojedini trziSni subjekti
opredjeljuju se za nastup na viSe segmenata jer time ostvaruju
mogucnost rasta na vise trzista ili zbog Cinjenice da se time smanjuje
rizik ukupnog neuspjeha. Neuspjeh na jednom segmentu moguce
je tim pristupom nadoknaditi uspjehom na drugim segmentima.
Farmaceutska tvrtka JGL3® nastupa na dva potpuno razlidita trziSna
segmenta. Prvi segment odnosi se na trziste lijekova, a drugi na
trziste kozmetike.

Pored odabira ciljnog trzista, marketing-stru¢njaci donose
odluke i o elementima marketing-miksa. Marketing-stru¢njaci nastoje
stvoriti takvu kombinaciju elemenata marketing-miksa s kojom ¢e
ostvariti konkurentsku prednost na trzistu. Odluka o marketing-miksu
dobra je onoliko koliko je dobra najlosija odluka pojedinog elementa
marketing-miksa, neovisno radi li se o proizvodu, cijeni, distribuciji
ili promociji.

Prilikom odluc¢ivanja o proizvodu stru¢njaci marketinga
odlucuju s kojim ¢e proizvodom nastupiti na kojem segmentu trzista
i definiraju koje karakteristike proizvoda ¢e osigurati jedinstvenu
korist ciljnim potrosac¢ima. Pritom se pored fizi¢kih karakteristika
kao Sto su oblik, dizajn i pakovanje, posebna paznja pridaje
1 nefizickim karakterlstlkama posebno onima vezanima za pre
i postprodajne usluge. U okviru odluka o proizvodu donose se i
odluke o pozicioniranju u odnosu na konkurente te o proizvodnom
programu. Navedene i druge odluke
predmet su vrednovanja u kontekstu
utjecaja na ostale elemente marketing-
miksa, tj. na oblikovanje cijena, kanale
distribucije i promociju proizvoda.

Odlukama o  distribuciji
marketing-stru¢njaci odlucuju o tome
prodaje li se proizvod izravno ili preko
posrednika; odlucuje se o nacinu
kako, kada i gdje ¢e se proizvod
uciniti dostupnim potrosa¢ima. U
okviru odluka o distribuciji donose se
i odluke o fizickoj distribuciji, tj. tko i
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kako ¢e dopremiti proizvod na lokaciju na kojoj se isti prodaje.

Utvrdivanje cijena za neki proizvod predmet je rasprave
marketing-stru¢njaka, a rezultati rasprave objedinjuju se kroz odluke
o cijenama. U utvrdivanju cijena bitnu ulogu imaju karakteristike
proizvoda i troSkovi potrebni za njegovu proizvodnju, ciljevi koji se
zele ostvariti s viSim ili nizim cijenama te utjecaj konkurencije, tj. da
li prihvatiti vise, nize ili iste cijene kao konkurenti.

Odluke o promociji definiraju nacin i oblik komuniciranja
s ciljnim trziStem. Promocija mora imati svoj jasan cilj kako bi
marketing-stru¢njaci na primjeren nacin upoznali potrosace s
karakteristikama, prednostima i opc¢enito vrijednostima koje se
ostvaruju nabavkom proizvoda koji je predmet promoviranja. U tu
su svrhu na raspolaganju oglasavanje, unapredenje prodaje, osobna
prodaja, izravni marketing, odnosi s javnoscu i publicitet.

Za realizaciju marketing-strategija potrebno je organizirati
provodenje marketing-aktivnosti. O navedenom se raspravlja u
nastavku.

3.2. IMPLEMENTACIJA I KONTROLA
MARKETING-AKTIVNOSTI

Implementacija marketing-aktivnosti

Implementacija marketing-aktivnosti vezana je za organizaciju
marketing-aktivnosti, odnosno za delegiranje i grupiranje zadataka
pojedinim organizacionim jedinicama te alociranje resursa da bi se
zadaci mogli obaviti.

Primjerena organizacija marketing-aktivnosti temelji se na
uvazavanju promjena u okruzenju i po toj osnovi stvaranju takve
organizacije marketing-aktivnosti kojom se brzo i efikasno reagira na
prijetnje i prilike iz okruZenja.

U dizajniranju nove organizacije marketing-aktivnosti polazi se
od postojece organizacijske strukture, vodec¢i racuna da se promjene
analiziraju sa zaposlenicima te da promjene budu postupne.

Teorija i praksa marketinga poznaje viSe tradicionalnih pristupa
organizaciji marketing-aktivnosti. Ti se pristupi, ovisno o kriterijima,
broju proizvoda koji se plasiraju na trziste i broju trziSta na koja se isti
plasiraju, vezuju za (1) funkcionalnu organizaciju, (2) organizaciju
vezanu za proizvod, (3) organizaciju vezanu za trziste te za (4)
njihovu kombinaciju — matri¢na organizacija. U slucaju da trzisni
subjekt posluje s manjim brojem proizvoda (jednim) na malom broju
trziSta (jednom), tada je najprimjerenija organizacija po funkcijama.
U slucaju kada se veliki broj proizvoda plasira na mali (jedan) broj
trzi$ta najbolji je oblik organizacije po proizvodima. Moguce su i
kombinacije kada se s malim brojem proizvoda (jednim) nastupa
na velikom broju trziSta. U tom je slucaju primjerena organizacija
marketing-aktivnosti po trziStima/potrosacima. Konacéno, kada
trzis$ni subjekt posluje s velikim brojem proizvoda na velikom broju



trzista, primjenjuje se matri¢na organizacija

marketing-aktivnosti (shema 9). Triidte

Funkcionalna organizacija Jedno Vide
marketing-aktivnosti vezuje se za odredena .r B ™
specijalizirana podrucja poslovanja kao §to Orinizaciind | Oroaniems
su npr. istrazivanje trzista, prodaja, nabava, E TR g'mt'ﬁ,"'”m
razvoj proizvoda i sl. U sluéajevima kada = po po trzistima/
trzi$ni subjekti djeluju s manjim brojem < | funkeijama || potrodatima
proizvoda na manjem broju trzita naglasak X L @ W,
je na stru¢nom obavljanju pojedinih funkcija X P P -
marketinga. Djelatnici se grupiraju prema & .
znanjima i sposobnosti obavljanja pojedinih ., | Urganizacija Matriéna
funkcija, a realizacija marketing-aktivnosti ;; pix .-I ooy
odvija se kroz vise funkcija, kao Sto su proizvodima CLREEAE N
istraZivanje trZiSta, razvoj novih proizvoda, 9 A )
dlStI‘lbUCIJa promocija, odredivanje cijena
te pruzanje pre i postprodajnlh usluga. Shema 9. Organiziranje
Odgovornost za izvrSavanje zadataka u marketing-aktivnosti
funkcionalnoj organizaciji delegira se
djelatnicima koji su specijalisti za pojedine
funkcije.

U praksi je funkcionalan pristup koordinacije marketing- Funkcionalna
-aktivnosti najrasireniji, a takva organizacija marketing-aktivnosti organizacija
preporucljiva je za manje trziSne subjekte s centraliziranim
operacijama, ali i za vece subjekte kada marketing-aktivnosti nisu
posebno sloZzene. U pravilu, koristi se kada se s malim brojem
proizvoda opsluzuje mali broj trzista.

Tako npr. direktor marketinga, koji je po svojoj funkciji
¢lan uprave pojedinog trziSnog subjekta, objedinjuje stru¢njake u
organizacionoj jedinici (odjelu, sluzbi...) gdje su objedinjeni poslovi
vezani za istrazivanje trziSta, promociju, razvoj proizvoda, pred i
postprodajne usluge, ali i drugi poslovi po potrebi.

Organizacija prema proizvodu karakterizirana je Organizacija

organizacijskom strukturom vezanom za proizvode ili linije
proizvoda. Ova organizacija korisnija je kod onih trziSnih subjekata
koji ¢es¢e lansiraju nove proizvode ili su razvili viSe linija proizvoda.
Marketing-aktivnosti za nove proizvode ili skupinu proizvoda
delegiraju se na odredenog stru¢njaka koji prati proizvod i koordinira
njegovo nastajanje, lansiranje 1 prodaju. Takva se osoba u stranoj
literaturi naziva product manager, a u nastavku ¢e se nazivati
marketing-stru¢njakom za proizvod. Naj¢esce se organizacija prema
proizvodu implementira u slu¢ajevima kada trzi$ni subjekt manji broj
proizvoda (jedan) plasira na veci broj trzista.

Organizacija prema proizvodu ima viSe prednosti, ali
i nedostataka. Velika prednost ovog pristupa je u fleksibilnosti,
Sto bitno utjeCe na primjenjivost i korisnost ovog oblika
organiziranja marketing-aktivnosti. Npr. mogu¢a je situacija da se
za Jedan pr01zvod za koji se ocijeni da ima vec¢i potencijal za uspjeh
angaziraju veca sredstva za istrazivanje trzista, dok se drugome
smanjuje budzet za promotivne aktivnosti, itd.

Nedostatak je ove organizacijske forme u dupliranju funkcija,

prema proizvodu
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potrosacu

Slika 29. Organizacija prema trzistu Ovaj oblik

tj. marketing-stru¢njaci za pojedine proizvode mogu neovisno jedan
o drugome poduzimati aktivnosti koje se u osnovi mogu zajedno
racmnalmje provesti. Npr. provodenje zajednickog istrazivanja
trzista, angaZziranje zajednicke prodajne snage na terenu, itd. Takoder,
s obzirom da su marketing-stru¢njaci za proizvode autonomni u
odluc¢ivanju, moguce je da se viSe njih javlja s razli¢itim proizvodima
kod istog potroSaca, §to stvara nepovoljnu sliku o trzisSnom subjektu.

Medutim, neovisno o nedostacima, ovaj oblik organiziranja
marketing-aktivnosti posebno je prihvatljiv kod trzi$nih subjekata
koji imaju vise razlicitih proizvoda ili linija proizvoda u svom
proizvodnom programu iz razloga §to ti proizvodi ili linije proizvoda
zahtijevaju razlicite postupke i metode marketinga. Paznja marketing-
-stru¢njaka zaduZenog za proizvod ili liniju proizvoda koncentrirana
je na analiziranje potreba i zelja potrosaca, iniciranje inoviranja
proizvoda kako bi se te potrebe zadovoljile te na suradnju s trziSnim
subjektima koji se bave promocijom.

Organizacija prema trziStu/potrosa¢u podrazumijeva
organizaciju marketing-aktivnosti koje se utvrduju ili prema
geografskim podruc¢jima ili prema skupinama potroSaca.

Prva vrsta organizacije primjenjuje se kod trzisnih subjekata Cije
su skupine potroSaca koncentrirane na nekom geografskom podrucju
1 imaju razlicite potrebe.

Druga vrsta  organizacije
vezuje se za trziSne subjekte Cija je
organizacija odredena razli¢itim
potrebama potrosaca, neovisno o
njihovoj lociranosti.

Navedene organizacije
marketing-aktivnosti promatraju se
zajedno jer se koriste u slué¢ajevima
kada se nastupa s malim brojem
proizvoda (jedan) na vise geografskih
podruqa—trmsta i na trziStima gdje
se javljaju znacajni potrosaci. Zbog
specificnosti situacije na tim trziStima
ukazuje se potreba da se organizacija
marketing-aktivnosti specijalizira po
pojedinim trziStima/potrosacima.

organizacije

marketing-aktivnosti ima ucinke u
kombinaciji kad se opsluzuje vise trzista i kada se javlja odredena
razina potreba za specijalizacijom prema kriterijima tih trzista.
Marketing-stru¢njak zaduzen je za osvajanje pojedinog trzista. Na
raspolaganju su mu resursi, i to kako specijalisti za pojedine funkcije
marketinga (kao Sto su specijalisti za istraZivanje trziSta, planiranje
nastupa na trzistu, za oglasavanje, logistiku, prodaju, unapredenje
prodaje), tako i potrebna financijska sredstva za ostvarenje
postavljenih zadataka. UobiCajeno je da se za svako pojedino ciljno
trziste utvrdi posebno zaduzena osoba — marketing-stru¢njak.



Identi¢na je situacija kada se organizacija marketing-aktivnosti
provodi uvazavajuéi specificnosti pojedinih potrosaca koji mogu
biti locirani na razli¢itim mjestima. U takvim slucajevima zaduzuje
se marketing-stru¢njak za pojedinog potrosaca ili skupinu potrosaca
s ciljem da ispita njihove potrebe i zelje, poduzme mjere da se te
potrebe i zelje ispune plasmanom proizvoda odredenog trziSnog
subjekta.

Prednost je ovih oblika organiziranja marketing-aktivnosti u
tome Sto se snage i resursi koncentriraju na obradu pojedinog trzista,
odnosno potrosaca. Nedostatak je u tome Sto marketing-stru¢njak
zaduZen za obradu pojedinog trZista ili potroSaca ne poznaje dovoljno
sve proizvode iz proizvodnog programa trziSnog subjekta i nije u
stanju kvalitetno plasirati ponudu.

Matri¢na organizacija marketing-aktivnosti predstavlja
kombinaciju prije navedenih organizacijskih rjesenja, odnosno
kombinaciju organizacije po proizvodima i po trziStima.

Naime, na taj nacin koriste se prednosti organiziranja marketing-
aktivnosti prema trzistu, koje su vezane za poznavanje trzista i
nacina njegovog zadovoljavanja, te prednosti poznavanja proizvoda
1 njegovih karakteristika. U nekom trziSnom subjektu mogu se
stvoriti timovi marketing-stru¢njaka koji su kombinacija marketing-
-struc¢njaka za trziste i za proizvod.

Matri¢na organizacija marketing-aktivnosti smatra se vrlo
prihvatljivom za trzis$ne subjekte koji djeluju na vise trzista i na tim
trziStima plasiraju viSe proizvoda. Tak oblik organiziranja ima vise
prednosti, ali i nedostataka.

Prednosti matri¢ne organizacije marketing-aktivnosti proizlaze
iz specijalizacije i fleksibilnosti koju ona omogucuje. Specijalizacija
proizlazi iz ¢injenice da u donoSenju odluka sudjeluje skupina
razli€itih specijalista po proizvodu ili trZitima. Dok, fleksibilnost
proizlazi iz mogucnosti da ova organizaciona struktura moze
odgovoriti na razli¢ite zadatke koje trziste postavlja.

Nedostatak je matri¢ne organizacije u tome §to je upravljanje
po toj osnovi otezano, odnosno zaposlenici moraju biti osposobljeni
da djeluju u jednoj orgamzacuskOJ strukturi sa viSestrukim linijama
autoriteta. Npr. jedan stru¢njak za upravljanje kanalima distribucije
moze istovremeno biti pod utjecajem odluka koje donosi marketing-
-struénjak za proizvod i marketing-struc¢njak za trziste. Takoder,
takva organizacija je skupa.

Neovisno o tome, sve viSe trziSnih subjekata uvodi
multifunkcionalne timove koji se koncentriraju na upravljanje
procesima, a ne funkcijama. U tom pristupu znac¢ajni doprinos dolazi
od informatizacije poslovanja i ja¢anja informati¢ke potpore, kako
hardverske tako i softverske.

Proces kontrole marketing-aktivnosti

Realizaciju marketing-aktivnosti nuzno je kontrolirati.
Kontrolom se sustavno preispituju poslovne odluke i ostvareni
rezultati marketing-aktivnosti. Dosadasnja praksa oslanjala se

Matri¢na
organizacija
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Vrste kontrola

S

na kontrolu "kroz pogreske". Prilagodavanje u takvim uvjetima
uslijedilo je nakon §to je u€injena i uocena pogreska. Ucilo se na
vlastitim pogreSkama i tim putem osposobljavalo za bolju procjenu
buduceg poslovanja. Danas trzi$ni subjekti nemaju vremena za uéenje
na vlastitim pogreskama te se pristup mijenja u smjeru uvazavanja
marketing-kontrole kao klju¢ne odrednice njihova razvitka.

Kontrolom marketing-aktivnosti
utvrduje se realizacija planom
utvrdenih ciljeva i njihova eventualna
odstupanja prije nego devijacije
postanu destruktivne.

Marketing-stru¢njaci provode
Cetiri vrste kontrola marketing-
aktivnosti: (1) godisnju kontrolu, (2)
kontrolu profitabilnosti, (3) kontrolu
djelotvornosti i (4) stratesku kontrolu.

Godis$nja kontrola svodi se na
kontrolu godis$njeg plana. Tu kontrolu
obavlja uprava sa svrhom da se ispita
jesu li ostvareni planirani godisnji
zadaci. Za utvrdivanje rezultata i
eventualnih odstupanja koriste se

Slika 30. Proces kontrole marketinga sljedeée metode: analiza prodaje,
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analiza udjela na trzi$tu, analiza
odnosa prodaje i troskova, financijska analiza i istrazivanje stavova
kupaca.

Kontrola profitabilnosti provodi se u cilju definiranja poslova
kojima se ostvaruje dobit, a kojima gubitak. Profitabilnost se prati po
proizvodima, potrosacima, trzistu, distribucijskim kanalima i sli¢no.

Kontrola djelotvornosti provodi se sa svrhom da se procijeni
efikasnost marketing-ulaganja i utjecaj izdataka za marketing. Ova
kontrola provodi se provjerom uspjesnosti prodajne sile, promidzbe,
unapredenja prodaje i distribucije.

StratesSka kontrola provodi se sa svrhom da se ustanovi koristi
li trzi$ni subjekt na najbolji naCin moguénosti trzista, proizvoda i
kanala distribucije.

Iako je svrha kontrole jasna i jednostavna, vecina trziSnih
subjekata ima skromnu ili nikakvu kontrolu marketing-aktivnosti.
Smatra se da vecina problema s tim u svezi proizlazi iz ¢injenice da
nisu jasno i mjerljivo definirani ciljevi poslovanja.

Proces kontrole marketing-aktivnosti objedinjuje (1)
utvrdivanje standarda kontrole, (2) usporedbu planiranih i realiziranih
veli¢ina i (3) ispravke odstupanja.

Prvom fazom utvrduju se standardi marketing-kontrole, t;j.
definiraju parametri koji su predmet kontrole. Trazi se odgovor na
pitanje: Koji su parametri predmet kontrole? Druga faza obuhvaca
usporedbu planiranih i realiziranih rezultata poslovanja. Trazi se
odgovor na pitanje: Odstupaju li rezultati poslovanja od planiranih?
U trecoj se fazi odvija zavrSna aktivnost, odnosno korekcija



odstupanja. Trazi se odgovor na
pitanje: Sto korigirati?

Proces zapocinje definiranjem
veli¢ina koja ¢e biti predmet kontrole
tj. utvrdivanjem standarda kontrole.
Veli¢ine koje se kontroliraju parametri
su koji su utvrdeni marketing-planom. =

Najcesée su to prodaja, troskovi
i dobit, ali neki trzis$ni subjekti uvode
i elemente strateSke kontrole koji
se vezuju za utvrdivanje trziSnog

'REELALLL

Slika 31. Usporedba planiranih i

udjela, rasta trzista, konkurentskog realiziranih veli¢ina

polozaja, pozicioniranosti i drugo.

Istaknuta mjerila kontrole mogu se

odnositi na ukupno poslovanje trziSnog subjekta ili na njegovo
poslovanje na odredenom trziSnom segmentu ili samo s nekim
kljuénim potroSacima.

Danas se kao imperativ namece i definiranje mjerila kontrole
kojima se definira razina ostvarenog zadovoljstva potrosaca i razina
njihove vjernosti prema proizvodima pojedinog trziSnog subjekta. S
tim u svezi marketing-stru¢njaci susrecu se sa slozeno$¢u utvrdivanja
primjerenih mjerila koja se vezuju za ocekivanja potrosaca iz kojih
se izvodi razina zadovoljstva i vjernosti proizvodima koje trzis$ni
subjekt plasira na trziste.

Temeljno je opredjeljenje da kriteriji moraju biti mjerljivi,
kvantitativno 1/ili financijski iskazani, jasni i ostvarljivi. Nakon
utvrdivanja standarda kontrole kao prve faze, slijedi usporedba
rezultata poslovanja s planiranim veli¢inama.

U drugoj fazi usporeduju se planirane vrijednosti veli¢ina koje
su predmet kontrole i ostvareni rezultati, odnosno vr$i usporedba
planiranih i realiziranih veli¢ina. Dakle, naj¢es¢e se usporeduje
ostvarena prodaja, troSkovi i dobit s planiranom prodajom,
troskovima i planiranom dobiti.

Trzisni subjekti koji su uveli strateSku kontrolu prosiruju
predmet kontrole na strateska mjerila kao §to su: ostvareni trzi$ni
udio u usporedbi s planiranim, ostvareni rast trziSta u usporedbi
s planiranim rastom trziSta, ostvareni konkurentski polozaj s
planiranim konkurentskim polozajem.

Odstupanja realiziranih od planiranih veli¢ina mogu biti
pozitivna ili negativna. Pod pozitivnim odstupanjem smatraju se ona
odstupanja kada se ostvare npr. vece vrijednosti prodaje i dobiti od
planiranih. Pod negativnim odstupanjem podrazumijevaju se ona
odstupanja koja su rezultat manje prodaje ili manje dobiti u odnosu
na planirane veliCine.

Najcesc¢e koriStene metode usporedbe vezuju se za analizu
prodaje, analizu troskova, analizu dobiti, za kvalitativne analize i
marketing-audit.

Najsire prihva¢ena metoda usporedbe je analiza prodaje.
Ta metoda sastoji se u usporedbi ostvarene prodaje s planiranom

Utvrdivanje
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prodajom. Siroka primjena ove
metode proizlazi iz raspolozivosti i
lake dostupnosti podataka koji se
usporeduju. Te veli¢ine iskazane su
u financijskim i/ili u naturalnim
pokazateljima  po  odredenim
trziStima, potrosacima i proizvodima.
Rezultati analize prodaje usporeduju
se 1 s rezultatima ostvarenima kod
najznacajnijih konkurenata. Na
taj nacin trzi$ni subjekti ocjenjuju

Slika 32. Marketing audit svoj polozaj i kretanje u odnosu na
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promjene na trzistu.

Analiza troskova marketinga korisna je metoda kojom se
dopunjuje ukupna analiza za potrebe kontrole marketing-aktivnosti.
U pripremnoj fazi ove analize utvrduje se predmet istrazivanja,
odnosno definira proizvod, trziste i potrosaci. Slijedi definiranje
vrsta troskova vezano za predmet istrazivanja (proizvod, trziste,
potrosaci) koji, ovisno o izvoru, mogu biti izravni i neizravni. [zravni
troskovi su oni koji se neposredno vezuju za predmet istrazivanja,
dok su neizravni troskovi oni koji se posredno povezuju s predmetom
istrazivanja. Pritom se posredno povezani troSkovi mogu raznim
tehnikama alocirati na predmet istrazivanja. Najjednostavnija analiza
troskova polazi od ve¢ evidentiranih i klasificiranih troskova u
sustavu racunovodstva.

Analiza dobiti usporeduje rezultate analize prodaje i analize
troskova, i to ukupno ili alocirano po pojedinim karakteristi¢nim
stavkama, te usporeduje rezultate s planiranim vrijednostima.

Pored kvantitativne analize provode se i1 kvalitativne analize
za potrebe kontrole. U sredistu je interesa takvih kontrola efikasnost
kad se mjeri odnos inputa i outputa, ili efektivnost kad se mjeri
doprinos konkretnog marketing-programa ostvarenju nekog cilja ili
utvrdenom standardu. U okviru kvalitativnih analiza ocjenjuje se
npr. prihvaéenost proizvoda na ciljnom trzistu, upoznatost trzista ili
nekog trziSnog subjekta s markom proizvoda, stupanj zadovoljstva
kvalitetom proizvoda i sli¢no. Za navedene analize organiziraju se
posebni istrazivacki projekti.

Marketing audit ili revizija marketinga zapravo je analiza
ciljeva, politike elemenata marketing-miksa, strategije marketinga,
organizacije marketing-aktivnosti i ostvarenih poslovnih rezultata.
Za razliku od ostalih pristupa gdje se usporeduje ostvareno s
planiranim, marketing auditom se kriti¢ki preispituju prethodno
navedene veliCine, s tim da se utvrde eventualni problemi i nacin
njihova rjeSavanja. Marketing auditom cjelovito se kontroliraju
sve marketing-aktivnosti, a ne samo one gdje se trenutno javljaju
problemi. Tu metodu kontrole karakterizira sistemati¢nost,
nezavisnost 1 periodi¢nost. Sistemati¢nost u pristupu je nuzna jer
se u obavljanju marketing audita polazi od unaprijed definiranog
postupka. Nezavisnost je neophodna, neovisno o tome provode li
reviziju unutarnJ1 ili vanjski stru¢njaci, a perlodlcnost obavljanja
revizije omogucuje pravovremenu reakciju na uocene nedostatke.



Treca faza kontrole marketing-aktivnosti vezuje se za ispravke
odstupanja, odnosno za korektivne aktivnosti koje predstavljaju
najkriti¢niji trenutak u cjelokupnom procesu marketing-kontrole.
Korektivne aktivnosti poduzimaju se na temelju ocjene odstupanja
ostvarenih rezultata poslovanja prema utvrdenim standardima u
marketing-planu. Veli¢ine koje se usporeduju mogu biti kvalitativno
i/ili kvantitativno izrazene.

Kvantitativno se izrazava u naturalnim i/ili financijskim
pokazateljima, a mjerila se vezuju, kao $to je ve¢ istaknuto, na prosle
rezultate poslovanja, na rezultate poslovanja konkurencije ili na
zacrtane ciljeve. Ako se kontrolom utvrde odstupanja koja utjeCu na
uspjeSnost poslovanja, pristupa se istraZivanju uzroka poremecaja.
Rijetko se, naime, iz podataka na kOJlma se zasniva marketing-
_kontrola moze utvrditi i uzrok poremecaja.

Ispravke marketing-aktivnosti provode se modifikacijom
standarda kontrole, marketing-miksa, strategija marketinga ili
organizacije marketing-aktivnosti.

U vezi s korektivnim aktivnostima ¢injenica je da pojedini
standardi zbog promijenjenih uyvjeta poslovanja s vremenom mogu
biti teZe ostvarljivi. Uzroci promijenjenih uvjeta mogu biti unutarnjeg
ili vanjskog karaktera, a ta se mjerila kontrole, ovisno o situaciji na
trzistu, korigiraju na vise ili na nize.

Kontrolom marketing-aktivnosti zavrSava proces upravljanja
marketing-aktivnosti koji se, medutim, upravo zbog rezultata i
efekata kontrole nastavlja s redefiniranjem sadrzaja pojedinih faza
procesa planiranja marketing-aktivnosti.

Ispravke
odstupanja
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Planiranje marketing-aktivnosti odvija se na dvije razine.
Zamislite da planirate novi kolegij na fakultetu. Predlozite
strateski i takticki marketing-plan za kolegij.

2. Misija mora biti jedinstvena, usmjerena na potrosace,
temeljena na kompetentnosti i realna. Potrazite misije
nekoliko gospodarskih i drugih subjekata i ocijenite
zadovoljavaju li navedene kriterije.

3. Medu mnogobrojnim internim ¢initeljima koji determiniraju
jakost ili slabost trzi$nih subjekata najcesc¢e su predmet
obrade sljede¢i: sadrzaj misije, kultura organizacije,
intelektualni kapital i financiranje. Izaberite jednu tvrtku i
analizirajte njezine interne Cinitelje.

4. Marketing-ciljevi mogu biti iskazani kao kvantitativni i
kvalitativni. Koje biste vi kao dionicar, a koje kao inZenjer u
odjelu za istrazivanje i razvoj preferirali? ObrazlozZite.

5. Kad proizvodac Sampona za kosu namijenjenih mladim
poslovnim Zenama pocne proizvoditi i deterdzente za
posude, takoder namijenjene istoj skupini potroSaca, prema
Ansofu upotrebljava strategiju razvoja proizvoda. Sto bi
proizvoda¢ Sampona trebao napraviti da se moze reci kako
upotrebljava strategiju penetracije?

6. Funkcionalnom organizacijom marketing-aktivnosti
djelatnici se grupiraju prema znanjima i sposobnosti
obavljanja pojedinih funkcija, a realizacija marketing-
aktivnosti odvija se kroz vise funkcija. Koje su najcesce
funkcije?

7. Istaknite najznacajnije prednosti i nedostatke organizacije
marketing-aktivnosti prema proizvodu.

8. Organizacija prema trzistu/potroSacu podrazumijeva
organizaciju marketing-aktivnosti koje se utvrduju ili prema
geografskim podrucjima ili prema skupinama potroSaca.

U kojim situacija se primjenjuje prva, a u kojima druga
varijanta organizacije marketing-aktivnosti?

9. Matri¢na organizacija marketing-aktivnosti predstavlja
kombinaciju organizacije po proizvodima i po trZiStima.
Obrazlozite temeljne postavke matricne organizacije.

10. Kontrola marketing-aktivnosti je tre¢a dimenzija potrebna
za uspostavljanje sustava upravljanja marketingom. Sto se
kontrolom marketing-aktivnosti utvrduje?

11. Kroz koliko faza se odvija proces kontrole marketing-
aktivnosti? Koje su to faze?

12. Razlikuju se Cetiri vrste kontrole marketing-aktivnosti.
Istaknite karakteristike svake pojedine vrste.
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Utvrdivanje marketin$kih moguénosti u srediStu je zanimanja
marketing-stru¢njaka. Marketin§Ske moguénosti rezultat su djelovanja
potroSaca i po toj osnovi stvorene potrebe koje se iskazuju na trzistu.
Bez razumijevanja trzista i potrosaca koji djeluju na trzistu bilo bi
otezano, pa ¢ak i nemoguce, stvoriti ponudu u vidu marketing-miksa
koja ¢e zadovoljiti te potrebe.

Trzisni subjekti, da bi napredovali, prilagodavaju se zahtjevima
trziSta. Navedeno je moguce ako se raspolaze s odgovaraju¢im
informacijama koje se ostvaruje istrazivanjem trzista. U tu svrhu se
u podpoglavlju 4 raspravlja o istrazivanju trzista, tj. kako spoznati
karakteristike trziSta koje se Zeli osvojiti ili na kojem se zeli
unaprijediti poslovanje.

y Dinamicnost trzista rezultat je djelovanja
g potroSaca, odnosno promjena njihovih potreba
i zelja. Naime, potrosaci neovisno radi li se o
potrosacima proizvoda Siroke potroSnje ili
potrosacima proizvoda proizvodne potrosnje
mijenjaju svoje potrebe i zelje, $to utjeCe na
promjene na trzistu i stvaranje marketinskih
moguénosti.

Potrosaci proizvoda Siroke potrosnje Cesto
se nazivaju krajnjim ili finalnim potrosac¢ima.
To su pojedinci ili skupine pojedinaca te ¢lanovi
domacinstava, koji kupuju proizvode za vlastitu
upotrebu, odnosno da bi zadovoljili svoje potrebe
ili potrebe svoga domacinstva. Ti potrosaci kupuju
oni ne kupuju da bi s tim proizvodima ostvarivali
dobit. Upoznati krajnje potroSaée znaci, ustvari,
upoznati njihovo ponasanje. Analiza potroSaca
Siroke potrosnje predmet je obrade u podpoglaviju

Potrosaci na trziStu poslovne potrosnje ili
industrijski potrosaci su potrosaci koji kupuju
proizvode za daljnju prodaju, za izravnu upotrebu
u proizvodnji drugih proizvoda ili za koriStenje
u obavljanju svakodnevnog posla. To su razni proizvodni trzisni
subjekti, ali i trzi$ni subjekti koji se bave trgovinom, pruzanjem
usluga, ustanove kao npr. fakulteti, drzavne agencije i udruge
gradana poput sportskih klubova, stru¢nih udruga i sli¢no. Njihove
specifi¢nosti analiziraju se u podpoglaviju 6.

Slika 33. Plac¢anje
proizvoda na blagajni

Trzi$ni subjekti razvoj ostvaruju na odabranom — ciljnom trzistu
jer razvoj nije mogu¢ ako se tezi zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca
na cjelokupnom trzistu. U tu svrhu odabire se odgovarajuéi dio
trziSta na kojem pojedini trzi$ni subjekti mogu efikasno i efektivno
zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca i ostvarivati dobit. Odabir
ciljnog trziSta i pozicioniranje ponude na tom trzistu obraduje se u
podpoglaviju 7.
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4. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Ciljevi:

* Spoznati prirodu i svrhu marketing-informacijskog sustava
* Razumjeti stvaranje baze podataka za potrebe MIS-a

* Raspraviti osnovu podataka koji se registriraju — interni
podaci

» Raspraviti osnovu podataka iz okruzenja koji se prate —
eksterni podaci

* Analizirati faze procesa istrazivanja

* Razumyjeti razloge koriStenja uzoraka i identificirati vrste
uzoraka

» Utvrditi vrste metoda istrazivanja

 [zuditi povijesnu metodu, metodu promatranja i
eksperimentalnu metodu istrazivanja

* Analizirati metodu ispitivanja i oblikovanje upitnika
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MIS

Interni podaci

4.1. ISTRAZIVANJA TRZISTA U SUSTAVU MIS-a

Za razvoj trzis$ni subjekti trebaju spoznati Sto se dogada u
okruzenju i1 unutar njih, koji od dogadaja, pojava i aktivnosti utjecu
pozitivno, a koji negativno na njihov napredak, §to za njih predstavlja
opasnost ili mogucnosti za razvoj.

Za ostvarivanje navedenog potrebno je stalno pratiti reakcije
potrosaca, prepoznati poteze konkurenata, uo€iti promjene u
ekonomskom, pravnom i tehnoloskom okruzenju. Potrebno je, dakle,
na stalnoj osnovi osigurati informacije za marketing-odluke. Danas,
za razliku od proslih vremena, problem nije u nedostatku podataka,
ve¢ u njihovom mnostvu. U danasnjem poslovanju problem je u
tome kako selektirati od mnostva podataka one koji su korisni za
donosenje poslovnih odluka. U tu svrhu mnogi trzi$ni subjekti
razvijaju marketing-informacijski sustav. S marketing-informacijskim
sustavom trzis$ni subjekti kontinuirano prikupljaju, sortiraju, spremaju
i distribuiraju relevantne informacije za marketing-stru¢njake. Za taj
se naziv — marketing-informacijski sustav — ¢esto koristi i kratica
MIS.

Svrha je MIS-a da pretvori podatke koji se prikupljaju izvan
1 unutar trZiSnih subjekata u korisne informacije za donoSenje
kratkoro¢nih i dugoroé¢nih odluka. Citav niz podataka iz raznih
izvora, koji stvaraju bazu podataka, aplikativnim se softverima
pretvaraju u korisne informacije za donosenje odluka u marketingu.

Stoga se marketing-informacijski sustav (MIS) poima kao
sustav za redovito prikupljanje podataka iz i izvan trzi$nih subjekata;
to je sustav koji preuzima podatke, ureduje ih i priprema tako da se
mogu koristiti za donosSenje odluka.

Marketing-informacijski sustav temelji se na
tri vrste podataka:

* na podacima koji se registriraju u trziSnom
subjektu, tj. na internim podacima,

* na podacima iz okruZenja koji se prate, tj.
eksternim podacima,

* na podacima ostvarenima istrazivanjem
trzista.

Interni podaci proizlaze iz svakodnevnog
poslovanja trZiSnih subjekata. Razlikuju se podaci
koji se registriraju u internoj evidenciji na osnovi
suradnje s dobavlja¢ima i potrosacima. TrziSni
subjekti u svakodnevnom poslovanju obavljaju
viSe poslovnih aktivnosti koje se po prirodi posla
registriraju u nabavnoj sluzbi kad se radi o suradnji
s dobavlja¢ima, u prodajnoj sluzbi kad se radi o
suradnji s potro$acima ili u financijskoj sluzbi kad

Slika 34. Unogenje je rijec o placanju obveza i naplati potrazivanja.
podataka u MIS
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Pod eksternim se podacima podrazumijevaju podaci ¢iji su
izvori izvan trziSnih subjekata. Prikupljaju se svi oni podaci koji
mogu imati utjecaja na trenutno i buduce poslovanje. Prikupljaju se
podaci iz okruzenja ¢ije snage kreiraju nove poslovne mogucnosti ili
prijetnje. Tako se npr. prikupljaju podaci o ekonomskim trendovima,
tehnoloskim, politickim i demografskim promjenama, pravnim
odlukama, a sve u kontekstu utjecaja na trzi$ni subjekt i njegove
potroSace.

Istrazivanje trziSta koristi se u slucajevima kad se poslovodstvo
zeli opskrbiti podacima o to¢no odredenom problemu. Tim
istrazivanjem dolazi se do mnogo kvalitativnih i kvantitativnih
podataka o pojedinoj pojavi ili predmetu istrazivanja. Tako se npr.
istrazivanjem trziSta prikupljaju i obraduju podaci o karakteristikama
i potrebama potrosaca, stavovima i namjerama kupnje, preferiranju
marki proizvoda i drugo. Istrazivanjem trzista dolazi se i do spoznaja
o reakcijama potroSaca na marketing-aktivnosti trziSnog subjekta,
kao $to je to slucaj kod uvodenja novog proizvoda na trziste, reakcije
potrosaca na novu promocijsku kampanju ili kod izbora novog
kanala distribucije. Dakle, pod istrazivanjem trziSta podrazumijeva
se aktivnost koja se sastoji od sustavnog prikupljanja, uredivanja,
analize i interpretacije podataka znaCajnih za marketing-odluke.U
tvrtki NP Krka istiCu nuznost stalnog provodenja istraZivanja trzista
koja ¢e pripomoc¢i u procesu planiranja i dati odgovore na mnoga
pitanja bitna za funkcioniranje tvrtke, te napominju da je upravo
malim trzi$nim subjektima ova funkcija iako Cesto preskakana, jedini
nacin opstanka u trzisnoj bitci sa velikim uigranim subjektima.

Istrazivanje trziSta se, pored sagledavanja buduénosti, koristi i
za ocjenu postignutih rezultata. Nastoji se utvrditi kako su donesene
odluke imale utjecaja na postignute rezultate poslovanja, odnosno
provodi se analiza prodaje, dobiti, zadovoljstva potrosaca, kao i
rezultata promocijskih kampanja. Provode se takva istrazivanja trziSta
kojima se utvrduju trenutni problemi i predlazu rjeSenja. S tim u
svezi traze se odgovori na pitanja kao $to su: Koji je prosjecni trzisni
udio trzi$nog subjekta? Koji je udio trzista u pojedinim geografskim
podrucjima? Koji je trzi$ni udio za pojedinu vrstu potrosaca? Tko
su konkurenti? Koje su njihove snage i slabosti? Kako se snage i
slabosti trzi$nih subjekata mogu usporediti sa snagama i slabostima
konkurenata? Jesu li potrosaci zadovoljni s proizvodima? Koliko su
dobro opsluzivani? Kako javnost prihvaca trzisni subjekt? Kakvo je
javno misljenje o obavljenoj trgovini?

Proces istrazivanja trzista

Istrazivanje trzista nije akt ve¢ proces koji se odvija u Sest
faza: (1) definiranje problema, (2) prethodno istrazivanje, (3) plan
istrazivanja trzista, (4) prikupljanje podataka, (5) obrada podataka i
(6) prezentacija rezultata istrazivanja.

Istrazivanje zapocCinje definiranjem problema. Za dobro
definiran problem istrazivanja smatra se da je ve¢ napola i rijeSen
problem. Iz tih razloga predlaze se da se ulozi dodatni napor u toj
fazi i izvrsi "istrazivanje istrazivanja", koje se sastoji od aktivnosti
kojom korisnik istrazivanja, dakle netko iz uprave trzi$nih subjekata,

Eksterni podaci

Podaci od
istrazivanja
trzista

Proces
istazivanja trzista

Definiranje
problema
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Istazivaé

Slika 35. Vinski podrum

prezentira istrazivacu potrebe za informacijama.

Pod istrazivacem se smatra osoba (fizicka ili pravna) koja ima
znanje 1 sposobnost da provede istrazivanje trzista. Istraziva¢ moze
biti sluzba ili zaposlenici unutar trziSnog subjekta. No, ¢e$¢i je slucaj
specijalizirana istrazivacka agencija. U nastavku teksta za navedene
osobe koristit ¢e se termin istrazivac.

Istraziva¢ koncipira vlastitu interpretaciju problema i prezentira
navedeni koncept narucitelju. Narucitelj istrazivanja trzista provjerava
koncept istrazivanja i usuglasava se s prijedlogom ili trazi doradu.
Na taj se nacin osigurava dogovor o svrsi i ciljevima istrazivanja,
a istrazivacu daje sigurnost da se koncentrira na prikupljanje i
obradu trazenih podataka i informacija. Precizno definiran problem
istrazivanja u mnogome ubrzava proces istrazivanja te njegovu
to¢nost 1 ispravnost, a neprecizno definiran problem moze citavo
istrazivanje usmjeriti u krivom smjeru. Rezultati istrazivanja kod
krivo usmjerenog procesa, i to nakon §to je utroSeno mnogo vremena
i novaca, postaju upitni, pa ¢ak i beskorisni.

Istraziva¢ mora voditi racuna
0 mogucim nesporazumima vezano
za simptome problema i problem
kao takav. Simptom samo ukazuje
menadzerima da postoji problem. Tako
npr. pretpostavimo da je regionalni
proizvoda¢ vina na otoku Krku
utvrdio kako se njegov udio na trzistu
vina smanjio s 5% na 3,5% tijekom
druge polovice 2005. godine. Gubitak
trziSnog udjela je simptom problema,
a ne 1 problem koji proizvodac
vina mora rijeSiti. Za definiranje
problema regionalnog proizvodaca
vina moraju se utvrditi razlozi zbog
kojih je doslo do smanjivanja trziSnog
udjela. Razlozi mogu biti vezani za
ulazak novog konkurenta na trziste,
plasman vece koli¢ine vina postojecih
konkurenata, povecanje uvoza vina, promjenu propisa kojima se
regulira koli¢ina alkohola u krvi vozaca itd. Ako je smanjivanje
trziSnog udjela dugoro¢niji trend, tada problem moze biti u promjeni
ukusa potrosaca, odnosu cijene i kvalitete, neprimjerenim kanalima
distribucije i drugo.

Prilikom definiranja problema vodi se ra¢una o nepoznanicama
na koje rezultati istrazivanja moraju pruziti odgovore, o
karakteristikama potrosaca ukljucenih u situaciju koja je problem te
o0 utjecaju Cinitelja iz okruZenja.

U slucaju regionalnog proizvodaca vina s otoka Krka potrebno
je provesti "istrazivanje istrazivanja" i utvrditi Sto je ustvari pravo
pitanje na koje se trazi odgovor. Je li do smanjenja trzisSnog udjela
doslo zbog utjecaja propisa, ukusa potrosaca ili neCega treceg?

Ako je odgovor vezan npr. za promjenu ukusa potrosaca, tada se
kao populacija koja ¢e biti predmet istrazivanja vezuje za postojece



1 buduce potrosace. To mogu biti potrosaci koji kupuju vino u
maloprodaji ili potrosaci na trzistu poslovne potros$nje, kao §to su
hoteli i restorani koji kupuju vino za svoje goste.

Pored navedenog, nuzno je uvazavati ¢initelje iz unutarnjeg
1 vanjskog okruzenja koji utje¢u na situaciju koja je problem
istrazivanja. Tako se npr. problem smanjivanja trziSnog udjela
regionalnog proizvodaca vina moze promatrati u kontekstu snaga
iz ekonomskog okruzenja i liberalizacije uvoza vina u Hrvatsku,
ili u kontekstu nastojanja hrvatske Vlade da smanji broj prometnih
nesrec¢a koje su uzrokovali vozaci pod utjecajem alkohola, ili u
kontekstu ekonomske situacije u zemlji koja utjeCe da se kvalitetna
vina s geografskim podrijetlom, kao §to je to vino regionalnog
proizvodaca vina s otoka Krka, manje konzumiraju.

Nakon definiranja problema slijedi druga faza procesa koja se
svodi na prethodno istrazivanje.

Jednom kad je utvrdeno pitanje ili pitanja na koja se traze
odgovori, istraziva¢ zapo€inje s prethodnim istraZivanjem. Njime
se nastoje spoznati uzroci odredenog problema i ispitati informacije
koje su vezane za problem istrazivanja tako da se raspravlja o
problemu s upu¢enim pojedincima ili skupinama iz ili izvan trziSnih
subjekata, ili se koriste sekundarni izvori. Cesto se to naziva i analiza
situacije i eksplorativno istrazivanje.

Najcesce, se prethodno
istrazivanje temelji na prikupljanju
1 analizi sekundarnih podataka,
tj. podataka koji su ve¢ negdje
objavljeni. Ti podaci mogu do¢i iz
raznih izvora, od kojih je svakako
i priop¢enja Hrvatskog statistickog
zavoda, a zatim i izvje$c¢a s raznih
znanstvenih i stru¢nih organizacija
1 skupova, izvjeS¢a gospodarskih
komora, Ministarstava 1 sli¢no.

Prethodno istrazivanje provodi
se 1 kroz neformalne razgovore o
problemu istrazivanja. Ispitanici su u
pravilu stru¢njaci iz nekog podrudja.

Prethodno
istrazivanje

Razgovor se temelji na seriji pitanja Slika 36. Izvor sekundarnih podataka

kojima se prikupljaju spoznaje o

problemu. Tako npr. istrazivac (sluzba unutar trziSnog subjekta ili
specijalizirana istrazivacka agencija) moze kontaktirati djelatnike
unutar trziSnog subjekta i to posebno one koji su u kontaktu s
trziStem, kao $to su to osobe iz nabave i prodaje.

Prethodno istrazivanje ostvaruje se analizom odabranih
slucajeva, tj. na poslovnim sluc¢ajevima koji su sli¢ni istrazivanoj
problematici. Analizira se dostupna dokumentacija i informacije
na osnovi kojih je moguca ocjena dobrih i lo$ih strana poduzetih
aktivnosti u odredenom poslovnom dogadaju, §to moze biti od koristi
za spoznaju problema koji je predmet istrazivanja.
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Plan istazivanja
trzista

Prikupljanje
podataka

Na osnovi rezultata prethodnog istrazivanja, a kada se prikupi
dovoljna koli¢ina podataka, istraziva¢ je u mogucnosti definirati
hipotezu istrazivanja, odnosno predvidivo objasnjenje za odredene
dogadaje. Hipoteza je stav o predvidivim odnosima izmedu stvari
ili pojava koje se mogu dogoditi u budué¢nosti. Kod pisanja hipoteze
potrebno je uloziti dodatne napore jer formulacija hipoteze u
mnogome usmjerava daljnje faze istrazivanja. Nakon provedenog
istrazivanja, hipotezu je moguce prihvatiti ili odbaciti.

Na temelju rezultata prethodnog istrazivanja istraziva¢ odlucuje
hoce li nastaviti s procesom istrazivanja ili odustati od istrazivanja.
Proces istrazivanja se prekida ako se utvrdi da za to postoje valjani
razlozi, kao npr. visina troskova istrazivanja u odnosu na ocekivani
efekt istrazivanja.

U slu€aju da rezultati prethodnog istrazivanja upucuju
na potrebu nastavka istrazivanja, pristupa se definiranju plana
istrazivanja.

Trec¢a faza vezuje se za izradu plana istrazivanja trzista i
sadrzi odgovore na pitanja: tko, kada, gdje, koliko i kako ¢e se
izvrsiti istrazivanje.

Nuzno je utvrditi tko ¢e izvrsiti istrazivanje, tj. hoce li se
angazirati specijalizirana istrazivacka agencija ili ¢e se istrazivanje
obaviti u vlastitoj "reziji".

Potrebno je utvrditi i kada e se izvrsiti istrazivanje trzista,
tj. u koje doba godine, u sezoni ili izvan sezone, da li u mjesecu
koji je najatraktivniji ili u kojem se biljeZe najlosiji rezultati, ili u
kojem tjednu. Pored toga, utvrduje se i terminski plan aktivnosti za
pojedine faze istrazivackog procesa, tj. planira se duzina trajanja
svake pojedine etape istrazivanja.

Takoder se planom istrazivanja utvrduje gdje ¢e se izvrsiti
istrazivanje, odnosno na kojem podrucju, tj. da li na podrucju cijele
drzave ili pojedine regije ili samo u nekom gradu.

Istraziva€¢ mora planom istrazivanja trzista

Slika 37. Prikupljanje predvidjeti i troskove koji su vezani za provedbu
primarnih podataka istrazivanja. Plan troskova daje odgovor na pitanje

koliko Ce istrazivanje kostati, a bitan je zbog
kontrole troSkova. Vazno je da se pod utjecajem
potreba za informacijama ne pretjera u troskovima,
% odnosno da se vodi ratuna o racionalnosti

3 istrazivanja.

Istrazivacu na raspolaganju stoji ¢itav niz
metoda istrazivanja, ¢ime se daje odgovor na
pitanje kako. Postoje brojne klasifikacije metoda
istrazivanja, ali je bitno razlikovati tri osnovne
skupine 1 to: metodu ispitivanja, metodu
promatranja i eksperimentalnu metodu.

U cetvrtoj fazi procesa istrazivanja 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 podaci. Primarni podaci su podaci koji se specijalno
prikupljaju metodama ispitivanja, promatranja i eksperimentalnim
metodama kad postoji potreba za to¢no odredenim marketing-
-informacijama. Oni su po svojoj prirodi eksterni podaci ili podaci
s terena, jer se njihovo prikupljanje i obrada organizira i provodi na
terenu, tj. izvan trzi$nih subjekata. Primarni podaci imaju ¢itav niz
prednosti, kao $to je objektivnost, originalnost, aktualnost, ali imaju
1 vece nedostatke, kao Sto su visoka cijena prikupljanja i sporost u
prikupljanju. Ti se podaci i informacije uglavnom svode na ¢injenice
vezane za potrosace i konkurente, na njihova ponasanja, misljenja,
stavove, motive, poznavanje i informiranost.

Sekundarni podaci su podaci koji su ve¢
negdje objavljeni i pohranjeni. Te je podatke
potrebno prikupiti, analizirati i prirediti za
dobivanje potrebnih marketing-informacija
na osnovi kojih se donose poslove odluke.
Za prikupljanje sekundarnih podataka Koristi
se povuesna metoda. Sekundarni podaci imaju
vise prednosti, ali i nedostataka. Najznacajnije
prednosti vezuju se za njihovu raspolozivost,
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 drZavna institucija, sveuciliSte
ili institut. Medutim, glavni je nedostatak
sekundarnih podataka $to se analizom tih podataka
u pravilu nikad ne mogu osigurati marketing-
-informacije za rjeSavanje nekog poslovnog
problema. U koristenju sekundarnih podataka
marketing-struénjaci moraju biti oprezni jer neki
izvori, kao npr. strukovna udruzenja, mogu biti
pristrana i favorizirati jedno rjeSenje na Stetu drugog
rjesenja. Takoder, korisno je pojedine podatke

Razlikuju se dvije vrste sekundarnih podataka: eksterni i
interni. Eksterni ili vanjski sekundarni podaci svoje izvoriste imaju
u vanjskim izvorima izvan trziSnih subjekata. Za razliku od eksternih
sekundarnih podataka, interni sekundarni podaci svoje izvoriste
imaju unutar trziSnog subjekta. Oni se nalaze u dokumentima i
arhivama trzi$nih subjekata, odnosno njihovih sluzbi, kao $to su npr.
sluzba prodaje, sluzba nabave, sluzba kontrole kvalitete te financijska
sluzba. Te je podatke moguce uciniti korisnima za marketing-
-informacije ako se prikupe, selektiraju i obrade.

Eksterni ili vanjski sekundarni podaci su podaci koji su
objavljeni u raznim strucnim i znanstvenim casopisima, izvjeS¢ima
raznih nacionalnih i medunarodnih organizacija, strukovnih
udruzenja, Drzavnog zavoda za statistiku, gospodarskih komora,
ministarstava te drugih organizacija i institucija. Vrlo korisne su i
web-stranice putem kojih je moguce prikupiti podatke za mnoga

Primarni podaci

Sekundarni
podaci

LI . v . c Slika 38. Baza Sekunda-
provjeriti iz viSe izvora, ¢ime se bitno povecava rnih podataka

sigurnost i vj erodostOJnost prikupljenih podataka i
marketing-informacija na tim osnovama.

Eksterni
sekundarni
podaci

Interni
sekundarni
podaci
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Obrada
podataka

Slika 39.

CATI tehnika

Prezentiranje
rezultata
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istrazivanja. Neki od tih izvora su besplatni, a za neke je potrebno
platiti.

Pored poznavanja izvora podataka, za prikupljanje primarnih
podataka potrebno je poznavati karakteristike i nain izbora
uzorka. Naime, prikupljanje primarnih podataka najceSce je
vezano za veliki broj potroSaca koji predstavljaju osnovni skup
(cjelokupna populacija). IstraZiva¢ ima zadatak da uz Sto manje
troskove istrazivanja ostvari maksimalnu moguéu pouzdanost
podataka i reprezentativnost osnovnog skupa. Navedeno se ostvaruje
primjerenim izborom uzorka iz kojeg se prikupljaju podaci na temelju
kojih je moguce donijeti pravilan zaklju¢ak o odredenim osobinama
iz osnovnog skupa. Izbor uzorka podrazumijeva selekciju ispitanika
prema definiranim kriterijima. O karakteristikama uzorkovanja
raspravlja se u nastavku.

Podaci koji su prikupljeni iz razlic¢itih izvora i koriStenjem
razli¢itih metoda moraju se sortirati, organizirati i analizirati, te
pretvoriti u korisne informacije za marketing-odluke. Navedeno tj.
obrada podataka predmet je pete faze procesa istrazivanja trzista.

Razlikuje se citav niz nacina na koje se podaci mogu
obraditi, od onih jednostavnih do slozenih statistickih obrada. Oni
najjednostavniji svode se na analizu prikupljenih podataka pregledom
1 analizom te omogucavaju brzu pripremu informacija za donosenje
marketing-odluka. Slozeniji oblici obrade podataka i priprema
informacija za marketing-odluke temelje se na raznim statistickim
paketima (softverima) koji stoje na raspolaganju istrazivacima.

Cak i najbolje statisticke obrade
podataka nisu dovoljne bez koristenja
stru¢nog znanja za razumijevanje
podataka i objaSnjenje rezultata
statisticke obrade. Potrebno je
prepoznati §to je vazno i relevantno za
rjesavanje odredenog problema.

Za obradu podataka korisno je
da su podaci i unos podataka tako
uredeni da s njihovim unosom u
raCunalo program iste prepozna kako
bi se mogli sortirati i organizirati
te pripremiti za obradu. Tako npr.
koriStenjem CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing) tehnike u
ispitivanju telefonom, operateru na
CATI tehnika telefonu ostaje obveza da odgovor

ispitanika upiSe pritiskom misa
na ponudene opcije. Software CATI sustava podatke organizira i
pripremi za obradu u statistickom paketu SPSS.

U slucaju kad unos podataka nije organiziran na gore navedeni
nacin postoji potreba da se podaci prije statisticke obrade i unosa u
racunalo kodiraju.

Predmet Seste faze istrazivanja je prezentiranje rezultata
istraZivanja.

Rezultati istrazivanja moraju biti tako obradeni i prezentirani



da donositelji marketing-odluka mogu iste razumjeti i jednostavno
koristiti. Potrebno je izbjegavati situaciju da izmedu narucitelja
1 istraziva¢a dode do nesporazuma i nerazumijevanja VI'I_]edl’lOStl
postignutih rezultata istrazivanja. Navedeno se postize na nacin da
se prezentacija uskladi s razinom znanja i iskustva jedne i druge
strane, odnosno da se terminologija prilagodi narucitelju istrazivanja.
Osnovno je pravilo za istrazivace da prezentacija mora biti tako
pripremljena da pokrene dono$enje marketing-odluka.

Zakljucno, nikada niti jedan trziSni subjekt ne moze biti
zadovoljan razinom spoznaje koju ima o potroSac¢ima, njihovim
karakteristikama i ponaSanjima te specifi¢nostima ostalih sudionika
na trziStu. TrziSte je dinamicno i zato je istrazivanje trziSta
kontinuirani proces, ali u smislu nuznosti njegovog obavljanja, a ne
kontinuiranosti istrazivanja uvijek istog problema.

4.2. METODE I TEHNIKE ISTRAZIVANJA
TRZISTA

Marketing-struénjaci kao dio procesa istrazivanja trzista u
nekim situacijama prikupljaju opée podatke o problemu istrazivanja
kako bi se dobile osnovne spoznaje, u drugom je slucaju potrebno
izabrati rjeSenje koje ¢e dati najbolje rezultate od vise mogucih
opcija, a u tre¢em se slucaju istrazuju uzro¢no-posljedic¢ni odnosi
vezani za problem istrazivanja.

Osnovne spoznaje o problemu istraZivanja ostvaruju se

prethodnim (izvidajnim ili eksplorativnim) istraZivanjima, Ciji je cilj
spoznati i utvrditi prirodu problema istrazivanja.

Odabir rjesenja koje ¢e dati najbolje rezultate, od vise mogucih
opcija, ostvaruje se na osnovi opisnih ili deskriptivnih istrazivanja.
Ta su istrazivanja usmjerena na mjerenje pojava koje su vezane za
problem koji se istrazuje.

Istrazivanjem uzro¢no-posljedi¢nih odnosa dolazi se do
spoznaja o tome za$to i kako se odigrala neka pojava na trzistu koja
ima utjecaj na problem istrazivanja. Takva se istraZivanja nazivaju
uzro¢nim istrazivanjima.

U realizaciji izvidajnih, opisnih i uzro¢nih istrazivanja marketing-
-stru¢njacima na raspolaganju je viSe metoda istrazivanja, a njihov
izbor ovisi o tome obavlja li se istrazivanje za stolom (desk research),
odnosno prikupljaju li se sekundarni podaci, ili se obavlja istrazivanje
na terenu (field research), odnosno prikupljaju li se primarni podaci.

U istrazivanju za stolom koristi se interna, dok se u
istrazivanjima na terenu koriste eksterne metode.

Interna metoda istraZivanja trzista Interna metoda
.- .. .. . . - istrazivanja
Interna ili povijesna metoda koristi se za utvrdivanje op¢ih
spoznaja o problemu istrazivanja. Povijesna metoda obuhvaca Povijesna
prikupljanje i obradu sekundarnih podataka, odnosno podataka koji metoda
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Srarike

su negdje ve¢ objavljeni. Prikupljaju
se i obraduju podaci koji se odnose na
| | prosla dogadanja u trziSnom subjektu,

= ak ali i podaci izvan tih subjekata.

Iz interne evidencije trziSnih
subjekata prikupljaju se podaci o
proslim poslovnim dogadajima.
Tvrtka Grafika' na osnovi pracenja
proslih poslovnih dogadaja na trzistu
nabave moze donijeti nove poslovne
odluke. Prema podacima iz nabavne

Slika 40. Tvrtka Grafika sluzbe, kao i podacima iz financijske

Eksterne
metode
istrazivanja
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sluzbe, mogu se procijeniti kretanja na
trziStu nabave, ocekivani problemi oko nabave kvalitetnog papira za
tiskanje monografija ili oko nabave rezervnih dijelova za suvremenu
opremu kojom raspolazu.

Taj trziSni subjekt po potrebi moze pristupiti i prikupljanju
podataka koji su ve¢ objavljeni. Izvori tih podataka su priop¢enja
1 bilteni, kao i statistika raznih organizacija i institucija kao Sto
su gospodarske komore,? Statisticki zavod,® studije 1 elaborati
istrazivackih organizacija kao npr. Ekonomskog fakulteta Rijeka
Sveudilista u Rijeci* i drugi izvori.

U Hrvatskoj uspjesno djeluje CROSBI (Croatian Scientific
szlzography) > koji je izvrsna baza podataka ne samo za istrazivace,
vec 1 za struénjake iz trziSnih subjekata koji na web-stranicama
mogu pretrazivati i u suradnji s autorima radova do¢i do rezultata
istrazivanja iz svih znanstvenih podrucja. CROSBI uspjeh postignutih
rezultata temelji na dobroj povezanosti znanstvenih ustanova koju
je osigurao CARNet, porastu raCunalne pismenosti u hrvatskih
znanstvenika te brzom razvoju web-tehnologija koje nude nove
mogucénosti.

Tvrtci Grafika su, kao uostalom i drugim subjektima, na
raspolaganju i1 komercijalni izvori podataka. Pod komercijalnim se
podacima podrazumijevaju podaci koje prikupljaju razne agencije,
instituti i istraZivacki subjekti, kako bi na osnovi njihove prodaje
ostvarili dobit. Marketing-stru¢njacima je na raspolaganju mnogo
takvih baza, a za pristup tim bazama potrebno je izdvojiti razlicite
iznose. S internetom je ulaz u takve baze i pretraZivanje jednostavniji
u odnosu na klasi¢ni pristup "listanja" po bazama podataka.
Medutim, internetom je pretrazivanje djelomicno netransparentno
jer se spoznaja o vrijednostima podataka u bazi sazna tek nakon §to
je omoguéen, odnosno "plac¢en ulaz", a jednom kada je placeno moze
se ustanoviti da su podaci neprimjereni ili ih nema dovoljno. Poneki
vlasnici baze podataka navedeno rjeSavaju tako da se potencijalnim
korisnicima baza omoguci besplatno pretpretraZivanje.

Eksterne metode istraZivanja trzista

U prikupljanju primarnih podataka koriste se eksterne metode
istrazivanja trzi$ta od kojih se najznacajnije: (1) metoda promatranja,
(2) metoda ispitivanja i (3) metoda eksperimenata. U primjeni svake



od tih metoda koriste se razli¢ite tehnike istrazivanja.

Metoda promatranja koristi se za utvrdivanje uCestalosti
1/ili rasirenosti pojedine pojave. Podaci prikupljeni pomo¢u metode
promatranja temelje se na aktivnostima koje organiziraju marketing-
struénjaci, a provodi ih prodajno i drugo osoblje, ili se u tu svrhu
angaziraju osobe ili subjekti izvan trziSnih subjekata. Svrha je te
aktivnosti registriranje i osiguranje informacija o zbivanjima u
okruzenju trzi$nih subjekata. Predmet promatranja najcesce su
potrosaci i njihovo ponaSanje, ali predmet promatranja mogu biti i
ostale pojave na trZiStu, bilo na strani ponude ili potraZnje. Osobe
¢ije se ponasanje registrira ne smiju uociti da su objekt promatranja,
kako bi se osigurala spontanost u ponasanju i reagiranju na pojedine
okolnosti.

Razlikuje se vise tehnika
promatranja, a najznacajnije su:
osobna i elektronicka promatranja
Kod osobnog promatranja angaziran
je istraziva¢ promatrac, koji prati
1 registrira istrazivacku pojavu, dok
se kod elektronickog promatranja
angazira suvremena oprema, kao
videokamere, interni tv-sustav,
audiometar® i drugi uredaji.

Metoda promatranja posebno je
korisna kad se promatra ponasanje
potrosaca pri kupnji na prodajnom
mjestu. Tvrtka Radnik,’” koja je
proizvoda¢ pekarskih proizvoda,
metodom promatranja mogla je uociti

Metoda
promatranja

da potroéaéi prije nego §to kupe Slika 41. Elektroni¢ko promatranje

kruh isti pritiSéu i kupuju onaj koji

je meksi. Navedeno se €ini iz razloga $to potrosaci svjezinu kruha,
koja je bitna karakteristika kruha, poistovjecuju s mekocom kruha.
To moze motivirati proizvodaca kruha da angazira stru¢njaka koji s
odredenim dodacima mozZe uciniti kruh meksim, a §to bi za potrosace
znacilo da je kruh svjeziji.

Vecina supermarketa, ali i manjih specijaliziranih trgovina,
ima instalirane sustave za elektronicko pracenje koji su postavljeni
u prvom redu radi kontrole prostora, ali se isti mogu koristiti i za
ocjenu odredenih pojava. Tako i cvjecarnica Tea® moze ugraditi
takav sustav i saciniti novi raspored izlozenih artikala i cvjetnih
aranzmana, uvazavajuéi rezultate promatranja ponasanja potrosaca
prilikom razgledavanja i izbora cvjetnih aranzmana. Novi se raspored
prilagodava potrebama potrosaca i time neizravno ostvaruje veci
promet.

Metode promatranja osiguravaju ¢itav niz korisnih informacija,
ali je njihov glavni nedostatak Sto utvrduju ono Sto se dogada, a
ne i uzroke te pojave. Iz tih se razloga metode promatranja koriste
zajedno s drugim metodama istrazivanja.

Metoda ispitivanja je najrasireniji oblik prikupljanja primarnih
podataka. Ovom metodom dolazi se do podataka o Cinjenicama,

Osobno
promatranje

Elektronicko
promatranje

Metoda
ispitivanja
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misljenjima, stavovima, namjerama i motivima
ponasanja potrosaca. Ovisno o svrsi istrazivanja,
metodom ispitivanja dolazi se do kvantitativnih,
ali Sto je najvaznije i kvalitativnih podataka o
istrazivanom problemu.

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

Osobno ispitivanje temelji se na razgovoru
izmedu ispitanika i ispitivaca. Ispitiva¢ je Citavo
vrijeme fiziCki prisutan i u neposrednom kontaktu
s ispitanikom. Navedeno je s jedne strane velika
prednost, ali ima i nedostataka u odnosu na
ispitivanje putem telefona ili pismenim putem.

Osobno je ispitivanje preferirani oblik

Slika 42. Cvjetni komuniciranja s ispitanicima za mnoge ispitivace
aranZman cvjecarnice jer se njime osigurava znacajna koli¢ina

Tea kvalitativnih informacija i nerijetko se dobiju nove

ideje tijekom samog razgovora, ¢ime se ulazi sve

_ Osobno dublje u problematiku. Ako ispitiva¢u odgovor ispitanika nije jasan
Ispitivanje ili otvara nove dvojbe, isto se moze objasniti u izravnom kontaktu.
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Takoder, kod osobnog razgovora mogu se koristiti odredena
pomagala kako bi ispitanik vizualizirao problematiku koja je predmet
obrade. U slu¢aju da je npr. problem istrazivanja vezan za dizajn
novog proizvoda, tada se on moze demonstrirati ispitaniku ili preko
fotografije ili na osobnom prijenosnom ili drugom racunalu.

Osobno ispitivanje karakterizira fleksibilnost, jer ispitivac
tijekom samog razgovora moZe modificirati pitanje ili po potrebi
postaviti dopunsko pitanje. Smatra se kako se osobnim ispitivanjem
potice ispitanike na suradnju, §to rezultira novim spoznajama i
reakcijama ispitanika. Razgovor izmedu ispitivaca i ispitanika moZze
potrajati duze vrijeme, ali obi¢no koncentracija ispitanika pada ako
JC ispitivanje duze od jednog sata. Prednost je osobnog razgovora i u
¢injenici da iskusni ispitiva¢ moze procijeniti reakciju ispitanika na
osnovi njegova "govora tijela". Uljudnost, pristojnost i Sarmantnost
ispitiva¢a moze pridonijeti ve¢oj ukljucenosti ispitanika i uspjehu
ispitivanja.

Osobno ispitivanje ima i nedostataka. Kljucni je nedostatak da
je skupo. Naime, istrazivaci 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 veci broj
osoba tada i troskovi ispitivanja postaju ograni¢enje.

Nedostatak je osobnog ispitivanja i u ¢injenici da se ono moze
teze planirati i organizirati jer ovisi o zauzetosti i slobodnom vremenu
ispitanika. Takoder, nedostatak moZze proizaci iz demotiviranosti
1 nezainteresiranosti ispitivaca koji i u takvim slucajevima samo
formalno obavi ispitivanje, bez dodatnih informacija koje proizlaze
iz razgovora s ispitanikom. Nedostatak je i u tome Sto se ulazi u
privatnost ispitanika, neovisno o tome obavlja li se ispitivanje u
uredima, trgovackim centrima, zracnim lukama ili u stanu.



Za uspjesno istraZivanje putem osobnog ispitivanja potrebno
je pripremiti set pitanja za razgovor i obratiti pozornost na
jednostavnost rijeci koje se koriste. S tim u svezi korisno je izvrsiti
predtestiranje pitanja kako bi se izbjegle eventualne nejasnoce. U
pojedinim situacijama potrebno je prepustiti vecu slobodu ispitivacu
da u razgovoru s ispitanikom, bez precizno definiranog redoslijeda
pitanja, obavi istrazivacki zadatak. IspitivaC se tada sluzi tehnikom
"dubinskog intervjua" kako bi se spoznali pravi motivi i stvarni
razlozi za reakcije i ponaSanje ispitanika ili pak drugim tehnikama
preuzetima iz psihologije.

Ispitivanje telefonom, kao i osobno ispitivanje, ima vise
prednosti i nedostataka. Prednosti ispitivanja telefonom svode se na
razmjerno jeftin i brz nacin prikupljanja podataka. Njime se moze
pokrivati Siroko geografsko podruje, te se obavlja i na nacionalnoj
ili regionalnoj razini. Stopa je odgovora visoka, posebno ako se
pozivi ponavljaju. Prema informacijama iz istrazivacke agencije
CATI-Welling Osijek,” ako se jednom nazove ispitanika, tada je
stopa odgovora 50-60%, a ako se isti broj nazove pet puta u razlicito
vrijeme, tada je stopa odgovora do 85%.

Komuniciranje putem telefona s ispitanicima uzrokuje znatno
nize troskove po jedinici ispitanika, posebno u usporedbi s osobnim
ispitivanjem. Smatra se da se ispitivanjem telefonom ostvaruju
odredene psiholoSke 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 ispitanika jednostavno definira iz telefonskog imenika, kao i
da je moguce unutar domacinstva zatraziti razgovor s odgovaraju¢om
osobom koja, ovisno o problemu istrazivanja,
moze biti najstariji ¢lan obitelji, Zenska osoba,
muska osoba ili dijete. U telefonskom ispitivanju
istrazivaci jednostavnije kontroliraju ispitivace
i efekte njihova rada, Sto takoder predstavlja
prednost ovog nacina komuniciranja s ispitanicima.

Ispitivanje telefonom ima i odredena
ogranic¢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 1 pitanja koja su
osobne naravi, jer se tada stopa odgovora bitno
smanjuje. Nedostatak telefonskog ispitivanja odnosi
se 1 na nemogucénost demonstriranja proizvoda ili
koriStenja vizualnih pomagala. Nadalje, nedostaci
su telefonskog ispitivanja u Cinjenici da svi
nemaju telefon te da su neki telefoni s prikrivenim
brojevima, S§to znatno umanjuje mogucu
reprezentativnost ispitivanja. Posljednjih se godina
u Hrvatskoj javlja novi problem ispitiva¢ima, a
vezan je za sve veCe zanimanje gradana za
kupnju telefonskih aparata koji pokazuju broj s

Ispitivanje

telefonom

kojeg dolazi poziv te sve veci broj telefonskih Slika 43. Telefonsko
aparata s automatskim sekretaricama. Na taj ispitivanje
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nacin potencijalni ispitanik moze izbjeci istrazivanje kad primijeti
da je poziv s nepoznatog broja ili s broja s kojim ne zeli kontakt.
Nedostatak je i u neprimjerenosti postavljanja otvorenih pitanja jer
je vecina osoba zasi¢ena telefonskim razgovorom ve¢ nakon desetak
minuta razgovora.

Razvoj racunalne tehnologije znatno je
unaprijedio klasi¢ne oblike ispitivanja. Tako se,
na primjer, telefonsko ispitivanje moze provoditi
tako da ispitivac postavlja pitanja koja se nalaze
na zaslonu racunala te izravno u ra¢unalo unosi
odgovore ispitanika. Ova tehnika poznata je pod
skrac¢enicom CATI. Primjena racunala moguca
je takoder i kod osobnog ispitivanja, pri cemu
ispitivac koristi prijenosno rac¢unalo u koje izravno
unosi odgovore prilikom razgovora s ispitanicima.
Ova tehnika poznata je pod nazivom CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing).

Ispitivanje dopisnim putem postupak je kojim
se na temelju upitnika komunicira s ispitanicima.
Temelji se na prethodno definiranoj skupini pitanja
kojima istrazivac planira do¢i do odgovora koji ¢e
mu osigurati informacije za donoSenje marketing-
-odluka.

Ovisno o tehnologiji dostave upitnika
— .. Ispitanicima, ispitivanje dopisnim putem moZe biti
postom, tj. dostavom upitnika na adresu ispitanika,
neovisno o tome radi li se o trziSnim subjektima

Slika 44. Slanje upitnika

Internetom ili fizickim osobama, zatim faksom, tj. slanjem
upitnika telefaksom, ili pak internetom, tj. slanjem

CAPI tehnika upitnika elektronskom postom.
Neovisno o tehnologiji dostave, potrebno je ukazati da se
~ Dopisno upitnikom mogu dobiti podaci i 1nformac1]e o proslosti, sadaSnjosti
ispitivanje i buduénosti, odnosno sve informacije koje su u memoriji ispitanika.

Ispitivanje slanj em upitnika smatra se ekonomi¢nim, iako je
ekonomicnost ¢esto poremeéena niskom stopom povrata odgovora.
Prednost je ispitivanja dopisnim putem u mogucnosti obuhvata vrlo
Siroke distribucije ispitanika.

Na ovaj se nacin ispitanicima ostavlja sloboda organiziranja
sudjelovanja u istrazivanju. Ispitanici imaju slobodu odluc¢ivanja o
vremenu, mjestu i tempu kojim ¢e odgovarati.

Postotak odgovora ovisi o ¢itavom nizu Cinitelja, kao npr.
o duzini tj. broju pitanja, na¢inu na koji su pitanja postavljena,
zanimljivosti predmeta ispitivanja, mogucnosti da se dobiju rezultati
istrazivanja, je li uklju¢ena povratna omotnica s poStanskom markom,
je li u upitnik ukljucen i mali dar, dostavlja li se upitnik ispitanicima
jednom, dva ili viSe 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 susrece istrazivac¢ koji provodi ispitivanje dopisnim putem
reprezentativnost dobivenih odgovora. Naime, moguce je da upitnik
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ne dode na adresu ispitanika jer je isti
promijenio adresu, a navedeno otezava
1 ¢injenica da na upitnik odgovaraju
u pravilu samo obrazovanije osobe.
Moguca je i situacija kada se o nekom
problemu kao ispitanike Zeli imati
menadzere da oni zbog zauzetosti
ispunjavanje upitnika delegiraju
svojim suradnicima.

Vrijeme ¢ekanja na odgovore
Cesto traje i viSe tjedana, tako da je

i to jedno od bitnih ogranicenja o Slika 45. Slanje upitnika poStom

kojima treba voditi racuna prilikom

odabira ispitivanja dopisnim putem. Djelomi¢no anuliranje nekih od
ograni¢enja moguce je ako se izvrsi predtestiranje upitnika kroz pilot-
istrazivanje. Naime, ispitanici ¢e sudjelovati u ispitivanju ako Zele
i ako mogu odgovorltl na postavljena pitanja. Zbog toga istrazivaci
moraju veliku paznju posvetiti oblikovanju pitanja u upitniku kako bi
prilagodili pitanja "Zeljama i moguénostima" odgovaranja ispitanika.

Kada se metoda istrazivanja vezuje za metode ispitivanja tada je
potrebno oblikovati upitnik.

Oblikovanje upitnika treba se temeljiti na prethodno definiranoj
svrsi i ciljevima istraZivanja. Svrha i ciljevi, kao uostalom i kod
drugih metoda istrazivanja, moraju biti realno postavljeni jer samo
takvi pridonose realizaciji istrazivanja. Kada sastavljanje anketnog
upitnika nije obavljeno korektno i profesionalno, javljaju se pogreske
koje mogu negativno utjecati na Citav proces i rezultate ispitivanja i,
kao krajnju negativnu posljedicu, imati krive odluke. Cesta pogreska
Javlja se u Zelji da se kroz jedno istraZivanje upitnikom osigura
mnostvo podataka. TeZi se postavljanju mnogo pitanja, Sto kao
posljedicu ima smanjenje zanimanja ispitanika za popunjavanje
upitnika jer dolazi do zamora. Iskustvo pokazuje da trajanje
ispunjavanja upitnika ne smije trajati duze od pola sata.

U javnosti postoji razmisljanje kako je postavljanje pitanja
za upitnik jednostavan posao. To¢no je da pitanja moraju biti
jednostavno postavljena, ali to nije niposto jednostavan zadatak i
pogreske su kod neprofesionalaca moguce. Ta prividna jednostavnost
dovodi do prenaglaSene upotrebe upitnika, €iji su rezultati tada
nepouzdani 1 stoga neupotrebljivi. Cesto pogreske mogu imati
neugodne posljedice jer je potroseno vrijeme i ucinjeni su troskovi, a
rezultati su, u vidu adekvatnih informacija, izostali.

NajceSce pogreske u postavljanju pitanja vezuju se za koriStenje
termina koje ispitanici ne razumiju ili pak za postavljanje pitanja koja
su sugestivna i usmjeravaju ispitanike prema odredenim odgovorima.
Pogreske su moguce i kada upitnik zapocinje pitanjima koja su
slozenija, jer to moze izazvati odustajanje ispitanika. Preporuca se
da struktura upitnika sadrZi na po¢etku jednostavnija, a prema kraju
sloZenija pltanja Iskustvo ukazuje da ispitanik rjede odustaje ako
Jjednom zapocne ispunjavanje upitnika, nego ako odmah naide na
pitanja koja su sloZenija.

Razlikuju se dva tipa pitanja koja se koriste u upitnicima:

Oblikovanje

upitnika
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Slika 46. Strukturirana pitanja

Strukturirana
pitanja

Nestrukturirana
pitanja

Eksperimentalna
metoda
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strukturirana 1  nestrukturirana
pitanja. Strukturirana (zatvorena)
pitanja sastavljena su tako da se
nakon pitanja ispitaniku ponudi
popis moguceg izbora odgovora.
Prednost strukturiranih pitanja je
§to ne zahtijevaju vece poznavanje
problema istrazivanja jer ispitanici
zaokruzuju ponudeni odgovor i ne
moraju opisivati odgovor svojim
rije¢ima. Strukturirana pitanja teze je
sastaviti, a 1 ispitanik ima ogranic¢enje
u ponudenim odgovorima, §to moze
u konacnici pasivizirati ispitanike.
Prednosti anketnog upitnika sa strukturiranim pitanjima su ujedno
nedostaci anketnog upitnika s nestrukturiranim pitanjima i obrnuto.

Jedna od mogucdih varijanti strukturiranog pitanja odnosi se na
pitanje iz jednog istrazivanja koje je provedeno na uzorku hrvatskih
trzi$nih subjekata tijekom 2003. godine:'’

Vase proizvode ili usluge prvenstveno koriste:

a) krajnji potrosaci  b) druge organizacije  c) oba

Ispitanici menadzeri u hrvatskim trziSnim subjektima imali
su na raspolaganju Cetiri odgovora na pitanje o tome od koga se
trazi miSljenje prije nego Sto se donose klju¢ne marketing-odluke
u njihovom trziSnom subjektu. Menadzeri su mogli oznaciti jedan
ili viSe odgovora. Ponekad, ako je to vazno, trazi se da se odgovori
rangiraju po hijerarhiji vaznosti.

Druga skupina pitanja su nestrukturirana (otvorena) pitanja.
Ona se koriste kada je otezano ili ¢ak nemoguce razviti kategorije
mogucih odgovora. Ona su ponekad vezana s intencijom da se
spozna §to i1 kako razmisljaju ispitanici o odredenom problemu,
a ponekad su vezana za §to precizniji odgovor o nekoj pojavi. U
prethodno spomenutom istrazivanju postavljeno je i nestrukturirano
pitanje sljedeceg sadrzaja:

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

Problem je s odgovorima na takva pitanja §to ih istrazivac
prije analize mora grupirati, odnosno pripremiti za obradu. Npr.
odgovor na gornje pitanje mogao se kretati od jednog proizvoda do
15 proizvoda te je istraziva¢ morao grupirati trziSne subjekte koji su
uveli na trziSte manje ili viSe proizvoda u posljednjih 5 godina.

Eksperimentalna metoda u istrazivanju trziSta omogucuje

da se umjesto ispitivanja ili promatranja simulira odredena situacija
vezana za trziSte. Eksperimentalna metoda je istrazivacka metoda



kojom se utvrduju odnosi uzroka i posljedica. Ona se moze provoditi
u umjetno stvorenim uvjetima — laboratoriju, ili u stvarnim uvjetima
— na terenu.

Metodom eksperimenata suprotstavljaju se odgovori dviju
skupina subjekata koje su objekt istrazivanja u situaciji koja je
identi¢na za obje skupine. Situacija je potpuno ista, osim §to se
uvodi jedna ili viSe promjenjivih veli¢ina. Subjekti koji su
predmet istrazivanja najces¢e su skupine potrosaca (pojedinci ili
trzi$ni subjekti), promjenjive veli¢ine su varijable koje se uvode
u eksperiment. U eksperiment se uvodi jedna ili viSe varijabli te
vrednuje rezultat u odnosu na reakcije i varijablu. Mjeri se, dakle,
promjena ponasanja potro$aca u odnosu na promjene jedne ili vise
varijabli.

Eksperiment koji se provodi u laboratoriju ustvari je eksperiment
koji se provodi u prostoriji istrazivackog trzisnog subjekta ili u
nekom drugom zatvorenom prostoru. Rije¢ "laboratorij", koja
asocira na medicinske ili farmaceutske laboratorije, u upotrebi je
jer "laboratorij" simbolizira prostor gdje se eksperimentira, a to
se upravo ¢ini za potrebe odluka u marketingu. Kao primjer moze
posluziti proizvoda¢ voénih sokova Istravino'' koji Zeli testirati
reakcije potroSaca s obzirom na otvarace tetrapak ambalaze. U tom
slucaju dvjema skupinama potrosaca daje se isti vo¢ni sok koji je
ambalaziran u jednaku tetrapak ambalazu, s time da je razlika u
otvara¢ima. Jednoj skupini daje se vocni sok u tetrapak ambalazi
s otvaracem koji se otvara podizanjem malog plasticnog poklopca
1 povlac¢enjem folije koja se nalazi ispod tog poklopca. Drugoj
skupini daje se isti proizvod u jednakoj ambalazi, s time da je otvarac
napravljen tako da se otvara odvrtanjem. U ovom eksperimentu koji
se mogao odvijati u zatvorenom prostoru — laboratoriju, varijabla
je bila otvarac, a sve ostalo je bila konstanta. Dakle, promatrale su
se reakcije potroSaCa vezano za otvarace koji se nalaze na ambalazi
sokova.

Eksperiment na terenu, za razliku od eksperimenta u
laboratoriju, provodi se na otvorenom prostoru na trziStu. NajceScée
se koristi za potrebe testiranja proizvoda tako da se skupini osoba
ili domacinstava proizvod stavi na raspolaganje i koriStenje. Mnogo
trgovaca automobilima potencijalnim potrosac¢ima nudi moguénost
isprobavanja novog automobila, tzv. test vozila. Neke autokuce, kao
§to je to Renault'? u Hrvatskoj, oznacavaju testirano vozilo tako da ga
i drugi gradani mogu uociti i vizualno

Laboratorijski
eksperiment

Terenski
eksperiment

dozivjeti. Slika 47. Eksperiment na terenu

Za neke se proizvode terenski
eksperiment obavlja u domacinstvu
kada se ¢lanovima domacinstva daje
na isprobavanje ili koristenje odredeni
proizvod. Najces¢e tome pristupaju
proizvodaci prehrambenih proizvoda
ili proizvoda za ¢iS¢enje ili pranje.
Na taj se nacin dolazi do podataka
o preferencijama potrosaca, kako o
sadrzaju proizvoda, tako i o drugim
aspektima koji prate proizvod, kao




Sto su ambalaZza, jednostavnost u koristenju proizvoda i drugo.
Eksperiment na terenu nije jako rasiren, u prvom redu zbog bojazni
preranog upoznavanja trzista, a to znaci i konkurencije, s novitetom.

Eksperimentalna metoda iznimno je korisna metoda, iako je
vrlo skupa i potrebno je duze vrijeme za njezinu realizaciju. Tijek i
rezultate eksperimentalne metode, posebno ako se odvija na terenu,
teSko je kontrolirati i zastititi. Konkurenti su uvijek ti koji prate
zbivanja i vrlo je realno moguée da uoce provodenje eksperimenta i
okoriste se njegovim rezultatima.

Izbor Izbor uzorka

uzorka . oy . ..
S obzirom na ograni¢enja, posebno ona vezana za financijska

sredstva i vrijeme, marketing-stru¢njaci za ocjenu reakcije ukupne
populacije izabiru reprezentativne jedinice tog skupa. Izbor
reprezentativnih jedinica nije spontan ve¢ se za tu svrhu koristi vise
metoda izbora uzorka.

Uzorak je, dakle, manji dio osnovnog skupa ¢iji se izbor vrsi
uvazavanjem kriterija vjerojatnosti ili se izbor vrsi bez uvazavanja

kriterija vjerojatnosti. Prvi se nazivaju reprezentativnim ili slucajnim
uzorcima, a drugi nereprezentativnim uzorcima (shema 10).

Reprerentativii uzorak Mereprezentativing uzorak

* Jednostavni sludajm uzorak
= Stratificirnni uzorak

* Sustavni uzorak

* Skupni uzorak

* Prigodni uzorak
* Mamjerm wrorak
= Kvolni uzorak

Shema 10. Vrste uzorka

Reprezentativni U slucaju potrebe za izborom reprezentativnog uzorka koriste
uzorak se metode izbora jednostavnog slucajnog uzorka, stratificiranog
uzorka, sustavnog uzorka i skupnog uzorka.

Slugajni uzorak Izbor jednostavnog slu¢ajnog uzorka obavlja se uz uvazavanje
kriterija vjerojatnosti i to tako da se od Citave populacue slu¢ajnim
izborom odabere dio ¢lanova te populacije, pri cemu je svaki
¢lan populacije imao istu vjerojatnost da bude ukljuc¢en u uzorak.
Za izbor Clanova uzorka koristi se tablica slucajnih brojeva ili
brojeva generiranih rac¢unalnim programom. Nedostatak je izbora
jednostavnim slucajnim uzorkovanjem u potrebi da istrazivac
raspolaze s listom ¢lanova populacije.

Stratificirani Stratificirani uzorak rezultat je stratificiranog uzorkovanja
uzorak osnovnog skupa koji se podijeli u podskupove prema odredenim
zajednickim karakteristikama (razina obrazovanja, dob, spol...).

Tako dobiven podskup naziva se stratum. Iz stratuma se tada prema

kriterijima slucajnosti bira uzorak koji se naziva stratificirani
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uzorak. Stratificirani uzorak moze biti proporcionalan ako u svakom
takvom uzorku ima proporcionalno jednak broj jedinica kao i u
osnovnom skupu ili pak neproporcionalan kada to nije slucaj. Iako
vrlo prikladan, za pristup izboru stratificiranog uzorka potrebno je
raspolagati listom ¢lanova populacije.

Sustavni uzorak bira se na taj nacin da se iz osnovnog skupa
uzima svaka n-ta jedinica, a prva se jedinica bira sluc¢ajno. Svaka
preostala jedinica ovisi o odabranom intervalu. Npr. iz tablice
sluc¢ajnih brojeva odabran je broj 15 i izvaden interval od 10. Tada
¢e u uzorak u¢i pored prvog (15) i 25., 35., 45, itd. Izbor uzorka
po osnovi sustavnog uzorka je relativno Jeftln Velika j je prednost
sustavnog uzorka da je jednostavan i ima sva potrebna statisticka
svojstva.’?

Skupni uzorak formira se na temelju slu¢ajnog izbora odredene
skupine. Istrazivac¢ pristupa izboru uzorka tako da se geografsko
podrucje podijeli u dijelove/zone, i tada se iz tih geografski utvrdenih
dijelova/zona izabire uzorak. Na taj nacin svi ¢lanovi populacije
unutar odabranih dijelova/zona imaju istu vjerojatnost izbora i
zadovoljava se kriterij slucajnosti izbora.

Npr. uzorak stanovnika Rijeke moguce je izabrati tako da se
grad podijeli o pojedine dijelove Cije su granice definirane. Na bazi
slucajnog izbora odabire se jedan ili odredeni broj dijelova grada
na kojem se koncentrira istrazivanje. Cesto se izbor skupnog uzorka
odvija u vise koraka. Nakon prvog, u kojem je odabran dio grada, u
drugom koraku moguce je po jednakom nacelu odabrati uzorak ulica,
a nakon toga, u trecem koraku, uzorak ku¢nog broja.

Izboru nereprezentativnih uzoraka pristupa se u situacijama
kada nema dovoljno vremena ili nema dovoljno financijskih sredstva
za provodenje istrazivanja, ili kada je osnovni
skup potpuno nepoznat ili je pak do njega tesko
do¢i. U tom slucaju koriste se metode izbora
prigodnog, namjernog i kvotnog uzorka.

Prigodni uzorak koristi se za prikupljanje
osnovnih informacija o nekom problemu
istrazivanja u prethodnom istrazivanju. Prigodni
uzorak je uzorak koji je izabran prema kriteriju
pogodnosti za istrazivaca. IstraZziva¢ odabire L
vrijeme i mjesto gdje ¢e obaviti istrazivanje, a
ispitanike odabire bez uvazavanja nekih posebnih
kriterija, odnosno prema kriteriju slucajnosti. Tako
je npr. prigodni uzorak onaj koji je odabran od (5=
slu¢ajnih posjetitelja u supermarketu u jutarnjim -
satima bez posebnih kriterija. U takvom uzorku
slucajno su mogli biti nezaposleni, umirovljenici
ili neka druga struktura potrosaca.

Namjerni uzorak je uzorak koji je sastavljen
od osoba koje su kvalificirane da o nekom
problemu, pojavi ili dogadaju daju svoje misljenje.
Istraziva¢ prema svopm spoznajama odabire

Sustavni uzorak

Skupni uzorak

Nerepreze-
ntativni uzorak

Prigodni uzorak

Namjerni uzorak

osobe koje su strucne i ¢ije je miSljenje od koristi Slika 48. Sustavni izbor

za dobivanje osnovnih informacija o problemu

uzorka
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Kvotni uzorak
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istrazivanja. Istrazivac izbor tko je to dobar poznavatelj €ini na
osnovi vlastitih procjena ili dobivenih sugestija ili kombinacijom.

Kvotni uzorak sastavljen je od skupine osoba koje zadovoljavaju
odredene kriterije. Tih kriterija ima Citav niz, ali se najcesc¢e vezuju
za spol, godine Zivota, primanja, obrazovanje i sli¢cno. U odabiru
kriterija koriste se oni koji su na neki nacin povezani s problemom
istrazivanja, kao npr. ponasanje potro$aca, koli¢ina kupljenih
proizvoda itd. Jednom kada su kriteriji poznati, utvrduje se velic¢ina
uzorka, tj. broj jedinica u uzorku. Kvotno uzorkovanje je sli¢cno
stratificiranom uzorkovanju s bitnom razlikom da kod kvotnog
uzorkovanja nije potrebno raspolagati listom ¢lanova populacije, niti
uvazavati kriterije slu¢ajnosti za izbor ¢lana populacije u kvotu, veé
samo uvazavati da ¢lan populacije posjeduje kvotni kriterij. Kvotni
uzorak ima Siroku primjenu jer se jednostavno oblikuje i ostvareni su
rezultati primjereni, iako se ne primjenjuju statisticki postupci.



PITANJA ZA PONAVLJANJE

. Sto je marketing-informacijski sustav i koja je njegova

namjena u trziSnom subjektu?

. Na kojim se vrstama podataka temelji marketing-

informacijski sustav? Argumentirajte primjerima.

Proces istrazivanja trzista zapoCinje definiranjem problema.
Iako se za svaku fazu procesa istrazivanja moze tvrditi da
je vazna ili najvaznija, ipak se smatra da je definiranje
problema klju¢no za uspjesno istrazivanje. Koja je osnovna
pogreska koja se Cini pri definiranju problema?

Dvije su kategorije podataka: primarni i sekundarni. Koje
su njihove razlike te koja je veza izmedu primarnih i
sekundarnih podataka?

. Marketing-stru¢njacima na raspolaganju je vise metoda

istrazivanja, a njihov izbor ovisi o tome obavlja li se
istrazivanje za stolom (desk research) ili na terenu

(field research). Koje se vrste podataka i koje metode
javljaju u istrazivanju za stolom, a koje u istraZivanju na
terenu?

. Povijesna metoda koristi se za utvrdivanje op¢ih spoznaja o

problemu istrazivanja. OpiSite nacin na koji se ona provodi.

. Koja se metoda koristi za utvrdivanje ucestalosti i/ili

raSirenosti pojedine pojave i koje su njezine tehnike? Mozete
li se zamisliti u ulozi istrazivaca/promatraca? Mozete li se
zamisliti u ulozi objekta promatranja? Opisite obje situacije.

. Metoda ispitivanja najrasireniji je oblik prikupljanja

primarnih podataka. Komuniciranje s ispitanicima moze
se odvijati: osobno, telefonom i dopisno. Obrazlozite
prednosti i nedostatke svakog pojedinog oblika
komuniciranja s ispitanicima.

. Eksperimentalna metoda istrazivacka je metoda kojom

se utvrduju odnosi uzroka i posljedica. U kojim se uvjetima
ona provodi? Mozete li dati primjer iz zivota u kojem se
koristi eksperimentalna metoda?

10. Razlikuju se dva tipa pitanja koja se koriste u upitnicima:

11.

strukturirana (zatvorena) i nestrukturirana (otvorena)
pitanja. Navedite primjer svakog tipa. U kojim se

situacijama CeSc¢e koristi prvi, odnosno drugi tip
pitanja?
Uzorak moze biti reprezentativan ili nereprezentativan.

Koja je temeljna razlika izmedu ovih dvaju tipova uzorka?
Nabrojite osnovne vrste reprezentativnog uzorka i njihove
osobitosti. Isto ucinite i za nereprezentativni uzorak.
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5. MARKETINSKE MOGUCNOSTI NA TRZISTU
KRAJNJE POTROSNJE

Ciljevi

* Objasniti zasto marketing-stru¢njaci moraju razumjeti
ponasanje potrosaca proizvoda krajnje potrosnje

* Identificirati i razumjeti utjecaj drustvenih (vanjskih)
Cinitelja na ponasanje potroSaca

+ Identificirati i razumjeti utjecaj psiholoskih (internih)
Cinitelja koji utje€u na ponasanje potroSaca

» Utvrditi karakteristike pojedinih faza procesa donosenja
odluke o kupnji proizvoda krajnje potrosnje
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Potrosaci
proizvoda krajnje
potrosnje

Marketin§ke moguénosti na trzistu krajnje potro$nje' rezultat
su promjena na tom trziStu koje su posljedica djelovanja potrosaca
proizvoda krajnje potroSnje. Djelovanje potrosaca na tom trzistu
pod utjecajem je vanjskih ili drustvenih te unutra$njih ili psiholoskih
C¢initelja, $to u konacnici ima utjecaja na proces donosSenja odluka o
kupnji.

5.1. KARAKTERISTIKE POTROSACA NA
TRZISTU KRAJNJE POTROSNJE

Potrosaci proizvoda krajnje potro$nje® su fizicke osobe koje
nabavljaju proizvode krajnje potro$nje za vlastitu uporabu i/ili ih
nabavljaju za potrebe svoje obitelji, odnosno domacinstva. Oni ¢e
se u nastavku teksta zbog jednostavnosti nazivati — potrosacima.
Proizvodi krajnje potrosnje su proizvodi koji se kupuju za osobnu
upotrebu, kao Sto su hrana i pi¢e, odjevni predmeti, knjiga, racunalo
i sli¢no, ili za upotrebu u domacinstvu, kao $to je namjestaj, kuéne
potrepétine, gorivo za centralno grijanje i slicno.

Za ostvarivanje uspjeha na dinami¢nom
trzistu marketing-struénjaci na redovitoj osnovi
prikupljaju i obraduju informacije o potrebama
i zeljama potrosaca, njihovom ponaSanju,
reagiranjima na razli¢itu ponudu, preferencijama
1 ukusima. Marketing-stru¢njaci u tu svrhu
proucavaju potrosace, tj. analiziraju koji su
utjecajni ¢initelji koji motiviraju na opredjeljivanje
za jedan ili drugi proizvod i u koje su faze procesa
odlucivanja ukljuceni.

Upoznati potrosace znaci utvrditi njihov
nacin reagiranja, i to upravo u procesu kupnje.
TraZe se odgovori na pitanja kao na primjer:
za$to pojedini potroSaci reagiraju kao inovatori, a
drugi kao sljedbenici, kako se ponasaju potrosaci
kada kupuju proizvod, zasto su potrosaci vjerni
pojedinoj marki proizvoda ili zaSto ¢esto mijenjaju
marku proizvoda, kome se potrosaci obracaju za
informacije prije kupnje i sli¢na pitanja.

Da bi se odgovorilo na ta i druga pitanja
nuzno je spoznati karakteristike potroSaca i njegovo

Slika 49. Potroa¢i ponasanje prilikom kupnje. Karakteristike potrosaca
proizvoda krajnje proizvoda krajnje potro$nje pod utjecajem su
potrosnje viSe vanjskih i unutrasnjih promjenljivih veli¢ina

koje poticu potrosace na aktivnost. Niz vanjskih
promjenljivih veli¢ina ¢ine input za tzv. "crnu
kutiju". "Crna kutija" ustvari predstavlja razum potrosaca, koji je
pod utjecajem vise Cinitelja na osnovi kojih potrosa¢ donosi odluke u
kupnji. Kao output "crne kutije" javlja se reakcija potrosaca, koja se,
pojednostavljeno, svodi na "kupiti ili ne kupiti" proizvod (shema 11).



prihvaen za objaSnjenje reakcija

Model "crna kutija" Siroko je
potrosaca koje se dogadaju u njegovoj (

Vanjski (drustven) i
unutradnji {pstholodki) ¢imitelji

glav1 i koje imaju utjecaja na njegovo
ponasanje u procesu kupnje. Upravo zbog

nepoznanica koje se dogadaju u "glavi" v
potroSaca uveden je termin "crna kutija".?
Vaniski &initelii [ Crna Kutija )
anjski Cinitelji odreduju drustveni
profil potrosaca, a unutarnji Cinitelji 7
definiraju psiholoski profil potroSa¢a. Na =
proces kupnje utjece i ponuda pojedinih i
trziSnih subjekata, odnosno njihova Reakeije potrofada;
kombinacija elemenata marketing-miksa: kupiti ili ne kupiti
proizvod, cuena distribucija i promocija.

Taj utjecaj moZe biti pozitivan, Sto se
manifestira kupovinom, ili negativan, §to
se manifestira odustajanjem od kupovine.

Tako npr. tvrtka Quelle,* koja je

specijalizirana za katalosku prodaju odjevnih predmeta, igracaka,
namjestaja i raznih kuénih potrepstina, ponudom u katalogu za
proljece/ljeto 2007. izazvala je paznju kod mnogih potrosaca i
potaknula ih na kupnju. Potrosaci su pod utjecajem vanjskih i
unutrasnjih Cinitelja koji odreduju njihov drustveni i psiholoski profil
te pod utjecajem kataloski istaknute ponude potaknuti na reakciju tj.
kupovinu npr. kostima za kupanje ili lezaljke za plazu.

S obzirom na utjecaj vanjskih i unutra$njih ¢initelja na odluke
o kupnji, a time i na ostvarivanje prometa i dobiti za pojedine trZine
subjekte, isti se u nastavku analiziraju obradom utjecaja vanjskih
Cinitelja.

Drustveni profil potro$aca

Drustveni profil potroSaca odreden je utjecajem Vanjskih
Cinitelja. Citav je niz vanjskih cmltel]a koji determiniraju ponasanje
1 reagiranje potroSaca. Oni najvazniji vezani su za: (1) kulturu
potrosaca, (2) utjecaje druStvene i (3) referentne skupine kojoj
pripada potrosac, (4) kupovnu snagu kojom raspolaze i (5) osobne
karakteristike potroSac¢a. Na ponaSanje i reagiranje potroSaca utjecaji
dolaze i od (6) informacija s kojima potrosac raspolaze te od (7)
karakteristika ponude koja se nudi na trziStu. U nastavku raspravit ¢e
se svaki od navedenih vanjskih Cinitelja.

Kultura potros$aca po svojoj prirodi spada u vanjske Cinitelje
1 od posebnog je znacenja za marketing-stru¢njake jer njen utjecaj
umnogome definira ponasanje potrosaca. Neuvazavanje kulture kao
vanjskog Cinitelja izvor je problema, dok se njezinim uvazavanjem
otvaraju mogucénosti primjerenijeg prilagodavanja potrebama i
ponasanju potroSaca.

Kultura potrosaca odreduje nacin na koji potrosaci razmlsljaju
reagiraju i opcenito utvrduju stavove i vjerovanja. To je nacin
zivljenja koji razlikuje jednu skupinu ljudi od druge. Svaka drustvena
skupina ima svoj status, a status drustvene skupine odreden je

Shema 11. Model
"Crna kutija"

Model
"Crna kutija"

Drustveni profil
potroSaca

Vanjski Cinitelji

Kultura potrosaca
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Slika 50. Mediteranska kuhinja

Supkultura

Dristveni slojevi

Referentna
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skupina

nizom elemenata, kao na primjer
raspolozivo§¢u prihoda, stilom Zivota,
obrazovanjem, podrijetlom i sli¢no.
Kulturu se ¢esto moze prostorno
locirati i vezati za jednu regiju ili
drzavu. Tako npr. u zemljama dalekog
istoka ljudi na jelovniku imaju insekte,
pse, Stakore, Sto je nepojmljivo
Europljamma U Hrvatskoj se npr.
prodaje konjsko meso, a poznati su i
¢evapcici od tog mesa tvrtke Smrekar
u Rijeci, dok je Amerikancima
neprihvatljivo na jelovniku imati
konjsko meso.

Nizom drugih primjera moguce
je argumentirati da se potrosaci
razlikuju, a jedno je od izvorista te
razlike kultura. Nadalje, 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 zakljuditi da na
kulturu dominantan utjecaj ima rimokatolicka religija, jer se veliki
broj Hrvata izjasnjava kao katolici. Medutim, Dalmatinci se kao
posebna skupina u mnogocemu razlikuju od Slavonaca. Tako se npr.
kod Dalmatinaca glavni obrok temelji na mediteranskoj kuhinji s
dominacijom povr¢a i ribe, a Slavoncima, kao kontinentalnoj skupini,
u glavnom obroku dominiraju tjestenina i meso.

Svako drustvo podijeljeno je u viSe druStvenih slojeva.
Pripadanje i rangiranje drustvenog sloja ¢ini se prema razli¢itim
kriterijima. Najc¢es¢i kriteriji vezuju se za visinu primanja, imovinu
kojom ljudi raspolazu, obrazovanje i drugo.

Drustveni sloj s visokim prihodima ima jednu vrstu potreba, dok
oni s manjim prihodima teze zadovoljavanju drugih vrsta potreba.
Sve navedeno ima utjecaja na ponasanje i reakciju pripadnika tih
drustvenih slojeva, a time i na poslovanje trzi$nih subjekata, o ¢emu
marketing-struénjaci moraju voditi ratuna. Gruba podjela drustvenih
slojeva poznaje tri skupine: onu s niskim primanjima, s prosje¢nim
primanjima 1 s visokim primanjima. Moguce je klasifikaciju
drustvenih slojeva uciniti mnogo detaljnije, ali ona prvenstveno ovisi
o svrsi koju se time zeli postici.

Ponasanje potrosaca odredeno je i referentnom skupinom.
Referentne skupine su skupine ljudi ¢ije se karakteristike preuzimaju
kao referentne za modeliranje vlastitog ponaSanja. Marketing-
strucnjaci iz tih razloga istrazuju utjecaj referentnih skupina na
potrosace.

Utjecaji referentne skupine na ponaSanje potroSaca vezuju
se na njihovu identifikaciju sa skupinom i njezinim vrijednostima
koje se prihvacaju kao svoje, a Sto posredno utjece i na njihove
karakteristike. PotroSa¢ moze, ali ne mora biti pripadnik odredene
skupine. Smatra se da najznacajniji utjecaj dolazi iz obitelji kao
kljucne referentne skupine. Npr. slavlje rodendana u obitelji je Siroko



prihvacen obicaj i dogadaj od posebnog znacaja za sve Clanove te
obitelji.

Pored obitelji razlikuje se jos tri vrste referentnih skupina.
To su skupine koje imaju formalno ¢lanstvo, kao npr. ¢lanstvo u
tenis klubu Kvarner® ¢iji ¢lanovi imaju isti interes, a to je bavljenje
sportom. Pri tome se stariji ¢lanovi bave rekreatlvnlrn a mladi
natjecateljskim tenisom. Nadalje, potrebno je uvazavati referentnu
skupinu kojoj netko zeli pripadati i ulazu se napori da se to postigne.
Npr. sveucili$ni profesor kupi opremu za golf u Zelji da se druzi s
osobama iz tog miljea. Sljedeca referentna skupina ustvari je skupina
s kojom se osoba ne Zeli poistovjetiti. Tako npr. mladi vole nositi
crnu odjecu, ali ne Zele biti poistovjeceni s referentnom skupinom
"darkera" jer ne odobravaju njihovo ponasanje.

Kupovna snaga potro$aca ima najznacajniji utjecaj na
ponasanje potrosaca. Kupovna snaga rezultat je kako ekonomske
situacije u zemlji, tako i ekonomskog stanja pojedinca. Za spoznati
te utjecaje marketing-stru¢njaci izu¢avaju stope inflacije, kretanje
cijena, visine kamatnih stopa, kretanje nezaposlenosti, mogucnosti
doblvanja kredita, ali sve u kontekstu utjecaja tih trendova, pojava i
¢injenica na potrosace i njihovo ponasanje u procesu kupnje.

Za mnoge trzis$ne subjekte, koji djeluju npr. u djelatnostima
proizvodnje namjestaja, odjevnih predmeta i u slicnim djelatnostima,
od interesa je spoznati prosjec¢nu visinu dohotka koji potrosacima
ostaje na raspolaganju kada podmire poreze i doprinose. Prema tom
parametru mogu procijeniti spremnost potrosaca da kupuju njihove
proizvode.

Za trzisne subjekte koji proizvode ili trguju luksuznijim
proizvodima znacajno je spoznati koliki je ostatak dohotka potrosaca
nakon $to su se podmirili svi porezi i doprinosi i nabavile osnovne
osobne potrepstine te podmirili redoviti izdaci za domacinstvo.

Porezna opterec¢enja imaju izravan utjecaj na potrosnju i
ponaSanje potroSa¢a. Smatra se da Hrvatska treba pokrenuti radikalnu
poreznu reformu i teziti smanjivanju broja poreznih razreda.®
Navedeno ¢e imati izravan utjecaj
na potroSace jer ¢e se odredenim
skupinama smanjiti, a drugima
povecati porez i na taj nain utjecati ﬁ P e g
na potrosnju. Promjene u oporezivanju
dohotka bitno utjecu na kupovnu

snagu i na toj osnovi na ponasanje i
reakciju potroSaca. m
Odluke potrosaca pod utjecajem
su i njihovih osobnih karakteristika
koje su po svojoj prirodi vanjskog
karaktera, kao Sto su spol, dob, tores
zanimanje, stil Zivota i drugo.’
Spol je vazna karakteristika
potrosaca jer i pored jacanja uniseks
trenda postoji €itav niz proizvoda koji

AR fEd

Kupovna snaga

Osobne
karakteristike

su namijenjeni samo jednom spolu. Slika 51. Nivea for men
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Ponude trzisnih
subjekata

Informacija
vezana za
ponudu
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Isto tako, za neke proizvode spol vise nije bitna karakteristika jer ga
kupuju i zene i muskarci. Npr. krema za lice Nivea® je kozmeticki
preparat za suhu kozu lica ili ruku koju koriste prvenstveno Zene, ali i
sve vise muskaraca. I Zivotna je dob zanimljiva osobna karakteristika
potrosaca. Naime, u zivotnom ciklusu osoba prolazi od djetinjstva
preko mladosti do zrele dobi i starosti. U svakoj od tih faza potroSaci
drugacije reagiraju i marketing-stru¢njak mora spoznati u detalje Sto
svaka zivotna dob donosi njegovu poslovanju.

PonaSanje potroSaca u procesu kupnje definirano je i
zanimanjem. Osobe razli¢itog zanimanja imaju razli¢ite potrebe i te
potrebe razli¢ito zadovoljavaju. Marketing-stru¢njak mora uvaziti
navedenu spoznaju i utvrditi skupine prema kriteriju zanimanja. Tako
npr. visokopozicionirani djelatnici u upravama trzis$nih subjekata teze
nabavljanju klasi¢nih i odijela bolje kvalitete, dok za nize rangirane
djelatnike odijelo, osobito ono kvalitetnije, nije od vaznosti. Takav
pristup moze biti prisutan i kod drugih proizvoda. Tako npr. tvrtka
Dell? proizvodac racunala, isporucuje jedne, posebne proizvode,
za vise menadzZere, brand menadzere, racunovode, inZenjere
gradevinarstva i odvjetnike, a druge proizvode za ostale osobe.

Stil zivota pojedinog potrosaca utjeCe na njegov proces
donoSenja odluke o kupnji. Stil zivota odreden je nizom vrijednosti
1 ukusa koji utvrduju kako potrosac trosi svoje vrijeme, energiju i
novac. Informacije o stilu zivota potrosa¢a omogucuju da marketing-
struénjaci mogu preciznije utvrditi svoje ciljno trziste, ali i poruku
kojom komuniciraju na tom ciljnom trzistu.

Na ponasanje i reakciju potrosaca utjecu i ponude raznih
trziSnih subjekata koji se pojavljuju na trziStu. Ponuda na trzistu
ustvari je kombinacija Cetiriju elemenata marketing miksa: proizvoda,
cijene, distribucije i promocije.

Npr. tvrtka Metro'® s ponudom koja obuhvaca proizvode za
osobne potrebe i domacinstvo, posebno povoljnim cijenama privlaci
potrosace i utjece na njihov ponovni dolazak u kupnju. Takoder,
dostava pizze na kuénu adresu, uz ledeni ¢aj koji je ukljucen u cijenu,
potaknut ¢e na ponovnu narudzbu od
iste pizzerije.

Na ponasanje potrosaca utjece
i informacija vezana za ponudu.
Izvor tih informacija najces¢e su
rodbina, prijatelji i znanci, koji
u dobroj namjeri zele s bliskim
osobama podijeliti vlastito iskustvo o
odredenim proizvodima. Informacije
mogu do¢i i od oglasavanja u
tiskanim ili elektronskim medijima
kao §to su dnevne novine Novi list'!
ili radioprogram postaje Primorski
radio."

Informacije mogu doéi i iz nekih
drugih izvora, npr. iz kataloga, kao $to

Slika 52. Oglas tvrtke to rade u Neckermanu," ili npr. putem
Calvin Klein letka, kao Sto je slucaj s Privrednom



bankom Zagreb,'* a vezano za nabavku Master i/ili Visa Kartice, ili
putem interneta.

Mnogi su se potrosaci rashladnih uredaja opredijelili
za nabavu rashladnih uredaja Panasonic, jer su u toplim danima
¢itatelji dnevnog tiska redovito poticani na kupnju upravo uredaja
za rashladivanje prostora, ali i grijanja tijekom zime. Putem oglasa u
novinama potencijalni su potrosaci bili informirani o najznacajnijim
karakteristikama tih proizvoda, kako tehnickim karakteristikama,
tako i o cijenama te roku isporuke. Mnogi su se opredijelili za
Panasonic rashladne uredaje 1 iz razloga $to su u cijenu urac¢unati
montaza, jamstvo i osiguran je servis."

Psiholoski profil potroSaca

Psiholoski profil potrosaca odreden je utjecajem unutarnjih
Cinitelja. Taj je utjecaj osobit za svakog pojedinog potrosaca i ne
postoje dvije osobe koje reagiraju i ponaSaju se na potpuno isti nacin.

Psiholoski profil potrosaca odreden je utjecajem visSe unutarnjih
Cinitelja, ali se smatra da su najznacajniji: (1) percepcija, (2)
motivacija, (3) ucenje, (4) vjerovanja, (5) stavovi i (6) osobnost. Ti
éinitelji djeluju na mentalni sklop svakog potrosaca i dio su "crne
kutije". Marketing- struana(n teZze spoznati utjecaj svakog od tih
Cinitelja kako bi mogli s ve¢om vjerojatnoScu predvidjeti ponaSanje
potrosaca, utjecaje na proces donoSenja odluka i reakciju potrosaca.
Karakteristike pojedinih ¢initelja raspravljaju se u nastavku.

Percepcija je nacin na koji potroSac prima, interpretira i reagira
na stimulanse u sredini u kojoj zivi 1 radi. Poticaj ili stimulacija
utjeCe na jedno ili viSe osjetila: vid, miris, okus, sluh i opip. Potrosa¢
je svakodnevno izloZzen mnostvu 1nf0rma01Ja 1 poticaja za kupnju, a
za marketing-stru¢njaka znacajno je da upravo njegova informacija
1 poticaj za kupnju budu registrirani i da izazovu pozitivnu reakciju
kod potrosaca.

Marketing-struénjak mora uvaziti ¢injenicu da prosjecni
potrosa¢ nije u stanju prihvatiti sve poticaje kojima je izloZen. Iz
tih razloga nuZno je prouciti koje poticaje potrosa¢ prihvaca, a koje
odbija. Taj proces naziva se pridavanje selektivne pozornosti. Nema
pravila koja ukazuju da ¢e potrosac prije prihvatiti jedan u odnosu
na drugi poticaj. Jednom to moze biti ambalaza ugodna za oko, u
drugom je slucaju to okus, u tre¢em boja, Cetvrtom miris, a u petom
slucaju to moze biti zvuk, kao §to to radi tvrtka Mazda'® sa svojom
"zoom, zoom zoom,..." melodijom, ili kombinacija navedenog.

Mnogi proizvodaci nastoje pozornost svojih potrosaca ostvariti
slobodnijom fotografijom modela i porukama na jumbo-plakatima,
kao $to to rade Calvin Klein'” ili Guess.'® Time se, ustvari, obracaju
mladoj populaciji. S druge strane, Benetton'® je poznat po tome §to
Sokantnim fotografijama privlaci paznju na svoje nove kolekcije.

U neposrednoj su vezi sa selektivnom pozornoscu i procesi
selektivne iskrivljenosti i selektivnog zadrzavanja. Procesom
selektivne iskrivljenosti potroSaci promijene ili prilagode informaciju
onako kako to njima odgovara. Tako je npr. Sime kupio polovnu

Psiholoski profil

Unutarnji Cinitelji

Percepcija

Selektivna
pozornost

Selektivna
iskrivljenost
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Selektivno
zadrzavanje

Motivacija

Motiv

Ucenje

barku s unutrasnjim motorom iako su ga prijatelji i susjedi odgovarali
od kupnje zbog starosti barke. Njegovo je miSljenje da je ta barka je
jos uvijek dobra i da ne treba dodatna ulaganja. Dakle, Sime je i
pored ¢injenica i miSljenja drugih ostao pri svojoj percepciji i obavio
kupnju.

U slucajevima selektivnog zadrzavanja potrosac Siroke potroSnje
zadrZava, tj. pamti samo one informacije koje idu u prilog potpore
njegovim osjecajima ili vjerovanjima. Tako ¢e npr. Citatelj ¢asopisa
ignorirati kritiku 1 videnje novinara o nekom filmu i ostati pri svojim
vjerovanjima te planirati odlazak u kino kada film dode u njegov
grad.

Za marketing-stru¢njaka bitno je da uvazi vaznost percepcije
i da utvrdi koje su karakteristike proizvoda bitne za potrosaca i da
te karakteristike promovira. Jednom se radi o cijenama, kvaliteti,
ambalazi, ukusu, a drugi put o nekim drugim karakteristikama.
Pravilnim odabirom karakteristika proizvoda ili njihovom
kombinacijom, te promoviranjem istih, potrosa¢ ima osnovu za
stvaranje dobre percepcije o danom proizvodu.

[zu¢avanjem motivacije marketing-stru¢njaci mogu spoznati
snage koje utjecu na potrosace krajnje potroSnje da kupe ili ne
kupe proizvod. Izvori§te motivacije je motiv kao rezultat utjecaja
unutras$njih ¢imbenika koji pokrecu osobu na aktivnost i usmjeravaju
tu aktivnost. Kada netko kupuje proizvod, onda se to Cini da bi se
zadovoljile odredene potrebe. Tako npr. da bi ispunio svoje potrebe
za novim dnevnim informacijama, neki Citatelj ve¢ rano ujutro
kupuje dnevne novine. Motiv da se kupe dnevne novine vezan je uz
potrebu za informacijama, a ta je potreba pokrenula akciju, odnosno
odlazak do kioska gdje je kupio novine.

Motiv je veli¢ina koja svoje izvoriSte ima

L —ar— u potrebama. One se, pak, razlikuju ovisno o
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ucenje na vlastitom iskustvu, ve¢ na misljenju
Slika 53. Dunlop teniske drugih ili na drugi nacin dobivenih informacija.
loptice Tako je npr. pri kupovanju premaza za drvo, kojim

tome radi li se o biogenetskim ili psihogenetskim

e potrebama.

[ = l.lJrIF

Potrosaci proizvoda krajnje potrosnje prolaze
kroz proces u€enja i to na osnovi dosadasnjeg
iskustva u koriStenju proizvoda ili na osnovi
dobivenih informacija od drugih korisnika ili
potrosac¢a proizvoda. U¢enjem, ustvari, potrosaci
modificiraju svoje ponasanje.

Razlikuju se dvije osnovne vrste u¢enja:*°
eksperimentalno i konceptualno. Eksperimentalno
ucenje javlja se u onim situacijama kada se pod
utjecajem iskustva mijenja ponasanje. Tako npr.
ako igrate tenis i kupite loptice Dunlop Brilliance
i nakon pola sata igranja niste zadovoljni njihovim
karakteristikama, tada vise necete kupovati tu vrstu
teniskih loptica.

S druge strane, konceptualno ucenje nije



se drvo §titi od crva, paznja usmjerena na pronalaZenje upravo one
vrste premaza koja vam je preporucena od susjeda — Crvotox plus
tvrtke Kemoplastike.*' Oni su svoj sud donijeli na osnovi vlastitog
iskustva, $to je u konacnici utjecalo da se premaz za drvo kupi na
osnovi tudih misljenja ili iskustava.

Vjerovanje je misljenje o nekom objektu, ideji 1 ponasanju,
ali koje nije uvijek potkrijepljeno argumentima ili injenicama.
Vjerovanje je podlozno promjenama i ono nije stabilno. Tako npr.
kod jedne skupine potrosaca postoji vjerovanje da je mlijeko tvrtke
PIK Rijeka® kvalitetnije od drugih proizvodada. Medutim, za takvo
vjerovanje nemaju argumente, jer u pravilu svi proizvodaci imaju
u svom proizvodnom programu mlijeka s razli¢itim koli¢inama
masnoc¢e — od 0,9% do 3,5%.

Stavovi predstavljaju relaciju izmedu pojedinaca i objekta ili
situacije koja se iskustvom ili na neki drugi nacin prihvati. Stavovi
se stvaraju tijekom Zivotnog ciklusa potrosaca i pod utjecajem su
referentnih skupina, osobnog iskustva i informacija o pojavama.
Stavove nije jednostavno promijeniti i imaju karakteristike
postojanosti. Tako ¢e se npr. vrlo tesko promijeniti stav potrosaca
automobila da mercedes nije kvalitetno vozilo, iako svi testovi
ukazuju da je toyota najpouzdanije vozilo. Marketing-stru¢njaci
zainteresirani su za vjerovanja i1 stavove jer oni utjeCu na
ponasanje potroSaca. Tako marketing-stru¢njacima nije svejedno
kakvo vjerovanje ili stav imaju potrosaci o proizvodu ili usluzi
koju plasiraju. Oni moraju raditi na izgradnji pozitivnih stavova i
vjerovanja o proizvodima koji se nude.

Pod osobnoséu podrazumijevamo uocljive karakterne osobine
koje jednu osobu razlikuju od druge i ¢ine je posebnom, dopadljivom
1 zanimljivom. Osobnost modificira ponasanje potrosaca i iz tih
razloga od posebnog je interesa za marketing-strucnjake. Osobnost
je ustvari skup karakteristika potrosaca koje se odnose na postojanost
1 dugotrajnost u nacinu reagiranja i ponasanja. Tako su npr.
sramezljivost, povuceno, nasilno, agresivno ili popustljivo ponaSanje
posljedica dogadanja i odgoja u
djetinjstvu.

Za marketing je strunjake
korisno  poznavanje  osobnosti
potrosaca iz dva razloga. Prvi je taj Sto
potrosaci zele kupovatl 1 posjedovati
proizvode koji pojacavaju njihovu
osobnost. Tako npr. mnogi mladi i
dinami¢ni poduzetnici preferiraju
automobil BMW, za razliku od
njihovih starijih kolega koji daju
prednost mercedesu. Mogule je
kao primjer koristiti i prilicno jake
cigarete Marlboro (crvena kutija)
koje u drustvu pojacavaju "macho”

Vjerovanje

Stavovi

Osobnost

karakteristike pusaca. .
) Dmgi raZlo'g' zbog kojega Slika 54. Prepoznatljiv znak marke
je korisno uvaziti osobnost kao Mercedes
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TraZzenje informacija

unutarnjeg Cinitelja koji modificira ponasanje potrosaca svodi se na
poznavanje stvarne i pozeljne osobnosti potroSaca, te mogucnosti da
se utvrdi razlika izmedu pozeljne i1 stvarne osobnosti. Sto je ta razlika
veca, to je vece nezadovoljstvo potrosaca koje marketing-strué¢njak
moze iskoristiti. Marketing-stru¢njaci u komunikaciji s trziStem kroz
razne propagandne poruke, kao npr. one za mirise, odjecu, nakit i
slicne proizvode, idealiziraju osobnost zenske ili muske populacije
i koriste Cinjenicu da oni izgledaju ljepSe i atraktivnije za plasman
navedenih proizvoda. Sli¢na je situacija i kada se sugerira bliskost
pojedine tvrtke s potro$ac¢ima, kao Sto to radi Erste banka® porukom:
Jer ste vi na prvom mjestu ili trgovacki lanac DM* porukom: Tu me
cijene tu kupujem.

5.2. ODLUKE O KUPNJI NA TRZISTU
KRAJNJE POTROSNJE

Odluka o kupnji moze biti rezultat racionalnog pristupa koji
zahtijeva viSe promisljanja, kao npr. za kupnju novog automobila, ili
se dogada spontano za proizvode koji se redovito nabavljaju i nisu
posebni izdatak, kao npr. novine. Medutim, i u jednom i u drugom
slucaju osoba koja kupuje to ¢ini uvaiavajuéi proces donosenja
odluka.

Na proces donosenja odluke o kupnji utjecu dvije skupine
¢initelja: psiholoski i drusStveni, a odvija se u viSe faza. Najcesce
se proces donosenja odluke o kupnji sastoji od sljedecih faza:
(1) uocavanje problema, (2) trazenje informacija, (3) procjena
alternativa, (4) odluka o kupnji i (5) postkupovne reakcije. (shema
12). Kod jednostavnijih kupnji kao npr. kruh, novine... odredene faze
procesa donosenja odluke o kupnji mogu se i preskociti.

Shem:

Uocavanje
problema
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P P! T, Kao $to je vidljivo
iz sheme 12, odluka o
7 = kupnji samo je jedna
i = 7 .
o = = faza u procesu donoSenja
E E. B odluke o kupnji. Cinu
- = . = - kupnje prethode jo§ tri
i " é faze: uocavanje problema,
E = B trazenje informacija i
Z = = evaluacija alternativa.
o & Osoba koja ulazi u proces
- kupnje moze odustati na
oy e R svim prethodim fazama
tog procesa.
a 12. Proces donosenja odluka o kupnji

Proces donosenja
odluka o kupnji zapocinje
s uo¢avanjem problema koji treba rijesiti. Ponekad potrosac
ima odredenu nezadovoljenu potrebu ili Zelju. Tako npr. potrosac
ima potrebu kupiti digitalnu kameru jer se sprema na odmor u
inozemstvo gdje ¢e posjetiti mnoge znamenitosti (problem). Smatra
da ¢e kupnjom digitalne kamere zadovoljiti svoje potrebe, a snimke



¢e moci preko interneta ili na CD-u poslati svojim najblizima i
prijateljima, Sto nije mogao uciniti s klasi¢nim fotoaparatom koji
posjeduje (rjeSenje problema) Prva je faza znacajna utoliko $to se
niti jedan potrosac nec¢e upustati u traZzenje informacija ili daljnje
faze dok ne uoci problem ili nema nezadovoljenu potrebu.

Navedeno za marketing-struénjake iz trzisSnih subjekata
predstavlja veliki izazov jer moraju uloziti napor da prepoznaju
probleme ili nezadovoljene potrebe svojih potrosaca, te da im ponude
odgovarajuce rjesenje u obliku svojih proizvoda.

Tako je i proizvodac digitalnih kamera ponudio rjeSenje tako §to
je digitalne kamere plasirao na trziste, u¢inio ih dostupnima, utvrdio
odgovarajucu cijenu i promovirao ih putem odgovarajuc¢ih medija.

TraZenje informacija je druga
faza koja zapocinje nakon S§to je
utvrden problem koji treba rijeSiti
ili potreba koju treba zadovoljiti.
Trazenje informacija kojima se
rjeSava neki problem ili potreba
potrosaca usmjereno je u prvom redu
na trazenje informacija o cijenama
1 karakteristikama proizvoda, o
dostupnosti proizvoda u prodajnoj
mreZzi, jamstvenom roku i drugo.

Kada potrosac nije zadovoljan,
npr. s cijenom ili karakteristikama
proizvoda, tada se trazenje
informacija nastavlja u smjeru
trazenja alternativnih rjesenja. Kad

TraZenje
informacija

su potro§aéi manje upoznati S Slika 55. Trazenje informacija

proizvodom koji namjeravaju kupiti i

kad je ukljucen veéi rizik vezan za uspjesnost kupnje, tada potrosaci
nastoje prikupiti viSe informacija i obrnuto. Kada je potroSac upoznat
s karakteristikama proizvoda, kupnja se obavlja s manjom razinom
prikupljenih informacija.

Potrosaci najé¢esce proces trazenja informacija zapocinju s
internim trazenjem informacija, pod kojim se podrazumijeva
"kopanje po memoriji". Naime, obi¢no svaki potrosa¢ ima neko
proslo iskustvo koje je memorirano i koje se moze iskoristiti za
prvu selekciju informacija. Ako je ta razina informacija dovoljna,
faza je traienja informacija zavrSena. Ako to nije slucaj, tada
potrosa¢ pristupa prikupljanju informacija iz druglh izvora, koji
mogu biti njegovi prijatelji, oglasi u stru¢nim ¢asopisima ili posjet
specijaliziranoj prodavaonici. Takvo trazenje informacija naziva se
eksternim trazenjem informacija.

Npr. ako je potrosac odlucio kupiti digitalnu kameru i time
rijesiti svoj problem, on pristupa prikupljanju informacija o digitalnoj
kameri, najprije na osnovi dosadasnjeg iskustva i saznanja. S
obzirom da na$ potro$a¢ nema iskustva i ima minimalne spoznaje
o digitalnim kamerama, pristupa daljnjem trazenju informacija iz
vanjskih izvora. Ti su izvori njegovi prijatelji, oglas u novinama te
posjet specijaliziranoj trgovini u gradu u kojem zivi.

Interno trazenje
informacija

Eksterno trazenje
informacija
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Za marketing-stru¢njake koji se
bave plasmanom ili proizvodnjom
digitalnih kamera navedene su
spoznaje o fazi traZzenja informacija

| vrlo  dragocjene. Naime, te
informacije moraju biti lako dostupne

potencijalnim potrosac¢ima i imati
takav opseg koji ne¢e preopteretiti
potrosaca, ve¢ ¢e ga potaknuti da ude
u tre¢u fazu procesa donosenja odluka
o kupnji — procjenu alternativa.

dimenzija

Procjene
alternativa

Odluka o kupnji
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rezultat je procjene alternativa.
Potrosac procijeni alternativa, kao
tre¢oj fazi procesa, pristupa tako da odabere viSe proizvoda koji
se nude na trzistu i utvrduje karakteristike koje smatra kljuénima
za zadovoljenje svojih potreba ili za rjeSenje problema s kojim se
susrece. Na temelju odabranih karakteristika proizvoda obavlja se
procjena svakog proizvoda, pri cemu jedne karakteristike imaju
vecu vaznost od drugih. Potrosac u odabiru kriterija moze koristiti i
pristup prema kojemu odabire karakteristike koje proizvod ne smije
posjedovati.

Npr. potrosac se upoznao s nekoliko vrsta digitalnih kamera
razli¢itih proizvodaca. U razmatranju pojedinih karakteristika izbor
se sveo na tri modela. Potrosac¢ digitalne kamere smatra da su dvije
karakteristike najbitnije: cijena i dimenzije. Cijena ne smije biti
previsoka, a dimenzije trebaju biti §to manje. Potrosac se opredjeljuje
i prema kriteriju da digitalna kamera ima viSe opcija za modificiranje
audio i videomaterijala, te da postoji servis u gradu u kojem zivi.

Navedene spoznaje dobra su osnova za postupanje marketing-
stru¢njaka, kako u stvaranju, tako i u plasmanu proizvoda.
Marketing-stru¢njaci u stvaranju proizvoda polaze od istrazenih
potreba potrosaca i na tim osnovama prilagodenim karakteristikama
proizvoda Pored toga, marketing-stru¢njaci u plasmanu proizvoda
nuzno vode racuna da potencijalni potro$a¢ bude pravovaljano
informiran te da prodajno osoblje pomogne potrosacu u procjeni
alternativa. Upravo razvoj dobrih odnosa s potrosa¢ima u mnogome
moze pridonijeti realizaciji kupnje kao sljede¢e faze procesa
donosenja odluke o kupnji.

U cetvrtoj fazi procesa potrosac se neposredno odlucuje hoce li
ili ne¢e kupiti odredeni proizvod tj. donosi odluku o kupnji. U toj
fazi potrosac se suocCava s nekoliko dopunskih odluka, i to: gdje ¢e
kupiti proizvod, kada ¢e ga kupiti i kako ¢e platiti kupljeni proizvod.
Navedene dopunske odluke zahtijevaju dodatne napore jer su iste
predmet procjena i pregovora. Potrosac procjenjuje je li korisnije
kupnju obaviti u neposrednom susjedstvu, u gradu u kojem Zzivi, ili
pak uloziti dodatne napore i otputovati u drugi grad gdje je ponuda
veca. Potrosac procjenjuje i kada ¢e se vremenski pristupiti kupnji, tj.
u kojem dijelu dana, tjedna ili godine. Potrosac procjenjuje i kako ¢e
platiti kupljeni proizvod: ¢ekovima, karticama ili u gotovini.

Tako se npr. potrosac koji je odlucio kupiti digitalnu kameru



opredijelio da ¢e to uciniti u specijaliziranoj prodavaonici u gradu
u kojem zivi, da ¢e to u€initi mjesec dana prije odlaska na godisnji
odmor i da ¢e platiti Amex karticom.?® Opredijelio se za kupovinu
digitalne kamere Pro-summer kao srednju varijantu izmedu modela
za potrosace koji nemaju velikih zahtjeva vezano za snimanje, tzv.
entry-level modela, i modela za profesionalce tzv. professional.

Marketing-stru¢njaci moraju se prilagoditi logici koju koriste
potrosaci u ovoj fazi procesa donosenja odluke o kupnji. Uspjesno
poslovanje ostvarit ¢e ako se uvaze tri dimenzije o kojima potrosac
razmiSlja kada donosi odluku o kupnji: gdje, kada i kako. Nakon
te faze slijedi faza postkupovne reakcije koja u osnovi moze biti
pozitivna ili negativna.

Proces donosenja odluke o kupnji zavrSava petom fazom koja
se odnosi na postkupovne reakcije potrosaca. Postkupovne reakcije
potroéaéa nastupaju u procesu koristenja proizvoda. Tada se, naime,
javlja vece ili manje zadovoljstvo kupljenim proizvodom, §to ovisi
o odnosu izmedu karakteristika proizvoda u upotrebi ocekivanih
karakteristika proizvoda.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom utjecat
¢e na buducu reakciju potrosaca. Zadovoljan potrosac ubuduce
¢e ponavljati kupnju i moze se re¢i da ¢e postati vjeran marki
proizvoda. On postaje i osoba koja Siri pozitivne stavove o proizvodu
1 time utjeCe na odluke svojih prijatelja i znanaca. S druge strane,
nezadovoljan potrosac izbjegavat ¢e kupnju istih proizvoda i Sirit ¢e
negativnu ocjenu o takvom proizvodu.

Ipak, najvec¢i dio potroSaca smjesta se izmedu ove dvije
ekstremne situacije, s tim da uvijek postoji otklon karakteristika
kupljenog od onog Sto se ocekivalo. Upravo je podrucje djelovanja
marketing-stru¢njaka da taj otklon anuliraju ili smanje. Najcesce se
to ostvaruje tako da se u promociji ne nudi neostvarivo, da se ponudi
povrat novca ako potrosac nije zadovoljan proizvodom ili da se
osigura potpora potroSacima u pred i postkupovnom razdoblju.

Tako npr. potrosac digitalne kamere nakon godisnjeg odmora,
na kojem je najviSe koristio digitalnu kameru, moze biti jako
zadovoljan ili manje zadovoljan napravljenim izborom. Uvazavajuéi
receno, zadovoljan ¢e potrosaé vjerojatno ponovno za nekoliko
godina potraZiti istog proizvodaéa ili éak inoviranu verziju postoj eée
proizvodu i argumentlratl kvalitetu prikazom ili slanjem slika putem
interneta. Nezadovoljni ¢e se potrosac teSko odluciti na ponovni izbor
iste digitalne kamere i $irit ¢e "negativne vibracije" o tom proizvodu.
Medutim, u Zivotu nije sve uvijek "crno-bijelo", pa tako ni u kupnji
digitalne kamere, tako da vecina potroSaca nece biti niti oduSevljena
kupnjom, niti ¢e pozaliti §to su kupili taj proizvod.

Postkupovne

reakcije
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Potrosaci na trziStu krajnje potro$nje su pojedinci ili skupine
pojedinaca te ¢lanovi kuc¢anstava koja kupuju proizvode. 1z
kojeg razloga ova skupina potrosaca kupuje proizvode?

2. Objasnite zasto marketing-stru¢njaci moraju razumjeti
ponasanje potroSaca na trzistu krajnje potrosnje.

3. Model "crne kutije" o ponaSanju potrosaca temelji se na radu
psihologa Kurta Lewina, koji je Siroko prihvacen i
interpretiran u znanstvenoj literaturi. Prokomentirajte ga.

4. Vanjski Cinitelji svoje izvoriSte imaju u drustvenim
osobitostima potrosaca: kupovnoj snazi potrosaca, kulturi,
pripadnosti drustvenoj skupini, referentnim skupinama i
osobnim karakteristikama potrosaca. Mozete li navesti
primjere kako svaki pojedini Cinitelj utjece na proces
kupnje?

5. Unutarnji Cinitelji svoje izvoriSte imaju u psiholoskim
karakteristikama potroSaca. Mozete li navesti primjere kako
svaki pojedini ¢initelj utje¢e na proces kupnje?

6. Proces donosenja odluka o kupnji proizvoda krajnje
potrosnje realizira se kroz pet faza. Koja je od tih faza,
po vaSem misljenju, najkriticnija za pridobivanje ili
gubljenje potrosaca? Razlikuje li se va$ odgovor ovisno o
tome radi li se o jogurtu ili automobilu?

7. Pri kupnji pojedinih proizvoda krajnje potro$nje potrosaci
prolaze kroz sve faze procesa kupnje, dok se za druge
proizvode pojedine faze preskacu. Koje se faze najcesce
preskacu?

8. Reakcije potroSaca mogu biti razlicite, ali najcesce se
izrazavaju kroz dvije krajnosti: "Svida mi se" i "Ne svida
mi se". Koje posljedice svake od ovih reakcija mozete
predvidjeti za dnevne novine u svezi s ponudom DVD-a po
vrlo popularnoj cijeni?

110



IZVORI

1)
2)

3)

4)
)
6)
7)

8)

9)

10)
11)
12)
13)
14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)

21)
22)
23)
24)
25)
26)

Trziste krajnje potro$nje u literaturi se naziva i trziStem Siroke potrosnje.
Proizvodi krajnje potro$nje u literaturi se nazivaju i proizvodima krajnje
potrosnje.

Model "crne kutije" o ponaSanju potrosaca temelji se na radu psihologa
Kurta Lewina. Lewin, K.: 4 Dinamic Theroy of Personality, McGraw Hill,
New York, 1935.

http://www.quelle.hr
http://www.tkk.hr
http://www.novilist.hr, 06.07. 2005.

Assael, H.: Consumer behavior and marketing action, 6th ed., South-
Western College Publishing, 1998., str. 388.; Schiffman, L.G.— Kanuk, L.
L.: Ponasanje potrosaca, Mate, Zagreb, 2004., str. 261- 392.; Kesi¢, T.:
Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 168.,

http://www.nivea.com
http://www.dell.com
http://www.metro.hr
http://www.novilist.hr
http://www.primorski-radio.hr
http://www.neckerman.com
http://www.pbz.hr
http://www.exportdrvo.hr/panasonic
http://www.mazda.hr
http://www.calvinklein.com
http://www.guess.com
http://www.benetton.com

Lamb, Ch. — Hair, J. — McDaniel, C.: Marketing, 4th ed., South-Western
College Publishing, Cincinatti, 1998., str. 164-165.

http://www.kemoplastika.hr
http://www.pikrijeka.hr
http://www.erstebank.hr
http://www.dm-drogeriemarkt.hr
http://www.americanexpress.hr
http:// www.exportdrvo.hr/panasonic
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6. MARKETINSKE MOGUCNOSTI NA TRZISTU
POSLOVNE POTROSNJE

Ciljevi:

* Spoznati specificnosti trzista poslovne potroSnje i razlike
u odnosu na trziste potrosaca

 Identificirati Cetiri vrste kupaca na trzistu poslovne potrosnje
i njihove razlike

* Razumjeti specificnosti ponasanja kupaca na trziStu poslovne
potrosnje

* Opisati situacije u poslovnoj kupnji

» Razlikovati uloge Clanova interdisciplinarne skupine za
nabavu (kupnju)

» Utvrditi karakteristike pojedinih faza procesa donoSenja
odluke o kupnji proizvoda proizvodne potrosnje



Na trzistu proizvoda proizvodne
potrosnje djeluju trziSni subjekti
koji kupuju proizvode koji ¢e biti
upotrijebljeni za proizvodnju drugih
proizvoda za preprodaju ili za
izvrSavanje svakodnevnih poslova.
Na tom trziStu, koje se naziva i
trziStem poslovne potrosnje, djeluju
profitni i neprofitni subjekti, odnosno
trzi$ni subjekti kojima je osnovni cilj
ostvarivanje dobiti, ali i fakulteti,
Sko,_le’ bolnice, Zupanij ske, gradske ! Slika 57. TrZiSte proizvoda proizvodne
op¢inske uprave i samouprave te drugi potrognje
neprofitni subjekti. Ono je golemo,
kako po broju i veli¢ini sudionika na
tom trziStu, tako i po vrijednosti transakcija' koje se medu njima
ostvare. U Hrvatskoj je registrirano oko 200 tisuca sudionika na
poslovnom trzistu.? Marketinske moguc¢nosti na trzistu poslovne
potrosnje rezultat su osobitosti potrosaca na tom trzitu i specifi¢nosti
odluka koje se donose u procesu kupnje.

6.1. OSOBITOSTI POTROSACA NA TRZISTU
POSLOVNE POTROSNJE

Potrosaci na poslovnom trzistu Portro3ai na

oslovnom trzistu
Trzi8ni subjekti koji se javljaju kao potroSaci na trzistu poslovne P

potro$nje® mogu se grupirati u: (1) proizvodne/usluzne trziSne
subjekte, (2) trgovacke trzisne subjekte, (3) drzavnu upravu, (4)
ustanove i neprofitne subjekte.

Ti potrosaci prilikom nabave proizvoda imaju nekoliko
zajednickih temeljnih ciljeva, ali i nekoliko posebnih ciljeva.
Temeljni ciljevi za sve potrosace na trziStu poslovne potro$nje vezuju
se za stalnost kvalitete proizvoda, pouzdanost trzisSnog subjekta koji
isporucuje proizvode, korisnost proizvoda koji se kupuje, adekvatnu
razina cijena i uvjeta nabave te promptnu isporuku.

Posebni ciljevi razlikuju se ovisno o specifi¢nostima poslovne
aktivnosti kojom se pojedini subjekt bavi, a navodimo ih u nastavku.

Proizvodni/usluZni trZi$ni subjekti su oni trzisni subjekti koji Proizvodni/
nabavljaju proizvode za proizvodnju drugih proizvoda, za ugradnju u ;Sl{)tj!gﬁitmsm

druge proizvode ili za lakSe i jednostavnije odvijanje svakodnevnih
zadataka. Pored temeljnih ciljeva, oni teze zadovoljiti i svoje posebne
ciljeve. Posebni ciljevi kod proizvodnih trzi$nih subjekata svode se
na interes za isporukom proizvoda stalne kvalitete i na postojanje
mogucénosti nabave iz viSe izvora.

Npr. 3. maj* nabavlja limove iz viSe izvora iz inozemstva i
nakon oblikovanja procesom varenja ugraduje na kobilicu broda za
prijevoz generalnog tereta. To isto brodogradiliSte kupuje dizalice
od drugog trziSnog subjekta, a one se montiraju na palubu broda
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Trgovacki trzi$ni
subjekti

Drzavna uprava,
lokalna i
regionalna uprava

i sluze za ukrcaj tereta, ili pak koristi usluge antikorozivne zastite
tvrtke Teri Crotek. Brodogradiliste kupuje od odredenog trgovackog
trziSnog subjekta sredstva za odmaséivanje, za uredno odvijanje
svakodnevnog posla itd.

Trgovacki trziSni subjekti su kupci raznih proizvoda koje
preprodaju drugim trziSnim subjektima. Trgovacki trzis$ni subjekti
mogu biti trgovacki subjekti na veliko 1 na malo. Trgovacki trzi$ni
subjekti na veliko kupuju proizvode u velikim koli¢inama od
proizvodaca ili drugih trgovackih trzisnih subjekata, s namjerom da
iste prodaju drugim proizvodnim trzi$nim subjektima i trgovcima na
malo. Kupljene proizvode skladiste, dorade, presortiraju, prepakuju
ili obave druge poslove koji su zna¢ajni za ponovnu prodaju.

Tako se npr. Magros,’ trgovac na veliko i uvoznik prehrambenih
proizvoda, specijalizirao za rad s prehrambenim proizvodima koji
zahtijevaju posebni rezim temperature od +8 do —25° Celzijevih.

Trgovacki trziSni subjekti na malo kupuju od proizvodnih
trzi$nih subjekata ili trgovaca na veliko i1 prodaju na malo kroz
vlastitu prodajnu mrezu.

Pored temeljnih ciljeva, trgovacki subjekti kao kupci zahtijevaju
da je prodaja proizvoda koje kupuju primjerena i da postoji potpora
proizvodaca u promoviranju i zadovoljavanju potrosaca-kupaca.
Tako npr. tvrtka Elektromaterijal® kupuje elektriéne Stednjake
od proizvoda¢a Rade Koncara’ i prodaje ih gradanima u svojim
prodavaonicama, pri ¢emu ocekuju potporu proizvodaca u
servisiranju i promoviranju elektri¢nih Stednjaka.

Drzavna uprava, lokalna i regionalna samouprava su veliki
potrosaci, i to kako po broju subjekata koji imaju pravnu osobnost
1 mogu kupovati, tako i po opsegu nabavljene robe. Vrijednost
kupljenih proizvoda moze biti iznimno velika, npr. kad se kupuju
novi nagibni vlakovi ili kad se ugovara izgradnja autoceste ili
gradi kompleks bazena. Za drzavnu upravu te lokalnu i regionalnu
samoupravu, pored uvazavanja temeljnlh ciljeva, znacajno je voditi
ratuna o preciznoj specifikaciji
proizvoda koji se kupuju te o
referencama dobavljaca.

Tako je npr. Hrvatska vlada,?
odnosno resorna ministarstva, sklopila
poslove za izgradnju triju dionica
autoceste Bregana-Zagreb-Dubrovnik.
Autocestu grade americka tvrtka
Bechtel i Hrvatska uprava za ceste. U
tu svrhu potpisan je ugovor o zajmu
vrijedan 75 milijuna dolara, koji je
f- i dala americka banka Export-Import
Bank.?

I na nizim upravnim razinama
ugovaraju se veliki poslovi, kao §to je
. to uéinio Grad Rijeka'’ ugovaranjem

Slika 58. Izgradnja autoceste izgradnje sustava za odvodnju
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otpadnih voda za zapadni dio grada.

U svakoj drzavi djeluje ¢itav niz ustanova i udruga koje nisu Ustanove i udruge
utemeljene da bi ostvarivale dobit te zato pripadaju neprofitnim
subjektima. Razne ustanove utemeljene su da bi omogudile i
osigurale odredeni standard svojim gradanima. U takve ustanove
ubrajaju se sveucilista, fakulteti, bolnice, domovi zdravlja, crkve i
druge ustanove. One za svoje poslovanje trebaju Citav niz proizvoda
vece ili manje vrijednosti, od opreme do svakodnevnih potrepstina.
Gradani osnivaju udruge da bi kroz njih izrazavali i1 ispunjavali
svoje interese koji nisu profitno orijentirani. Kroz udruge se najéesce
iskazuju interesi za bavljenjem sportom, ofuvanjem bastine,
iskazivanjem dobrocinstva. I udruge, kao i razne ustanove, javljaju
se kao potrosaci na trziStu poslovne potrosnje i nthovo ponasan]e
u procesu kupnje j Je specifiéno s obzirom na motive udruZivanja i
financijska ograni¢enja. Pored temeljnih ciljeva, za ustanove i udruge
karakteristi¢no je da teze ostvariti i posebne ciljeve koji se svode na
ostvarenje $to nizih cijena i na specijalne uvjete vezano za odgodu
plac¢anja. Tako npr. Udruga za zastitu zivotinja Spas'' nastoji hranu
za zivotinje nabavljati po $to nizim cijenama, a placanje obveza
odgoditi za odredeno vrijeme. Obiljezja
djelovanja na

trZiStu poslovne
ObiljeZja djelovanja na trZistu poslovne potro$nje potrosnje
Potrosaci na trzistu poslovne potrosnje imaju
odredena obiljezja djelovanja koja se raspravljaju
isticanjem: (1) obima kupnje, (2) motiva kupnje,
(3) rizicnosti transakcija, (4) odnosa suradnje,
(5) izvedenosti potraznje, (6) efekta akceleracije,
(7) neelasti¢nosti potraznje i, na kraju, (8) obrade
proizvoda koji su predmet razmjene na trzistu
poslovne potrosnje.

Potrosa¢i na trziStu poslovne potrosnje
kupuju razne proizvode u veéem obimu u odnosu
na potrosace na trziStu krajnje potrosnje. Tako
npr. pakirana vina malvazije od 0,75 1 litara
tvrtke Istravino'? hotelski trzi$ni subjekti kupuju
kao potrosaci na trziStu poslovne potrosnje, dok
pojedinci kupuju to isto vino za svoje domacinstvo.
Medutim, potrosaci na trzistu poslovne potrosnje
kupuju velike kolic¢ine, tako da ¢e npr. Liburnia
Riviera Hoteli" kupiti nekoliko stotina kartona vina
malvazije za sezonu 2006. godine. Iz tih se razloga
ugovaranje i kupnje obavljaju rjede i povremeno,
oVvisno o pI‘Oda_]l odnosno o potraznp gostiju, tj. u

sezoni vise, a izvan sezone manje. Slika 59. Hotel
Ambasador u Opatiji

Motivi potrosaca na trziStu poslovne potrosnje
su ekonomske prirode, za razliku od fizickih
osoba kao potrosaca ¢iji su motivi vezani za zadovoljavanje osobnih Veliki obim
potreba i zelja. Tako ¢e npr. potrosaci na trzistu poslovne potrosnje
biti motivirani za kupnju veceg broja ra¢unala kako bi pojednostavili
poslovne procese ili obradu podataka, dok ¢e potrosaci kao fizicke Motivi

115



Riziénost

Odnos suradnje

Izvedena
potraznja

Slika 60.

Efekt
akceleracije
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osobe svoje motive vezati za koriStenje interneta, igrica ili obradu
teksta.

Transakcije su na trziStu poslovne potros$nje rizicne. Rizi¢nost
se vezuje za Cinjenicu da se na trzi§tu poslovne potros$nje nabavljaju
velike koli¢ine proizvoda, od sirovina do pomo¢nog materijala, za §to
je potrebno izdvojiti znatna sredstva. Rizicnost se vezuje i za moguce
eventualne pogreske oko specifikacije karakteristika proizvoda koji
se nabavlja. Tako npr. pogreska u procjeni koli¢ine moze dovesti do
situacije u kojoj je previse kupljeno te se viSak mora uskladistiti, §to
¢e blokirati financijska sredstva, ili se moze naruciti nedovoljno, §to
moze dovesti do zastoja u proizvodnji.

Odnos suradnje izmedu prodavaca i potrosaca na trzistu
poslovne potroSnje obiljeZen je standardiziranim pristupom u procesu
kupnje, a medusobne su relacije prodavac-kupac individualizirane
jer svaki prodava¢ ima svega nekoliko potrosaca na trziStu
poslovne potros$nje, tj. nema masovnog trziSta prema kriterijima
broja sudionika. Relacije koje se uspostavljaju izmedu prodavaca i
potrosaca na trziStu poslovne potro$nje imaju tendenciju biti stabilne
1 dugorocne, tako da se javljaju elementi partnerstva i vjernosti'®.
Nadalje, specifi¢nost relacija izmedu prodavaca i potrosaca na trzistu
poslovne potrosnje vezuje se za reciprocitet, tj. kupuje se od vlastitog
potrosaca na trziStu poslovne potros$nje. Naj¢eséi je slucaj neformalni
oblik reciprociteta.

Potraznja koju potrosaci na
trzistu poslovne potrosnje iskazuju
je izvedena (derivirana) iz potraznje
na trzistu krajnje potrosnje. Za neke
je proizvode to lako uocljivo — npr.
veca potraznja za brasnom na trzistu
poslovne potrosnje rezultat je vece
potraznje za proizvodima gdje je
brasno kljucni sastojak (razne vrste
kruha, peciva, slastica...) na trziStima
krajnje potrosnje. Tako npr. trzisSni
subjekti kao $to su PIK Rijeka" i PIK
Vinkovci,'® koje u svom proizvodnom
programu imaju proizvode od brasna,
potraznju za brasnom procjenjuju
prema potraznji za proizvodima od
Kruh tvrtke PIK Rijeka ‘tiygéna kao Sto su kruh, slastice i
sli¢no.

Marketing-struénjaci trzi$nih subjekata koji djeluju na trZiStu
poslovne potro$nje moraju biti oprezni i uvazavati efekt akceleracije
prema kojemu i male promjene na trZistu krajnje potroSnje izazivaju
znacajne promjene na trziStu poslovne potrosnje. Te promjene
mogu i¢i u smjeru povecanja ili smanjenja potraznje na trzistu.
Naime, moguca je situacija u kojoj dolazi do povecéanja potraznje
za odredenim proizvodom na trziStu krajnje potrosnje, npr. za
elementima za izgradnju obiteljskih kuca, §to implicira da proizvodac
tih elemenata ne moze zadovoljiti potrebe i ulazi u investicije kako bi
povecao proizvodne kapacitete, tj. kupuje strojeve i opremu na trzistu
poslovne potrosnje. Situacija moze biti i obrnuta.



Potraznja za mnogim
proizvodima koji potrosaci na
trzistu poslovne potrosnje kupuju je
neelasti¢na. Neelasti¢na potraznja
znaCi da povecanje ili smanjenje
cijene proizvoda nece bitno utjecati
na potraznju proizvoda na trzistu
poslovne potrosnje. Tako npr.
povecanje cijena ¢ipova za racunala
na trziStu poslovne potroSnje nece
bitno utjecati na cijene rac¢unala na
trzi$tu krajnje potrosnje. Navedeno iz
jednostavnog razloga Sto taj proizvod
ima mali ili neznatni utjecaj na
utvrdivanje krajnje cijene racunala.

Potrosaci na trziStu poslovne

potroénje kupu]u proizvode Slika 61. Drvo kao sirovina

proizvodne potros$nje medu kojima

je potrebno razlikovati sirovine i repromaterijal, opremu, poslovne
usluge, proizvode za preprodaju te rezervne dijelove i redovne
potrepstine. Sirovine i repromaterijali su proizvodi koji se koriste
kao osnova za proizvodnju drugih proizvoda. Pod opremom se
podrazumijevaju svi proizvodi koji se izravno koriste u proizvodnji
drugih proizvoda i instalirani su u trziSnom subjektu. Poslovne usluge
su sve usluge koje se nabavljaju za potrebe odvijanja posla. Na
trziStu poslovne potros$nje mnoge proizvode kupuju trgovci na veliko
i trgovci na malo 1 iste preprodaju drugim proizvodacima, usluznim
trziSnim subjektima, trgovcima na veliko i malo ili potroSacima.
Rezervni dijelovi i redovne potrepstine su proizvodi koji su
neophodni za redovito odvijanje proizvodnih i drugih procesa.

Uloge u procesu kupovanja na trziStu poslovne potrosnje

Pojedine uloge u procesu kupnje unutar trziSnog subjekta
koji kao potrosac djeluje na trziStu poslovne potro$nje mogu biti
koncentrirane u jednoj osobi ili disperzirane na vise osoba. Tako
npr. jedna osoba moze biti inicijator kupnje i donositelj odluke ili
korisnik proizvoda. Kombinacije su mnogostruke i nema pravila.
Autoritet pojedine osobe koji je izgraden na iskustvu i znanju, moze
toj osobi osigurati vise uloga u kupovnom procesu u odnosu na drugu
osobu koja ima manje iskustva. Stoga se formira skupina djelatnika
u kojoj se razlikuje Sest uloga: (1) inicijator kupnje, (2) korisnik,
(3) kontrolor toka informacija, (4) utjecajna osoba, (5) osoba koja
odlucuje i (6) osoba koja kupuje.

Inicijator kupnje je osoba koja prva registrira potrebe za
odredenim proizvodom. Ta osoba o uo¢enim potrebama informira
ostale ¢lanove trziSnog subjekta i time ustvari inicira proces kupnje.
Tako npr. mehanicar koji radi na odrZzavanju moze uociti da je
jedan dio stroja dotrajao i da treba nabaviti novi. Mehanicar o tome
obavjestava svoje pretpostavljene i time zapocinje proces kupnje.

Korisnici su osobe koje ¢e zapravo koristiti novonabavljeni
proizvod. One najcesce prve registriraju probleme i potrebe za

Neelasti¢na
potraznja

Proizvodi
proizvodne
potrosnje

Uloge na trzistu
poslovne
potrosnje

Inicijator kupnje

Korisnici
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Kontrolor toka
informacija

Utjecajne osobe

nabavom novih proizvoda, te su i uloge inicijatora i korisnika cesto
vezane za jednu osobu. Tako ¢e npr. osoba koja koristi neku opremu
prva uociti njezine nedostatke i inicirati kupnju nove.

Kontrolor toka informacija regulira protok informacija prema
drugim djelatnicima. Naj¢esce je to referent nabave koji kontaktira
dobavljace, dobiva broSure i druge materijale od dobavljaca,
organizira prezentacije dobavljaca i obavlja druge poslove koji mu
osiguravaju kontroliranje i usmjeravanje informacija.

Uloga utjecajne osobe svodi
se na korigiranje stavova ostalih
¢lanova zaduzenih za nabavu
o karakteristikama proizvoda i
dobavljaca. Uloga utjecajne osobe
posebno je korisna kad se trebaju
donijeti odluke koje su visokog
rizika. U takvim slucajevima Cesto
se angaziraju i vanjski konzultanti i
specijalisti.

Osobe koje donose odluku
imaju autoritet da izabiru rjeSenja
medu ponudenim alternativama.
Autoritet moze biti formalan ili
neformalan. Kod kupnji koje se
ponavljaju autoritet je najcesSce

Slika 62. Utjecajna osoba vezan za referente nabave i za osobe

Donositelji

odluke

Osoba koja

kupuje

Vrste kupnje na
trzistu poslovne
potrios$nje

Ponovljena
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kupnja

koje su nize rangirane, dok je kod
rizi¢nijih odluka autoritet vezan za osobe koje su vise rangirane ili
su ¢ak vlasnici ili kljuni menadzeri. Kod sloZenijih kupnji korisno
je takve osobe ukljuciti u proces kupnje $to ranije kako bi eventualne
nedoumice bile rijeSene sa $to manje utroSenog vremena i napora.

Osoba koja kupuje ima formalni autoritet i obvezu da izvrsi
kupnju sa zadatkom da provede odluku o kupnji i da vodi brigu o
detaljima vezanima za kupnju i njezinu realizaciju. Cesto su osobe
koje kupuju istovremeno i osobe s formalnim autoritetom da izvrse
izbor dobavljaca i da s njima pregovaraju o logistickim detaljima.

Vrste kupnje na trZiStu poslovne potrosnje

Procesi kupnje nemaju istu razinu slozenosti. Jedni su SlOZGl’lljl
od drugih, a za realizaciju jednih potrebno je uloZiti mnogo vise
napora u odnosu na druge. S tim u vezi u sloZenije procese ukljucuje
se viSe osoba koje obavljaju sve ili ve¢inu gore navedenih uloga, dok
se u manje slozene procese ukljucuje manji broj osoba i ponekad se
radi tek o jednoj osobi.

Razina slozenosti pojedinog procesa kupnje s kojom se
susrecu potrosaci na trzistu poslovne potrosnje ovisit ¢e i o tome (1)
ponavljaju li se kupnje, (2) radi li se o modificiranoj kupnji ili (3) o
novoj kupnji.

Kupnja koja se ponavlja je kupovna situacija u kojoj se na
rutiniranoj osnovi kupuju standardizirani proizvodi. Najces¢e se radi



o situaciji kad se kupuje isti proizvod koji je ve¢ prije kupljen i to od
istog dobavlja¢a. Npr. trgovacka tvrtka Petrokov'” u plasmanu opreme
za centralno grijanje koristi se na redovitoj osnovi samoljepljivim
etiketama koje proizvodi tvrtka Brajkop.'®

Modificirana kupnja odnosi se na kupovnu situaciju u kojoj je Modificirana
doslo do promjena u nabavi proizvoda koji su se do tada nabavljali kupnja
rutinirano. Npr. tvrtka Elkos," koja se bavi izradom elektroormarica,
redovito je kupovala repromaterijal od jednog trziSnog subjekta, ali
je atraktivnija ponuda prema kriterijima cijene modificirala kupnju i
preusmjerila je na novog dobavljaca.

Novom kupnjom podrazumijeva se takva kupovna situaciju u Nova kupnja

kojoj dolazi do kupnje novih proizvoda od novih dobavljaca. Takva
situacija izloZena je mnogim rizicima i nepoznanicama, te zahtijeva
ulaganje velikih napora da se prikupe relevantne informacije o
karakteristikama proizvoda koji su kupuju. Npr. tvrtka Flora,*®
koja proizvodi cvijeCe za potrebe vlastitog proizvodnog programa,
odlucila se za novu kupnju obogacene zemlje za rasadnike od novog
dobavljaca.

6.2. ODLUKE O KUPNJI NA TRZISTU
POSLOVNE POTROSNJE

Na poslovnom trzistu trzi$ni subjekti nabavljaju potrebne
proizvode kroz proces kupnje u kojem se donosi vise odluka. Proces
kupnje dinamican je proces jer obuhvaca interakciju vise djelatnika u
tom procesu i odnose tih djelatnika s dobavlja¢ima. Proces kupovanja
pun je nepoznanica koje se odnose u prvom redu na poznavanje
proizvoda koji se kupuju i poznavanje dobavljaca od kojih se kupuje.
21

Proces kupnje od strane potrosaca na trzistu poslovne potroSnje Proces kupnje
je proces koji obuhvaca pet faza kroz koje prolaze trzisni subjekti
u nabavi proizvoda: (1) prepoznavanje potreba za proizvodima,
(2) traZenje informacija, (3) ocjena alternativa, (4) izbor proizvoda
i dobavljaca te, kao zavrsna faza, (5) postkupovna ocjena (shema
13)*.

Kupovni proces na trziStu poslovne potrosnje zapocinje
prepoznavanjem potreba za odredenim proizvodom. Potreba za Prepoznavanje
nabavom sirovina i repromaterijala nastaje kao rezultat o¢ekivanja potreba
vece proizvodnje gdje se te sirovine i repromaterijal koriste.

Posljedica je i povecanja potroSnje u proteklom razdoblju te
smanjenja zaliha neophodnih za redovito poslovanje.

Potrebe za nabavom opreme nastaju zbog zastarjelosti postojece
opreme ili Zelje da se nabavi tehnoloski nova generacija opreme koja
¢e omoguciti postizanje boljih rezultata. Pojedini trzi$ni subjekti
prepoznaju i potrebe za poslovnim uslugama, kao npr. potrebe za
istrazivanjem trziSta, koje ¢e obaviti specijalizirana agencija, ili
potrebe za rjeSavanje odredenih sudskih sporova, za §to se angaziraju
odvjetnicki uredi itd.
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l. Prepornavanje problema J

(

2. Trazenje informacija )ﬂ—( 5. Postkupovna ocjena j
A\
* |zrada specifikacija T
* Identifikacija potencijalnih

dobavljaca
* Provodenje natjedaja

LY

C 3, Ocjena alternativa za: )—D{# Izbor projzvoda i dnhﬁwljataj

= Proizvod
* Dobavljate

Shema 13. Proces kupnje

TraZenje
informacija
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Potrebe za kupnjom na trziStu poslovne potrosnje javljaju
se i u slucajevima kada dolazi do kvarova i potrebe za rezervnim
dijelovima, te za redovito odvijanje poslovanja kada je nuzno
osigurati dnevne potrepstine.

Prepoznavanje problema nije vezano samo za jednu jedinu
osobu, jednu strukturu zaposlenika ili za menadZment trziSnog
subjekta. Prepoznavanje potreba je zadatak svih djelatnika da na
vrijeme reagiraju i poduzmu akcije da se pristupi nabavi potrebnih
proizvoda.

Smatra se da je prva faza, prepoznavanje problema, najkriti¢nija
1 najznacajnija faza jer rezultati te faze govore treba li nastaviti
proces kupnje ili odustati od procesa nabave proizvoda.

Druga faza u procesu kupnje na trzistu poslovne potrosnje
odnosi se na traZenje informacija. Traze se i sistematiziraju tri vrste
informacija: informacije o karakteristikama proizvoda, informacije o
potencijalnim dobavlja¢ima i informacije o ponudama.

Informacije o karakteristikama proizvoda vezuju se za
informacije o veliini, tezini, kvaliteti, dostupnosti i sli¢no.
S tim informacijama moguce je izraditi specifikaciju potrebnih
karakteristika proizvoda.

Informacije o potencijalnim dobavlja¢ima osiguravaju izbor
najpovoljnijeg dobavljaca. U trazenju potencijalnih dobavljaca
preferiraju se oni s kojima su poslovni odnosi razvijeni i neoptereéeni
problemima. Za nove dobavljaCe traze se informacije koje ¢e
omogucditi izbor najpovoljnijeg, kao npr. dosadasnje iskustvo,
rasirenost mreze, razvijenost servisnih usluga, spremnost na
promptno reagiranje i drugo.



Informacije o ponudama odnose
se na trazenje ponuda od dobavljaca
1 posebno su vazne za sloZene i skupe
proizvode, dok je kod rutiniranih
nabava trazenje ponuda jednostavno i
s manje rizika.

Izvori informacija za sve tri
vrste informacija su razni strucni
¢asopisi, oglasi u poslovnim i drugim
tjednicima, posjeti sajmovima,
stru¢nim skupovima, konferencijama,

zatim prezentacije prodavaca, osobna Slika 63. Trazenje informacija

prodaja usmena predaja, internet i
drugi izvori.

Nakon §to su utvrdene potrebe, izradena specifikacija za trazene
proizvode te utvrdeni potencijalni dobavljaci od kojih se zatrazila i
dobila ponuda, pristupa se trecoj fazi procesa u kojoj se ocjenjuju
alternativne ponude i dobavljaci koji su ponudu dostavili.

Kiriteriji koji se koriste za ocjenu proizvoda i dobavljaca vezuju
se za kvalitetu proizvoda, njegovu cijenu, postprodajne usluge i
drugo. Postoje i neki drugi, manje vazni kriteriji, kao $to su uvjeti
placanja, rokovi isporuke, troskovi popravaka i sli¢no.

Isporuka kvalitetnih proizvoda smatra se klju¢nim kriterijem.
Naime, kvalitetna sirovina i repromaterijal dobar su input za stvaranje
kvalitetnog proizvoda. Takoder, kvalitetna oprema osigurava da ¢e
proizvodnja s tom opremom rezultirati kvalitetnim proizvodima.
Sli¢no je i s poslovnim uslugama, kao i s rezervnim dijelovima.

Cijena je takoder vaZan kriterij, jer svaki potroSa¢ na trzistu
poslovne potros$nje Zeli kupiti najjeftinije i najkvalitetnije pr01zvode
Medutim, tu pOStO_]l granlca jer nije prlmjereno da npr. snazan
potrosa¢ uvjetuje manjem dobavljacu snizavanje cijene koja ga
dovodi u zonu gubitaka. Naime, ono $to stradava je kvaliteta koja
zbog niskih cijena i zarade postaje sve manja.

Poslovni kupci posebno su zainteresirani za postprodajne
usluge. Oc¢ekuju da nakon $to kupe skupu opremu prodavac osigura
dodatne usluge, kao npr. instaliranje opreme, obuku djelatnika za
koriStenje opremom, odrzavanje, popravke i redovito servisiranje.

Izbor proizvoda i dobavljaca, kao Cetvrta faza, temelji se na
prikupljenim ponudama uz uvazavanje gore navedenih kriterija:
kvalitete, cijene i postprodajne usluge. Potrosaci na trzistu poslovne
potrosnje koji su svoje poslovanje prilagodili upravljanju kvalitetom
(TQM — Total Quality Management) 1 ISO standardima, u ovaj fazi
procesa kupovanja posebnu paznju posvecuju kvaliteti proizvoda
koje kupuju. Iz tih su razloga karakteristike proizvoda, kao npr.
trajnost i postojanost, posebno vazne karakteristike.

Nadalje, dobavljaci koji su u stanju postovati kriterije just in
time (JIT) posebno su cijenjeni kod potrosaca na trziStu poslovne
potrosnje koji su uveli sustav upravljanja zalihama. Na taj se nacin
osigurava minimalna koli¢ina zaliha, ali i nabava proizvoda na
stalnoj i redovitoj osnovi.

Ocjena
alternativa

Izbor proizvoda i
dobavljaca

TQM

JIT
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Preporucuje se da se pri izboru
dobavljaca vodi racuna o izboru vise
dobavljaca. Jedan do tri smatraju se
klju¢nima, ali se odnosi uspostavljaju
i razvijaju i s drugim dobavljac¢ima.
Navedeno iz razloga da se
pregovaracka i druga snaga dobavljaca
smanji. U ovoj fazi kupovnog procesa
dolazi i do finalizacije procesa nabave
i kupnje odredenog proizvoda.

Postkupovna ocjena zadnja

Slika 64. Izbor proizvoda i dobavljaéa je faza procesa kuane na tr21§tu

Postkupovna
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ocjena

poslovne potrosnje. U ovoj fazi traze
se odgovori na pitanja zadovoljavaju li proizvodi postavljene kriterije
iz specifikacije. Postkupovnom ocjenom vrednuje se zadovoljstvo
kupljenim, od sirovina i repromaterijala do opreme, poslovnih usluga
i rezervnih dijelova.

U tu svrhu razvijeni su instrumenti kojima se prate i analiziraju
navedene karakteristike proizvoda. Mjeri se zadovoljstvo s
isporucenim proizvodom te odstupanja od postavljenih ciljeva.
Takvi podaci dobar su indikator i motiv za korekciju medusobnih
odnosa dobavljaca i potrosaca na trzistu poslovne potro$nje. Rezultati
postkupovne faze nisu sami sebi svrha, ve¢ se koriste za korekciju
ponasanja i djelovanja, te se na osnovi rezultata postprodajne ocjene
pristupa ponovnom trazenju informacija.



PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Razlikuju se Cetiri vrste potrosaca na trzistu poslovne
potrosnje. Nabrojite ih te navedite temeljne ciljeve koji
su zajednicki svim vrstama kupaca, kao i specificne ciljeve
svake pojedine vrste kupaca.

2. Na trziStu poslovne potrosnje javlja se Citav niz proizvoda
koji su klasificirani u Sest kategorija. Navedite primjere za
svih Sest kategorija.

3. Proces kupnje na trzistu poslovne potros$nje kontinuirani je
proces koji se odvija u okviru pet faza. Koja je faza
najkriti¢nija za pridobivanje potrosaca poslovne potrosnje
ako ste dobavljac opreme kao §to su tvornicka postrojenja za
proizvodnju automobilskih guma, a koja ako ste dobavljac
uredskog materijala? Obrazlozite odgovor.

4. Procesi kupnje nemaju jednaku razinu slozenosti te se s
tim u vezi razlikuju tri kupovne situacije. Koje su to situacije
1 u koju situaciju ulazi kupnja tvornic¢kih postrojenja
za proizvodnju automobilskih guma, a u koju nabava
uredskog materijala? ObrazloZzite odgovor.

5. Proces kupnje odvija se preko skupine za nabavu (kupnju),
koja objedinjuje aktivnosti vise djelatnika unutar Sest uloga.
Moze li se jedna osoba nalaziti u vise uloga u procesu
kupnje? Ako moze, navedite primjer. Navedite i primjer u
kojem su razli¢ite osobe u svakoj od uloga.

6. PotroSaci na trziStu poslovne potro$nje imaju odredena

obiljezja djelovanja. Obrazlozite obim i motive kupnje te
rizicnost transakcija.

7. Zasto postoji specificnost suradnje, izvedenost i
neelasti¢nost potraznje na trzistu poslovne potrosnje?

8. Objasnite na primjeru kako efekt akceleracije utjeCe na
potrosace proizvoda poslovne potrosnje?
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22)

Transakcija je razmjena vrijednosti (npr. proizvoda za novac) izmedu
dva trzi$na subjekta, dok se razmjena shvaca kao proces koji dovodi do
transakcije.

http://www.dzs.hr/hrv/2005/11-1-1_3h2005.htm

TrziSte poslovne potros$nje u literaturi se naziva i: trziSte proizvoda
proizvodne potro$nje, trziste proizvodne potrosnje ili poslovno trziste.

http://www.3maj.hr

http://www.magros.com
http://www.elektromaterijal.hr
http://www.koncar.hr

http://www.vlada.hr
http://www.voa.gov/miscl/croatia/bech246.html
http://www.rijeka.hr

http://www.spas.hr

http://www.ivex.hr

http://www.liburnia.hr

Grbac, B.: Odrednice politike marketinga u dinamickom okruzenju, op. cit.
http://www.pikrijeka.hr

http://www.ina.hr

http://www.petrokov.hr

http://www.brajkop.hr

http://www.elkos.hr

http://www.flora.hr

Martin, J. M. — Grbac, B.: The Effects of Supplier Focus, Customer
responsiveness and Strategy Type on Growth in a Transition Economy,
Journal of Marketing Theory and Practice, 11, 2, 2003., str. 43-55.

Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: Marketing, Real People, Real Choices,
op. cit., str. 246.



7.1ZBOR TRZISTA 1 PREDVIDANJE PRODAJE

Ciljevi:

» Opisati karakteristike trzista i trziSnih segmenata

* Identificirati proces selekcije trzista

* Razumjeti proces segmentacije

» Raspraviti varijable za segmentaciju trzista krajnje potrosnje
* Prouciti varijable za segmentaciju trzista poslovne potrosnje
+ Utvrditi kriterije za vrednovanje segmenata

* Objasniti tri pristupa odredivanja ciljnog trzista

* Opisati osnove i opcije pozicioniranja

» Razlikovati kvalitativne metode predvidanja prodaje

* Analizirati kvantitativne metode predvidanja prodaje
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Razvoj nije mogu¢ ako se tezi zadovoljiti potrebe i zelje
potro$aca na cjelokupnom trzistu. U tu svrhu odabire se odgovarajuci
dio trziSta na kojem pojedini trzi$ni subjekti mogu efikasno i
efektivno zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca i ostvarivati dobit.

Odabir trzista na kojem c¢e se
djelovati temelji se na procesima koji
obuhvacaju segmentaciju trzista, izbor
1 nacin osvajanja ciljnog trzista te
pozicioniranje na ciljnom trzistu.

Segmentacijom trziSta vrsi se
podjela trzista u homogene i razli¢ite
skupine potrosaca prema odabranim
kriterijima — varijablama. Nakon
Sto su utvrdene skupine potrosaca, u
drugom dijelu tog procesa pristupa se
utvrdivanju mogucénosti i atraktivnosti
trzisnih segmenata. Neki segmenti
nude vece marketinske mogucénosti i
na toj su osnovi atraktivniji, dok drugi
pruzaju manje moguénosti i zbog toga

Slika 65. Diferencirana ponuda su manje atraktivni.

Selekcija trzista
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Ovisno o snazi tj.
resursima kojima se raspolaze, trzi$ni subjekti odlucuju o
broju segmenata koje ¢e opsluzivati i odabiru marketing-
-pristupa za osvajanje ciljnog trziSta, tj. skupine
potrosaca koji imaju jednake potrebe ili karakteristike,
a koji ¢e jednako ili slicno reagirati na marketing-
-aktivnosti trziSnog subjekta. Za poluciti rezultat i ostvariti primjereni
poslovni uspjeh, trzi$ni subjekti 1 na ciljnom trzi$tu teze adekvatnom
pozicioniraju svoje ponude.

Nakon utvrdenih karakteristika nastupa na odabranom trZistu
pristupa se predvidanju prodaje na tom trziStu. Predvidanje prodaje
ocjena je trziSnog subjekta o0 mogucoj prodaji u kratkoro¢nom/
dugoro¢nom razdoblju.

7.1. SELEKCIJA TRZISTA

Za uspjesno opsluzivanje trziSta prema kriterijima marketing-
struénjaka potrebno je upoznati potrosace. Pritom je identi¢na
situacija kada se radi o potrosacima na trzistu krajnje potrosnje
ili o potrosacima na trzistu poslovne potrosnje koji se nazivaju i
"poslovnim kupcima".

Potrosacima na trziStu poslovne potrosnje i trziStu krajnje
potros$nje smatraju se oni subjekti koji zele ili trebaju odredeni
proizvod, koji su zainteresirani, imaju financijskih sredstava i
spremni su angazirati se u njegovoj kupnji.

Medutim, na trziStu djeluje Citav niz potrosaca, kako na
trziStu poslovne potrosnje tako i na trzistu krajnje potrosnje, Cije su



karakteristike, ponasanja, potrebe 1 Zelje razlicite. Kako bi trZi$ni
subj ekti efikasno i efektivno mogao opsluZivati jedno i/ili drugo
trziSte, mora pronaci nacin da selekcionira i grupira potrosace.

Naime, sve je manja mogucénost da se moze stvoriti
"univerzalnu" ponudu tj. takvu kombinaciju elementa marketing-
kako na trziStu krajnje potro$nje, tako i na trziStu poslovne potrosn]e
Potrebno je heterogeno trziste na kojemu pojedinci ili trzi$ni subjekti
imaju razli¢ite karakteristike ponasanja, potrebe i Zelje, podijeliti na

jedno ili vise homogenih trzista. Ustvari,

potrebno je izvrsiti selekciju potrosaca Segmentacija trkista )
u skupine koje imaju sli¢ne potrebe, B
karakteristike ponasanja i koje ¢e na isti

ili slican nacin reagirati na marketing-

T
1

aktivnosti trziSnih subjekata. Skupina koja

je rezultat tog procesa naziva se trzisni
segment. TrziSni segment je razmjerno

( Odabir i opsluZivanje ciljnog triiita )

homogeni zbroj potencijalnih potrosaca.
Kako nije moguée uspjesno Vv

se izboru najatraktivnijeg dijela trzista,

zadovoljiti cjelokupno trziste, pristupa
Sto se ostvaruje: (1) segmentacijom, (2) (

Pozicioniranje )

izborom i opsluzivanjem ciljnog trzista te

(3) pozicioniranjem ponude na tom trzistu Shema 14. Proces selekcije

(shema 14).

Segmentacija trZziSta

Segmentacija trziSta je proces kojim se trziSte dijeli u manje
dijelove — segmente. To je proces kojim se potencijalne potrosace
povezuje u kompaktne skupine koje imaju zajedni¢ke potrebe 1 Zelje
1 koje ¢e sli¢no reagirati na marketing-napore pojedinog trziSnog
subjekta.

Proces segmentacije zapoc€inje definiranjem varijabli za
segmentacuu temeljem kojih se formiraju segmenti, i to u pravilu
vise njih. Slijedi procjena znacenja pojedinog segmenta, odnosno
vrednovanje segmenata prema odredenim kriterijima.

Smatra se da je trziSni segment atraktivan ako je homogen
i razli¢it od drugih segmenata, te dovoljno velik da njegova
potraznja ima kupovnu snagu koja omogucuje uspjesno poslovanje.
Utvrdivanje trziSnih segmenata koji imaju navedene karakteristike
moguce je ostvariti primjenom tehnike temeljene na matrici u kojoj
se istovremeno suprotstavljaju dvije varijable. Na shemi 15 prikazan
Je takav postupak, gdje je u prvom krugu ve¢im pravokutnikom
prikazano trziSte, a manjim pravokutnikom njegov segment odabran
po prve dvije varijable (varijabla A i varijabla B).

Naime, u prvom krugu prikupljaju se i obraduju informacije
o trziStu po dvjema prvoodabranim varijablama. Pritom su
prvoodabrane varijable one za koje se smatra da su najznacajnije
za konkretno trziste. Izabrani segment iz prvog kruga smatra se jos
uvijek nedovoljno zanimljivim, te se ulazi u drugi krug s dvjema

trzista

Segmentacija

Segmenti

Atraktivnost
segmenta

Izabrani segment
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Yarijabla A

novim varijablama koje su na drugom mjestu po vaznosti. Postupak
se Cesto nastavlja s tre¢im, cetvrtim krugom, dok se ne stvori segment
koji je homogen i razli¢it od drugih, te dovoljno velik da se na njemu
moze uspjesno poslovati. Odabir varijabla i utvrdivanje hijerarhije
vaznosti kljuéni je dio procesa segmentacije, jer se eventualne
pogreske u toj fazi prenose na sve iduce faze.

V
Varijahla C

Varijabla B Varjabla D

"Prvi krug" "Drugs krug”

Segmentacija
trzista krajnje
potrosnje

Demografske
varijable
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Shema 15. Proces segmentacije

Varijable za segmentaciju ustvari su karakteristike pojedinaca
ili trziSnih subjekata kao potroSaca, koje se koriste kako bi se trziste
podijelilo u viSe segmenata. Te karakteristike moraju biti mjerljive
1 povezane s potrebama i ponasanjem potros$aca te s proizvodom.
Tako bi npr. varijabla za segmentaciju trzista keramickih plocica koje
prodaje tvrtka 7ermag' mogla biti prihod osobe koja kupuje ili pak
njezine godine Zivota. Medutim, politi¢ko opredjeljenje potroSaca
keramickih plocica kao varijabla je beskorisno, jer ne utjece na
potraznju za keramickim ploc¢icama. Prihodi osobe koja kupuje i
godine Zivota mjerljive su veli€ine, te su i po toj osnovi korisne
varijable.

Tvrtka Termag prodaje keramicke plocCice drugim trziSnim
subjektima, te se kao varijable za segmentaciju trzistu poslovne
potrosnje mogu koristiti veli¢ina, lokacija i druge karakteristike
poslovnih kupaca. Medutim, neke karakteristike poslovnih kupaca
beskorisno je koristiti kao varijable, kao §to su to npr. troSkovi
proizvodnje ili veli¢ina voznog parka. U daljnjoj raspravi istaknut
¢e se karakteristike: (1) varijabli za segmentaciju trzi$ta krajnje
potrosnje i (2) varijabli za segmentaciju trzita poslovne potrosnje.

Prvo ¢e se analizirati karakteristike varijabli za segmentaciju
trziSta krajnje potroSnje. Za segmentaciju trziSta krajnje
potrosnje najcesce su u primjeni varijable koje se mogu grupirati
u demografske, geografske i psihografske varijable te varijable
ponasanja.

Segmentacija trziSta na osnovi demografskih varijabli, kao Sto
su dob, spol, zanimanje, obrazovanje, prihodi, nacionalnost, religija,
veli¢ina obitelji, Zivotni ciklus obitelji i drustveni sloj, naziva se
demografska segmentacija. Marketing-stru¢njaci najcesce koriste te
varijable za segmentaciju trzista iz dva razloga. Prvi razlog vezan je
za Cinjenicu da su te varijable usko povezane s potrebama i Zeljama



potrosaca te njihovim ponasanjem u procesu kupnje. Drugi razlog
vezuje se za laku dostupnost informacija o varijablama u raznim
publikacijama, kao npr. u Statistickim ljetopisima Drzavnog zavoda
za statistiku RH.? Tako su npr. za segmentaciju trzi$ta voénih sokova
Lero, koje proizvodi Istravino,® primjerene demografske varijable
kao Sto su dob, zivotni ciklus i veli¢ina obitelji. Naime, Zivotna je
dob korisna varijabla kojom se moze utvrditi koja skupina potrosaca
konzumira voéne sokove. Ako su to mladi, tada se u programu
marketing-miksa treba o toj ¢injenici voditi racuna, a isti prilagoditi
karakteristikama koje traze mladi. Nadalje, i Zivotni je ciklus obitelji
korisna varijabla jer se moze utvrditi da su npr. mlade obitelji s

Segmentacija trziSta na osnovi geografskih varijabli, kao §to
su lokacija (urbana ili ruralna sredina), veli¢ina (drzave, Zupanije,
gradovi i op¢ine), gustoca (broj stanovnika po km?2), klima i vrsta
terena, zove se geografska segmentacija. Podjela trziSta prema
geografskim podacima takoder je vrlo rasSirena jer su i ti podaci
lako dostupni preko statistickih ljetopisa i priop¢enja. Tako npr.
geografska segmentacija moze biti korisna za podjelu trziSta za
potrebe plasmana alarmnih uredaja za domacinstva koje proizvodi
1 instalira tvrtka Alarm automatika.* Naime, pretpostavlja se da
pretezito domacinstva koja Zive u urbanim sredistima imaju potrebu
za zaStitom imovine od krada. Analiza ¢e ukazati da u Hrvatskoj ima
123 grada, te da postoji distribucija gradova po veli¢ini iskazanoj
po broju stanovnika. Tako se npr. moZe utvrditi da su samo gradovi
veci od 20.000 stanovnika zanimljivi za daljnju analizu i u konacnici
za prodaju alarmnih uredaja. Uvidom u Statisticki ljetopis za 2004.
godinu vidljivo je da u Hrvatskoj od 123 grada svega 28 gradova ima
viSe od 20.000 stanovnika, a samo 4 viSe od 100.000 stanovnika.’

Segmentacija trzista na osnovi psihografskih varijabli kao
§to su osobnosti, motivi i stil zZivota potrosaca,
naziva se psihografska segmentacija. Psihografske
su varijable stvar mentalnog sklopa potrosaca te
je trazenje informacija o njima slozen zadatak.
Marketing-struénjaci pristupaju tom zadatku tako
da pripreme upitnik kojim istrazuju potrosaceve
interese, aktivnosti i miSljenja. Na temelju
prikupljenih odgovora definiraju se psihografske
karakteristike odredene skupine potrosaca, Sto
moze biti koristan materijal za segmentaciju trzista.
Osobnost je skup karakternih osobina i reagiranja
potrosaca, Sto u konacnici definira ponasanje
potrosaca u odredenim situacijama. Spoznaje o
osobnosti potroSaca koriste se za segmentaciju kada
su proizvodi sli¢ni konkurentnim proizvodima,
te kada na potrebe potrosaca ne utjeCu ostale
varijable za segmentaciju. Motivi se takoder
javljaju kao varijable za segmentaciju. Za kupnju
odredenog proizvoda razli¢iti potrosaci imaju i
razli¢ite motive. Marketing-stru¢njak mora pronaci
nacina da prepozna i iskoristi pojedine motive za
segmentaciju trzista, kao $to su to npr. sigurnost,

Geografske

varijable

Psihografske
varijable

pripadanje odredenoj skupini ili status. Stil Zivota Slika 66. Stil Zivota
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potrosaca je psihografska varijabla kojom se definiraju skupine
potrosaca vezano za nacin koristenja slobodnog vremena, kao $to
je to npr. aktivni odmor u odnosu na pasivni odmor te ocjenjivanje
vaznosti pojedinih aktivnosti u okruzenju, kao npr. odnos prema
studiranju, odnos prema poslu i vjerovanja o sebi.

Segmentacija trziSta moguca je i na osnovi varijabli ponasanja,
kao Sto su: razina koristenja proizvoda, vjernost marki i trazene
koristi. TrziSte se moze segmentirati na osnovi razine koristenja
proizvoda, pri ¢emu se razlikuju potrosaci koji redovito kupuju
1 koriste proizvod, potrosaci koji povremeno i umjereno koriste
proizvod i osobe koje ne kupuju i ne koriste proizvod. Potrosaci
iskazuju razli¢itu razinu vjernosti prema odredenoj marki proizvoda.
Marketing-stru¢njaci na vjernost marki proizvoda gledaju kao na
stalni izvor prihoda, te se na temelju toga tezi stvoriti $to veéi broj
potrosaca koji su vjerni odredenoj marki proizvoda. Segmentacija
prema koristi proizvoda ustvari je podjela trzista prema kriteriju
koristi koju potrosaci o¢ekuju od odredenog proizvoda. Utvrdivanjem
ocekivanih koristi marketing su stru¢njaci u stanju podijeliti trziste u
skupine ljudi prema traZzenim koristima. Tako npr. trend zdravog
zivota i prehrane poti¢e mnoge potrosace da preferiraju proizvode
bez ili s minimalnim koli¢inama konzervansa, Sec¢era, masnoca itd.

Na kraju, potrebno je ukazati da su sve analizirane varijable
korisne za segmentaciju trZiSta. Ne postoji bolja ili losija varijabla, jer
je svaka u odredenoj situaciji najbolja. Marketing-struénjaci moraju
prepoznati 51tua01]u i pristupiti segmentaciji koriste¢i najprimjereniju
varijablu. U najviSe sluCajeva segmentacua trzista obavlja se na
osnovi kombinacije dviju ili viSe varijabli. Marketing-stru¢njak
na tom zadatku mora biti voden idejom vodiljom koja se svodi na
stvaranje takvog trziSnog segmenta za koji se moze uspjes$no razviti
zaseban marketing-miks.

wew

Razlikuje se vise varijabli za segmentaciju trZiSta poslovne
potroSnje, a najceSce su u primjeni varijable vezane za djelatnost,
lokaciju i veli¢inu poslovnog kupca te koriStenje proizvoda. ¢

Razlicite djelatnosti poslovnih kupaca najcesce zahtijevaju
1 razliCite pristupe zadovoljavanju
njihovih potreba, odnosno traze

=—{#] | s TROCAL razliCite proizvode, distribuciju,

cijenu i promociju. Trzis$ni subjekti
koji plasiraju proizvode poslovnim
kupcima zainteresirani su za
njihovo grupiranje prema kriterijima
djelatnosti koju obavljaju, pri cemu se
prodaja proizvoda moze koncentrirati
na jedan ili viSe trziSnih segmenata.

I u jednom i drugom slucaju

nuzno je utvrditi karakteristike
poslovnih kupaca koji Cine segmente.
Tako npr. proizvoda¢ plasticne
stolarije Modern line’ svoj proizvodni
program moZe plasirati samo na

Slika 67. Web-stranica tvrtke Modern line jednom segmentu koji se sastoji od



trgovaca plasticnom stolarijom, ili trZiSte moZe segmentirati na vise
segmenata, kao $to su organizirana stambena izgradnja — stanovi
POS-a, hotelska novogradnja ili segment adaptacije poslovnih
prostora.

Smatra se da lokacija poslovnog kupca utjee na potraznju, te je
na osnovi toga klju¢na varijabla za geografsku segmentaciju trzista
poslovne potrosnje. Naime, potraznja za odredenim proizvodom
koji se plasira na trzi§tu poslovne potros$nje obicno je koncentrirana
na nekim geografskim podruc¢jima. Na tim podru¢jima djeluje
veci broj trziSnih subjekata koji se javljaju kao poslovni kupei i
pridonose koncentraciji gospodarskih aktivnosti na ]ednom mjestu.
Koncentracija gospodarskih aktivnosti posljedica je viSe razloga: od
prirodnih, povijesnih i tehnoloskih, do mjera ekonomske politike i
drugo. Ona Cesto ima elemente za formiranje klastera, kao §to je to
slu¢aj s metalopreradivacima iz rijecke regije. Oni su 2004. godine
formirali prvi klaster metalaca u Hrvatskoj, motivirani potrebom
da se udruze u nastupu prema bankama, dobavlja¢ima i kupcima.
Klaster se naziva Grupa metalaca Sjevernog Jadrana te okuplja 13
osnivaca s idejom $irenja.® Njihova ¢e lokacija kao poslovnog kupca
za mnoge dobavljace biti bitan kriterij za geografsku segmentaciju
trzista.

Na trzistu poslovne potrosnje djeluju potrosaci koji su razlic¢itih
veli¢ina. Njihova veli¢ina implicira razli¢ite potrebe koje se
iskazuju u opsegu proizvoda koje kupuju. Veli¢ina poslovnog kupca
moze biti odredena ostvarenim godi$njim prometom, troSkovima
poslovanja, brojem djelatnika, opremom kojom raspolaze ili drugim
karakteristikama.

Trzisni subjekti koji prodaju na trzistu poslovne potrosnje
koriste navedenu varijablu za segmentaciju trziSta. Ovisno o
karakteristikama pojedinih segmenata, trziSni subjekti prilagodavaju
marketing-miks s kojim nastupaju i zadovoljavaju potrebe svojih
potroSaca.

Tako npr. Ventex’ pri prodaji racunalne opreme mora
segmentirati trziste i po veli¢ini poslovnih kupaca. Ve¢i kupci, u
koje se ubrajaju npr. fakulteti, po svojim se potrebama razlikuju od
malih i srednjih trzi$nih subjekata. Prvi segment, visokoobrazovne
ustanove, objedinjuju viSegodi$nje zahtjeve i javnim natjeCajem
traze vecu koli¢inu racunalne opreme, za razliku od drugog segmenta
koji nabavlja manju koli¢inu i bez javnog natjecaja. Tvrtka Ventex
mora prepoznati segmente i njihove potrebe i tome prilagoditi svoj
marketing-miks.

Kao varijablu za segmentaciju potro$ac¢a na trzistu poslovne
potroSnje korisno je uvaziti i nacin na koji potrosaci koriste ili
upotrebljavaju proizvod koji kupuju. Naime, mnogi proizvodi,
posebno sirovine i repromaterijali, mogu se koristiti u razlicite
svrhe. S tim u vezi za trziSne subjekte koji prodaju takve proizvode
od znacenja je grupirati poslovne kupce prema svrsi za koju kupuju
odredeni proizvod. Nacin na koji poslovni kupac koristi proizvod
moze utjecati na koli¢inu i uCestalost nabave, na kriterije kojima se
rukovodi kod kupnje i na nacin odabira dobavljac¢a. Uvazavanjem
navedene varijable za segmentiranje trzista, djelotvornije se mogu
prepoznati karakteristike i potrebe poslovnih kupaca i na tim

Lokacija

Veli¢ina
potroSaca
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Vrednovanje
segmenata

Procjena prodaje

osnovama pripremati primjerenu kombinaciju elemenata marketing-
-miksa.

Tako npr. tvrtka Drvenjaca,'® koja sijeCe i prodaje trupce,
moze izvrsiti segmentaciju svojih potrosaca prema Kriteriju za
koju namjenu se koristi drvena grada. Ona se moze koristiti za
gradevinarstvo (grede, daske) ili za industriju namjestaja.

Procesom segmentacije trzista, pored utvrdivanja primjerenih
varijabli za segmentaciju, obuhvaceno je i vrednovanje segmenata.
Na temelju gore iznesenih wvarijabli pristupa se definiranju
segmenata. Njihov broj nije unaprijed odreden i moze varirati
od jednog do nekoliko desetaka. Za svaki je segment potrebno
utvrditi osnovne karakteristike koje proizlaze iz koriStenih varijabli.
Tako npr. jedan segment na trziStu krajnje potrosnje moze biti
okarakteriziran kao skupina potrosaca ¢ija se dob krece od 25 do
45 godina, visokoobrazovani su, zive u urbanim srediStima, hobi im
je planinarenje i imaju prihode iznad 6.000 kuna mjesecno. Sli¢no
vrijedi za segment trzi§ta poslovne potro$nje. Npr. jedan segment na
trzi$tu poslovne potros$nje okarakteriziran je lokacijom na jadranskoj
obali, hotelskom djelatnos¢u, obuhvaca hotele manjih kapaciteta i
koristi proizvod za pruzanje dodatne udobnosti gostima.

Uz tako definirane segmente marketing-stru¢njak utvrduje
uz tri pristupa tako da se procjenjuje mogucéa prodaja u tim
segmentima, prisutnost i utjecaj konkurencije, te troskovi poslovanja
na izabranom segmentu.

Procjena prodaje obavlja se za
svaki odabrani segment te ima vise
dimenzija i to: prostor, proizvod i

npr. na podrucju Istre, za odredeni
proizvod, npr. za prodaju sladoleda

™ 7 ] vrijeme. Procjena se vrsi za prodaju
4 ;ﬁ] na odredenom geografskom prostoru,
Y3

Slika 68.

Trzi$ni
potencijal
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tvrtke Ledo'" za odredeno vremensko
[ razdoblje koje moze biti kratkoro¢no,
srednjoro¢no i dugoro¢no. Pod
kratkoro¢nim se podrazumijeva
razdoblje do godinu dana, pod
srednjoro¢nim razdoblje od jedne do
tri godine, a pod dugorocnim razdoblje
duze od tri godine. Tako Ledo moze
Web-stranica tvrtke Ledo procijeniti da ¢e se u godinu dana na

podru¢ju Istre prodati sladoleda u

koli¢inama od 25 milijuna komada ili
u vrijednosti od 125 milijuna kuna.

Medutim, na trziStu Istre sladoled plasiraju i drugi proizvodaci,
te postoji vrlo dobro rasirena mreza privatnih slasticara koji nude
"svjezi" sladoled i sladoled koji se proizvodi i prodaje u hotelima.
1z tih razloga potrebno je utvrditi trziSni potencijal za sladoled.
Trzisni potencijal je ukupna prodaja svih proizvodaca odredenog
proizvoda u odredenom vremenskom razdoblju, uz odgovarajucu
razinu marketing-aktivnosti. Trzi$ni se potencijal odreduje koli¢inski
ili vrijednosno.



Na osnovi trziSnog potencijala trzi$ni subjekt odreduje svoj
potencijal prodaje. Potencijal prodaje pojedinog trziSnog subjekta
ustvari je maksimalni postotak ukupnog trziSnog potencijala koji
trzi$ni subjekt moze ostvariti za odredeni proizvod. Tako npr. ako je
ukupni potencijal trziSta sladoleda za godinu dana u Istri 250 milijuna
kuna, tada se moZe utvrditi da Ledo moZe imati potencijal prodaje od

50% za sladoled. Nepokriveni dio trziSnog potencijala zauzimaju
drugi subjekti koji djeluju na trzistu sladoleda, kao npr. slasti¢arnice
samostalnih obrtnika ili slastiGarnice unutar hotelskih objekata.

Nakon Sto se utvrde trzisni potencijal i potencijal prodaje
trZiSnog subjekta za pojedini segment, potrebno je izvrsiti procjenu
utjecaja konkurencije. Prema utvrdivanju trZiSnog potencgala
1 potencijala prodaje trziSnog subjekta, pojedini segment moze
djelovati atraktivno, ali kada se uvaze i ostali sudionici na trzistu,
situacija moze biti sasvim drugacija. Procjena konkurencije mogucéa
je utvrdivanjem njezinog potencijala i trazenja odgovora na pitanje
koliko se konkurenata ocekuje u segmentu, koliko je postojeéih,
a koliko je novih, koje su njihove snage i slabosti, te je li moguce
razviti marketing-miks kojim se efektivno moze suprotstaviti
konkurentima.

Pretpostavimo da je
proizvoda¢ sladoleda Ledo
procijenio trzisni potencijal i
procjenu prodaje za Istru za iduce
petogodisnje razdoblje. Procjene
ukazuju na dobre poslovne
mogucénosti. Medutim, slika tog
segmenta promijenila se kada su se
uvazili konkurenti koji postoje na
trzistu i koji imaju vrlo agresivan
trzis$ni nastup. Posebna je paznja
posvecCena analizi tvrtke [tal-
Ice," koju je kupio veliki hrvatski
proizvodac¢ hrane Podravka, a s
kojim taj trziSni subjekt planira
razvijati program smrznute
hrane."

Segment prema izvrSenim procjenama trziSnog potencijala,
potencijala prodaje trziSnog subjekta i konkurencije, moze izgledati
vrlo privla¢no. Medutim, djelovanje na tom segmentu iziskuje i
odredene troSkove koji su vezani za stvaranje i prodaju proizvoda.
Za nastup u segmentu potrebno je stvoriti atraktivne proizvode
s primjerenom ambalazom, dizajnom, dobro organiziranom
distribucijom, konkurentnim cijenama i intenzivhom promocijom.
Sve navedeno iziskuje visoke troSkove o kojima treba dodatno voditi
racuna prilikom procjene atraktivnosti pojedinih segmenata.

Troskovi osvajanja ili za nastavak djelovanja na pojedinim
segmentima mogu biti toliki da, i pored ostalih dobrih procjena za
segment, mogu uvjetovati donosanje drugacije prosudbe o konac¢noj
atraktivnosti pojedinog segmenta. Tako npr. Ledo planira plasirati
novu vrstu sladoleda s novim okusom, dizajnom ambalaze i jakom
promocijom, kroz postojecu distribucijsku mrezu, ali i s osobnom

Potencijal prodaje

Utjecaj
konkurencije

Slika 69. Smrznuta hrana tvrtke Podravka
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prodajom za vece hotelske lance te s cijenom koja
je konkurentna. Procjena prodaje i konkurencije
daje dobre naznake za uspjesno poslovanje, ali
je procjena troSkova utjecala da se priceka neko
vrijeme za izlazak na trziSte s novom vrstom
sladoleda.

Odabir i opsluZivanje ciljnog trzista

Nakon §to su vrednovani razli€iti segmenti,
trzis$ni subjekt mora odluciti u kojem ¢e broju i
na kojim segmentima plasirati svoju ponudu, tj.
pristupa se odabiru ciljnog trzista. Ciljno trziste
moze biti cjelokupno trziste, moze se sastojati od
vise trziSnih segmenata ili samo jednog trzisnog
segmenta. Ciljno se trziSte ustvari sastoji od

Slika 70. Ciljno trziste skupine potrosaca koji imaju jednake potrebe ili

Odabir ciljnog
trzista

Ciljno trziste

Nediferencirani
marketing-
-pristup

Proizvod

Distribucija

karakteristike, a koji ¢e jednako ili slicno reagirati

na marketing-aktivnosti trzisSnog subjekta. Kljuc¢no
je da se na osnovi cjelovite analize trziSnih segmenata odaberu oni
na kojima ¢e trzi$ni subjekt svojim marketing-pristupom ostvarivati
potrebnu dobit, neophodnu za daljnji razvoj. S tim u vezi trzisni
subjekti i u svom nastupu i opsluzivanju ciljnog trzista imaju na
raspolaganju tri pristupa: (1) nediferencirani marketing-pristup, (2)
diferencirani marketing-pristup i (3) koncentrirani marketing-pristup.

Kada je ciljno trziste cjelokupno trziste, njemu se moze pristupiti
s ponudom koja je jedinstvena za cijelo trziste. Tada se govori
o nediferenciranom marketing-pristupu. U nediferenciranom
marketing-pristupu menadzment procjenjuje da ¢e se najbolji rezultati
ostvariti ako se s jednom kombinacijom elemenata marketing-miksa
(jednom ponudom) opsluzuje ¢itavo trziste.

Ovakvim pristupom trzisni subjekti stvaraju ponudu kojom
se zadovoljavaju potrebe i Zelje svih potroSaca na trzistu. Time
se ustvari zadovoljava najveci broj potrosaca i postizu ucinci
ekonomije obujma. Nastupa se s jednim ili malim brojem proizvoda,
distribucijom 1 promocijom koja je prilagodena masovnom
pristupu, Sto smanjuje troSkove poslovanja. Takvom pristupu treba
dodati i manje troskove za istrazivanje i razvoj, $§to u konacnici
osigurava odredene ustede u poslovanju. Na shemi 16 prikazan
je nediferencirani marketing-pristup, gdje je jedinstveno trziste
oznaceno zatamnjenim kvadratom, a jedinstvena ponuda u elipsi kao
kombinacija Cetiriju elemenata marketing-miksa: proizvoda, cijene,
distribucije i promocije.

8] slu¢aju
da viSe trziSnih
subjekata ima takav

—= pristup ciljnom
trziStu, koje je
ustvari cjelokupno
trziSte, dolazi do

Cijena

Promocija

Shema 16. Nediferencirani marketing-pristup Jjake konkurencije.
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potice na efikasnost, smanjuje troskove i cijene proizvoda, ali
smanjuje i nastanak novih proizvoda, a time odredeni dio potroSaca
nema mogucénost zadovoljiti svoje potrebe. Navedeno dovodi do
pojave neprofitabilnosti nekih trzista, a dio trziSta ostaje nepokriven
ponudom. S takvim stanjem mnogi trzi$ni subjekti nisu zadovoljni
1 provode druge pristupe ciljnom trziStu: koncentrirani i/ili
diferencirani marketing-pristup ciljnom trzistu.

Tako npr. PIK Vrbovec' djeluje na trziStu prehrambenih
proizvoda. Ponuda je slicna ponudama drugih velikih proizvodaca
kao Sto su Lura, Podravka i drugi, i to na trzistu koje je vrlo
konkurentno. Pojava velikih trgovackih lanaca koji nude, pored
ostaloga, i prehrambene proizvode, dovodi PIK Vrbovec do situacije
da djeluje na trziStu na kojem se ne ostvaruje velika dobit i motivira
menadzment trziSnog subjekta na drugi pristup trzistu.

Diferencirani marketing-pristup karakterizira nastup na dva
ili viSe segmenta, s marketing-miksom (ponudom) koja je jedinstvena
za svaki segment. Na shemi 17 prikazan je primjer trziSnog subjekta
koji nastupa s dvije ponude — kombinacije marketing-miksa, od kojih
se jedna ponuda odnosi na prvi, a druga na drugi segment.

Diferencirani
marketing-pristup

Proievod Cijena
4
Distribucija Promocija
Proizviod Cijena
—
Distribucija Promocija

Shema 17. Diferencirani marketing-pristup

Sve veci broj trzisnih subjekata razvija diferencirani nastup
prema ciljnom trzistu. Diferencirani pristup otklanja nedostatke
nediferenciranog pristupa, ali i nedostatke koncentriranog marketing-
pristupa, jer se nastupa na vise segmenata. lako diferencirani pristup
ciljnom trzistu ima citav niz prednosti, njegovi nedostaci nisu
zanemarivi. Naime, stvaranje marketing-miksa za svaki segment
vezano je za povecane troskove poslovanja. Trzi$ni subjekti moraju
ulagati u razvoj proizvoda, imaju povecane troskove distribucije, a
prisutni su i izdaci za promociju. Medutim, i pored toga mnogi trzisni
subjekti smatraju da je diferencirani marketing-pristup ciljnom trzistu
primjeren odgovor uvjetima u kojima posluju.

Tako npr. tvrtka JLG" ima nekoliko ciljnih trzista. Jedno ciljno
trziste su ljekarne u kojima se plasiraju lijekovi, a drugo su ciljno
trziste potroSaci kozmetike.

Kod koncentriranog marketing-pristupa, za razliku od

Koncentrirani
marketing-pristup
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Profevod

Dstribucija

nediferenciranog pristupa, trzi$ni subjekti nastupaju s jednom
kombinacijom marketing-miksa (jednom ponudom), ali samo na
jednom segmentu koji je i ciljno trziSte (na shemi 18 oznaceno
tamnijom bojom). Marketing-stru¢njaci procjenjuju da ce
koncentriranim pristupom na jednom segmentu trzista ostvariti
najpovoljnije rezultate poslovanja (shema 18).

Cijena

Promocija

Shema 18. Koncentrirani marketing-pristup

Pozicioniranje

Pozicija

Proces
pozicioniranja
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Koncentrirani marketing-pristup u izboru ciljnog trzista raSiren
je kod trzi$nih subjekata koji imaju limitirane resurse, kadrove,
financije, tehnologiju, opremu ili prostor. Takvi trzi$ni subjektl u
pravilu su manji i u strategiji razvoja preferiraju dominirati i imati
veci trzi$ni udio na malom trZi$tu, negoli imati mali trzi$ni udio
na velikom trzistu. U prvom se sluéaju situaciju na trziStu donekle
moze kontrolirati i usmjeravati, dok se u drugom slucaju radi samo
0 pasivnim promatra¢ima zbivanja na trzistu koja diktiraju veliki
trzis$ni subjekti.

Tako su npr. ciljno trziste za tvrtku Ortopedija Buco,' koja
proizvodi i trguje ortopedskim pomagalima, osobe s potrebama
da samostalno ili preko HZZO-a kupuju razna ortopedska i druga
pomagala.

Pozicioniranje

Pozicioniranje je zavrS$na faza u procesu izbora trzista. Nakon
§to je trziSni subjekt utvrdio na kojim segmentima, odnosno
ciljnom trzistu zeli djelovati, potrebno je odrediti poziciju koju Zeli
ostvariti na tom trzistu. Pozicija se stvara ponudom koja se nudi
odabranoj skupini potrosSaca. Ponuda trziSnih subjekata sastoji se
od kombinacije elemenata marketing-miksa kojom treba zadovoljiti
potrebe i Zelje potroSaca kojima je namijenjena.

Pozicioniranje se veze za proizvod ili marku proizvoda, iako
potrosaci poziciju proizvoda stvaraju na osnovi ukupne "slike" o
ponudi koju dozive, uklju¢ujuci ne samo proizvod, ve¢ i kanale
distribucije cijene i promocijske aktivnosti. Ustvari, pozicioniranje
je nacin na koji potroSaci prihvacaju ponudu prema njenim klju¢nim
karakteristikama i svrstavaju je u svoju svijest u odnosu na ponudu
konkurenata. Proces pozicioniranja zahtijeva poznavanje kriterija
prema kojima potrosaci na ciljnom trzistu vrednuju alternativna



rjesenja i kako smjestaju odredenu ponudu.

Smatra se da je pozicioniranje vise od
kreiranja imidza koji razlikuje jedan proizvod od
drugoga, iako se u $iroj javnosti ta dva procesa
poistovjecuju. Pozicioniranje je proces koji
uvazava ¢injenicu kako je proizvod prihvacen i
dozivljen kod potrosaca u odnosu na proizvode
konkurenata koji imaju jednaku funkciju.

U odnosu na konkurenciju, proizvodi
odredenog trziSnog subjekta mogu se pozicionirati:
(1) slicno kao konkurencija, (2) razli¢ito od
konkurencije i (3) izvan dometa konkurencije. Pri
tome se koriste razliiti pristupi pozicioniranju,
ovisno o snagama s kojima se raspolaze, imidzu
proizvoda, karakteristikama koje su vazne
potrosac¢ima i o aktivnostima konkurenata.

Slika 71. Sanitarni

Na konkurentnom trzi§tu mnogi trzis$ni proizvodi tvrtke Termag

subjekti nastoje osvojiti istu skupinu potrosaca
zadovoljavajuéi njihove potrebe i pruzajuci im

iste koristi. U toj opciji trzi$ni subjekt pozicionira svoju ponudu
sli¢no kao konkurencija. Kako bi se izbjeglo izravno sukobljavanje
u realizaciji na toj osnovi postavljenih poslovnih ciljeva tezi se
pruziti vecu korist potroacima i za to se ulaZu dodatni napori u
podrucju povecanja kvalitete proizvoda, odabira primjerenijih
kanala dlstrlbucue 1 jatom promocijskom aktivnoS¢u. Tako npr.
tvrtka 7ermag,'” koja prodaje sanitarije i keramiku, pruza istu
korist potrosacima kao i njezini konkurenti, kao npr. tvrtka Spina,'®
plasiranjem kvalitetne uvozne i domace sanitarne opreme i keramike,
kroz prodavaonice koje su ugodno uredene, s osobljem koje je
ljubazno i s cijenama koje su konkurentne.

Druga je opcija pozicionirati se u suprotnosti s
konkurencijom. Umjesto §to se istiCe pruzanje iste koristi
potrosac¢ima, kao Sto je navedeno za prvu opciju, u drugoj se
opciji istic¢u razlike koje odredenu ponudu odvajaju od ponude
konkurenata. Gastro Grupa'® se pozicionira kao specijalist i lider
u distribuciji gastro programa, okupljajuéi u skupini srednje velike
proizvodne i trgovacke trziSne subjekte. Nasuprot tome, aktivnost
konkurencije objedinjena je oko velikih distributivnih centara koji
nemaju specijaliziranu ponudu.

U trecoj opciji moguce je pozicioniranje koje nije vezano
za konkurenciju, tj. izvan dometa konkurencije. Takav pristup
primjeren je trziSnim subjektima koji se opredjeljuju za koncentrirani
pristup trzistu. Trzi$ni subjekt utvrduje da je ciljno trziste ustvari
trziSna niSa prema kojoj se potpuno koncentriraju i usmjeravaju
aktivnosti u cilju zadovoljavanja potreba i zelja potrosaca u nisi.
U tu svrhu stvara se jedinstveni proizvod za odabrani segment
trzista koji drugi nisu prepoznali ili su ga Cak izbjegli. Restoran
Kukuriku® u skladu s novim slow food trendom gostima nudi
gastronomski dozivljaj, tj. vise specijaliteta u malim koli¢inama koji
se konzumiraju uz razlicite vrste vina. Takva ponuda usmjerena je na
mali segment trzista koji je izvan dometa konkurencije.

Pozicioniranje
slicno kao
konkurencija

Pozicioniranje
suprotno od
konkurencije

Pozicioniranje
izvan dometa
konkurencije
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Pozicioniranje
prema razlikama
u proizvodu

Pozicioniranje
prema koristima
proizvoda

Pozicioniranje
prema
potroSacima

Pozicioniranje
prema koristenju
proizvoda

Pozicioniranje
suprotstavljajuci
se kategoriji
proizvoda

Pozicioniranje
koriStenjem
asocijacija
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Unutar navedenih postavki uspjesno pozicioniranje ostvaruje
se osloncem na jedan od sljedecih pristupa: *' (1) prema razlikama
u proizvodu, (2) prema koristima koje pruza proizvod, (3) prema
potrosacima, (4) prema koristenju proizvoda, (5) suprotno ¢itavoj
kategoriji proizvoda i (6) pozicioniranje koriStenjem asocijacija.

Pozicioniranje prema razlikama u proizvodu, odnosno
karakteristikama ili kombinaciji karakteristika koje odredeni
proizvod ima u odnosu na proizvod konkurenata, je vrlo raSiren
pristup pozicioniranju. Te razlike moraju biti smislene i prihvacene
od potrosaca. Tako npr. Zagrebacka banka,?* kao vodeca banka u
kreditiranju gradana, konstantno prati, razumije i prilagodava se
potrebama svojih klijenata, te je u Sirokoj ponudi stambenih kredita
Jos viSe snizila kamatnu stopu i poboljSala ostale uvjete kreditiranja.
Tako je tijekom mjeseca srpnja i kolovoza 2004. godine smanjila
naknadu za stambene kredite za 50%, odnosno te naknade nema za
korisnike univerzalnog paketa — racuna 1 ZA SVE (model Ekspert i
Zlatni).

U pristupu pozicioniranje prema koristima koje pruza
proizvod potrebno je identificirati karakteristike ili koristi koje
proizvod ima i koje su smislene za potrosace. Tako npr. Podravka
uvodi novu kategoriju u svoju paletu zamrznutih proizvoda —
zamrznuta gotova jela. Radi se o gotovim jelima koja su izuzetno
jednostavna za pripremu; potrebno ih je samo podgrijati u tavi ili
mikrovalnoj peénici, bez kuhanja, dodavanja vode ili bilo kojih
drugih sastojaka. Ovi su proizvodi bez prave konkurencge na
hrvatskom trzistu, ne zahtljevaju dugotrajnu pripremu, vec je jelo
gotovo za samo 6 minuta.?

Pozicioniranje prema potrosacima je pristup pozicioniranju
u kojem se paznja koncentrira na ciljanog potro§aéa 1 isticu
njegove posebnosti. Navedeno cesto predstavlja i uspjeSan pristup
pozicioniranju, iako 95% potrosaca svrstava sebe u 5% onih koji se
odlikuju posebnoscu.?* Tako npr. Erste banka® u komuniciranju s
trziStem istice: Jer ste vi na prvom mjestu!, ¢ime vrlo jasno naglaSava
posebnost koju gaji prema svojim StediSama.

Pozicioniranje prema koriStenju proizvoda polazi od
spoznaje da potrosaci ¢esto koriste isti proizvod za vise namjena i
to trzi$ni subjekt moze potencirati i isticati u komunikaciji s trZiStem
1 time graditi specifi¢nu poziciju na trziStu. Pizzeria San Marco se
moze pozicionirati kao brzi dostavlja¢ pizza na kuénu adresu.

U pojedinim je situacijama dobar pristup pozicioniranju i kada
se ono gradi suprotstavljajuéi se Citavoj kategoriji proizvoda.
Tako se npr. Nivea®® krema suprotstavlja ostalim proizvodacima
krema za kozu i isti¢e svoju univerzalnost u zastiti koze. Nivea potice
koristenje kreme i za zastitu kozZe, za suhu kozu, za omeksavanje
koze, §to drugi proizvodaci ¢ine pojedinacno s jednom vrstom kreme.

Pozicioniranje koriStenjem asocijacija koriste mnogi trziSni
subjekti za svoje proizvode pozicioniraju tako da povezuju proizvod
sa zeljenom asocijacijom. Npr. u automobilskoj industriji uvrijezilo
se da Volvo asocira na sigurnost, a Toyota na kvalitetu.

Jednom odabrani pristup pozicioniranju u odredenom vremenu



daje rezultate, a za marketing je stru¢njaka bitno da spozna kako
njegova ponuda, proizvod ili marka stoje u svijesti potroSaca.
Odgovor na ovo pitanje nalazi se u razradi percepcijske mape.

Percepcijska je mapa tehnika kojom se dolazi do odgovora
na pitanje gdje se u svijesti potrosaca nalaze proizvodi odredenog
trzisnog subjekta, proizvodi izravnih konkurenata te idealna pozicija
proizvoda. Percepcijska mapa ima dvije dimenzije s kojima se
definiraju karakteristike proizvoda. Na mapi se lociraju proizvodi
prema odabranim karakteristikama, $to daje sliku poloZaja proizvoda
u svijesti potroSaca.

U tu svrhu provodi se istrazivanje i od potrosaCa traze
informacije o karakteristikama koje se smatraju bitnima za odredeni
proizvod, ocjena postojecih proizvoda na trziStu vezano za odabrane
karakteristike, definiranje idealne pozicije proizvoda.

Prvo, nastoje se prikupiti informacije o karakteristikama koje
su bitne za vrednovanje odredenog proizvoda. Npr. za sladoled su
potrosaci ocijenili da su slatkost i kremoznost sladoleda dvije klju¢ne
karakteristike po kojima se vrednuje sladoled.

Drugo, pristupa se vrednovanju postoje¢ih proizvoda na trzistu
uvazavajuc¢i odabrane karakteristike. To se postize na nacin da su
ukljuceni potrosaci koji su glavni suci. Tako se npr. sladoled tvrtke
"A" nalazi u lijevom gornjem kvadrantu, §to znaci da potrosaci
percipiraju taj sladoled kao manje sladak (-2) i neznatno kremozan
(+1). Sladoled tvrtke "B" nalazi se u donjem desnom kvadrantu, §to
znaci da potrosaci percipiraju taj sladoled kao vrlo malo sladak (+1)
i vrlo malo kremozan (-4). Sladoled tvrtke "C" nalazi se u gornjem
desnom kvadrantu, §to znaci da su potrosaci percipirali taj sladoled
kao sladak (+3) i kremozan (+2).

Trece, trazi se od potrosaca da definiraju idealnu poziciju
proizvoda uz uvazavanje prethodno odabranih karakteristika
proizvoda. U slucaju sladoleda potrosaci su uvazavajucéi slatkost i
kremoznost utvrdili da se idealna pozicija nalazi u gornjem desnom
kvadrantu s malo sladim ukusom (+1) i jace izrazenom kremozno$éu
(+3) (shema 19).

Vide kremono _— ldealna pozicija
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Munje slatko
Vide slatko
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Manje kremozno

Percepcijske

mape

Shema 19. Percepcijska mapa
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Repozicioniranje

Kanibalizam

Uvazavaju¢i navedene karakteristike sladoled tvrtke C je
najblizi idealnoj tocci.

Razni prlstupl pozicioniranju valjani su dok daju rezultate
koji se mjere uspjeSnim zauzimanjem pozicije u sv1]est1 potrosaca.
Medutim, jednom odabrana pozicija proizvoda ne moze trajati vje¢no
te je potrebno izvr§iti njegovo repozicioniranje. Vise je razloga da
je potrebno izvrSiti repozicioniranje. Jedan je unutarnjeg, a drugi
vanjskog karaktera.

Razlozi unutarnjeg karaktera vezuju se za spoznaju da trzisni
subjekti pozicioniraju dva ili vi§e proizvoda iz vlastitog prodajnog
programa preblizu jedan drugome, tako da dolazi do "kanibalizma"
odnosno jedni drugima oduzimaju potrosace, tj. "jedu sami sebe".

Drugi kljuCan razlog vanjskog je karaktera i veze se za
situaciju kad se na trzistu pojavi viSe konkurenata koji nude iste
karakteristike proizvoda i jednaku korist potrosacima, ili je prvobitno
trZiSte naprosto prestalo postojati. Primjereni odgovor za navedene
situacije lezi u repozicioniranju, tj. stvaranju nove pozicije odredenog
proizvoda.

7.2. METODE PREDVIDANJA PRODAJE

Nakon jednom izvedene segmentacije, izbora ciljnog trzista
1 odredene pozicije koju se zeli zauzeti, trzisni subjekti pristupaju
stvaranju prepoznatljive ponude koja se realizira definiranjem
elemenata marketing-miksa.

Tvrtka Ventex?” djeluje na trziStu krajnje potroSnje i na
trziStu poslovne potros$nje, tj. prodaje racunala i racunalnu opremu
pojedincima, ali i trziSnim subjektima. U prvu skupinu spadaju u
pravilu mlade osobe koje su srednjoskolci i studenti, dok u drugu
skupinu spadaju razni trzi$ni subjekti kao $to su proizvodni i
trgovacki trzi$ni subjekti, Skole, fakulteti i drugi neprofitni subjekti.

Nakon sto su utvrdili svoje segmente i poziciju koju zele
osvojiti, pristupaju definiranju
elemenata marketing-miksa.
Tako se npr. u politici proizvoda
koncentriraju na kvalitetan
proizvod koji je /BM-ov klon i
koji ima Pentium Core 2 Duo
osnovu. Proizvod se moze
nadogradivati, vrlo je jednostavan
za koriStenje, s jednostavnom
tipkovnicom, visokorezolutnim
monitorom u boji, DVD-RW-
om s osam brzina, vanjskim
zvuénicima, kapaciteta mati¢ne
plo¢e od 4 GB, osnovnom
software  konfiguracijom i
dodatnim software programima.

Slika 72. Ra¢unalo marke /BM U politici cijena planiraju
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nastupati s konkurentnim cijenama, a potrosace pridobivati
necjenovnim elementima ponude, kao npr. brzom isporukom,
instaliranjem opreme, osiguranim servisiranjem i drugo.

Distribuciju planiraju ostvariti preko vlastite maloprodajne
mreze i prodajom putem telefona na trziSte krajnje potrosnje, a
osobnom prodajom, prodajom putem telefona i javljanjem na
natjeCaje na trziSte poslovne potros$nje.

U politici promocije nastup na trzistu krajnje potrosnje poticat
¢e se oglasavanjem u dnevnom tisku koji ima najveéu prodaju u
rijeckoj regiji, radiopostajama koje imaju najvecu sluSanost na
rijeCkom podrucju, prezentacijama u $kolama i na fakultetima.
Na trzistu poslovne potrosnje koristit ¢e se ucinci osobne prodaje,
oglasavanje putem poste i objava oglasa u stru¢nim ¢asopisima.

Nakon tako planirane politike elemenata marketing-miksa,
trzis$ni subjekti pristupaju predvidanju prodaje koja predstavlja ocjenu
trziSnog subjekta o mogucoj prodaji u kratkoro¢nom/dugoro¢nom
razdoblju. Predvidanje prodaje ocekivana je prodaja proizvoda
skupini potrosaca u odredenom vremenu s odredenim marketing-
miks programom.

Pristup predvidanju prodaje
moguc¢ je "odozgo dolje" i "odozdo
gore". Prvi pristup podrazumijeva
prethodno predvidanje potraznje na
razini nacionalnog gospodarstva,
preko predvidanja u djelatnosti do
predvidanja u trziSnom subjektu.
Zbog opseznosti, sloZzenosti i visokih
troSkova istrazivanja te drugih
ogranicenja, ovaj je pristup prihvatljiv
samo za vece trziSne subjekte.

Pristup "odozdo prema gore"
prihvatljiviji je za manje subjekte.
Prihvatljivost proizlazi iz bliskih
kontakata s potrosacima i drugim
sudionicima na trziStu, i na toj osnovi

Predvidanje
prodaje
"Odozgo dolje"

izvornim spoznajama o njihovim Slika 73. Pristup "odozdo

potrebama, Zeljama, uvjetima i
mogucénostima.

Na osnovi precizno predvidene prodaje, trzisni subjekti
pristupaju angaziranju sredstava za nabavu materijala i drugih
proizvoda potrebnih za proizvodnju te nabavu potrebne opreme i
druge tehnologije. Time se osigurava racionalnost u odlu¢ivanju
i postupanju, dok se eventualne nedorecenosti i neto¢nosti mogu
korigirati. Predvidanje prodaje posebno je nuzno kod razvoja novih
proizvoda i osvajanja novih trzista. Ono je znacajno i za ﬁnancg sko
planiranje poslovanja, za planiranje kadrova, a posebno je znacajno
za kontrolu. Naime, predvidanjem prodaje utvrduju se vrijednosti
koje trzi$ni subjekti planiraju ostvariti 1 kao takve predstavljaju
referentnu to¢ku za usporedbu ostvarenih veli¢ina s onima koje su
predvidene. Bez tih standarda nije moguca usporedba, a time ni
moguénost utvrdivanja posluje li trzisni subjekt dobro ili loSe. 1z tih

prema gore"

Predvidanje
prodaje "Odozo
prema gore"
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Misljenja
struénjaka

se razloga u nastavku detaljno obraduju klju¢ne metode predvidanja
prodaje, pri cemu se razlikuju kvalitativne i kvantitativne metode.

Kvalitativne metode predvidanja prodaje

Kvalitativne metode predvidanja prodaje osiguravaju
subjektivne procjene prodaje od strane struénjaka, prodajnog osoblja
1 potrosaca, tj. temelje se na njihovim mlsljenjlma S tim u svezi
koriste se sljedece kvalitativne metode procjene prodaje: (1) misljenje
stru¢njaka, (2) Delphi tehnika, (3) misljenje prodajnog osoblja i (4)
ispitivanje namjera potrosaca.

Predvidanje prodaje na osnovi misljenja struénjaka temelji
se na sagledavanju moguce prodaje od strane klju¢nih ljudi iz
trzi$nih subjekata iz razli¢itih podrucja, kao §to su prodaja, nabava,
marketing, financije i proizvodnja. Ova je metoda jednostavna i
razmjerno jeftina te vrlo korisna, posebno za kratkoro¢no predvidanje
prodaje. Moze se provoditi redovito, a najprikladnije je koristiti
zajednic¢ko prisustvo navedenih osoba u okviru formalnih ili
neformalnih susreta. Osim navedenih prednosti ova metoda ima i
nedostatke, a kljuc je u tome $to pojedini stru¢njaci iz nekih podruéj a
nemaju dovoljno spoznaja o kretanjima na trzitu, kao $to to moze
biti slucaj s kljuénom osobom iz proizvodnje ili financija.

Tako je npr. moguca situacija da
tvrtka Ericsson Nikola Tesla®® koristi
tu metodu predvidanja prodaje. Od pet
rukovoditelja iz tog trziSnog subjekta
tri procjenjuju visok, a dva skromniji
rast prodaje. Nakon diskusije, slozili
su se da ¢e iduée godine rast prodaje
biti po stopi od 4%, te je predvidena
prodaja od 1.68 milijardi kuna.

Delphi metoda slicna je metodi
misljenja stru¢njaka, ali se Cesto
osim stru¢njaka iz trziSnog subjekta u

! procjenu ukljucuju i vanjski stru¢njaci.
e%é Kao vanjski stru¢njaci obi¢no se
v i, koriste osobe s fakulteta, instituta, iz
strukovnih udruzenja, gospodarskih

Slika 74. Delphi metoda predvidanja komora i iz drugih institucija. Ova se

prodaje

Delphi metoda

142

metoda najcesce koristi za dugorocna

predvidanja prodaje te se od stru¢njaka
trazi da odgovore na upitnik koji im je dostavljen. Upitnik sadrzi
pitanja koja su vezana za kretanja i dogadaje zanimljive za trziSne
subjekte 1 buduc¢u prodaju. Ispitivanje je organizirano u vise krugova.
U prvom se krugu traze odgovori stru¢njaka, koji se zatim analiziraju
i na temelju njih sacinjava upitnik za drugi krug. I tako sve dok se ne
postigne konsenzus u stavovima o klju¢nim pitanjima vezanima za
prodaju.

Tako je npr. jedan trzis$ni subjekt formirao skupinu za Delphi
metodu od osam stru¢njaka, od ¢ega Cetiri iz vlastite sredine i po
jednog iz gospodarske komore, resornog ministarstva, strukovnog



udruZenja i fakulteta. Nakon treceg kruga istrazivanja, skupina je
postigla konsenzus da ¢e prodaja u sljedecih pet godina prosjecno
rasti za 5,5% godisSnje, a predvidena prodaja u idu¢im godinama
kretat ¢e se na razini 1.4 milijuna kuna.

Prodajna sila opéi je naziv za zaposlenike koji rade u prodaji,
bilo da su neposredno ili posredno u kontaktu s potrosacima. Sinteza
miSljenja prodajne sile, kao metoda predvidanja prodaje, temelji se
na sposobnosti prodajne sile da uocava odredene pojave na trzistu
koje utjecu na prodaju. To se odnosi na poznavanje karakteristika
potrosaca, njihova ponasSanja i poznavanje reakcija konkurenata.
Predvidanje temeljeno na misljenju prodajne sile, koje se uglavnom
koristi za kratkoro¢na predvidanja prodaje, posebno je korisna
metoda za one trzi$ne subjekte koji imaju razvijenu prodajnu mrezu i
koji obavljaju izravnu prodaju.

Vrlo se rijetko ova metoda koristi samostalno. Razlozi leze u
¢injenici da je prodajno osoblje destimulirano realno ili optlmlstlckl
gledati na povecanje prodaje jer to u konacnici za njih znaci vecée
prodajne kvote i vece obveze. Nadalje, prodajno osoblje najcesce
poznaje samo svoje podrucje na kome djeluje te nema cjelovitu sliku
situacije na trzistu.

Tako je npr. prodajno osoblje registriralo reakciju konkurenata
koji su smanjili cijene proizvoda za 15%, Sto ¢e prema njihovoj
procjeni utjecati na skroman rast prodaje u idu¢em razdoblju
od svega 3% u odnosu na proslogodisnji promet. Na toj osnovi,
predvidena prodaja za idu¢u godinu iznosi 1.1 milijuna kuna.

Ispitivanje namjera potrosaca je jednostavna i vrlo korisna
metoda kada trzi$ni subjekt ima mali broj potroSaca. U slucaju veceg
broja potrosaca stvari se bitno kompliciraju pa se pristupa izboru
reprezentativnog uzorka na kojemu se vrsi procjena. Ispitivanje
se obavlja slanjem upitnika putem poste, telefonskim ili osobnim
ispitivanjem, a odgovori mogu biti kvantitativne ili kvalitativne
prirode. Nedostatak je te metode §to se dobivaju odgovori o
namjerama za kupnju, koja se moze, ali ne mora realizirati. Metoda
ispitivanja namjere potrosaca korisna je za kratkorocna i srednjorocna
predvidanja prodaje, ali njezino provodenje iziskuje mnogo vremena
1 financijskih sredstava.

Tako je npr. jedan trzi$ni subjekt izabrao uzorak od 150
potrosaca izmedu nekoliko tisuca stvarnih i potencijalnih potrosaca,
1 proveo ispitivanje namjera potrosaca. Istrazivanje je provedeno
slanjem upitnika poStom. Rezultati istrazivanja ukazali su da postoji
velika vjernost potrosaca jer ak 93% potrosaca namjerava nastaviti
kupnju i u idu¢im godinama i prosje¢no za to izdvajati 4.000 kuna
godisnje. Utvrdeno je takoder da ¢e 2% potrosaca konkurencije
postati potrosaci trziSnog subjekta i za to izdvajati 3.500 kuna
godisnje. Predvidena prodaja u idu¢oj godini na razini je 1.25
milijuna kuna.

Kvantitativnhe metode predvidanja prodaje

Kvantitativne metode predvidanja prodaje temelje se na
podacima iz proslosti koji se statisticki obraduju. U te metode

Misljenja
prodajne sile

Ispitivanje
namjera potroSaca

Kvantitativne
metode
predvidanja
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procjene prodaje svrstava se: (1) testiranje trzista, (2) ekstrapolacija
trenda, (3) korelacija trenda, (4) regresijska analiza i (5) analiza
vremenskih serija.

Testiranje trZiSta kao kvantitativna metoda predvidanja prodaje
najc¢esce se upotrebljava pri uvodenju novog proizvoda. Izbjegava se
njena upotreba ako bi se time ugrozila tajnost podataka o novom
proizvodu i time otkrile prednosti proizvoda koje se lako imitiraju.
Potreba za testiranjem trzista proizlazi iz toga $to se ne raspolaze
odgovaraju¢im informacijama o reakcijama na novi proizvod, ocjeni
njegove korisnosti za potroSace i s tim u svezi o¢ekivane prodaje.
Test se obi¢no organizira u nekim gradskim sredinama, ali se testirati
moze i prigodno uz neke manifestacije ili od samog testiranja
stvoriti manifestaciju koja moze imati i promocijski ucinak. Tijekom
testiranja potencijalne potroSace se pita za razinu njihove kupnje u
predvidenom vremenu.

Ekstrapolacija trenda je metoda koja predvidanje buduce
prodaje temelji na analizi odnosa prodaje 1 vremena u kojoj je
ostvarena. Polazi se od pretpostavke da ¢e se prodaja ostvarena
u odredenom vremenu nastaviti kretati jednakom putanjom i u
budu¢énosti. Kada se raspolaze s podacima o prosloj prodaji, ova
je metoda vrlo prakti¢na, jednostavna, jeftina i brzo se moze
do¢i do rezultata. Tako npr. ako je prodaja u proslih Sest godina
rasla prosje¢no godisnje 7,5%, tada se za idu¢u godinu dolazi do
predvidene prodaje jednostavnim izraCunom: prodaja 2007. = prodaj a
2006. x 7,5%. Nedostatak je ovog pristupa $to zanemaruje moguce
promjene u okruZenju koje utjecu na trziSna kretanja, a time i na
prodaju.

Korelacija trenda metoda je koja uvazava promjene na trzistu.
Tom metodom utvrduju se veli¢ine koje utje¢u na buduée promjene u
prodaji. Utvrdivanjem korelacije ne dolazi se do spoznaja o uzrocima
takvog stanja, ve¢ samo do toga da veza medu pojavama postoji
1, S§to je najbitnije, utvrduje se jacina te veze. Korelacijom trenda
analiziraju se linearne meduovisnosti izmedu dviju (jednostavna
korelacija) ili viSe veli€ina (viSestruka korelacija), pri cemu je
prodaja jedna od veli¢ina. Postoji pozitivna korelacija kada obje
veli¢ine imaju rast ili pad, dok negativna korelacija postoji kada se
istrazivane veli¢ine krecu u suprotnim smjerovima.

Regresijska analiza je metoda koja uvaZava promjene na
trzisStu. Ovom se metodom buduca prodaja kao zavisna varijabla
stavlja u odnos s nekom drugom ili drugim promjenjivim veli¢inama
kao nezavisnim varijablama za koje se pretpostavlja da utjecu na
prodaju. U ovisnosti od broja pojava Cije se veze istrazuju, modeli
mogu biti dvodimenzionalni i viSedimenzionalni, a u ovisnosti od
oblika slaganja njihovih varijacija mogu biti linearni i krivolinijski.
Regresijska je analiza statisticka procedura koja se koristi da se
dobije matematicki izraz odnosa koji postoji izmedu za trziSne
subjekte zanimljivih varijabla.

Analiza vremenskih serija je metoda koja se temelji na
informacijama o prosloj prodaji i pretpostavci da ¢e se takva kretanja
nastaviti i u buduénosti. Trazi se obrazac kretanja prodaje u proslosti
i ako se pronade projicira se u buduc¢nost. Analiza vremenskih serija



ukljucCuje obradu Cetiriju tipova analize: analizu trenda, analizu
ciklusa, analizu utjecaja sezone i analizu slucajnih dogadaja.

Analizom trenda analiziraju se podaci o godiSnjim prodajama
u proslosti i utvrduje se je li prodaja rasla tijekom vremena, opadala
ili stagnirala. U analizi ciklusa analiziraju se podaci o prosloj prodaji
i utvrduje se postoje li odstupanja od prosjecnog rasta, odnosno
fluktuira li prodaja redovito ili povremeno. Kod sezonske analize
analiziraju se dnevni, tjedni i mjesecni podaci o prodaji kako bi se
utvrdila eventualna odstupanja od prosjecnog rasta.

Analizom slucajnih dogadaja nastoji se utvrditi jesu li neka
nepredvidiva dogadanja unutar zemlje i u inozemstvu utjecala na
kretanje prodaje. Nepredvidiva dogadanja su npr. ona vezana za
promjenu vlasti, diplomatske razmirice, oruZzane sukobe i prirodne
nepogode kao $to su suse, poplave ili velike nesrece, ili kao §to je
to bio bombaski napad u Madridu 2004. godine i Londonu 2005.
godine.

Zakljuéno, sve su navedene metode korisne, ali nije uputno
predvidati prodaju uvazavajuci rezultate samo jedne metode, veé
kombinacijom njihovih rezultata i uvazavanjem intuicije.
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Proces selekcije trzista obuhvaca tri podprocesa. Koja?

2. Segmentacija trziSta proces je kojim se trzite dijeli u manje
homogene dijelove — segmente. Cime zapocinje, a Cime
zavrSava proces segmentacije?

3. Za efikasno i efektivno poslovanje potrebno je, izmedu
ostalog, definirati trziSne segmente. Koje se varijable za
segmentaciju koriste na trzistu poslovne potrosnje, a koje na
trzistu krajnje potrosnje?

4. Vrednovanje segmenata vrsi se na osnovu tri pristupa. Koji
su to elementi i kako se vr$i njihova procjena?

5. Za svaki odabrani segment potrebno je utvrditi njegov
prodajni potencijal. Opisite kako biste definirali prodajni
potencijal Dorina ¢okolade? PokusSajte ga izraCunati.

6. Nakon evaluacije segmenata donosi se odluka o izboru
segmenata na kojima ¢e se poslovati i o njihovom broju,
¢ime se zapravo odreduje ciljno trziste. Kakvi mogu biti
pristupi ciljnom trzi$tu i koje su karakteristike svakog od
pristupa?

7. Pozicioniranje je zavrsna faza u procesu selekcije
trziSta. Nakon §to je tvrtka utvrdila na kojem ciljnom trzistu
zeli djelovati, potrebno je odrediti se prema poziciji koju Zeli
zauzeti u svijesti potrosaca u odnosu na konkurenciju. Kako
se tvrtka moze pozicionirati u odnosu na konkurenciju?

8. Za utvrdivanje poloZaja proizvoda ili marke proizvoda u
odnosu na preferencije potroSaca koristi se percepcijska
mapa. Kroz tri uobi¢ajena koraka izaberite poziciju koju
biste vi Zeljeli zauzeti da ste marketing-strucnjak novog
mobilnog operatera u Hrvatskoj.

9. Razlikuje se nekoliko pristupa pozicioniranju. Istaknite neke
1 argumentirajte.

10. Razlikuju se dvije skupine metoda predvidanja prodaje.
Nabrojite 1 pojasnite kako se provodi svaka od kvalitativnih
i kvantitativnih metoda.
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Kombinacija elemenata marketinga naziva se marketing-miks
1 obuhvaca spoj proizvoda, cijene, distribucije i promocije. Njihova
uspjesna kombinacija karakterizirana je inovativnom politikom
proizvoda, fleksibilnom politikom cijena, politikom izbora sustava
distribucije i promotivnim aktivnostima. Spajanjem i kombinacijom
navedenih elemenata marketinga u jednu cjelinu diferencira se
ponuda i time ostvaruje konkurentska prednost.

Politikom proizvoda obuhvacena
su nacela 1 kriteriji medu kojima
dominira briga o kvaliteti proizvoda,
dizajnu, marki proizvoda, pakovanju,
pre i postprodajnim uslugama.
Inovativna polltlka proizvoda
realizira se najceS¢e preinakama i
prilagodavanjem postojec¢ih, ali i
stvaranjem potpuno novih proizvoda.
Detaljnija obrada politike proizvoda
predmet je promatranja u osmom
podpoglavlju.

Cijena je fleksibilan element
marketing-miksa koji ovisi o internim
1 vanjskim ¢initeljima. Najutjecajniji
interni faktori su troskovi i ciljevi
Slika 75. Kvaliteta proizvoda poslovanja, a od vanjskih potraznja i

utjecaj konkurencije. U ovisnosti od
utjecaja navedenih veliCina, razli¢ite su metode utvrdivanja cijena. U
nacelu, najvise cijene odreduju se na bazi potraznje, a najnize na bazi
troSkova. Tako formirane cijene se korigiraju na vise/nize u ovisnosti
od konkurencije i ciljeva poslovanja. Politika cijena analizira se u
devetom podpoglavlju.

Sustav distribucije element je marketing-miksa kojim se
proizvodi plasiraju na trziste, a obuhvaca kanale distribucije i fizicku
distribuciju. Trzis$ni subjekti izabiru kanal distribucije ovisno o
prednostima i nedostacima izravnog, odnosno neizravnog kanala
distribucije. Fizicka distribucija dozivljava promjene pod utjecajem
tehnoloskih promjena, posebno informatizacije poslovanja, ¢ime
se efikasnije rjeSavaju tokovi repromaterijala, zaliha i gotovih
proizvoda. Sustav distribucije raspravlja se u desetom podpoglavlju.

U cilju informiranja potroSa¢a o ponudi i radi stvaranja
pozitivnhog stava o proizvodima, trziSni subjekti koriste se
promotivnim aktivnostima. Promotivne aktivnosti ukljucuju
viSe elemenata, a najzastupljeniji su ekonomska propaganda kod
proizvoda Siroke potrosnje, efekti osobne prodaje kod proizvoda
proizvodne potroSnje i propagiranje od usta do usta kod usluga.
Politika promocije predmet je obrade jedanaestog podpoglavlja.

Adekvatnim sastavljanjem elemenata marketing-miksa trzis$ni
subjekti ostvaruju prepoznatljivost ponude koja se razlikuje od
ponude konkurenata.
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8. PROIZVOD - OSNOVA PONUDE

Ciljevi:

» Upoznati pojam i prirodu proizvoda

» Utvrditi nacin klasifikacije proizvoda

» Raspraviti utvrdivanje proizvodnog programa

* Razumjeti svojstva proizvoda

» Raspraviti terminologiju vezanu za marku proizvoda
+ Utvrditi znacaj i ulogu ambalaze

» Opisati oznacavanje proizvoda

* Identificirati potrebu za potporom proizvodu

* Razumjeti koncepciju zivotnog ciklusa proizvoda

* Opisati faze procesa razvoja novog proizvoda

» Raspraviti proces prihvacanja i Sirenja novog proizvoda
* Identificirati karakteristike razvoja proizvoda
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Slika 76. web-stranica udruge AIESEC

Trzisni subjekti pod utjecajem promjena na trziStu grade
aktivan odnos prema proizvodu. Navedeno se oblikuje u politiku
proizvoda pod kO_]OIn se podrazumijeva skup kriterija i principa na
temelju kojih se vrsi odlucivanje o planiranju i razvoju proizvoda
kao elementu marketing-miksa. Za stvaranje adekvatne politike
proizvoda potrebno je uvazavati temeljne karakteristike proizvoda,
elemente koji ¢ine proizvod, proces prihvacanja i Sirenja proizvoda,
zivotni ciklus proizvoda i razvoj novog proizvoda. Navedeno se
raspravlja u nastavku.

8.1. KLASIFIKACIJA 1 SASTAVNICE
PROIZVODA

Pod proizvodom se podrazumijeva sve ono §to je ponudeno na
trzistu s ciljem da se zadovolje potrebe ili Zelje potrosaca u procesu
razmjene. Obradom karakteristika proizvoda utvrdit ¢e se njegovo
poimanje, klasifikacija i proizvodni asortiman.

Proizvod je Siroki sklop materijalnih i nematerijalnih koristi
koje potrosa¢ moze ostvariti njegovom nabavom. Slozenost
proizvoda proizlazi ne samo iz njegovih fizickih karakteristika, ve¢
i iz nematerijalnih karakteristika koje su u izravnoj vezi s potrebama
i zeljama potroSaca. Proizvod je osnovni element marketing-miksa i
polazna veli¢ina na koju se oslanjaju ostali elementi marketinga.

Potrosa¢ kod proizvoda ne razlikuje fizicke i nefizicke
karakteristike proizvoda. Proizvod je za potroSaca ukupnost tih
karakteristika, a u osnovi svega je korist koja se ostvaruje njegovim
posjedovanjem.

Uvazavanje proizvoda kao ukupnosti opipljivih (materijalnih)
1 neopipljivih (nematerijalnih) karakteristika, koje potrosa¢ dobiva
njegovom kupnjom, naziva se — koncepcija totalnog proizvoda.

Proizvod u suvremenom marketinSkom poimanju su stvari,
usluge i ideje. Tako se npr. pod proizvodom podrazumijeva ne samo
knjiga ili mobitel, ve¢ i usluga koju pruza turisticka agencija, ali i
ideje koje svojim djelovanjem Siri medunarodna udruga studenata
AIESEC koja to iskazuje kroz svoju maksimu: ..pridonijeti
razvoju nasih zemalja i njihovih ljudi, s glavnom obvezom prema
medunarodnom razumijevanju i
suradnji.' U daljnjem tekstu rasprava
o proizvodu usmjerena je na obradu

AIESEC | fizickih proizvoda, odnosno nece se

o

analizirati usluge i ideje kao proizvod.

Calooi

[

Corracting

Loosdarcan

Marketing-stru¢njak, neovisno
radi li se o proizvodu, usluzi ili ideji,

Yoath mora polaziti od osnovne koristi

koju proizvod mora posjedovati. Te
koristi potrosa¢ mora prepoznati i
uvazavati. Tako npr. studentica Marija
zeli racunalo kako bi jednostavnije
1 brze rjeSavala odredene probleme,
bilo da se radi o koriStenju programa
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za pisanje teksta, za statistiCku obradu ili zbog surfanja po internetu.
Marketing-stru¢njak mora isporuciti ne bilo kakvo racunalo, ve¢
upravo ono koje moze ispuniti o¢ekivanja studentice Marije. U
racunalo se ugraduje odgovaraju¢a oprema koja osigurava dovoljno
memorije 1 brzinu. Racunalo se isporucuje u odgovarajucoj ambalazi
kako ne bi doslo do oStecenja vitalnih dijelova, isporucuje se s
odgovaraju¢im jamstvom i moguénoscu popravka i servisiranja. Sve
navedeno ustvari predstavlja proizvod.

Marketing-stru¢njak prilikom stvaranja proizvoda vodi racuna

o dvije dimenzije proizvoda — osnovnoj i dodatnoj dimenziji
proizvoda.

Osnovna dimenzija proizvoda odnosi se na koristi koje proizvod Osnovna
mora posjedovati da bi mogao zadovoljiti odredenu potrebu ili dimenzija
zelju. To je neopipljiva razina proizvoda zbog koje potrosaci doista proizvoda
kupuju taj proizvod. U slucaju studentice Marije, ona racunalo
kupuje kako bi brze i lakSe obavljala odredene zadatke kao $to su
obrada teksta ili podataka raCunalnim programima ili jednostavno
i jeftinije komunicirala s svojim kolegama. Jednostavnija, brza i
lakSa obrada teksta i podataka predstavlja stvarnu korist, a ne samo
racunalo (hardware) kao takvo.

Dodatna dimenzija proizvoda objedinjuje opipljivu razinu Dodatna
proizvoda. Naime, jednom kada je definirana osnovna dimenzija, g;gi%gz

ista se mora "umotati". Marketing-stru¢njak "umotavanje" proizvoda
ostvaruje ugradnjom dodatnih dimenzija proizvoda. Dodatne
dimenzije proizvoda svode se na
oblikovanje proizvoda, kvalitetu
proizvoda, ime (marku) proizvoda,
ambalazu proizvoda te obogacivanje
proizvoda uslugama kojima se stvara
dodatna vrijednost proizvoda kao
§to je kreditiranje, servis, jamstvo i
dostava proizvoda.

Prilikom kupovanja racunala
studentica Marija opredijelit ¢e se
za onaj proizvod koji ispunjava
njena ocekivanja vezano za dizajn
(oblikovanje proizvoda), kvalitetu
(ugradnjom Intel procesora), ime (HP),
ambalazu (ambalaza koja osigurava
siguran transport) te za postprodajne
usluge, kao Sto je kreditiranje na 24 .
mjeseca, jamstvo od 12 mjeseci i Slika 77. Racunalo marke HP
osiguran servis u gradu.

Poznavanje karakteristika proizvoda nuzno je za donosenje niza
odluka kojima se definira ponuda — proizvodni program — s kojim Proizvodni program
trzi$ni subjekti nastupaju na trzistu.

Cak i mali trzi$ni subjekti imaju ponudu koja obuhvada vise
od jednog proizvoda, tako da se moze ustvrditi da vecina trziSnih
subjekata nastupa na trzistu s ponudom koja obuhvaca vise proizvoda
koji ¢ine proizvodni program. Proizvodni program ili miks proizvoda,
koji se Cesto naziva i asortimanom proizvoda, je kombinacija svih
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proizvoda s kojima trzi$ni subjekti nastupaju na trzistu. Proizvodni
program pojedinog trziSnog subjekta odreden je Sirinom, dubinom,
duzinom i konzistentnos¢u.

Sirina proizvodnog programa temelji se na broju linija proizvoda
koje trzisni subjekt ima.

Dubina proizvodnog programa odnosi se na broj proizvoda u
pojedinoj liniji proizvoda.

Duzina proizvodnog programa je ukupni broj pojedinih
proizvoda u proizvodnom programu.

Konzistentnost proizvodnog programa odnosi se na stupanj
povezanosti razlicitih linija proizvoda u krajnjoj potro$nji, u kanalima
distribucije, medu sli¢nim skupinama potrosaca, na sli¢noj razini
cijena i ostalom.

Npr. tvrtka Istravino® ima tri linije proizvoda:
vino, Zestoka pica i bezalkoholna pi¢a. Navedeno
predstavlja Sirinu njezinog proizvodnog programa.
Unutar svake linije proizvoda postoji viSe vrsta
proizvoda koji ¢ine dubinu proizvodnog programa.
Tako npr. u Istravinu proizvode pet vrsta vina,
Sto predstavlja dubinu linije proizvoda za vino.
Kod Zestokih pica to su Cetiri vrste, kao i kod
bezalkoholnih pi¢a. Ukupno, proizvodi se 13
vrsta proizvoda, $to ¢ini duzinu proizvodnog
programa Istravina. Proizvodni program Istravina
karakteriziran je konzistentno$¢u jer proizvodi
zadovoljavaju sli¢ne potrebe i zelje potrosaca te se
nude kroz iste kanale distribucije.

Za donosenje odgovarajucih odluka u sklopu
politike proizvoda marketing-stru¢njaci klasificiraju
proizvode prema raznim kriterijima, a najrasireniji
pristup je uvazavanje klasifikacije proizvoda s
obzirom na kojem se trZiStu plasiraju — na trZiStu
krajnje potroSnje ili na trziStu poslovne potrosnje. S
Vino tvrtke tim u svezi razlikuju se proizvodi Siroke potrosnje i
proizvodi proizvodne potro$nje.

Klasifikacija proizvoda

Proizvodi krajnje potrosnje kupuju se za osobnu upotrebu,
za koristenje u domacinstvu ili za potrebe obitelji. Klasifikacija
proizvoda krajnje potrosnje razlikuje konvencionalne, shopping i
specijalne proizvode.

Karakteristi¢no je za konvencionalne proizvode da se kupuju
¢esto i s malo ulozenog napora jer se poznaju njihove specifi¢nosti.
Pritom se trazi malo informacija, a volja za prihvatom supstituta je
velika. Razlikuju se tri vrste konvencionalnih proizvoda:

* osnovni proizvodi koji se kupuju redovito i rutinirano,
najcesce su nizih cijena, kao Sto je npr. zubna pasta Zirodent tvrtke



Saponia.? Proizvod je potreban za odrzavanje redovite higijene te je
njegov izbor redovit i rutiniran.

* impulzivni proizvodi koji se kupuju impulzivnom kupnjom Impulzivni
tj. neplanirano i od slu¢aja do slucaja, kao §to su npr. osvjeZavajuci proizvodi
bomboni tvrtke Kras.* 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 nuzdi, kao Sto je to u slucaju Proizvodi koji se
kada nas tijekom aktivnog radnog dana nazulja cipela pa problem kupuju u nuzdi
saniramo kupnjom flastera u jednoj od obliznjih ljekarni tvrtke
Ljekarna Jadran®

Shopping proizvodi su proizvodi
koji se nabavljaju povremeno ili od
slucaja do slucaja, kao npr. televizijski
prijemnik, radioprijemnik s glazbenom
linijom, bijela tehnika, namjestaj
za dnevni boravak, odjeca i sli¢no.
Karakteristi¢no je da su ti proizvodi
vece vrijednosti i da se prodaju u
specijaliziranim prodavaonicama.
Potrosa¢ u pravilu ne raspolaze s
dovoljno informacija prije nabave i
zbog toga se nalazi u situaciji da prije
kupovanja mora osigurati odredeni
kvantum informacija o proizvodu.
Potrosac ispituje i proucava osobine
proizvoda, usporeduje cijene sa
slicnim proizvodima i tek kada je
zadovoljan osobinama, dizajnom,
cijenom, kvalitetom i drugim
karakteristikama, pristupa kupnji.

Slika 79. Namjestaj za dnevni boravak

Jedan primjer takvog proizvoda je namjestaj za dnevni boravak Shopping
tvrtke Slavonija.® Potrosa¢ se prije kupnje interesira za dizajn proizvodi
namjestaja, provjerava kvalitetu izrade, raspituje se o cijenama,
usporeduje sa sliénim proizvodima drugih proizvodaca, vazan mu je
rok isporuke te eventualna moguénost kreditiranja i dostave na kué¢nu

adresu.
Specijalni proizvodi su proizvodi koji posjeduju odredene Specijalni
specificne karakteristike ili su to proizvodi s markom. Zbog proizvodi

specificnih karakteristika ili zbog marke proizvoda potrosaci
nabavljaju te proizvode neovisno o cijeni koju moraju platiti i ne
prihvacaju supstitute. Npr. pribor za jelo Korana koji nosi znak
Hrvatska kvaliteta’ raspolaZe sa specificnim karakteristikama koje
neki potrosac treba ili se pak kupuje zbog vrijednosti koju ima ta
marka pribora za jelo.

Ovako stroga klasifikacija proizvoda u praksi se modificira
pod utjecajem razliitog prihva¢anja pojedinog proizvoda. Tako
se moze dogoditi da za jednog potrosaca odredeni proizvod bude
konvencionalan, npr. kemijske olovke tvrtke 7OZ® marke Penkala,
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Industrijski
proizvodi

dok je to za drugog potrosaca shopping proizvod ili ¢ak specijalni
proizvod. Pri tome je potrebno uociti da kemijske olovke marke
Penkala imaju razmjerno visoku cijenu od 115 kuna u odnosu na
kemijske olovke koje se mogu kupiti u kioscima i koje kostaju
svega nekoliko kuna. Takoder, neki proizvodi su i proizvodi krajnje
potrosnje i proizvodi proizvodne potrosnje. Racunalo je npr. ako
se kupuje za osobne potrebe ili za potrebe obitelji proizvod krajnje
potrosnje, a karakteristike strategija bitno se razlikuju od slucaja
kada se racunalo kupuje za pojedinog trziSnog subjekta, jer se tada
radi o proizvodu proizvodne potroSnje. O karakteristikama proizvoda
proizvodne potro$nje i strategijama za te proizvode raspravlja se u
nastavku.

Proizvodi proizvodne
potrosnje nazivaju se i industrijskim
proizvodima. Oni se nabavljaju radi
daljnje prerade i proizvodnje drugih
proizvoda, a kao potrosaci proizvoda
proizvodne potrosnje javljaju se trzisni
subjekti. Promet ovim proizvodima
je mnogo veci od prometa koji se
ostvaruje prodajom proizvoda krajnje
potros$nje. Iz toga i proizlazi posebni
znacaj i potreba detaljnije razrade
proizvoda proizvodne potrosnje.

Razlikuje se vise klasifikacija
proizvoda proizvodne potrosnje
ovisno u njihovoj vrijednosti, nac¢inu
upotrebe i razini donosenja odluka o

Slika 80. Postrojenje tvrtke INA njihovoj nabavi. A jedna od mogucih
rafinerija nafte klasifikacija razlikuje sirovine,

Sirovine

Repromaterijali
i dijelovi
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repromaterijal i dijelove, kapitalna
osnovna sredstva, opremu, potro$nu robu i usluge.

Sirovine su proizvod proizvodne potrosnje koji je po svojim
karakteristikama sli¢an stanju u prirodi, tj. taj proizvod je bio
eventualno tek neznatno preraden ili uopcée nije bio u procesu
prerade. Tako je npr. sirova nafta sirovina koja dolazi na preradu u
INA rafineriju nafte u Urinju’® i iz koje se nakon prerade dobije dizel
gorivo, loz ulje, benzin i sli¢no. U sirovinu spadaju i trupci koje
tvrtka Drvenjaca pripremi za transport u Italiju, gdje se preradom
dobiva materijal za izradu namjestaja. Citav je niz sirovina na trziStu
koje se koriste kao proizvodi proizvodne potro$nje, od ugljena do
ingota aluminija, od pSenice do pamuka.

Repromaterijal i dijelovi su proizvodi proizvodne potrosnje
koji se ugraduju u finalni proizvod. Po svojim karakteristikama ti
proizvodi imaju jednu razinu prerade vise 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 3.
maju.'* U navedenu kategoriju spadaju i specijalni limovi koji se
ugraduju u transformatore tvrtke Koncar Energetski Transformatori."!
Jedini¢na vrijednost tih proizvoda je niska, ali je brzina potro$nje u
proizvodnim procesima velika. Karakteristi¢no je da odluku o nabavi
tih proizvoda donose osobe koje nisu visoko rangirane, a na osnovi



suradnje koju trzi$ni subjekt ima s dobavlja¢ima repromaterijala.

Kapitalna osnovna sredstva, ili trajna imovina, uvazavajuci
raCunovodstvenu terminologiju, u pravilu imaju visoku vrijednost i
nisu dio gotovog proizvoda, ali su kljuéna za njegovu proizvodnju.
Takvi proizvodi nalaze se u svakom trziSnom subjektu, a svode
se na proizvodne hale, strojeve i drugu kapitalnu opremu nuznu
za proizvodnju. Odluke o kupnji kapitalnih osnovnih sredstava
donosi klju¢no osoblje u pojedinom trziSnom subjektu. To osoblje
je tehnicki obrazovano i specijalizirano za podrucje za koje se
nabavljaju kapitalna osnovna sredstva. Kapitalna osnovna sredstva
se najcesée proizvode po specijalnoj narudzbi za naruditelja, Sto u
proces donoSenja odluka o kupnji na strani ponudaca i narucitelja
ukljucuje visoko obrazovane djelatnike.

Oprema je proizvod proizvodne potrosnje koji po svojoj
vrijednosti ne spada u kapitalnu opremu, ne postaje dio finalnog
proizvoda, ali je neophodna za njegovu proizvodnju. Vijek trajanja
opreme je kraéi u odnosu na kapitalna osnovna sredstva. U opremu
spadaju pojedini alati, vozila, kancelarijski namjestaj, racunala,
printeri i sli¢no. U procesu nabave vodi se briga o kvaliteti opreme,
rokovima isporuke, cijenama i postprodajnim uslugama. Promocija
takvih proizvoda proizvodne potros$nje vezana je za osobnu prodaju.
Tvrtka Ericsson Nikola Tesla na trziStu zdravstvenih ustanova
uspjesno konkurira sa svojom ponudom integriranog informacijskog
sustava zdravstvene skrbi koji predstavlja spoj komponenti
za rukovanje i1 administraciju pacijentovih podataka, upravljanje
resursima u zdravstvu i usluge pouzdanog i sigurnog sustava
razmjene poruka integrirane s komponentama poslovne logike i
portalom zdravstvene zastite.

Potrosna roba su proizvodi koji se koriste svakodnevno u
veéim koli¢inama. Jedini¢ne cijene tih proizvoda su niske i nisu
sastavni dio finalnog proizvoda. To su na primjer sredstva za ¢is¢enje
i odrzavanje, papir za printer, olovke, omotnice za pisma i sli¢no.
Nabava potrosne robe najcesc¢e se vrsi kod poznatog dobavljaca,
redovita je, rutinirana i jednostavna. Odluke o nabavi donose se na
nizoj razini menadzmenta.

Usluge su neopipljiv proizvod s ST Y
koji pojedini trzisni subjekti narucuju rfﬂ :
od tzv. tre¢ih osoba. Najcesce
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Kapitalna

osnovna sredstva

Oprema

Potro$na roba

Usluge

Slika 81. Web-stranica tvrtke Gavrilovié¢
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Sastavnice proizvoda

Stru¢njaci marketinga u definiranju ponude pojedinog trzisSnog
subjekta, odnosno proizvodnog programa, polaze od koristi koju
taj proizvod moze pruziti potrosacima. Podsjetimo se, potrosaci ne
kupuju proizvod, oni kupuju koristi. Koristi koje pruza proizvod
osiguravaju se njegovim posjedovanjem i koriStenjem, i na taj se
nacin ispunjavaju potrebe i zelje potroSaca. Tako se potrosacima
isporucuju koristi proizvoda odredivanjem svojstava proizvoda,
marke proizvoda, ambalaze, oznake proizvoda i potpore proizvodu.
Marketing-strucnjaci nastoje proizvod uciniti razli¢itim od proizvoda
konkurencije i pritom koriste upravo navedene sastavnice proizvoda.

Tvrtka Gavrilovié'® ¢e npr. u svom programu suhomesnatih
proizvoda kulen temeljiti na jednoj kombinaciji elemenata proizvoda,
a tvrtka PPK Valpovo' na drugoj. Na tim osnovama i jedan i drugi
trziS$ni subjekt tezit ¢e ispuniti ocekivanja potrosaca. Jednom c¢e to
biti s naglaskom na svojstva proizvoda, u drugom slu¢aju na marku
ili ambalazu proizvoda, ili pak na predprodajnu potporu. Najcesce se
tezi diferencijaciji koriste¢i kombinaciju sastavnica proizvoda.

Svojstva proizvoda su karakteristike po kojima se proizvodi
identificiraju 1 medusobno razlikuju. Svaki proizvod ima tri
kljucna svojstava i to: fiziCke osobine, nefizicke osobine i korisnost
proizvoda za potrosaca. Svojstva proizvoda djeluju u zbiru i zbirno
daju vrijednost proizvodu i tako dalje.

U fizi¢ke osobine proizvoda pripadaju tezina, veliina i trajnost,
kvaliteta, dizajn i lako¢a upotrebe. Nefizicke osobine proizvoda
su sve pridodate osobine proizvoda kao: servisne usluge, krediti,
jamstva, imidz, dostava i upute za upotrebu.

Najznacajnija osobina proizvoda sa stajaliSta marketinga je
korisnost proizvoda za potrosaca. Ta se osobina svodi na spoznaju
o tome S$to proizvod znaci potrosacu, iz ¢ega se mogu izvesti motivi
kupnje. To moze biti automobil kao sredstvo prijevoza, ali i kao
sredstvo kojim se dokazuje prestiz, kad se radi u ve¢im i skupocjenim
modelima.

Potrosaci o¢ekuju da proizvod bude jedinstven i razli¢it od
sli¢nih koji se nude na trziStu. S tim u svezi, proizvod se promatra ne
samo po fizickim svojstvima, ve¢ i u kontekstu slike ili imidza koju
potrosaci stvaraju o proizvodu. Pri ¢emu se imidZ proizvoda stvara
brigom o kvaliteti i dizajnu proizvoda.

Kvaliteta proizvoda je znacajno obiljezje proizvoda. Ovisno o
kutu promatranja moze se govoriti o kvaliteti materijala, sastavnih
dijelova proizvoda, boji, sigurnosti i sli¢no. S marketinskog aspekta
bitna je kvaliteta proizvoda na nacin kako je dozivljava i prihvaca
potrosaé.’

Dizajn proizvoda znaci davanje proizvodu funkcionalnih,
estetskih i tehnoloskih karakteristika. Dizajnom se ostvaruje
konkurentska prednost, poboljSavaju karakteristike proizvoda,
unapreduje komunikacija s potro$a¢ima, razvija okruZenje i drugo.

Marka proizvoda koristi se za komuniciranje trZi$nog subjekta
s potrosaC¢ima s ciljem diferenciranja od konkurenata i nudeci



proizvod trazenih svojstava.'® Marka je naziv, fraza, simbol, dizajn,
ili njihova kombinacija i koristi se s ciljem da se proizvod ucini
prepoznatljivim.!” Prema anketi Media Neta'® najpoznatije marke u
Hrvatskoj su: Podravka' koja je istaknuta kod 44% ispitanika, Kras®
(42%), Dukat*' (25%), Vindija** (24%) i Gavrilovié®® (24%).2* U
raspravi vezano za marku potrebno je razlikovati ime marke (Brand
name) od znaka marke (Brand mark) i zastitnog znaka (Trade mark).

Ime marke je dio marke koji se
moze izgovoriti, a koji sadrzi rijeci,
brojeve ili slova, kao §to je to npr.
Tonka za vise linija proizvoda tvrtke
PIK Rijeka®. Dio marke koji se ne
moze izraziti rijeCima, vec je to u
pravilu graficki prikaz ili simbol,
naziva se znak marke. Tako npr. za
prije spomenutu liniju proizvoda znak
marke je starija zenska osoba koja na
ledima nosi veliku torbu (uprtnjacu)
s mlijekom u limenim kanticama.
Navedeno simbolizira "mljekaricu",
zenu koja je dolazila s Grobinstine, da
bi svoje mlijeko prodavala ziteljima
grada.” Zastitni znak je marka ili dio
marke koji je registriran i zasticen
od upotrebe drugih, tj. zastitni znak
moze koristiti samo njezin vlasnik.

Definirajuci jedan proizvod markom, ostvaruje se prednost
za prodavaca 1 za potroSaca. Prednosti za prodavaca svode se
na razhkovanje proizvoda, §to olakSava promocuu omogucuje
povecanje kontrole u kanalima distribucije i prosiruje ostvareni
uspjeh i na ostale proizvode. S druge strane, marka proizvoda i
potrosacu donosi prednosti koje se svode na mogucnost identifikacije
proizvoda i na raspolaganje jamstvom o jedinstvenosti kvalitete
proizvoda.

Ambalaza sluzi prvenstveno za zastitu proizvoda i to je njena
osnovna funkcija, ali ambalaza ima i informativnu i promotivnu
funkciju.

Zastitnom funkcijom S§tite se proizvodi u fazi prijevoza,
skladistenja i opcenito tijekom manipulacije te se povecava trajnost
ili uporabna vrijednost proizvoda jer se isti zasticuje od atmosferskih
utjecaja. Mnogi prehrambeni trziSni subjekti i trziSni subjekti iz
kemijske industrije koriste limenu ambalazu tvrtke Mgk-pack.*®
Proizvodni program limenki za prehrambenu industriju obuhvacéa
limenke za mesne sadrzaje, limenke za povrée i voce, te limenke
za ribu. Kvalitetna unutarnja zastita limenki omogucava punjenje i
najagresivnijih sadrzaja. Proizvodni program limenki za kemijsku
industriju obuhvaca limenke za razli¢ite vrste proizvoda, kao §to su
boje, lakovi, razrjedivaci, motorna ulja, auto-kit itd.

Ambalaza ima i informativnu funkciju jer se primjerenom
ambalazom komunicira s potencijalnim trziStem na nacin da se na
ambalazi istaknu slike, simboli, rijeci ili brojevi kojima se daju

Slika 82. Ime i znak marke Tonka

Ambalaza
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Oznacavanje
proizvoda

Potpora
proizvodu
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Slika 83. Web-stranice tvrtke MGK pack

klju¢ne informacije o proizvodu.
Te su informacije naj¢es¢e vezane
za rok trajnosti proizvoda, nacin
koriStenja proizvoda, sastojke

Y TP proizvoda, ali prisutne su i

A — druge informacije znacajne za
potroSace.

Ambalaza ima i promotivnu
funkciju, tj. sluzi  kao
promocijsko sredstvo pa je stoga
odgovarajuceg oblika, dizajna,
boje i s oznakama koje privlace
paznju potrosaca. Ambalazom
se kao promocijskim sredstvom
upravlja u zajedniStvu s drugim
elementima promocijskog miksa
kako bi se vizualno i sadrzajno
poduprlo promociju proizvoda.
Tvrtka Mgk-pack po nalogu narucitelja na ambalazu od lima tiska
slike 1/ili simbole kako bi se pojacao vizualni efekt.

Ambalazom se moze i inovirati proizvod, kao $to su to ucinili u
tvrtki Cedevita® koji isti¢u da je Cedevita sada: jo$ prakticnija, jos
privlacnija. Naime, uloZen je napor u osvjezenje dizajna i prakti¢nije
baratanje proizvodom.?

Oznacavanje je skupni naziv za sve $to se odnosi na proizvod
1 napisano je na ambalazi, privjesnici, etiketi i sl. Svaki proizvod
sadrzi odredene oznake koje su sastavni dio ambalaze na nacin
da su tiskane ili prikazane na posebnoj naljepnici i prilijepljene
na ambalazu. Oznacavanje ili etiketiranje proizvoda provodi se sa
svrhom da se i na taj na¢in proizvod promovira, da se informiraju
potrosaci, ali i zbog propisa koji proizvodacima uvjetuju isticanje
klju¢nih podataka o proizvodu. Tako npr. proizvodaci hrane na
ambalazi svojih proizvoda isti¢u nutritivne tablice u kojima navode
energetske vrijednosti proizvoda. Koestlin,” tvornica keksa i vafla,
za svoj proizvod Piknik-keks bez Seéera navodi, pored ostaloga,
da sadrzi 484,2 kJ (114,9 kcal) energetske vrijednosti, od ¢ega iz
masnoca 105,45 kJ (25,65 kcal). Proizvodaci lijekova isticu sastav,
nacin uporabe, indikacije i kontraindikacije, nuspojave i drugo.

Tako npr. proizvodac lijekova Belupo®® za lijek Irumed, koji
je nositelj znaka hrvatske kvalitete od 2005. godine, upucuje svoje
potrosace da prije upotrebe pozorno procitaju upute te da ispravno
primjenjuju lijek. Sadrzaj upute, koja je ulozena u ambalazi lijeka,
ukazuje na: sastojke lijeka, vrste pakovanja u kojima se isporucuje
lijek, kako djeluje lijek (farmoterapijska skupina), nacin i mjesto
izdavanja lijeka (na recept i samo u ljekarnama), terapijske indikacije,
kontraindikacije. Korisnika lijeka upucuje se na mjere opreza, na
moguénost uzimanja lijeka istovremeno s drugim lijekovima, na
doziranje i nacin uzimanja lijeka, rok valjanosti, nacin ¢uvanja lijeka
te se navodi datum i broj rjeSenja koje izdaje nadlezno tijelo.

Potpora proizvodu sastavni je dio proizvoda. Ona se realizira

pred i postprodajnim uslugama koje nisu izravno vezane za proizvod,
ali utjecu na uspjesnost proizvoda. U cilju stvaranja zadovoljnog



1 privrzenog potroSaca trzis$ni subjekti potroSacima osiguravaju
kreditne usluge, usluge odrzavanja, tehnicke usluge, moguénost
reklamacije i informativne usluge.

Trzi$ni subjekti ne mogu organizirati ili pruzati sve navedene
usluge, ali ovisno o svom proizvodnom programu, odnosno
proizvodu, kao minimum osiguravaju servis i usluge jamstva.
Moguénosti kreditiranja potroSaca su ogranicene, iako se ne moze
osporiti valjanost ovog instrumenta, a pruzanje tehnickih usluga i
informativnih usluga vezano je za odgovarajuée proizvode za koje je
to posebno vazno. Neki trzi$ni subjekti uocili su prednosti izravnog
pruzanja informacija potro$acima i u tu svrhu organizirali su posebne
sluzbe za odnose s potrosacima i/ili uspostavili sustav besplatnih
telefona na koje potrosaci mogu traziti dodatne informacije ili iznositi
prigovore vezano za proizvod. Tako npr. mnogi trzis$ni subjekti,
kao §to su Lura,’' Getro,** Iskon,*® Cedevita** i drugi, osiguravaju
svojim potrosac¢ima telefonske razgovore na besplatnim potroSackim
brojevima 0800 277 277 (Lura), 0800 88 08 (Getro), 0800 1000
(Iskon), 0800 0009 (Cedevita).

Mnogi trzi$ni subjekti za svoje proizvode pruzaju jamstvo i
besplatno otklanjanje kvarova u jamstvenom roku, $to je posebno
vazno za proizvode vece vrijednosti, kao $to su racunala, televizijski
prijemnici, automobili i sli¢no. Jamstvo Stiti potrosaca, Sto proizlazi
1z pravnog aspekta Jamstva i potlce
na kupnju jer potrosa01ma pruza
dodatnu sigurnost da ¢e proizvod u
predvidenom vremenu ispravno
funkcionirati. Npr. mnogi proizvodaci
automobila daju jamstvo od 3 godine
ili do 100.000 prijedenih kilometara
na svoje automobile, a neki prosiruju
jamstvo, kao Sto to €ini Toyota za
prohrdavanje lima karoserije.*

Ostale postprodajne usluge
vezuju se za savjetovanja, pruzanje
uputa za instaliranje 1 koriStenje
proizvoda, za demonstriranja, poduku

v .. . Slika 84. Prepoznatljivi znak marke
1 izobrazbu te pruzanje drugih usluga. Toyota

8.2. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Koncepcija Zivotnog ciklusa proizvoda Zivotni ciklus
. . . . . proizvoda
Jednom kada je proizvod stvoren i lansiran na trziSte smatra se

da je zapoceo njegov zivotni ciklus. Naime, kod proizvoda, kao i kod
osoba, zivot zapocinju rodenjem i prolazi kroz vise Zivotnih faza.

Kod proizvoda razlikuju se cetiri faze zivotnog ciklusa: faza
ulaska proizvoda na trziSte, faza rasta, faza zrelosti i faza odumiranja.
Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda odnosi se na kategoriju
proizvoda kao npr. za prijenosna racunala, koja su u fazi rasta, a ne
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za pojedinu marku proizvoda, kao §to je HP Compaq RH415EA koji
je u fazi uvodenja na trziste, a koji na hrvatsko trziSte isporucuje
tvrtka Ventex.*® Za klasi¢ne mehanicke ruéne satove moze se utvrditi
da su u zreloj fazi, iako proizvodaci stalno ulaze na trziSte s novim
modelima rucnih satova.

Poznavanje i uvazavanje zivotnog ciklusa proizvoda imperativ
je za donosenje pravilnih odluka o proizvodu. Odluke o proizvodu
donose se u skladu s poloZajem proizvoda u njegovom zivotnom
ciklusu. Potrosaci, konkurenti i ostali sudionici na trziStu ponasaju
se na jedan nacin u fazi ulaza proizvoda na trziste, a na drugi na¢in
u fazi rasta, zrelosti ili opadanja. Razli¢ito ponaSanje u pojedinim
fazama rezultat je uvjeta na trziStu, a prisutan je i razli¢it intenzitet
tog utjecaja.

Na grafikonu 1 prikazane su navedene faze zivotnog ciklusa
proizvoda i kretanje krivulja ukupne prodaje i dobiti za odredenu
kategoriju proizvoda, npr. prijenosna rac¢unala ili ru¢ne mehanicke
satove.
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Grafikon 1. Zivotni ciklus proizvoda

Krivulja
Zivotnog
ciklusa

Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda za razli¢ite proizvode je
razli¢itog oblika i razli¢ite duzine. Smatra se da su kljucni Cinitelji
koji utjecu na razlicitost oblika i duzinu krivulje vezani za potrebe
1 zelje potrosaca, te stavove i ponasanje potroSaca, tehnoloske
promjene, aktivnost konkurencije i marketing-aktivnosti samog
trziSnog subjekta.’’

Potrebe, Zelje, stavovi i ponaSanja potrosa¢a u mnogome
odreduju brzinu prihvata novog proizvoda. U jednom slucaju je to
brze, kao npr. za mobilne telefone gdje su potrosaci brzo prihvatili
moguénost mobilne telefonije U drugom sluéaju to moze biti duZe,
usluge e- bankmga Zagrebacke banke,*”® Privredne banke Zagreb® ili
drugih banaka u Hrvatsko;j.



Tehnoloske promjene determiniraju zivotni vijek proizvoda.
U kategorijama proizvoda gdje se ugraduju mikroCipovi tehnoloske
su promjene iznimno brze, pa tehnoloski modeli brzo zastarijevaju
i krivulja zivotnog ciklusa je kraca. Tako npr. racunala zbog novih
kapaciteta i brzine svake dvije do tri godine dobivaju nove, za
potrosace atraktivnije, karakteristike.

Primjer je prijenosno racunalo Compaq model Evo N600C
koje je bilo jedno od najboljih u svojoj klasi krajem 2001. godine s
karakteristikama Pentium III, 1.2 GHz, 256 MB RAM, 30 GB HDD,
14.1" TFT, DVD, FDD, modem, mreza, zvuk, infrared, BT.TV out.
Krajem 2004. godine na trzistu u Hrvatskoj se nudi HP Compagq,
bitno atraktivnijih karakteristika kao $to su Intel Core 2 Duo, 1,8
Ghz, 2 Gb RAM, 80GB, DVD-RW.

Aktivnost konkurencije utjeCe na oblik i duzinu krivulje
zivotnog ciklusa proizvoda. Ona se moze predvidjeti i kroz
ekonomsku politiku, §to moze stimulirati ili destimulirati njezin
utjecaj. Nadalje, zastitom kroz autorska prava ili patentima, novi
proizvod moze bit izoliran od utjecaja konkurencije. Tako je npr.
u farmaceutskoj industriji predvideno da se novi lijek zasti¢uje na
vrijeme od deset godina. Tek nakon isteka tog vremena, njegov
sastav je javan i mogu ga proizvoditi i drugi farmaceutski trziSni
subjekti.

Marketing-aktivnosti trzi$nih subjekata pridonose oblikovanju
krivulje Zivotnog ciklusa proizvoda i njezinoj duzini. Svaki subjekt
nastoji da proizvod prijede Sto brze iz faze uvodenja u fazu rasta te
da se Sto duze zadrzi na prijelazu iz faze rasta u fazu zrelosti, kada se
ostvaruju najpovoljniji rezultati poslovanja.

Iz tih razloga potrebno je upravljati proizvodima na nacin da
se definiraju strategije kojima se ostvaruju najbolji rezultati u svakoj
pojedinoj fazi. Potrebno je istaknuti da se pojedini faze ne mogu
preskociti, ali se mogu poduzimati aktivnosti da traju krace ili duze.

Faze Zivotnog ciklusa proizvoda

Prva faza je faza uvodenja proizvoda na trziSte koja je
popracena velikim naporima i troskovima. Trzi$ni subjekti u toj fazi
optereceni su troSkovima iz prethodne faze — faze razvoja novog
proizvoda, ali i troSkovima vezanima za stimuliranje potraznje za
novi proizvod koji se uvodi na trziste.

Troskovi ulaska na trziste u pravilu su veliki. Potrebno je
savladati ulazne prepreke i informirati trziS§te o0 novom proizvodu.
Mnogo sredstava se trosi na organiziranje distribucije — kako fizicke
distribucije, tako i kanala distribucije. Pored troskova organiziranja
prodaje proizvoda, veliki izdaci potrebni su za informiranje
potrosaca. S druge strane, zbog male potraznje u fazi uvodenja
proizvoda na trziste, prodaja je mala.

Mala potraznja posljedica je nedovoljne informiranosti
potrosaca o novom proizvodu. Za dobru informiranost trzista o
novom proizvodu nije dovoljno samo investirati u promocijske
aktivnosti, ve¢ je potrebno i odredeno vrijeme kako bi informacije

Faze zivotnog
cikluda proizvoda

Faza uvodenja
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doprle do potrosaca i bile prihvacene.
Zbog toga dolazi do gubitaka u prvoj
fazi zivotnog ciklusa proizvoda.

Karakteristi¢no je da krivulja
prodaje zapocinje s nulom, jer nema
prodaje dok se proizvod ne lansira na
trziste. TroSkovi uvodenja proizvoda
na trziSte su visoki i u pocetnoj fazi
ostvaruju se gubici u poslovanju.
Prodaja se tijekom vremena povecava
kao rezultat prije navedenih marketing-

Slika 85. Faza uvodenja na trziste aktivnosti i na odredenoj tocki prihod

Faza rasta

Slika 86. Faza rasta

po osnovi prodaje premasuje troskove
i pocinje se ostvarivati dobit. Svaki trzi$ni subjekt ¢ini sve da taj
period bude $to kraci i da rast bude §to brzi.

Ciljevi marketinga u fazi uvodenja proizvoda na trziSte vezani
su za vremensko skraéivanje faze. Navedeno je ostvarivo ako se
proizvod ucini poznatim i prepoznatljivim na ciljnom trzistu, tj.
ako se promocijske aktivnosti usmjere na upoznavanje i educiranje
potroSaca. Distribucija je nerazvijena i trziSni subjekti ulazu napore
za njeno formiranje uvjeravajuéi distributere u ispravnost prihvacanja
i ukljucivanja novog proizvoda u njihove kanale distribucije. U
fazi uvodenja proizvoda na trZiSte na raspolaganju su dvije opcije
— nastup na trziStu s visokim ili nastup na trziStu s niskim cuenama
Prva strategija poznata je pod nazivom strategija "ubiranja vrhnja",
druga pod nazivom "strategija penetracije".

Druga faza je faza rasta u koju proizvod ulazi nakon uvodenja
na trziSte. U toj fazi zivotnog ciklusa pozornost se usmjerava na
smanjivanje tro§kova i pocetak ostvarivanja dobiti. Prodaja brzo
raste, §to je rezultat ukljucivanja sve veceg broja subjekata koji
prodaju proizvod, sve veceg broja novih potrosaca i ponovne kupnje
ranih potrosaca. Prisutan je prijenos informacija o0 novom proizvodu
izmedu potroSaca §to, uz masovno oglasavanje, stvara atmosferu
povecéanog zanimanja za novi proizvod. Ta je faza karakterizirana
ostvarivanjem najvece dobiti, ali dobiti koja pod utjecajem ulaska na
trziSte konkurenata sa slicnim proizvodima pocinje opadati. Naime,
konkurenti ¢im osjete trziSne mogucnosti pristupaju kopiranju novog
proizvoda ili s vlastitim, sli¢nim novim proizvodom ulaze u bitku za
iste potrosace. Aktivnost konkurenata u ovoj fazi zivotnog ciklusa
proizvoda jaca.

Mnogi trzi$ni subjekti u
toj fazi nalaze odgovor na nove
izazove trziS§ta i to inoviranjem
proizvoda prije konkurencije ili
sukobom s konkurencijom. Tezi
se inoviranju proizvoda na nacin
da se proizvodu dodaju nove
karakteristike, otklanjaju slabosti
otkrivene koriStenjem proizvoda,
stvara se viSe varijanti proizvoda za
odredene trziSne segmente. Cijene
su stabilne ako konkurencija nema



jaceg utjecaja. U suprotnom, cijene se smanjuju ako troskovi to
omogucuju ili se povecavaju ako je potraznja povecana. Troskovi
promocije ostaju visoki kako bi se zadrzala pozornost potroSaca,
ali su poruke izmijenjene. Vise se promocijske aktivnosti ne
usmjeravaju na informiranje potrosaca, ve¢ na jacanje potro$nje
1 vjernosti potrosaca. S postoje¢im kanalima distribucije tezi se
razviti partnerstvo s trziSnim subjektima koji se bave distribucijom.
Nadalje, zbog povecanog zanimanja za novim proizvodom traze
se novi partneri preko kojih ¢e se vrSiti distribucija. U kanalima
distribucije potrosa¢ima se osiguravaju dodatne usluge kao $to su
servisi, zamjena dijelova i odrzavanje.

Oni trzi$ni subjekti koji ne uvazavaju karakteristike faze rasta 1
ne prilagodavaju svoju aktivnost novim uV]etlma djelovanja, ulaze u
konkurentske borbe iz kojih najc¢esce izlaze porazeni.

Treéa faza wu Zivotnom
ciklusu proizvoda je faza zrelosti.
Karakteristika 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 potrosace
i ponavljanje kupnje od strane
postojecih potrosaca. U drugom dijelu
te faze dolazi do opadanja prodaje kao
rezultata zasicenja trzista.

Dobit u fazi zrelosti nastavlja
s padom. Naime, novi konkurenti
nastavljaju s ulaskom na trziste i
trziSte postaje sve zasi¢enije. Novi

Faza zrelosti

konkurenti, kojih ima sve viSe, Slika 87. Faza zrelosti

kopiranjem vodeceg proizvoda i nizim
cijenama osvajaju dio trziSta. Proizvodi postaju sve sli¢niji jedni
drugome i potrosac ne uocava razlike.

Ciljevi marketing-aktivnosti pod utjecajem navedenih pojava
se modificiraju. U fazi zrelosti oni su vezani za razvijanje vjernosti
postojecih i privlac¢enje novih potroSaca. Kod prvih je namjera da
se iste zadrZi, a druge se Zeli navesti da postanu novi potrosaci. U
tu svrhu potrebno je izvrsiti modifikaciju proizvoda i/ili utvrditi
nov nacin koriStenja proizvoda te razvijati liniju proizvoda.
Modifikacija proizvoda vezuje se za modifikaciju kvalitete
proizvoda, funkcionalnu modifikaciju ili stilsku modifikaciju
proizvoda. U modifikaciji kvalitete proizvoda naglasava se nova
vrijednost proizvoda koja se ostvaruje novim materijalima i/ili
doradom proizvoda. Funkcionalnom modifikacijom proizvod se
prilagodava novim potrebama potrosaca, Sto je najcesce vezano
za redizajniranje proizvoda. Modifikacijom stila proizvod mijenja
vizualne karakteristike, ukus, miris ili zvuk.

Cijenama se pristupa fleksibilno, s osnovnim ciljem da se
zadrzi trzi$ni udio i dobit. Distribucija postaje klju¢ni Cinitelj u ovoj
fazi zivotnog ciklusa proizvoda jer se njenim jacanjem i davanjem
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Faza opadanja

potpore osigurava Siroka prisutnost proizvoda na trzistu. U tu svrhu
potpora dolazi i od promocijskih aktivnosti kojima se osigurava
zadrzavanje trziSnog udjela, s time da se promocijske aktivnosti
preusmjeravaju s oglasavanja na osobnu prodaju i unapredenje
prodaje.

Cetvrta faza je faza opadanja koja je ujedno i posljednja
faza u Zivotnom ciklusu proizvoda. Ona je karakterizirana nastavkom
pada prodaje i dobiti. Pad prodaje rezultat je smanjenog zanimanja za
proizvod zbog novih proizvoda koji se sve ¢eS¢e pojavljuju na trZistu.

.....

potrosaci nisu u stanju uociti razliku. U takvoj situaciji opredjeljuju
se za proizvode koji su jeftiniji. Dobit trziSnih subjekata ima trend
opadanja i smanjuje se.

U toj fazi zivotnog ciklusa
proizvoda cjenovna konkurencija
je jaka 1 samo proizvodi koji su
izgradili svoju marku mogu izdrzati
i ostvarivati dobit. Dolaskom novih
proizvoda mmnogi potrosaci se
usmjeravaju na njihovu nabavu, te
samo vjerni potrosaci ili oni koji sporo
reagiraju na promjene jos prihvacéaju
stari proizvod. To utjeCe da se
proizvod prepusti odumiranju, koje je
u pravilu polagano i postupno. Samo
se proizvodi koji stvaraju gubitke
ili na drugi nacin S§tete trziSnim
subjektima s trzista izvlace naglo.

U situaciji kada se s proizvodom

Slika 88. Faza opadanja viSe ne ostvaruje ofekivana dobit
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mnogi trzisni subjekti opredjeljuju se
za njegovo eliminiranje. Eliminiranje nije spontano, ve¢ je planirani
proces iz kojega trzi$ni subjekti nastoje izvuéi preostalu dobit. U tom
postupku postupa se pazljlvo zbog eventualne negativne reakcije
1 na na€in da se izvuCe maksimalno iz proizvoda koji se povlaci
s trziSta. U toj fazi ne Cine se nikakve promjene na proizvodu te
proizvod zadrzava postojece karakteristike. Cijene proizvoda se ne
modificiraju na nize jer se s postoje¢im cijenama Zeli izvuéi Sto vise
od postojeceg proizvoda. Distribucija se maksimalno racionalizira
zbog smanjenja troSkova i zadrzavaju se samo oni prodajni punktovi
koji jo$ uvijek ostvaruju dobit. Promocijske se aktivnosti zbog
smanjenja tro§kova svode na minimum, uz eventualnu potporu
unapredenju prodaje.

Duzina Zivotnog ciklusa proizvoda nema pravila. Za jedne
proizvode to je kraée vrijeme, npr. tri mjeseca, kao $to to moze biti
slucaj za novu djec¢ju igracku, a za neke duze, npr. pet godina za novi
model automobila. Poznavanje duzine zivotnog ciklusa, iako korisno,
nije nuzno. Ono §to je bitno jest uvazavanje razliCitosti karakteristika
proizvoda u pojedinim fazama i s tim u svezi donosenje primjerenih
odluka u sklopu razvoja proizvoda.

Analizirani zivotni ciklus proizvoda u prethodnim tockama



je klasican ili op¢i pristup zivotnom ciklusu proizvoda. Medutim,
pored navedenog klasi¢nog zivotnog ciklusa, koji je karakteriziran
"zvonastim" oblikom krivulje, razlikuju se jo§ Cetiri vrste Zivotnog
ciklusa. Ciklusi se razlikuju ovisno o vrsti proizvoda, tj. radi li se o
proizvodima za Cije koriStenje je potrebno vece ili manje obrazovanje
(high learning products/low learning products) ili se radi o modnim
proizvodima ili proizvodima koji su hit.*!

8.3. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Stvaranje novog proizvoda

Razvijanje novog proizvoda i njegova prihvaéenost te Sirenje
njegove upotrebe na trziStu kriti¢na je odrednica uspjeha trzi$nih
subjekata. Marketing-stru¢njaci uvazavaju¢i navedeno posebnu
pozornost posve¢uju modifikaciji postoje¢ih proizvoda kroz
funkcionalnu i adaptivnu inovaciju te uvodenju potpuno novih
proizvoda na trziste. U nastavku se elaborira proces nastajanja novog
proizvoda i Sirenja njegove upotrebe.

Pod novim proizvodom podrazumijeva se svaki proizvod koji
se uvodi na trziste i koji se po svojim karakteristikama razlikuje od
drugih proizvoda. Novi proizvodi su oni proizvodi koji su novi za
potrosace, novi za trziSnog subjekta ili oboje.

Novi proizvod moZze se razviti unutar pojedinih trziSnih
subjekata ili se moze kupiti od drugog trziSnog subjekta ili
pojedinaca-inovatora. U nekim sluc¢ajevima moguce je i naruciti
stvaranje novog proizvoda ili jednostavno kupiti proizvod koji je
zaSticen patentom.

Raspon u kojemu se nesto definira kao novi proizvod ide od
proizvoda na kojem su izvrSene minimalne preinake do proizvoda
koji je potpuno nov po svim karakteristikama. S tim u svezi razlikuju
se tri stupnja inovacije proizvoda:*?

* kontinuirano inoviranje, kojim su obuhva¢ene minimalne
intervencije na proizvodu,

* dinamicko kontinuirano inoviranje, djelomiéno inoviranje
kojim se preinacuje postoje¢i proizvod, §to moze izazvati i promjenu
ponasanja potrosaca, i

+ diskontinuirano inoviranje, koje podrazumijeva stvaranje
potpuno novog proizvoda na razini "znanstvenog otkrica".

Trzis$ni subjekti koriste se razvojem novog proizvoda u
slu¢ajevima kada se procjeni da postoji dovoljno velika potraznja na
trzistu koja ¢e opravdati ulaganja u razvoj.

Stvaranje novog proizvoda najcesc¢e se temelji na iskustvu u
poslovanju s postoje¢im proizvodima i poznavanjem potreba i Zelja
postojecih potrosaca. Proces se odvija postupno i traje duze vrijeme.

Novi proizvod
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Proces razvoja novog proizvoda
analizira se kroz sedam faza: (1)
istraZivanje ideja, (2) selekcija ideja,
(3) razvoj koncepcije proizvoda,
(4) poslovna analiza, (5) razvoj
proizvoda, (6) test marketinga i (7)
komercijalizacija.

IstraZivanje ideja je ustvari
sustavno pronalazenje i1 stvaranje
ideja 0 novom proizvodu, iako se
ideje 0o novom proizvodu mogu
razviti spontano i slu¢ajno. Svega
nekoliko ideja iz pocetne faze postaje
i komercijalno zanimljivo.

Za pristupanje istrazivanju

Slika 89. Istrazivanje ideja klju€no je definirati izvore ideja. Izvori

Razvoj novog
proizvoda

Brainstorming

Brainwriting

Selekcija ideja

Istrazivanje ideja

Izvori ideja
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ideja mogu biti interni i eksterni.

U interne izvore ideja prlpadaju
marketing-stru¢njaci, djelatnici u razvojnom odjelu, inZenjeri,
menadzZeri, istrazivaci, prodajno i drugo osoblje. U eksterne izvore
ideja za nove proizvode spadaju potrosaci, konkurenti, sudionici
u kanalu distribucije, razvojne agencije, poduzetnicki inkubatori,
centri za razvoj poduzetnistva, drzavne agencije za razvoj, osobe s
inovatorskim sposobnostima i drugi.

Najpoznatiji pristup je brainstorming ili brainwriting, u
kojem se mnostvo ideja iznosi usmeno ili pismeno na zajednickom
sastanku. Potrebno je stvoriti stvaralacku atmosferu u kojoj se
svaki od sudionika sastanka osje¢a slobodnim iznijeti ideje, pa ¢ak
i one koje na prvi pogled nemaju logiku, vodec¢i se Einstenovom
logikom: Ako ideja od pocetka ne izgleda apsurdno, tada za nju
nema nade. U realizaciji tog zadatka danas marketing-stru¢njaci
koriste racunala i racunalne programe kao ispomo¢, kao §to je npr.
program MindMaper.*

Selekciji ideja potrebno je pristupiti sustavno i na osnovi
rezultata istrazivanja. Iz mnostva ideja potrebno je odabrati one koje
imaju najvise izgleda da budu uspjesne u buduénosti. Izabiru se ideje
za novi proizvod koje se po svom sadrzaju uklapaju u misiju i ciljeve
pojedinog trziSnog subjekta. Ogranicenja s kojima se susrecu trzi$ni
subjekti takoder su Cinitelji koji utjecu na selekciju ideja. Tako se
npr. i dobra ideja koja ima razvojni potencijal u kontekstu trzista i
uklapa se u misiju i ciljeve mora ponekad odbaciti jer je nije moguce
realizirati zbog ograni¢enja u resursima. Ogranic¢enja u resursima
najcesce su vezana za nedostatna financijska sredstva, kadrovsku
ekipiranost ili proizvodnu infrastrukturu.

Jedan od mogucih pristupa temelji se na vrednovanju ideja i
ponderiranju dobivenih vrijednosti, uvazavajuéi znacaj pojedinih
ogranicenja u realizaciji ideje.

Npr. za neku ideju utvrdeno je viSe karakteristika koje utjecu na
vrijednost ideje. IzvrSeno je njihovo vrednovanje na skali ocjenama
od 1 do 5. Dobivene ocjene ponderirane su brojem koji predstavlja
"tezinu" znacaja pojedine karakteristike (ukupni zbroj pondera je



100% ili 1,00). Konac¢na ocjena rezultat je umnoska ocjene i pondera,
te njihovog zbroja. Jednak pristup koristiti se i za druge ideje i
"dobitna" je ideja ona s najvecom kona¢nom ocjenom. Najcesce u
daljnje razmatranje ide nekoliko ideja s najboljim ocjenama.

Razvoju koncepcije proizvoda pristupa se u tre¢em koraku na
selekcioniranim idejama, kojih ima nekoliko. Prethodno se pristupa
definiranju koncepcije prmzvoda nakon Cega slijedi testiranje te
koncepcije. Razvoj koncepcije* proizvoda temelji se na istrazivanju
koje provode marketing-stru¢njaci na nac¢in da opisu ideju o novom
proizvodu u terminima koji su razumljivi prosje¢nom potrosacu i
ispituju reakcije potrosaca na ponudenu koncepciju proizvoda.

Testiranje koncepcije proizvoda je oblik istraZivanja
trzista u kojem potrosa(n ocjenjuju koncepciju novog proizvoda
prezentiranu u pisanom obliku, usmenom prezentacijom, skicama
ili kombinacijom navedenog. Tako je npr. autor knjige Osvajanje
ciljnog trZista,” testirao koncepciju izdavanja knjige u elektronskom
obliku na nacin da bude dostupna na
u. Cllj je bio uciniti knjigu jeftinom.
Koncepcija proizvoda, knjige,
prezentirana je usmeno potencijalnim
potroSacima — redovitim studentima
Ekonomskog fakulteta u Rijeci u
akademskog godini 2004./05. Nakon
prezentiranja koncepcije proizvoda
odmabh je odbacena ideja o instaliranju
knjige na web-stranici i na CD-u
jer se smatra da je ucenje Citanjem
teksta sa zaslona vrlo zamorno, a za
"printanje" knjige treba odvojiti znatna
sredstva. Uvazavaju¢i navedeno,
autor je odustao o prvotne ideje
1 knjigu tiskao u klasi¢nom obliku,
s tim da je formirao nisku cijenu, a
troskove tiskanja pokrio prihodima od
sponzora.

Poslovnom analizom marketing-stru¢njaci utvrduju
isplativost projekta razvoja novog proizvoda. Isplativost razvoja
novog proizvoda sagledava se utvrdivanjem kompatibilnosti novog
proizvoda s postoje¢im resursima te projekcijom vise financijskih
pokazatelja.

Kompatibilnost novog proizvoda s postoje¢im resursima ispituje
se provjerom raspolozivosti i adekvatnosti proizvodnih resursa
pojedinog trzisSnog subjekta. U slucaju da postojeci kapaciteti nisu
zadovoljavajuci, nuzno je planirati izgradnju novih i nabavku nove
opreme. Sve navedeno iziskuje izdvajanje financijskih sredstava i
odredeno vrijeme. Takoder, potrebno je provjeriti je li novi proizvod
kompatibilan s postoje¢im marketing-miksom i, ako nije, koje je
financijske, intelektualne i druge napore potrebno uloziti. U okviru
poslovne analize istraZzuje se i utjecaj snaga iz makromarketing
okruzenja na realizaciju projekta razvoja novog proizvoda. Nuzno
je ispitati utjecaj pravne regulative, ekonomske politike drzave,
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Slika 90. Razvoj koncepcije proizvoda
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""‘ tehnoloskih uvjeta djelovanja,
e ekologije i utjecaj konkurencije na

s
i ostvarivanje prodaje i financijskih
- e : rezultata. Naime, neke mjere ne
. A samo da mogu povecati troSkove
~ poslovanja, ve¢ i bitno limitirati
\ ¥ uspjeh razvoja novog proizvoda.

Slika 91. Poslovna analiza

Kljuéni dio poslovne analize
svodi se na projekciju i obradu
financijskih pokazatelja. U pravilu,
uvijek se u poslovnoj analizi na
osnovi prikupljenih podataka
predvidaju ukupna prodaja, troskovi
i dobit. Znacajno je utvrditi i povrat
’ i na uloZena 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 odgovarajuce
fizicke i nefizicke karakteristike koje obiljezavaju novi proizvod.
Ovo je faza u kojoj se utvrduje moze li se ideja 0 novom proizvodu
tehnicki izvesti i to na komercijalno zanimljiv nacin.

Na osnovi koncepcije proizvoda pristupa se razradi i oblikovanju
proizvoda na nacin da potroSaci mogu prepoznati bitne karakteristike
novog proizvoda. Ta faza u pravilu traje duze, i po nekoliko tjedana
ili mjeseci, i za nju su vezani visoki troskovi. Upravo iz tih razloga
mnoge dobre ideje o novim proizvodima zavr$avaju u ovoj fazi.

U toj fazi posebna pozornost posvecuje se stvaranju kvalitetnog
proizvoda, ali prema oc¢ekivanjima potroSaca. Ako su ocekivanja
premasena, tada potroSac to vrednuje kao visoku kvalitetu, i obrnuto,
ako ocekivanja nisu dostignuta, kod potrosaca se javlja osjecaj
nezadovoljstva, §to se ocjenjuje kao losa kvaliteta proizvoda. O
navedenom se mora voditi racuna i to upravo u fazi razvoja
proizvoda, jer kad je proizvod jednom plasiran na trziste njegov
uspjeh ¢e umnogome ovisiti upravo o kvaliteti.

U fazi razvoja proizvoda, osim na utvrdivanju materijalnih
1 nematerijalnih karakteristika novog proizvoda, marketing-
-stru¢njaci su pred izazovom definiranja i drugih elemenata
marketing-miksa. Svrha je efikasno i efektivno uskladiti sve
elemente marketing-miksa vezano za novi proizvod — od ambalaze
i oznac¢avanja proizvoda do definiranja elemenata promocije i kanala
distribucije.

Testiranje trZiSta nastupa u trenutku kada je proizvod definiran
po svim njegovim klju¢nim karakteristikama, spreman je za plasman
na prikladnom manjem trzistu koje je izabrano da bude ciljno trziste
— test trziSte. Svrha testiranja trzista je utvrditi reakcije potrosaca
na ciljnom trzistu. Testiranje trziSta provodi se nakon Sto su sve
prethodne faze procesa razvoja proizvoda uspjesno okoncane i nakon
$to su utvrdeni i ostali elementi marketing-miksa za proizvod.



Testiranje trziSta osigurava marketing-stru¢njacima mogucnost
promatranja ponasanja i reakcija potroSaca, distributera i drugih
sudionika na trziStu u stvarnim trziSnim uvjetima. Promatraju se,
prate i registriraju primjedbe na karakteristike proizvoda. Tako je npr.
tvrtka InNova*® lansirala novi masazer Apollos 1 na osnovi testiranja
trzista utvrdila odredene neprikladnosti vezane za proizvod, ali i za
ostale elemente marketing-miksa. Prije lansiranja proizvoda Apollos
na nacionalno trziSte izvrSene su korekcije na veli¢ini proizvoda i
drzacu.

U fazi testiranja trziSta marketing-stru¢njaci koriste moguénost
eksperimentiranja s ostalim elementima marketing-miksa, bilo da se
radi o cijeni ili o promociji. Tvrtka InNova je u fazi testiranja trziSta
ispitivala reakcije potroSaca na cijene i na boje masazera Apollos i na
osnovi tih rezultata korigirala cijene i definirala boje proizvoda.

Testiranje trziSta nema samo pozitivne strane. Bitna negativnost
te faze svodi se na visoki rizik kojem se izlazu trzi$ni subjekti kada
izlaze na trziSte s novim proizvodom. Nije rijetkost da konkurencija
registrira karakteristike novog proizvoda i karakteristike elemenata
marketing-miksa za proizvod. U tom sluc¢aju konkurencija reagira
tako Sto §titi svoju poziciju jacanjem promocijskih aktivnosti i/ili
snizavanjem cijena svojih proizvoda. Konkurencija mozZe reagirati
1 na nacin da kopira dio, ili ¢ak kompletni proizvod i iskoristi
mogucénost brze prodaje proizvoda na cjelokupnom trzistu.

Komercijalizacija je zavrsna faza razvoja novog proizvoda.
Na osnovi rezultata testiranja trziSta marketing-stru¢njaci utvrduju
potrebne intervencije na marketing-miksu proizvoda prije negoli se
proizvod lansira na cjelokupno trziste. Testiranje trziSta daje odgovore
o potencijalnoj potraznji na osnovi koje se planira izgradnja ili najam
poslovnog prostora i kupovanje ili najam opreme za proizvodnju. Za
trziSne subjekte ova faza je financijski iznimno teska zbog Cinjenice
da su potrebna visoka ulaganja, a prihod se jo$ ne ostvaruje. Pored
visokih troSkova za prostor i opremu, trzi$ni subjekti suoceni su i
s potrebom da se angaziraju sredstva za marketing-aktivnosti — od
stvaranja promocijske kampanje do razvoja kanala distribucije.

Prilikom lansiranja novog proizvoda donose se odluke o
vremenu kada i na koje trziste plasirati proizvod, kojim potrosac¢ima
je proizvod namijenjen, kao i odluke o tome kako nastupiti na trziste.

Pravilno definirano vrijeme ulaska na trziSte osigurava
ostvarivanje konkurentske prednosti i dobiti. Ulazak na trziste u krivo
vrijeme, neovisno radi li se o ranom ili kasnom ulasku na trziste,
moze donijeti gubitke u poslovanju. S pravovremenim ulaskom
na trzi$te ostvaruje se prednost pred konkurencijom, zadovoljava
nepodmirena potraznja i osvajaju novi potrosaci.

Gdje lansirati novi proizvod je odluka kojom se definira hoce
li se novi proizvod lansirati na lokalnom, regionalnom, nacionalnom
ili medunarodnom trziStu. Vecina trzis$nih subjekata nastup na trziste
planira postupno, tj. najprije osvajaju lokalno, pa regionalno trziste,
a tek nakon uspjeha na tim trziStima angaZziraju se za nastup na
nacionalnom i medunarodnom trzistu.

Trzisni subjekti prvotno plasiraju novi proizvod potroSac¢ima

Komercijalizacija
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koji su po svojim karakteristikama osobe koje prve kupuju proizvod
1 osobe koje po svojim karakteristikama spadaju u kreatore i
predvodnike javnog misljenja (opinion leadere). Novi proizvod
plasira se i potroSac¢ima koji su pokazali vjernost trZiSnom subjektu i
koji su suradivali u stvaranju proizvoda.

Uvodenja novog proizvoda na trziSte temelji se na prethodno
utvrdenim dimenzijama ulaska na trziste (kad, gdje, kome) i na
operativnom planu kojim je utvrden budzet za lansiranje novog
proizvoda na trziste.

Prihvacanje i Sirenje novog proizvoda

Jednom kad je novi proizvod razvijen, on nema svoju vrijednost
dok nije prihvacen na trziStu. On nema niti trziSnu vrijednost ako se
njegovo koriStenje ne Siri tijekom vremena. Nakon zavrsetka jednog
procesa, koji se naziva procesom razvoja novog proizvoda, slijedi
novi proces koji se naziva procesom (1) prihvacanja i (2) Sirenja
(difuzije) novog proizvoda.

Prihvaéanje novog proizvoda je vezano za poCetak koristenja
novog proizvoda. Svi potroSaci ne prihvacaju novi proizvod odmah
po njegovoj pojavi na trziStu. Neki se ¢ak predblljeze za kupnju
1 prije nego §to je proizvod lansiran, dok drugi to ¢ine u kasnije
fazama. Npr. za DVD s filmom dio potroéaéa v1si rezervaciju DVD-
a kod svog prodavaca, dok ostali reagiraju nakon Sto ¢uju misljenje
prijatelja o filmu. S tim u svezi nabava i koriétenje proizvoda Sire se
postupno. Dolazi do pojave koja se naziva — Sirenje novog proizvoda
ili tzv. difuzija inovacije.

Potrosaci u prihvacanju novog proizvoda prolaze kroz vise
mentalnih faza i faza ponasanja. Neovisno o vrsti novog proizvoda,
tj. radi li se o novom CD-u, mobitelu ili racunalu, potroSaci prolaze
kroz vise faza — od nesvjesnosti o postojanju novog proizvoda do faze
u kojoj potrosa¢ postaje lojalan i ponavlja kupnju istog proizvoda ili
proizvoda istog prodavaca. Potrosaci u prihvac¢anju novog proizvoda
prolaze kroz sljedece faze, pri ¢emu u svakoj od tih faza otpadne dio
potrosaca: fazu SV]eSIIOStl o postOJanJu novog proizvoda na trzistu,
fazu iskazivanja zanimanja za novi proizvod, evaluaciju novog
proizvoda, isprobavanje novog proizvoda, usvajanje novog proizvoda
1 prihvacanje novog proizvoda.

Prva faza je svjesnost o postOJanJu novog proizvoda na trziStu.
Npr. skuplna potrosaca na osnovi promocijskih aktivnosti tvrtke
Istravino® postala je svjesna da je na trziStu plasiran novi voéni sok
od marelice. Potrosaci su novi vo¢ni sok mogli uociti i na policama
Brodokomerca nova. Medutim, samo jedan dio potrosaca koji su
postali svjesni novog vo¢nog soka na trzistu ulazi u drugu fazu — fazu
interesa.

Slijedi faza iskazivanja zanimanja za novi proizvod. U toj fazi
dio potroSaca pazljivijim odnosom prema informacijama o novom
proizvodu pronalazi interes i to iskazuje registriranjem informacija
o proizvodu. Tako se npr. potrosaci koji su ve¢ zamijetili Novu
dermokozmeticku liniju Adrience, odazivaju inicijativi Ljekarne
Jadran 1 odlaze na na njezino predstavljanje u ljekarnu Korzo
12.02.2007.



U sljedecoj fazi — fazi evaluacije,
potrosaci na osnovi prikupljenih
informacija i dosadasnjih iskustava
ocjenjuju proizvod na nacin da
utvrduju koristi i troskove koje ¢e
imati kupnjom proizvoda. Dakako da
evaluacija za skuplje i proizvode koji
se rjede kupuju, kao npr. automobil
BMW ,* traje dulje i pristupa joj se
OZbll_]l’llje Za proizvode koji se kupuju
svakodnevno, kao npr. dnevne novine
Novi list,” evaluacija traje kratko i Slika 92. Automobil marke BMW
bez mnogo promisljanja.

Isprobavanje novog proizvoda javlja se u onim sluc¢ajevima kada Evaluacija
potrosac ocijeni da ¢e nabava proizvoda ispuniti njegove potrebe proizvoda
ili Zelje 1 da je odnos izmedu koristi koje ¢e po toj osnovi ostvariti
veci od troskova, tada potrosac ulazi u novu fazu — fazu probanja.
Mnogi trzi$ni subjekti ulazu velika sredstva da u ovoj fazi ponude
potencijalnim potro$ac¢ima svoje proizvode na probanje. Gavrilovié™ Isprobavanje
to ¢ini tako Sto, najc¢es¢e u supermarketima, gradanima nudi na novog proizvoda
probanje nove suhomesnate proizvode. Mnogi prodavaci automobila
nude na probanje novi model automobila, kao $to to ¢ini Euroline’'
za novi model Mercedesa klase A.

Faza usvajanja proizvoda nastupa kada potroSa¢ nakon svih Usvajanje

prethodnih faza odlu¢uje da je ponudeni proizvod upravo ono §to proizvoda
njemu treba i podu21ma aktivnosti za kupnju. Kupovanjem proizvoda
potrosac se suocava i s problemom njegova koristenja i odrZavanja.
U tu svrhu proizvodaci ulazu dodatne napore i teze da svaki proizvod
ima jednostavno rukovanje i odrzavanje, a osiguravaju se i dodatne
postkupovne usluge, kao $to su servisiranje i zamjena pokvarenih
dijelova. U Elektromaterijalu® proizvodi koje se nude kroz njihovu
prodajnu mrezu raspolazu s certifikatom proizvodaca, jamstvom i
servisom, §to nije uvijek slucaj u drugim prodavaonicama elektro-
robe.

Zavrs$na faza procesa je trajno prihvacanje novog proizvoda. Trajno
Nakon usvajanja novog proizvoda potros$aci vrednuju o¢ekivane prihvacanje
koristi s onima koje su ostvarene kupnjom proizvoda i to sve u proizvoda
kontekstu troSkova vezanih za nabavu proizvoda. Potrosaci ulaze u
zavr$nu fazu procesa prihvacanja novog proizvoda — fazu trajnog
prihvata proizvoda. Naime, pozitivno iskustvo s novim proizvodom
dovodi potroSaca u situaciju da ponavlja kupnju istog i time postaje
vjeran proizvodu i proizvodacu. Izgradnja vjernosti potrosaca je
temelj napretka u dinami¢kom okruZenju i mnogi trZisni subjekti
spremni su uloziti velika sredstva u unapredenje proizvoda,
povecanje kvalitete, promocijskih 1 drugih marketing-aktivnosti kako
bi izgradili sebi vjerne potrosace.

Sirenje novog proizvoda nije naglo jer novi proizvod potroaci Sirenje novog
prihvacéaju postupno, neki ranije neki kasnije. Razlikuje se pet proizvoda
skupina potrosaca s obzirom na relativno vrijeme prihvacanja novog
proizvoda i Sirenja proizvoda na trzistu. Prva skupina su inovatori,
slijede rani usvajaci, rana i kasna vecina te, na kraju, neodlu¢na
skupina potro$aca.™
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Slika 93.
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Inovatori su potrosaci koji prvi kupuju proizvod nakon njegovog
lansiranja na trziSte. Ta skupina ¢ini svega 2,5% potrosaca. To su
osobe koje stalno traZe nova rjeSenja i u potrazi su za novim idejama.
Inovatori su u pravilu mlade osobe, viSeg obrazovanja i materijalno
su bolje situirani od prosje¢nog potrosaca. Npr. nove modele mobitela
pretezito koriste mladi, obrazovani ljudi, sa znacajnijim financijskim
izvorima. Novi model mobitela im osigurava ugodnu komunikaciju,
ali i status u druStvu.

Rani usvajaci vrlo brzo nakon inovatora
kupuju novi proizvod. Kao i inovatori, viSeg su
obrazovanja i materijalno dobro situirani. Vole
citati Casopise koji prezentiraju nove proizvode.
Ta skupina ¢ini 13,5 % potrosaca. Rani usvajaci
prihvacéaju nove modele mobitela s neSto vec¢im
vremenskim odstojanjem u odnosu na inovatore.
To su takoder natprosjec¢no dobro situirane i
visoko obrazovane mlade osobe koje zauzimaju
odredenu poziciju u poslovnoj hijerarhiji.

Rana vecéina je skupina koju €ini 34%
potrosaca. Potrosaci u toj skupini su pripadnici
srednje klase, koji su oprezni prema svojim
izdacima. Ukljucuju se u proces nabave novog
proizvoda nakon §to dio trziSta ve¢ prihvati i
ima pozitivna iskustva s novim proizvodom.
Novi model mobitela za ranu vecéinu predstavlja
manji izazov i njegova nabava je motivirana
racionalnim rjeSenjima koja su vezana za vise
funkcija i prakti¢nu upotrebu mobitela.

Kasna vecina karakterizirana je potro$a¢ima
Novi model zrelije dobi koji su konzervativniji. Oni ¢ine

34% potrosaca i ne upustaju se u kupnju novih

proizvoda dok isti nisu postali opéeprihvaceni i
neophodni u svakodnevnom zivotu i radu. Kasna vecina za mobitel
su potrosaci koji ne vode brigu o trendovima u mobilnoj telefoniji.
Zadovoljavaju se osnovnim funkcijama i najée$ée mobitel koriste
pasivno, tj. samo u slucaju potrebe ili da bi ih netko mogao nazvati
ili poslati im poruku.

Neodlucni ¢ine 16% potrosaca. Oni su zadnja skupina potroSaca
koja se odlucuje za nabavu novog proizvoda. Karakterizirani su
tradicionalnosc¢u i teSsko prihvaéaju novine. Obi¢no su socijalno
osjetljivi, s materijalno skromnijim moguénostima. Novi mobitel
vjerojatno nece biti prihvaéen u ovoj skupini. Ona reagira na nacin
da je klasi¢ni telefon primjereniji jer je jednostavniji za rukovanje,
jeftiniji, a 1 naviknuti su na klasi¢an telefon.



PITANJA ZA PONAVLJANJE

9.

. Objasnite pojam proizvoda i dvije dimenzije proizvoda na

primjeru ove knjige.

. Proizvode krajnje potrosnje sacinjavaju konvencionalni,

shopping 1 specijalni proizvodi. Od tri tipa proizvoda

a) kojih imate najvise u svom domacinstvu, b) ukupna
vrijednost kojih je najveca i c) koji najcesce kupujete?
Poznajete li nekoga ¢iji bi se odgovori razlikovali od Vasih?

. Klasifikacija proizvoda poslovne potrosnje razlikuje

Sest kategorija proizvoda. Koje kategorije proizvoda
najvjerojatnije ne¢e nabavljati osiguravajuce drustvo?

Na primjeru tvrtke za koju znate da nabavlja sve tipove
proizvoda navedite primjere konkretnog proizvoda za svaku
pojedinu kategoriju proizvoda poslovne potrosnje.

. Kada je prije nekoliko godina tvrtka Podravka lansirala na

trziste Straciatelino je li ona prosirila ili produbila svoj
proizvodni program —asortiman? Sto se, pak, desilo
asortimanu kada je nedavno uvela kategoriju zamrznutih
proizvoda? Smatrate 1i Podravkin asortiman proizvoda
konzistentnim? ObrazloZite!

U raspravi vezano za marku potrebno je razlikovati ime
marke od znaka marke i zastitnog znaka. Obrazlozite kroz
primjer.

. Ambalaza ima tri osnovne funkcije: zastitnu, informativnu

i promotivnu. Navedite primjer proizvoda kod kojeg
ambalaza ima primarno zastitnu, kod kojeg ima primarno
informativnu, a kod kojeg primarno komercijalnu funkciju te
kod kojeg su sve tri funkcije podjednako bitne.

. Smatrate li sebe inovatorom ili spadate u skupinu ranih

usvajaca, rane vecine, kasne vecine ili u skupinu
neodluénih? Mozete li ponuditi generalni odgovor ili Vas
odgovor znatno varira ovisno o tome radi li se o odjevnom
predmetu, tehnici, novoj dijeti, novoj filozofiji zivota?

Zamislite svojih pet omiljenih proizvoda. Mozete li odrediti
u kojoj fazi zivotnog ciklusa je svaki od njih?

10. Smatrate li da se proizvod kad jednom ude u fazu opadanja

11.

mozZe opet vratiti u fazu zrelosti ili cak neku raniju fazu?
Ako je Vas odgovor pozitivan, obrazlozite kako bi to bilo
moguce.

Proces razvoja novog proizvoda odvija se kroz razli¢ite
faze. Zamislite da ste pekar i pokusajte razviti svoj novi
proizvod prolaze¢i kroz svaku pojedinacnu fazu. Zamislite
da ste inZenjer u HP-u i pokusajte uciniti isto.
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http://www.ivex.hr

http://www.saponia.hr; Zirodent je nositelj znaka Hrvatska kvaliteta
dobivenog 2004. godine,

http://www.kras.hr
http://www.vis-kig.hr
http://www.slavonija-di.hr

Znak Hrvatska kvaliteta nose hrvatski proizvodi koji po svim svojim
znacajkama (sastav, dizajn, ekoloski kriteriji) zadovoljavaju visoke svjetske
kriterije. Oznacavanje znakovima pomaze potrosaima u prepoznavanju
proizvoda koji se odlikuju natprosjeénom kvalitetom. Sustav ocjenjivanja
ukljucuje nepristranu stru¢nu prosudbu proizvoda, dizajn, ekonomsko-
marketinske parametre te sustav osiguranja u proizvodnji. http://www.hgk.
hr (21. 02. 2007.)

http://www.toz-penkala.hr
http://www.ina.hr
http://www.3maj.hr

http://www.koncar.hr; tvrtka Koncar Energetski Transformatori dobitnik je
Zlatne kune u 2005. godini.

http://www.esys.hr
http://www.gavrilovic.hr
http://www.valpovo-ppk.hr

U zadnje dvije decenije razvijen je pokret kvalitete prema kojem trzi$ni
subjekti grade uspjeh na programu stalnog unapredenja kvalitete — TQM
(Total Quality Management). TQM temelji se ne samo na otklanjanju
pogreske u stvaranju proizvoda, ve¢ i u teznji za unapredenjem isporucene
vrijednosti potrosacima.

Kotler, Ph.: Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey, 2002.,
str.479.

Bennett, P. D., (urednik), Bennett, P.D.: Dictionary of Marketing Terms,
2nd ed., AMA, Chicago, 1995. str. 27.; Rocco, F., (urednik): Rjecnik
marketinga, Masmedia, Zagreb, 1993., str. 245.

http://www.medianet.hr
http://www.podravka.hr
http://www.kras.hr
http://www.dukat.hr
http://www.vindija.hr
http://www.gavrilovic.hr

Fijacko, J.: Brand donosi profit, Croatiabiz, Zagreb, broj 35, svibanj,
2005., str. 50-51.

http://www.pikrijeka.hr
http://www.mgk-pack.com
http://www.cedevita.hr

Martinovi¢, M.: Spremnik i mamac, Croatiabiz, Zagreb, 34, travanj, 2005.,
str. 56-57.

http://www.koestlin.hr
http://www.belupo.hr
http://www.lura.hr
http://www.getro.hr
http://www.iskon.hr
http://www.cedevita.hr
http://www.toyota.hr
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http://www.ventex.hr

Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 288.
http://www.brita-professional.hr

http://www.zaba.hr

http://www.pbz.hr

Berkowitz, E.N. — Kerin, R.4A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: Marketing,
4th ed., Irwin, Burr Ridge, Illinois, 1994., str. 324.

Rachman, D.J.: Marketing Today, 3rd ed., The Dryden Press., Harcourt
Brace College Publishers, Philadelphia, 1994., str. 271.

Crnko, N.: “Vihor mozgova” na stolnom racunalu, Croatiabiz, Zagreb, 24,
lipanj 2004, str. 72-74.

Lat. conceptio — zamisao, nedotjerani nacrt, ovakvo ili onakvo shvacanje
necega... Klai¢, B.: Rije¢nik stranih rijeci, op. cit.; str. 719.

Grbac, B.: Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet Rijeka, Rijeka,
2005.

http://www.innova.hr
http://www.ivex.hr
http://www.tomic.hr
http://www.novilist.hr
http://www.gavrilovic.hr
http://www.euroline.hr
http://www.elektromaterijal.hr

Na osnovu rezultata istrazivanja Rogersa, Rogers, E.M.: Diffusion of
Innovations, 3rd ed., Free Press, New York, 1983.
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9. OSOBITOSTI CIJENA

Ciljevi:

* Razumjeti prirodu cijene

» Raspraviti problematiku razina cijena

» Utvrditi cjenovne ciljeve

» Utvrditi ulogu vanjskih utjecaja na cijenu

» Raspraviti znacaj unutarnjih ¢imbenika u odredivanju cijena
» Raspraviti pristupe formiranju cijena

* Prepoznati klju¢ne metode u odredivanju cijena



Napredak trziSnih subjekata odreden je opredjeljenjem
temelji li se taj napredak na isporuci proizvoda visoke kvalitete 1
ekskluzivnosti, ili na poslovanju koje je usmjereno na masovno
trziste. U prvom slucaju nije moguce da trzi$ni subjekti djeluju
s niskim cijenama, dok su u drugom slucaju nize cijene klju¢na
varijabla uspjeha. U tom kontekstu trziSni subjekti utvrduju
politiku cijena kao skup kriterija i principa na temelju kojih se vrsi
odlucivanje o cijenama, vodeci racuna ne samo o ciljevima koji
se Zele postici, ve¢ i o fazi u kojoj se nalazi proizvod u Zivotnom
ciklusu, polozaju koji se zeli ostvariti na trziStu te o drugim
utjecajima.

Navedeno se raspravlja obradom osobitosti cijena i ciljeva
koji se Zele ostvariti cijenama, identificiranjem snaga koje utjecu na
formiranje cijena i metodama odredivanja cijena.

9.1. OSOBITOST, RAZINE I CILJEVI CIJENA

Osnova cijene

Na trziStu dolazi do razmjene vrijednosti. Vrijednost nekog
proizvoda je ustvari snaga koju taj proizvod ima 1 kojom privlaci
ulazak u razmjenu za drugi proizvod — naj¢eS¢e novac. Mjera te
vrijednosti je cijena.

Cijena je novcani izraz koji potrosaci placaju za odredeni
proizvod i jedini je element marketing-miksa kojim se stvara prihod,
dok su ostali elementi vezani uz troskove. Cijena se smatra mjerom
vrijednosti koju potrosa¢i razmjenjuju za koristi koje im pruza
posjedovanje i korisStenje proizvoda. Na cijenu proizvoda utjecu
troskovi materijala, radne snage, mjere ekonomske politike, reakcije
konkurenata, kao i ciljevi i strategije trziSnog subjekta te drugi
Cinitelji.

Cijena promatrana iz ugla potrosaca predstavlja samo jedan
od Cinitelja koji utje¢e na donosSenje odluke o kupnji. Potrosac je
osjetljiv na ovaj element marketing-miksa i uvijek je u stanju uociti
razliku, Sto nije slucaj kod ostalih elemenata. Potrosac, naime,
ne uocava razlicitost kanala distribucije ili medija angaziranih
u promocijskim aktivnostima, dok razlike u cijeni uocava brzo i
promptno reagira. Navedeno ukazuje da se cijenu ne moZe uvazavati
izolirano ve¢ u zajedniStvu s ostalim elementima marketing-miksa.

Cijena ima razli¢ite nazive u razli¢itim situacijama. Jednom
je to kamata za vrijednost nov¢anih sredstava u banci, u drugom
slucaju je stanarina za cijenu najma stana, u tre¢em slucaju naknada
za komunalnu uslugu, u ¢etvrtom placa za obavljeni rad, u petom
slucaju to je Skolarina za troSkove studija itd.

Odluke o cijenama moraju se koordinirati s drugim odlukama
vezanima za elemente marketing-miksa, ali i s odlukama koje se
odnose na realizaciju ukupne marketing-aktivnosti. Posebna se
paznja pri tome posvecuje odnosu izmedu troskova i korisnosti
proizvoda. Marketing-stru¢njaci u suradnji sa stru¢njacima iz drugih

Osnova cijene

Odluke o
cijenama
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Slika 94. Parni kotlovi tvrtke Rade
Koncar

Cijena

odjela pri tome nastoje pronalaziti
"idealno podrucje" u kojem su niski
troskovi poslovanja, a velika korisnost
proizvoda.'

Odgovornost za definiranje cijena
je na marketing-stru¢njacima, iako se
u taj proces ukljucuju i strucnjaci iz
drugih odjela, kao npr. iz projektnog
odjela, proizvodnje, razvojnog odjela
i odjela prodaje. Manji utjecaj na
odredivanje cijena imaju nemarketinski
djelatnici u slu¢aju kada se odreduju
cijene proizvoda krajnje potrosnje i
usluga. U takvim slucajevima utjecaj
dolazi iz odjela i sluzbi koje su
specijalizirane za odredeni proizvod,
tj. od nemarketinskih djelatnika. Npr.
u odredivanju cijena parnih kotlova
tvrtke TPK? ili transformatora tvrtke
Rade Koncar® kljuéni utjecaj dolazi od projektanata i inZenjera
koji su stru¢njaci za navedene proizvode. Navedeno ukazuje na
svu slozenost odnosa i interakcija u trziSnim subjektima vezano za
utvrdivanje cijena.

Cijena je od bitnog znacaja za gospodarstvo u cjelini, a
posebno za trzisne subjekte. Smatra se da je utvrdivanje cijene
jedna od klju¢nih aktivnosti u poduzetni¢koj ekonomiji, odnosno u
gospodarstvu koje je trziSno orijentirano. Ostvarene cijene proizvoda
na trziStu utjecu na visinu placa, na visinu najamnine, na visinu
kamata i na dobit. Cijene proizvoda neizravno utjecu na cijene
¢initelja proizvodnje, odnosno na cijenu radne snage, imovine i
kapitala. 1z navedenog proizlazi da su cijene osnovni regulator
ekonomskog sustava jer utjecu na alokaciju proizvodnih Cinitelja.
Tako ¢e npr. visoke place privuci sposobne djelatnike, visoke kamate
privudi ¢e kapital itd.

Cijena je jedini generator prihoda i zbog toga cijena mora biti
tako odredena da pokrije troSkove poslovanja i osigura dobit koja
je neophodna za daljnji razvoj. Cijena promatrana s mikrorazine je
¢initelj koji determinira potraznju. U pravilu je s manjom cijenom
povezana veca potraznja i obrnuto. Nadalje, cijena determinira
konkurentsku poziciju pojedinog trziSnog subjekta i udio na trzistu,
$to u konacnici rezultira ostvarenjem vece ili manje dobiti.

Trzisni subjekti raspolazu snagama kojima mogu amortizirati
utjecaj cijena. Tu se prvenstveno misli na diferenciranje proizvoda
pomocu razlic¢itih karakteristika proizvoda, na izgradnju marke
proizvoda ili pred/postprodajne usluge kao §to su jamstva, servis i
sl. U takvim slucajevima potroSa¢i manju vaznost pridaju cijenama
i cijena nije jedini element na osnovi kojega se opredjeljuju za jedan
ili drugi proizvod. Medutim, navedeno ne umanjuje znac¢aj cijena.

Cijena kao element marketing-miksa, za razliku od ostalih
elemenata, karakterizirana je moguénos¢u brze promjene. Drugi
elementi marketing-miksa takoder su predmet promjena, ali one u



pravilu traju duze i vezane su za troskove 1/ili investicije. Tako npr.
uvodenje novog proizvoda, kao 1 promjena kanala distribucije ili
promocijskih aktivnosti, traje i po nekoliko mjeseci i godina, dok se
promjena cijene ostvaruje jednom odlukom, a njezina primjena je
moguca odmah.

U odredivanju vrijednosti potrosa¢i povezuju
cijene s koristi koju vjeruju da ¢e ostvariti
upotrebom odredenog proizvoda. Vrijednost je,
dakle, odnos izmedu koristi za koju se vjeruje da
proizvod posjeduje i cijene. Iz navedenog proizlazi
da je za bilo koju cijenu vrijednost proizvoda veca
ako je dozivljena korist vec¢a. I obrnuto, za bilo
koju cijenu vrijednost proizvoda ¢e biti manja ako
se smanji doZivljena Korist. Vrijednost nije cijena,
ali cijena utjeCe na ocekivanja potrosaca. Naime,
cijena proizvoda moze utjecati na percepciju
kvalitete proizvoda i, u konacnici, na vrijednost.
Npr. neki satovi kao Tissot* imaju visoku cijenu,
Sto kod potroSaca stvara osjecaj visoke kvalitete
1 zadovoljstva posjedovanja takvog proizvoda
iako se jednaka funkcija moze ostvariti i sa satom
mnogo nize cijene, tako da ne stoji uvijek pravilo
da s poveéanjem cijene potraznja opada. U nekim
slucajevima, Sto posebno vrijedi za ekskluzivne
proizvode, situacija moze biti obrnuta tako da s
vecim cijenama i potraznja poraste.

Cijenama se ustvari $alje signal potrosacima o Slika 95. Satovi marke

vrijednosti proizvoda. Opce je poznato da potrosaci

visoku cijenu proizvoda poistovje¢uju s visokom

kvalitetom proizvoda, odnosno nisku cijenu s niskom kvalitetom
proizvoda. Praksa ukazuje da se navedeno ne moze prihvatiti kao
pravilo jer mnogi trzi$ni subjekti uspiju sniziti svoje cijene, a da
to nema utjecaja na kvalitetu i, obrnuto, mnogi trzi$ni subjekti
uspiju povecati kvalitetu svojih proizvoda, a da ne povecéaju cijene
proizvoda. Visoke cijene utvrduju se i za one proizvode koje pojedini
trzi$ni subjekt Zeli pozicionirati kao posebno vrijedne proizvode ili
kada se Zeli ostvariti cilj menadzmenta za vecom dobit po toj osnovi.

Na znacaj cijena proizvoda ukazuju i rezultati istrazivanja.
Naime, utvrdeno je da vise od 50% potrosaca smatra da je "normalna
cijena" najvazniji Cinitelj koji opredjeljuje potroSace proizvoda
Siroke potro$nje na odabir jednog ili drugog proizvoda.® I na trziStu
poslovne potrosnje cijena proizvoda ima veliku ulogu. Prema
jednom istrazivanju, cijena je poslije kvalitete proizvoda najvazniji
¢initelj koji opredjeljuje trzisne subjekte za odabir jednog ili drugog
snabdjevaca.®

Razine cijena

Marketing-stru¢njaci na osnovi utjecaja promjena u okruZenju,
utjecaja distribucije i promocije na cijene, odreduju cijene koje mogu
biti odredene (1) nisko, (2) srednje visine ili (3) visoke.

Tissot

Vrijednost

Razine cijena
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Niske cijene

Srednje cijene

Visoke cijene

Niske cijene primjenjuju se kada se Zeli penetrirati na neko
trziSte. Te cijene nazivaju se cijenama penetracije. Npr. japanski
proizvoda¢ automobila Nissan prilikom ulaska na hrvatsko trziste
prodavao je svoje modele automobila po oko 20% nizim cijenama
negoli u susjednim zemljama.

Srednje cijene trzisni subjekti koriste kada ulaze na trziste
s cijenama slicnima onima koje koristi konkurencija. Takve
cijene nazivaju se i konkurentne cijene. S konkurentnim cijenama
nastupaju mnogi proizvodaci, kao Sto to npr. ¢ine i proizvodaci
mineralnih voda. Tvrtka Jamnica,” proizvoda¢ mineralne vode,
koristi konkurentne cijene i uz promisljena ulaganja u modernizaciju,
razvoj i nove tehnologije, u zadnjih nekoliko godina izrasla je u
Jednu od najmodernijih europskih punionica mineralnih voda.
Tvrtka Jamnica uz konkurentne cgene uspije pla81rat1 preko 200
milijuna litara vode godiSnje, $to je ¢ini i najveéim proizvodacem
mineralne vode na jugoistoku Europe. Na domacem trzistu Jamnica
u prodaji mineralnih voda drZi lidersku poziciju s impresivnim
udjelom od oko 82% trzista. Jamnica je sa svojim proizvodima,
upravo zahvaljujuéi konkurentnim cijenama, iz godine u godinu sve
prisutnija i na izvoznim trzi§tima, prvenstveno susjednih zemalja, ali
i prekooceanskih poput Kanade, SAD-a i Australije.

Visoke cijene trziSni subjekti

i | koriste u slucajevima kada se

Slika 96.

Minimalna i
maksimalna

182

cijena

njihova ponuda razlikuje od ponude
.I konkurenata, Sto potrosac¢i uocavaju
1 vrednuju. Tako npr. garnitura koja
sadrzi nalivpero i kemijsku olovku
tvrtke TOZ Penkala® ima visoku cijenu
koja opravda ekskluzivnost proizvoda.
Cijena garniture Penkala Jubilej T
iznosi 549 $.° Naime, ova nalivpera
su originalnog dizajna, zasnovana
na obliku koji je koristio Slavoljub
Eduard Penkala!® na pocetku proslog
stoljeca po vlastitom nacrtu i izradena
su od 14 i 18-karatnog zlata.

Definiranje  visine  cijene
pojedinog proizvoda je slozen
zadatak i pod utjecajem citavog niza
ogranicenja. Marketing-stru¢njaci
nalaze se pred izazovom da ne pretjeraju s visinom cijene ili da ne
utvrde dovoljno visoku cijenu. U prvom slucaju velika je vjerojatnost
da ¢e izgubiti potroSace, a u drugom nece ostvariti one prihode koje
su mogli ostvariti.

Garnitura marke Penkala

Klju¢na ogranicenja odnose se na minimalnu i maksimalnu
visinu cijena. Minimalnom visinom cijene proizvoda moraju se
pokriti troskovi poslovanja. Naime, nije realno, bar ne u duzem
roku, da cijene proizvoda ne pokrivaju troSkove njegovog stvaranja
jer to trziSne subjekte vodi u gubitke. Druga klju¢na odrednica
je osjetljivost visine cijene na potraznju. Ta odrednica odreduje
gornju granicu cijene. Cijena je ograniCena potraznjom i u nacelu uz
manje cijene potraznja je veca, odnosno povecanje cijena dovodi do



smanjenja potraznje. Nakon odredene razine cijena potrosaci traze
druga, jeftinija rjeSenja. To su samo klju¢na ogranicenja o kojima se
vodi ra¢una kod odredivanja cijena.

U dinamic¢kom okruZenju na definiranje cijena utjece jos Citav
niz cmltelja Tako npr. troSkovi poslovanja mogu porasti, prodaja
moze opadati, na trziStu se mogu pojaviti novi konkurenti. To su
samo neke od moguc¢ih situacija, ali svaka takva situacija zahtijeva
njeno pracenje 1 brzo reagiranje. Cekanje da se situacija rijesi sama
od sebe je vrlo opasna opcija. 1z tih razloga marketing-stru¢njaci
stalno prate zbivanja u okruzenju, analiziraju situaciju i predlazu
rjeSenja koja su vezana za korekceiju cijena. Cijena nije fiksna veli¢ina
koja, jednom odredena, ostaje nepromijenjena. Tako npr. nove, vise
cijene Celika na svjetskom trzistu limova za izgradnju broda, kao
ulazne veli¢ine za poslovanje brodogradilista 3. maj, bitno utjeCu na
cijenu broda. Prema Meps Int.Ltd. cijene Celika (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
povecanje od preko 100% u samo dvije godine.!!

Navedeno implicira potrebu za korekcijom cijena broda ili
pronalazenjem drugih rjeSenja. U brodogradnji, koja je jedan od
najznacajnijih izvoznika i ima znatan utjecaj na zaposljavanje velikog
broja kooperanata, rjeSenja se u pravilu nalaze u izravnom utjecaju
drzave.

Na dinami¢nost okruzenja
utjeCe 1 konkurencija. Snizavanje
cijena proizvoda konkurenata
izaziva potrebu za snizavanjem
cijena proizvoda ostalih sudionika
na trziStu. Tako je npr. na trzistu
mobilne telefonije u Hrvatskoj
donedavno djelovao samo jedan
posluzivac¢ — Cronet, koji danas
djeluje pod imenom 7-mobile'.
Prije nekoliko godina na trzistu
mobilne telefonije se pojavio novi
posluzitelj, VIP," koji je utjecao
na korekciju cijena. Nedavno se
pojavio i tre¢i posluzitelj, Tele2,'
koji je bitno utjecao na odnose na
trziStu te je bitno smanjio cijene

e . T Slika 97. "Vruca tarifa" mobilnog operatera
koristenja mobilne telefonije i Tele2

povecao razinu usluga.

Cjenovni ciljevi Cjenovni ciljevi

Polaziste u odredivanju cijena proizvoda su ciljevi koji se njima
zele ostvariti. Ciljevi moraju biti postavljeni u mjerljivim veli¢inama,
moraju biti realni, hijerarhijski postavljeni i biti fleksibilni. Cjenovni
ciljevi moraju biti postavljeni u mjerljivim veli¢inama, tako da se
njihova realizacija moze pratiti. Oni moraju biti realni, jer samo
realni ciljevi mogu biti ostvarivi. Ciljevi koji su preambiciozno
postavljeni mogu ostati neostvareni, demotivirati zaposlenike i
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Prodajni
cjenovni ciljevi

Dobitni
cjenovni ciljevi
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dioniCare te sputavati razvoj trZiSnih subjekata. Marketing-
-struénjaci pri odredivanju cijena donose odluku i o hijerarhiji ciljeva
Jer nisu svi ciljevi iste vaznosti. Ciljevi koji se odnose na cijene
moraju biti i fleksibilni. U slu¢aju da se zbog promijenjenih uvjeta
u poslovnom okruZenju oni ne ostvaruju, potrebno je donijeti nove,
situaciji prilagodene ciljeve. Razlikuju se tri skupine ciljeva (1)
ciljevi orijentirani na prodaju, (2) ciljevi orijentirani na dobit i (3)
ciljevi orijentirani na zadrZavanja postojecih odnosa.

Mnogi trziSni subjekti u realizaciji ciljeva poslovanja
opredjeljuju se za cjenovne ciljeve koji su orijentirani na prodaju
1 pri tome utvrdu]u takvu razinu cijena koja osigurava postizanje
planirane prodaje i povecanje trzi$nog udjela. Iako su ta dva cilja u
interakciji, oni mogu biti predvideni i zasebno.

Cjenovne ciljeve orijentirane na prodaju najcesce koriste
oni subjekti koji nastupaju na trziStu s novom ponudom. Takvi su
subjekti zainteresirani za povecanje prodaje i/ili za povecanje udjela
na trzistu.

Za ostvarenje tih ciljeva potrebno je nastupiti na trzistu s
nizim cijenama, kako bi se privukao $to vec¢i broj novih potrosaca
i osvojio §to veci trziSni udio u $to kracem vremenu. Takav nastup
na trziStu poznat je pod nazivom strategija penetracije, a cijene po
toj osnovi — penetracijske cijene. Npr. tvrtka Gumimodul Koristila je
penetracijske cijene za nastup na trziste, tj. plasirala je svoju ponudu
po niskim cijenama, ¢ime je izazvala reakciju konkurenata na nacin
da su konkurenti iskoristili prednost novih tehnoloskih rjeSenja i
svoju ponudu plasirali na trziSte po jo$ nizim cijenama. Navedeno
je poremetilo poslovanje prvog trziSnog subjekta i potaklo je na
redefiniranje strategije cijena.

Vezano na ciljeve kojima ¢e se ostvariti povecanje prometa
1 odredeni trzisni udio, cijene mogu biti iskazane u apsolutnim
ili relativnim veli¢inama. Npr. ako je temeljni cilj nekog trziSnog
subjekta ostvarenje rasta prodaje od 250.000 kuna u 2007. godini,
tada se rast prodaje planira ostvariti s cijenom iskazanom u
apsolutnim veli¢inama od 10 kuna/komad ili cijenom iskazanom u
relativnim veli¢inama, npr. 5% veca u
odnosu na dosadasnje cijene.

Mnogi trzisni subjekti kao
cjenovne ciljeve postavljaju povecanje
trziSnog udjela, kao Sto to je npr.
ucinila tvrtka Primerio na nacin da
je utvrdila kako ¢e u narednoj godini
trzi$ni udio povecati s 18% na 24%.
U tu svrhu morat ¢e korigirati cijene
na nize, svjesna da ¢e to poremetiti
ostvarivanje dobiti. I pored navedenog,
procjena je da <¢e ostvarenjem
povecanja trziSnog udjela ostvariti
kontrolu nad trziStem i suprotstaviti se
konkurenciji.

-

Ciljeve koji su orijentirani na

Slika 98. Poveéanje dobiti ostvarivanje $to vece dobiti koriste
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najcesce trzis$ni subjekti koji su dinamicni i natprosjecno ulazu u
razvoj.

Ciljeve koji su orijentirani na ostvarivanje dobiti najcesce
koriste oni koji na taj nacin ispunjavaju o¢ekivanja svojih dionicara
i/ili banaka koje prate njihov razvoj. Nadalje, takav pristup
odredivanja cjenovnih ciljeva vezuje se i za trziSne subjekte koje na
trziste plasiraju proizvode za koje se ocekuje da ¢e imati kra¢i Zivotni
ciklus. Time se ustvari zeli preduhitriti situacija u kojoj ¢e proizvod
u¢i u fazu zrelosti ili opadanja, tj. Zeli se iskoristiti interes potroSaca
za proizvod dok taj interes jo$ postoji.

U okviru cjenovnih ciljeva orijentiranih na ostvarivanje dobiti
razlikuju se dvije opcije. Prva su opcija cjenovni ciljevi kojima se
maksimalizira dobit, a drugu ¢ine cjenovni ciljevi koji su usmjereni
na ostvarivanje povrata investicija.

Maksimalizacija dobiti je vrlo raSiren pristup odredivanju
cjenovnih ciljeva. Mnogi trziSni subjekti pristupaju takvom nacinu
odredivanja ciljeva za cijene iako su svjesni da je upravo ovaj nacin
odredivanja cijena vrlo osjetljiv. Naime, njihova se realizacija temelji
na povecanju prodaje ili smanjivanju troskova. I prvi je i dmgl
pristup problematlcan za dugorocno poslovanje jer je povecanje
prodaje najceS¢e vezano za snizavanje cijena, a smanjivanje
troSkova u pravilu se vezuje za one troskove koji su izravno vezani
za potroSace, kao Sto su servis, jamstva, zamjena dijelova i druge
pred i postprodajne usluge. Smanjlvanje troskova Cesto se provodi i
smanj 1van] em ulaganja u opremu, $to kratkorocno moze dati rezultate
u povecanju dobiti, ali dugoro¢no remeti odnose s potrosacima i
utjeCe na razinu kvalitete. Npr. tvrtka Drvodjelac,' koja proizvodi
kuhinjski namjestaj, moze utvrditi kao svoj cjenovni cilj cijenu od
12.500 kuna za kuhinjski namjestaj kojim ¢e maksimalizirati dobit u
2007. godini.

Vecina vodecih trzi$nih subjekata odlucuje se za utvrdivanje
cjenovnih ciljeva po osnovi povrata ulozenih sredstava. Naime, ti su
trzi$ni subjekti zbog polozaja na trzistu koji zauzimaju i snage kojom
raspolazu, manje osjetljivi na poteze i ponasanje konkurencije. 1z
tih razloga u povoljnijoj su situaciji, posebno u odnosu na manje
trzis$ne subjekte, da definiraju ciljeve koji se temelje na povratu
ulozenih sredstva. Ostvarenje ciljeva temeljenih na povratu uloZenih
sredstava Cesto je upitno jer se u odredivanju tih veli¢ina polazi od
projiciranih prihoda i troskova poslovanja, koji se tijekom vremena
mogu promijeniti.

Najcesce se ciljevi vezani za povrat ulozenih sredstava iskazuju
u relativnim veli¢inama. Tako npr. neki trzi$ni subjekt moze kao
svoj cilj postaviti 8% povrata na uloZena sredstva. To znaci da se
cijena proizvoda opterecuje za dodatnih 8% na VrljeanSt uloZenih
sredstava. Potrebno je i utvrditi rok u kojem se vracaju ulozena
sredstva. Ovisno o visini ulozenih sredstava taj rok nije kra¢i od
godine dana i naj¢esce se vezuje za 5 godina.

Cjenovni ciljevi koji su orijentirani na zadrZavanje
postojecih odnosa odnose se na odredivanje ciljeva kojima se
zadrzava postignuta stabilnost cijena, dostizanje cijena konkurenata
i odrzavanje povoljnog imidza trziSnog subjekta. Stabilnost cijena

Maksimalizacija
dobiti

Povrat ulozenih
sredstava

Stabilizirajuci
cjenovni ciljevi
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rezultat je stabilne potraznje za
proizvodima na osnovi cijena
koje prate cijene konkurenata te
izbjegavanja sukoba s konkurentima.
Ti trziSni subjekti nisu motivirani
za promjene jer im postojece
stanje 1 odnosi osiguravaju
stabilnost i mogu¢nost napretka, a i
nepromijenjeni odnosi na podru¢ju
cijena stvaraju sliku stabilnosti i
povoljnog imidza trzi$nih subjekata.

Pristup odredivanja cijena kojim
se prati konkurencija raSiren je u onim
gospodarskim djelatnostima gdje na
trziStu dominira jedan ili skupina
trziSnih subjekata s proizvodima

Slika 99. Tvrtka Holcim koji su najéesc¢e standardizirani. Oni

Pradenje
konkurencije

Ciljevi za
odrzavanje
imidza

Necjenovna
konkurentnost
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su vode u definiranju visine cijena i
njihove odluke o cijenama prate ostali sudionici na trzistu. Cjenovni
ciljevi kojima se prati konkurencija nalaze primjenu u mnogim
gospodarskim aktivnostima, i u onima gdje djeluju proizvodaci
proizvoda Siroke potro$nje i u onima gdje djeluju proizvodaci
proizvoda proizvodne potrosnje. Npr. u industriji cementa ima
nekoliko tvrtki kao $to su Nexe grupa,'® Dalmacijacement,"
Holcim (Tvornica Koromacno)'® i drugi trzi$ni subjekti, koje svoje
poslovanje temelje na uvazavanju cijena konkurenata. To ne znaci
da svi subjekti unutar industrije cementa imaju jednake cijene, veé
svi sudionici u toj industriji imaju odgovaraju¢i odnos prema cijeni
kljucnog subjekta ili skupine subjekata, tj. odreduju se cijene koje se
nazivaju i paritetnim cijenama.

U okviru cjenovnih ciljeva moguce je postaviti i ciljeve kojima
se odrzava povoljni imidz trziSnog subjekta. Promjene se ostvaruju
ostalim elementima marketing-miksa iskljucujuci cijene. Tako se npr.
poduzimaju aktivnosti usmjerene na dodavanje novih karakteristika
proizvodu, povecanje kvalitete proizvoda, inoviranje ambalaze koja
¢e proizvod uciniti atraktivnijim te pruzanje dodatnih usluga, a sve
u cilju stvaranja proizvoda koji ¢e biti razli¢it od konkurencije.
Npr. farmaceutska tvrtka Pliva'® lijek Amoxil, kapsule od 500
mg, upakirala je u novu ambalazu koja na sebi, pored svih ostalih
karakteristika, sadrzi i naziv lijeka napisan Braillovim pismom za
slijepe 1 slabovidne osobe. Na taj nacin te osobe bez pomo¢i sa
strane mogu sa sigurnos$cu koristiti lijek jer je pisan pismom koje
je njima razumljivo. Time se, uz razmjerno male dodatne troskove,
u¢inio iskorak u prepoznavanju potreba i povecala kvaliteta Zivota
odredene skuplne ljudi, te necjenovnim aktivnostima proizvod ucinio

Neqenovna konkurentnost ima znacaja ako se gradi i temelji
na viSe karakteristika proizvoda. To su prvenstveno karakteristike
proizvoda koje su vazne za potrosace. Tako npr. tvrtka Panasonic,”
koja pored ostaloga na hrvatskom trzistu preko tvrtke Exportdrvo®
plasira sustave za grijanje i hladenje, istie da su njeni proizvodi tihi
u radu, imaju dugi vijek trajanja i troSe malo energije. Upravo su



te karakteristike proizvoda zanimljive potrosa¢ima. Nadalje, bitno
je da se karakteristike s kojima se trzi$ni subjekt Zeli odvojiti od
konkurencije ne mogu jednostavno kopirati.

Na cijenu, pored ciljeva, utjeCu i mnogi drugi ¢initelji. U
nastavku se analizira utjecaj onih ¢initelja koji se nalaze u cjenovnom
okruzenju.

9.2. UTJECAJI NA CIJENE

Za preciznije odredivanje cijena potrebno je voditi racuna o
utjecajima koji dolaze od niza unutrasnjih i vanjskih Cinitelja.

Unutrasnji Cinitelji
Odredivanje cijena pod utjecajem je ¢imbenika koji proizlaze iz
karakteristika samih trzi$nih subjekata. Utjecaj prvenstveno dolazi od

(1) ciljeva koji se zele ostvariti, (2) resursa s kojima se raspolaze i od
(3) ostalih elemenata marketing-miksa.

Ciljevi trziSnih subjekata utjeCu na razne odluke koje, pak,
imaju utjecaja na definiranje cijena. Npr. tvrtka JGL** u nedavnoj je
proslosti utvrdila da njeni potrosaci kao vrijednost dozivljavaju brigu
za okolis. Navedeno je bilo motiv da se liniju kozmeti¢kih proizvoda
za zene pakira u ambalazi od recikliranog papira. Kartonska
ambalaZza od recikliranog papira nabavljala se u inozemstvu, §to je
bitno utjecalo na cijenu proizvoda. Medutim, ocekuje se da navedeni
povecani troskovi pridonesu ne samo povratu ulozenog, ve¢ ostvare
1 veéu dobit po osnovi dodatne vrijednosti ostvarene ambalazom od
recikliranog papira.

Trzisni subjekti za proizvodnju odredenog proizvoda i njegov
plasman na trziSte ulazu odredena sredstva koji predstavljaju
troSkove poslovanja. Pri tome se vodi racuna o fiksnim i varijabilnim
troSkovima koji determiniraju cijenu
proizvoda. Fiksni troSkovi su tros§kovi
koji ostaju nepromijenjeni neovisno
0 obimu proizvodnje. Npr. troskovi
najamnine prostora za tiskarsku
djelatnost Digital Pointa® su fiksni
troskovi i1 kao takvi utjecu na cijenu
svake tiskane knjige u toj tiskari,
neovisno o tome tiska li se 10 ili
10.000 primjeraka knjiga mjesecno. I
druga vrsta troskova, tzv. varijabilni
troskovi, utjece na cijenu proizvoda. U
slucaju tiskanja knjige kao varijabilni
troSkovi javljaju se papir, boja za
tisak, rad djelatnika, utroSena energija
i drugi troskovi. Ti su troSkovi
izravno vezani za obim proizvodnje

Utjecaji na cijene
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1 proporcionalno povecavaju cijenu Slika 100. Tiskara
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kostanja proizvoda. Ako knjiga ima viSe stranica, to su i varijabilni
troskovi veci.

Prilikom stvaranja i plasmana proizvoda, trzi§ni subjekti
vode racuna i o nekoliko stvarnih i percipiranih karakteristika
proizvoda koje utjecu na proces donosenja odluka o cijeni proizvoda.
Te se karakteristike svode na kvalitetu i imidZ marke proizvoda,
prolaznost proizvoda, homogenost unutar kategorije proizvoda i
patentnu zastitu. >*

Visoka kvaliteta i imidz marke proizvoda najceS¢e su vezani
za kvalitetnije ulazne materijale i veée troSkove proizvodnje, $to u
konac¢nici utjeCe na cijenu proizvoda. Prolaznost proizvoda zbog
mode ili drugog razloga motivira proizvodaca da rizik prolaznosti
ugradi u cijenu proizvoda. Kada postoji ve¢a homogenost u kategoriji
proizvoda, tada potroSaci pronalaze zamjenu za proizvod, §to u
konacnici utjeCe na cijenu proizvoda. Patentnom zastitom trzisni
subjekti se mogu izolirati od utjecaja konkurenata, ali ta zastita ima
svoju cijenu koju je potrebno ugraditi u cijenu proizvoda

Vanjski €initelji

Najznacajniji utjecaji dolaze od vanjskih Cinitelja kao Sto su
(1) potrosaci, (2) konkurenti, (3) ¢lanovi kanala distribucije i (4)
ekonomska politika vlade.

Postojeci i potencijalni potrosaci su najutjecajnija skupina u
deﬁmranju cijena. Marketlng -stru¢njaci moraju istraziti i razum]etl
nacin na koji potrosac¢i vrednuju njihove proizvode i koja je uloga
cijene u tome. Razumijevanje koncepcije elasti¢nosti potraznje
je kljuéno za razumijevanje percepcije potrosaca o cijenama, tj.
marketing-strucnjaci moraju razumjeti kolika je osjetljivost potroSaca
na promjenu cijena.

Prethodno je potrebno uvaziti da se pod potraznjom
podrazumijeva koli¢ina ili vrijednost proizvoda za koju se
pretpostavlja da ¢e biti prodana na trzisStu u odredenom vremenu.
Potraznja je rezultanta spremnosti potrosaca da nabave proizvod
po odredenoj cijeni i sposobnosti trziSnih subjekata da plasiraju
proizvod na trziSte. U tom kontekstu javlja se cijena i njena varijacija
u odnosu na veéu ili manju potraznju i utjecaj na tu potraznju.

Smatra se da je za utvrdivanje adekvatne politike cijena
potrebno poznavati: kretanje po

Slika 101. Elasticnost cijena krivulji potraZnje, pomicanje krivulje

1 elasti¢nost potraznje.

ElastiCnost  potraznje  je
zapravo mjera osjetljivosti potraZnje
na promjenu 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 potrazuju u odnosu na
odredenu postotnu promjenu cijene.”



Potrosaci reagiraju na na¢in da kupuju viSe kada je cijena niza
i u tom slucaju potraznja je veca. Kada je cijena viSa, potrosaci
reagiraju na nacin da kupuju manje i u tom slucaju potraznja je
manja. Dakle, potraznja je elasti¢na, odnosno potrosaci su osjetljivi
na promjene cijena i viSe kupuju uz niZe cijene, odnosno manje uz
viSe cijene. Neelasticnost potraznje prisutna je kod onih proizvoda
koji su neophodni za ispunjenje neke potrebe ili zZelje, a nemaju
adekvatnog supstituta. Promjena cijena na viSe u takvim slucajevima
nece utjecati na smanjenje potraznje.

Clanovi kanala distribucije, neovisno radi li se o veletrgovcima
ili trgovcima na malo, imaju znacajnu ulogu u odredivanju cijene
pr01zvoda Trgovci na veliko i malo potrosacima 1 proizvodacima
pruzaju ¢itav niz usluga. U realizaciji tih usluga ostvaruju se odredeni
kontakti s potrosacima, bilo da se radi o trziSnim subjektima ili
fizickim osobama kao potrosac¢ima. U realizaciji usluga javljaju
se odredeni troskovi i normalno je oc¢ekivati da se u obavljanju tih
usluga ostvare odredeni prihodi. Tim se prihodima pokrivaju troskovi
poslovanja, ali i osiguravaju sredstva za napredak.

Sudionici u kanalima distribucije znacajni su u definiranju cijena
i iz razloga $to na kupljeni proizvod mogu nadograditi svoje prihode.
Nadogradivanje je tolerantno do visine koju ¢e potrosaci prihvatiti.
Ta razlika u cijeni mora osigurati pokrivanje troSkova poslovanja i
omoguciti razvoj. Iz tih razloga proizvodaci moraju pregovarati o
cijenama s trgovcima kako bi proizvod ucinili dostupnim potrosacima
na mjestu gdje to oni ocekuju i po cijenama koje potrosaci drze
prihvatljivima. Pregovori izmedu proizvodaca i subjekata u trgovini
vode se i oko vrste i razine usluga koje se pruzaju potrosacima u
kanalima distribucije, tj. hoc¢e li npr. biti osiguran servis, zamjena
pokvarenih dijelova, pruzanje stru¢nih informacija i sli¢no.

Marketing-stru¢njaci u tom kontekstu procjenjuju visinu
troSkova koji nastaju u kanalima distribucije kako bi imali uvid u
krajnju cijenu koju placa potroSac. Vrlo gruba procjena ukazuje
da proizvodaci na cijenu koStanja proizvoda dodaju 10-15%,
veletrgovcei 20-40%, a trgovei na malo 40-100%.% Prema dostupnim
informacijama, npr. za trziste elektromaterijala u Hrvatskoj, marze
u veleprodaji krecu se od 10 do 50%, ovisno o proizvodu, uz
rabate koji se ostvaruju s proizvodacima u visini od 5 do 30%. U
maloprodaji preteziti dio razlike u cijeni trgovina ostvaruje samo na
osnovi rabata.”’

Trgovei na veliko i malo, kao
¢lanovi kanala distribucije, imaju jo$
jednu znacajnu ulogu koja proizlazi
iz njihove bliskosti s potrosac¢ima.
Naime, trgovci kao ¢lanovi kanala
distribucije razvijaju odnose s
potrosa¢ima i znaju procijeniti
njihovu osjetljivost na cijene. Nadalje,
oni znaju procijeniti troskove koje
potrosaci imaju kada nabavljaju neki
proizvod, troskove drzanja zaliha,
troskove odrzavanja i druge troskove,
koji u zbroju opterecuju kupljeni
proizvod.

Kanal distribucije

Slika 102. Analiza konkurencije
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Konkurencija je vanjski Cinitelj koji utjeCe na odredivanje
cijena. Iz tog razloga nuzno je analizirati politiku cijena koju provode
konkurenti. Na taj nacin trzi$ni subjekti se pripremaju za reagiranje
na poteze i ponasanje konkurencije.

Analiza konkurencije obuhvaca analizu broja proizvodaca
1 prodavaca, njihovu veli¢inu, diferenciranost ili homogenost
proizvoda koje nude, te uvjete ulaska na trziste. Analiziraju se cijene
konkurenata i nac¢in njihovog odredivanja, i to kako u izravnih
tako i u neizravnih konkurenata. Na osnovi obrade informacija
o konkurenciji odreduje se cijena koja je u odnosu na znacajnije
konkurente visa, niza ili ista.

Utjecaj konkurencije na odredivanje cijena determiniran je
strukturom trzista. Pored potpuno konkurentnog trzista struktura
trziSta moze biti oligopolna, monopolna i ograni¢eno konkurentna.

Potpuno konkurentno trziSte karakterizirano je velikim brojem
trziSnih subjekata koji nude nediferencirani proizvod, a ulazak na
takvo trziste je bez prepreka. Trzi$ni subjekti u takvim uvjetima
nemaju kontrolu nad cijenama i prisiljeni su prihvatiti cijene koje
nudi trziste.

Na trziStu s oligopolnom strukturom djeluje mali broj trziSnih
subjekata s diferenciranim proizvodima i supstitutima, a ulazak na
trziste je otezan. Cijene na trziStu s takvom strukturom pretezito su
rezultat usaglasavanja i sporazuma.

Monopolno trziSte karakterizirano je jednim dominantnim
trziSnim subjektom koji stvara visoke prepreke za ulazak na trziste,
a njegovi proizvodi obi¢no nemaju supstitute. U odredivanju cijene
ima veliku kontrolu i prodaje se ono Sto trziste prihvati po njegovim
cijenama.

Ograni¢eno konkurentsko trziste, koje je najces¢i primjer u
danasnjoj gospodarskoj stvarnosti, karakterizirano je ve¢im brojem
sudionika koji prodaju diferencirane proizvode. Ulazak na takvo
trziste je u pravilu jednostavan, ali ovisi o tehnoloskoj razini i veliini
trziSnog subjekta. Kontrola odredivanja cijena na tom trZiStu ovisna
je prvenstveno o stupnju diferenciranosti proizvoda.

U susretu s konkurencijom uputnije je koristiti necjenovne
instrumente jer ulazak u cjenovni sukob u pravilu vise Steti nego
koristi. Tako se npr. sugerira da se samo iznimno trebaju snizavati
cijene kada konkurent snizava cijenu. Na taj se nacin eventualno
smanJuJe prodaja, ali profitabilnost proizvoda ostaje jednaka, dok
snizenje cijena koje provodi konkurent remeti njegovu profitabilnost.

Utjecaj konkurenata na odredivanje cijena proizlazi i iz reakcije
konkurenata na odluke o cijenama. Ako trziSni subjekt smanjuje
cijene, tada ¢e i konkurent reagirati na nac¢in da snizi cijene svojih
proizvoda, a ¢esto to ¢ini mnogo jace kako bi kod potrosaca ostvario
prednost.

Utjecaj konkurencije na cijenu je visok, posebno kada se
nudi nediferencirani proizvod. Iz tih razloga uputnije je nastupiti s
diferenciranim proizvodima koji podnose visu cijenu, ali koja ne
smije biti previsoka jer tada potic¢e ulazak novih konkurenata na
trziste.



Iz tih razloga studij konkurencije u svezi odredivanja cijena je
nuznost i preduvjet uspjesnog upravljanja cijenama.

Politika pojedine vlade realizira se donoSenjem zakona Politika pojedine

i podzakonskih akata koji, pored ostaloga, imaju utjecaja na vlade
odredivanje cijena u trzi$nim subjektima. Ti su utjecaji najcesce

vezani uz reguliranje odredenih odnosa na trzistu i odnosa izmedu

sudionika na trziStu. Oni su za jedne subjekte prijetnja, a za druge

mogucnosti. Mnogi trzi$ni subjekti zakone i podzakonske akte

dozivljavaju kao ogranicenje i sputavanje razvoja, dok drugi u tome

vide izazov za razvoj na novim osnovama.

Ogranicenja dolaze iz razli¢itih izvora, kao npr. iz medunarodnih
trgovackih sporazuma koje pojedina vlada ima potpisane s drugim
zemljama ili grupacijama. Tim se dokumentima reguliraju nacelni
odnosi, a slijede razni protokoli i ugovori koji utje¢u na odredivanje
cijena pojedinih proizvoda ili skupine proizvoda. Hrvatska vlada
liberalizirala je hrvatsko zrakoplovno trziste, Sto omogucuje stranim
zrakoplovnim trziSnim subjektima organizaciju prijevoza putnika
1 unutar Hrvatske. Takva odluka utjecat ¢e na sve ve¢i dolazak
na hrvatsko trziste low cost avioprijevoznika, kao $to su njemacki
Germanwings® i LTU,” slovacki SkyEurope,* norveski Norwegian
Air Shuttle,’" austrijski Styrian,*® engleski EasyJet*® i drugi. Navedeno
utjece na ulazak novih avioprijevoznika, a time i na cijene domacih
avioprijevoznika, posebno Croatia Airlinesa.** Tako npr. veé u
2006. godini organiziraju se letovi tvrtke Ryair ¥ iz Pule za London i
obrnuto, te tvrtke Easy.Jet s Krka za Bristol i London i obrnuto.

U vecini zemalja na snazi su zakoni kojima se limitira
monopolsko poslovanje i netrziSno ponasanje. U Hrvatskoj se ti
odnosi reguliraju na razini Zakona o zastiti trziSnog
natjecanja.*® Nadalje, Hrvatska kao potpisnica
Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju u obvezi
je suradivati na uskladivanju standarda za zastitu
potrosaca sa standardima u EU. I zakoni utjecu
izravno ili neizravno na odredivanje cijena, kao
§to je npr. Zakon o telekomunikacijama kojim
se ureduje podrucje telekomunikacija i radijskih
komunikacija, Zakon o Zeljeznici kojim se ureduje
ustrojstvo Zeljeznickog sustava, nacin i uvjeti
obavljanja Zeljeznickog prijevoza, i mnogi drugi
zakoni i propisi.

Vlada i njena ministarstva donose propise
kojima se utjeCe na rast cijena ili njithovo snizenje.
Neke cijene su izravno kontrolirane i vezane za rast
cijena na svjetskom trzistu, npr. za nafine derivate
kao sto su benzin, dizel gorivo i loz ulje. Druge su
cijene odredene na regionalnoj i lokalnoj razini,
kao npr. cijene komunalnih usluga ili boravak u
djecjim vrti¢ima.

Neke cijene su od posebnog interesa i pod

posebnim mjerama kontrole drzavnih institucija, Slika 103. Vlada utjece
npr. cijene prehrambenih proizvoda. Tako su npr. na cijene poljoprivrednih
nedovoljne koli¢ine mesa na hrvatskom trzistu u proizvoda
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veljaci 2005. godine dovele do rasta cijena. Na to je reagiralo resorno
ministarstvo plasmanom na trzite mesa iz drzavnih rezervi, ¢ime su
se povecale koliine mesa na trziStu i po toj se osnovi utjecalo na
cijene. Sli¢nih situacija bilo je u proslosti sa pSenicom, kukuruzom i
drugim proizvodima.*’

Vlada i resorna ministarstva neke proizvode opterecuju vise,
a neke manje i tako izravno utjecu na njihovu cijenu. Tako su npr.
znanstvene knjige oslobodene od poreza na dodanu vrijednost, dok
su cigarete opterecene tim porezom i dodatnim troSarinama.

9.3. ODREDIVANJE CIJENA

Odredivane cijena predstavlja sustavno odredivanje cijena
trzi$nog subjekta, o ¢emu se u nastavku raspravlja obradom pristupa
formuliranju cijena te metodama odredivanja cijena.

Pristup formuliranju cijena

Marketing-stru¢njaci polaze¢i od definiranih ciljeva i analize
Cinitelja koji utjeCu na cijene
pristupaju razvijanju cjenovnog
pristupa.

Cinjenica je da je svako
odredivanje cijena na neki nacin
vezano za potrosaca. Kada se
u odredivanju cijena polazi od
potreba potrosaca, njegovih zelja,
preferencija, Zivotnog stila, ponaSanja
u procesu kupnje i osjetljivosti na
cijene, marketing-stru¢njaci imaju
na raspolaganju nekoliko pristupa.
Najrasireniji pristupi su: odredivanje
cijena kojima se penetrira na trziste,
odredivanje cijena kojima se "pobire
vrhnje" mna trziStu, psiholosko
odredivanje cijena i odredivanje cijena
na temelju vrijednosti.

Penetracija je pristup odredivanja cijena kojim trzi$ni subjekti
ulaze na trziSte s razmjerno niskom cijenom proizvoda, a s ciljem
da se poveca potraznja za proizvodom. Cijena proizvoda je ispod
vrijednosti proizvoda s obzirom na kvalitetu, Sto kod dijela potroSaca
mozZe izazvati rezerviranost jer nisku cijenu povezuju s niskom
kvalitetom proizvoda.

Kljucno je za uspjesnu realizaciju penetracijskog pristupa
postojanje dovoljno velikog dijela trzista koji je voljan i spreman
probati novi proizvod. Pogreska je kada se smatra da ¢e svako trziste
pozitivno reagirati na penetracijske cijene. Niske cijene nece privuci
potrosace prestiznih proizvoda ili nekih ekskluzivnih proizvoda. Npr.



kada je Lacoste®® pokusao povecati svoj trzi$ni udio smanjivanjem
cijena svojih polo majica, tada su mnogi distributeri prestiznih
proizvoda odbili suradnju, a potrosaci su se preusmjerili prema
ekskluzivnijim markama.*

Penetracijski pristup odredivanja cijena najprihvatljiviji je
za proizvode ¢ija je potraznja elastiCna, odnosno kad su potrosaci
osjetljivi na promjene cijena. S penetracijskim cijenama na hrvatsko
trziSte proizvoda za pravne osobe i poduzetnike nastupio je trgovacki
lanac Metro* ciljaju¢i na segment trzista koji ¢e kupovati u ve¢im
kolic¢inama. Takve cijene takoder su primjerene za proizvode koji
nemaju patentnu zastitu, jer nezasti¢eni proizvodi vrlo brzo budu
kopirani i konkurenti uskoro s kopijama ulaze na trziste. Vrlo Cesto
njihov ulazak na trziste nije Cista kopija ve¢ imitacija koja ima znatna
poboljsanja i Cesto bolja rjeSenja za zadovoljavanje potreba i zelja
potroSaca.

Penetracijske cijene u kracem roku mogu ugroziti ostvarivanje
dobiti, ali u duzem roku imaju ¢itav niz pozitivnih efekata. Oni su
prvenstveno vezani za brzo prihvacanje novog proizvoda, brzi rast
prodaje i, u konacnici, za osvajanje trziSnog udjela potrebnog za
ostvarivanje efikasnog poslovanja.

Koristenje penetracijskih cijena ima smisla kada trzisni subjekti
raspolazu s moguénoscéu proizvodnje/distribucije dovoljno velike
koli¢ine proizvoda pa efekti ekonomije obima dolaze do izrazaja.

Takav je npr. pristup provodila tvrtka VIPnet*' pocetkom 2005.
godine prilikom uvodenja na hrvatsko trziSte mobilnog internet
sustava pod nazivom City Broadband. Sustav koristi 3G tehnologiju
EDGE ili UMTS za prijenos podataka ¢ija je cijena kartice bila
2.791 kunu, uz mjesecnu naknadu od 191 kune za prijenos 512 MB
podataka. Cijena uz potpisivanje dvogodiSnjeg ugovora je iznosila
191 kunu + 100 dodatnih kuna mjese¢no, ali je kartica Vodafone
Mobile Connect — UMTS iznosila svega 0,91 kunu umjesto 2.791
kune.* Penetracija ¢e biti uspje$na ako izostane reakcija konkurenata.
Reakcija konkurenata ¢e izostati samo u slucajevima ako subjekt
koji provodi penetraciju ima znacajnu
prednost u troskovima ili ima prednost
u proizvodnim kapacitetima, Sto ¢e
demotivirati konkurente da udu u
sniZzavanje cijena i cjenovni sukob.
UspjeSna penetracija moguca je i u
situacijama kada trziSni subjekti
nastupaju s linijom proizvoda gdje
se jedan proizvod u liniji Zrtvuje na
nacin da se njime ostvaruju gubici da
bi se s ostalim proizvodima u liniji
ostvarivala dobit.

"Pobiranjem vrhnja'' trzi$ni
subjekti nastupaju na trziste s cijenom
proizvoda koja je visoka. Cilj je takve
strategije da se iskoriste prednosti
relativne  neosjetljivosti  dijela

Penetracijske
cijene

Pobiranje vrhnja

potrosaca na cijene. "Pobiranje vrhnja" Slika 105. "Pobiranje vrhnja"
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ima smisla ako je prodaja na cjenovno neosjetljivom segmentu trzista
veca nego prodaja koja bi se ostvarila na ve¢em trziStu s manjim
cijenama.

Naziv "pobiranje vrhnja" (skimming) preuzet je, slikovito, od
postupka kojim se iz nehomogeniziranog mlijeka nakon vrenja na
povrsini stvara kremasti, masni sloj onoga §to se u Primorju zove
Skorup. Ispod tog sloja ostaje nemasno mlijeko. Upravo pobiranje
tog sloja, koji je po svojem sadrzaju najkvalitetniji, simbolizira
1 strategiju "pobiranje vrhnja" — Skorupa, s visokim cijenama
proizvoda.

Ovim pristupom trziSni subjekti teze brzom pokrivanju
troskova koje su imali u fazi razvoja novog proizvoda, a svu paznju
koncentriraju na potrosace koji medu prvima kupuju proizvod. U toj
fazi moguce su pogreske kada potraznja naraste iznad mogucnosti
njenog kvalitetnog nacina zadovoljavanja. Tada se, u Zelji da se
pobere Sto viSe vrhnja, pristupa zadovoljavanju te potraznje pod
svaku cijenu, pa i ne vodeci racuna o kvaliteti. Kratkoro¢no to ima
efekta, ali dugoroéno ima negativne posljedice na imidz proizvoda i
proizvodaca.

Udio potrosaca koji prihvac¢aju novi proizvod po visokim
cijenama nije velik i razli¢it je ovisno o vrsti proizvoda. Najcesce se
taj udio krece oko 10%. Kako bi se §to veci broj potrosaca nalazio
u prvoj skupini s najviSom cijenom, proizvod mora posjedovati
odredenu jedinstvenost.

Jedinstvenost koju posjeduje neki proizvod pridonosi uspjesnoj
realizaciji "pobiranja vrhnja". Ta jedinstvenost vezana je za neku
od karakteristika proizvoda — od njegove kvalitete, jednostavnosti
upotrebe do ambalaze. "Pobiranje vrhnja" najcesce je vezano za
proizvode koji su potpuno novi proizvodi i za kojima postoji velika i
slabo elasti¢na potraznja, dakle rijec je, de facto, o monopolu.
Vrijeme u kojemu trzi$ni subjekti koriste pristup "pobiranja vrhnja"
ovisi o karakteristikama samog proizvoda, tj. o tome koliko brzo se
one mogu uspjesno kopirati, ali i o preprekama za ulazak na trziste.
Prepreke za ulazak na trziSte vezuju se za patente, intelektualno
vlasnistvo, kontrolu nad kanalima distribucije, kontrolu nad klju¢nim
izvorima sirovina, na snagu marke proizvoda i raspolozivost budzeta
za oglaSavanje. Tako npr. farmaceutski trziSni subjekti ulazu velika
sredstva u 1stra21van]e i razvoj, i koriste¢i patentnu zastitu pojedinog
lijeka u tijeku trajanja te zaStite koriste se pristupom "pobiranja
vrhnja". Pri tome ulazu i u izgradnju marke proizvoda, kako bi nakon
isteka zaStitnog razdoblja mogli i dalje koristiti navedeni pristup, ali
sada ne viSe temeljem zasti¢enih prava, ve¢ na osnovi izgradene jake
marke proizvoda.

"Pobiranje vrhnja" prisutno je i u slucajevima kad trzisni
subjekti nastupaju na trziStu s proizvodima koji su za njih novi, ali
ne i za trziste, tada se posebna pozornost posvecuje pozicioniranju
proizvoda. Pri tome se vodi ra¢una o odabiru primjerene p021c1je
koja je razli¢ita i nije zauzeta od lidera na trzistu, tj. na taj nacin
izbjegava se eventualni sukob s vode¢im trzi$nim subjektom, ali
1 potrosa¢ima pruza druga opcija ispunjavanja njihovih potreba i
zelja. Tako se npr. turistiCka agencija Jumbo Tours* pozicionirala
kao agencija koja pruza usluge organiziranja turistickih putovanja



na odredista koja preferiraju gosti i to na nacin da
gosti sudjeluju u planiranju sadrzaja putovanja, od
odredivanja odredista koja ¢e se posjetiti do duzine
boravka u tim mjestima.

Psiholosko odredivanje cijena koristi se za
stimulaciju potrosa¢a na kupnju po emocionalnoj ,
a ne racionalnoj osnovi. Takvi se pristupi najéesce
koriste u maloprodaji, a najrasireniji u primjeni
su: odredivanje cijena na osnovi odredene mjerne
jedinice, prestizno odredivanje cijena, utvrdivanje
cijena nizih od okruglog broja i klasi¢no
odredivanje cijena.

Odredivanja cijena na osnovi odredene
mjerne jedinice temelji se na postavci da potrosaci
Jednostavnije prihvacaju cijenu ako je iskazana
u mjernim jedinicama koje su njima razumljive,
kao Sto su litre za mlijeko, kilogrami za ribu, metri
duzni za tkaninu, metri kubni za plin, kilovat sati za
elektricnu energiju, komad za crijep itd. Jedini¢ne
mjere potroSace Cine sigurnijima, osobito prigodom usporedivanja sa
sli¢énim proizvodima tijekom procesa odlucivanja o kupnji.

Prestizno odredivanje cijena temelji se na odredivanju visokih
cijena, ¢ime se potroSa¢ima sugerira da se radi o vrlo kvalitetnim
proizvodima i/ili ekskluzivnim proizvodima. Te se strategije koriste
za usku skupinu proizvoda kao $to su npr. satovi Gucci,* nalivpera
Penkala® modeli Admiral C i LF, odjeca s potpisom modnih kreatora
kao Pierre Cardin,*® Armani,* parfema s potpisom Herrera*i drugi
sli¢ni proizvodi.

Za proizvode Siroke potroSnje — kao Sto su prehrana, odjeca i
obuca — vrlo je rasiren pristup odredivanja cijena nizih od okruglog
broja. Naime, cijena se umjesto zaokruzivanja na cijeli broj namjerno
odreduje nizom od cijelog broja. Tako npr. cijena umjesto 200 kuna
za lasersku ubodnu pilu Einhell* od 750 W ima cijenu od 199 kuna,
s intencijom da se po toj osnovi privuce potencijalne potrosace i
ostvari veca prodaja.

Klasi¢no odredivanje cijena odnosi se na jednostavnije
proizvode Cija se cijena zbog tradicije ne mijenja. Takav je slucaj
s dnevnim i tjednim tiskom, stru¢nim ¢asopisima, ¢lanarinama
u nekim udrugama, Zvaka¢im gumama, paketi¢ima bombona
i sli¢no. S obzirom da se cijene dugo ne mijenjaju, potrosaci se
naviknu na odredenu razinu cijena i njihova promjena mogla bi se
negativno odraziti na prodaju. Zato se, ako je potrebno, pristupa
prije korigiranju obima nego cijene, npr. smanjuje se broj stranica u
dnevnim novinama ili se smanjuje broj bombona u paketi¢ima prije
nego da se poveca cijena.

Odredivanje cijena na temelju vrijednosti koristi odredeni
broj trziSnih subjekata. Proizvodu se podize vrijednost novim
materijalnim 1 nematerijalnim karakteristikama. Npr. novi uredaji
za hladenje i grijanje tvrtke Panasonic® mogu imati visu cijenu jer
troSe manje elektri¢ne energije tijekom rada. Usteda koja se ostvari
na toj osnovi predstaVlJa vrijednost za potrosaca i ima utjecaj na
odredivanje cijene.

Slika 106. Sat marke
Gucci
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metode

Metoda
prosjecnih
troSkova

Pojedini trzisni subjekti primjenjuju strategiju odredivanja cijene
na nacin da odreduju krajnju cijenu za potrosaca, a svi sudionici u
lancu prodaje zadovoljavaju se razlikom u cijeni izmedu te prodajne
cijene i cijene proizvodnje. Za krajnjeg potroSaca to je vrijednost jer
ne mora provjeravati cijene razli¢itih distributera. Upravo zbog toga
Sto takav postupak predstavlja odredenu vrijednost za potrosaca, on
utjece na odredivanje cijene.

Vrijednost za potroSaca ostvaruje se i odredivanjem cijena za
skupinu proizvoda. Tim pristupom za odredenu skupinu proizvoda,
koju mogu ¢initi od dva do nekoliko desetaka proizvoda, utvrduju
se jedinstvene cijene. Smatra se da potrosaci dobro prihvacaju
odredivanje cijena za skupine proizvoda jer se unutar jedne cijene
dobije viSe proizvoda. Kada bi se ti pr01zvod1 kupovali pojedina¢no
trebalo bi, u zbroju, izdvojiti ve¢i iznos. Najces¢e se skupina
proizvoda odreduJe po logici upotrebe, kao §to je to slucaj kompleta
za prekrivanje podova i namjestaja, koji se upotrebljava prilikom
bojanja stambenih ili radnih prostorija. Jedan takav komplet za
prekrivanje sastoji se od Cetiri dijela: plasti¢ne folije (oko 100 m?), tri
komada trake za lijepljenje (50 mm x 50 m), jednih Skara te jednoga
noza (18 mm) s tri zamjenske ostrice.’!

Metode odredivanja cijena

Razlikuju se tri skupine metoda odredivanja cijena. Prva,
tro§kovno orijentirane metode, druga, konkurentski orijentirane
metode i treca, metode orijentirane na potraznju.

TroSkovno orijentirane metode najrasirenija su skupina
metoda zbog nihove jednostavnosti u primjeni. Trzisni subjekti
prigodom prihvacanja neke od ovih metoda polaze od pretpostavke
da na trZistu postoji odredena potraZznja za proizvodom neovisno
o njegovoj cijeni. PolaziSte u metodama odredivanja cijena
orijentiranim na troSkove su troskovi proizvodnje proizvoda na
koje se dodaju odredeni iznosi u apsolutnim ili relativnim iznosima.
Najznacajnije troSkovne metode su: metoda prosjecnih troskova,
metoda nadogradivanja i metoda tocke
pokrica.

Metodom prosje¢nih troskova
odreduju se cijene na osnovi
predvidanja prosjecnih ukupnih
troSkova po proizvedenoj jedinici
proizvoda. Odreduje se cijena
koja ¢e, uz dati volumen prodaje,
ostvariti dovoljni prihod da pokrije
troSkove 1 oc¢ekivanu dobit. Prosjeéni
ukupni troskovi su zbroj prosjecnih
varijabilnih troSkova i prosjecnih
fiksnih troskova u odredenom
vremenskom razdoblju.

Tako npr. prosjecni fiksni
troSkovi  su  3.000 kn/kom

Slika 107. Odredivanje cijene (600.000/200) kada su ukupni fiksni



troskovi 600.000 kuna, a proizvedena koli¢ina 200 komada, dok
su prosjecni varijabilni tro§kovi 24.000 kn/kom za proizvodnju od
200 komada i ostvarene varijabilne troSkove od 4.800.000 kuna
(4.800.000/200). Iz navedenog proizlazi da su prosjecni troSkovi po
proizvedenoj jedinici 27.000 kuna (3.000 +24.000 kuna).

Na tako utvrdene prosjecne troskove po proizvedenoj jedinici
dodaje se apsolutni iznos koji u zbroju s prosjecnim troskovima
predstavlja cijenu s kojom ¢e se ostvariti ocekivana dobit.

Metodom nadogradivanja (markup metoda) prosjecnim ukupnim
troskovima dodaje se odredeni iznos u relativnim veli¢inama kao
postotak prodajne cijene ili troskova. Markup se moze racunati
kao postotak od zeljene prodajne cijene ili kao Zeljeni postotak na
troskove.

Npr. ako su troskovi 100 kuna i utvrden je 40% markup od
prodajne cijene tada je prodajna cijena 167 kuna. Navedeno iz razloga
jer je prodajna cijena baza tj. 100%, a s obzirom da je 40% markup, a
ostalo su troskovi (60%). U apsolutnom iznosu tro§kovi su 100 kuna
pa proizlazi da je prodajna cijena 167 kuna (100x100%/60%).

U slucaju da se markup racuna na troskove kao osnovu, tada uz
iste troSkove od 100 kuna prodajna cijena iznosi 140 kuna. Navedeno
iz razloga jer su troskovi baza tj. 100% na §to se nadodaje 40%
markupa. U apsolutnom iznosu troskovi su 100 kuna (100%) na $to
se nadodaje 40%, odnosno 40 kuna, $to u zbiru ¢ini 140 kuna.

Nedostaci ove metode vezuju se za neuvazavanje potraznje i
ponasanja konkurencije, ali ima veliku prednost §to je njena primjena
jednostavna.

Metoda tocke pokric¢a troskova (break-even point) stavlja u
odnose troskove/prihode i obim proizvodnje. Omogucuje utvrdivanje
cijene kojom se ostvaruje odredena dobit i korisna je pri uvodenju
novih proizvoda (grafikon 2). Ukupni prihod je umnozak koli€ine
proizvedenih proizvoda i jediniCne cijene proizvoda. Ukupni troSak
je zbroj fiksnih i varijabilnih troskova.
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dobiti
=

e
Zona : S
gubitka \

\
.' N

Cijena

Metoda
nadogradivanja

Metoda pokri¢a
troskova
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Ukupni troskovi

Fiksni troikovi

Jedinice proizvodnje

Grafikon 2. Metoda to¢ke pokrica troskova
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Tocka na kojoj se sijeku ukupni prihod i ukupni troskovi naziva
se tocka prijeloma ili tocka pokri¢a troskova (break-even point). Na
toj tocki prihodi su jednaki troskovima, odnosno lijevo od te toCke
nalazi se zona gubitka, a desno zona dobiti. Tocka pokri¢a troskova
izraCunava se za viSe cijena, Sto trziSnim subjektima daje mogucnost
analize dobiti i gubitka po razli¢itim cijenama proizvoda. Navedeno
omogucuje da se, uvazavajuci ciljeve koji se Zele postici, utvrdi
cijena koja najviSe tomu pridonosi.

Konkurentski orijentirane metode koriste mnogi trzisni
subjekti koji cijene temelje na uvazavanju cijena konkurenata.

Takva metoda odredivanja cijena je svrsishodna u onim trzi§nim
situacijama gdje je cijena kljucni ¢imbenik strategije marketinga, a
proizvodi na trziStu bitno se ne razlikuju. Ovaj pristup odredivanja
cijena je primjeren za one subjekte koji imaju za cilj povecanje
prodaje i povecéanje trziSnog udjela.

Za svrsishodno odredivanja cijena prema konkurentima potrebno
je prethodno istraziti cijene konkurenata. U tu svrhu angaziraju
se specijalizirane istrazivacke agencije ili se obavljanje tog posla
interno organizira. Tvrtka Elektromaterijal®* veé¢ Citav niz godina
ima organiziranu sluzbu koja prati kretanje cijena konkurenata.
ZaduZzeni djelatnici obilaze prodajna mjesta konkurencije i metodom
promatranja ili metodom intervjua s neposrednim djelatnicima na
prodajnom mjestu prikupljaju informacije o ponudi i o cijenama
proizvoda. Podaci se sustavno prikupljaju i obraduju i predstavljaju
dobru osnovu za odredivanje vlastitih cijena. Cijena moze biti
odredena na istoj razini kao i konkurentske cijene, iznad ili ispod
konkurentske cijene.

Cijena se odreduje iznad konkurentske cijene ako se procijeni
da proizvod ima odredene konkurentske prednosti koje potrosaci
prihvacaju i vrednuju. Npr. vise cijene od konkurenata imaju
prehrambeni proizvodi u prodavaonicama Brodokomerc nova.
Potrosaci prihvacaju te razlike jer smatraju da je osoblje ljubazno, a
prodajni su prostori locirani "na dohvat ruke".>

Cijena se odreduje ispod konkurentskih cijena ako se time Zeli
privuéi nove potrosace, osvojiti dio trzista ili iskljuciti konkurenciju
s trziSta. Npr. nacionalni koncesionar, tvrtka DCM, od 01. ozujka
2005. godine odlucila je sniziti cijene svojih paketa za internet za
15% 1 ponudu obogatiti udvostru¢enjem brzine pristupa kabelskom
§irokopojasnom internetu. Flat rate za éirokopojasni internet nema
ograniCenja ostvarenog prometa, a mjesecna je cijena fiksna.>*
Ocekuje se da ¢e se na taj naCin privuéi nove potroSace — korisnike
interneta.

Odredivanje cijena na razini konkurencije je najcesSce
primjenjivan pristup odredivanja cijena kada na trzistu djeluje
nekoliko subjekata sa sli¢nim proizvodima. U takvim slucajevima
trzi$ni subjekti prate cijene najjaceg konkurenta koji je lider na
trZiStu ili se prate cijene koje odreduju skupine trZiSnih subjekata koji
u proizvodnim programima imaju sli¢nu ponudu. Npr PIK Ryeka
se nalazi u s1tua01]1 da odreduje cijene mlijeka uvazavajuéi cijene
Lure kao klju¢nog subjekta u proizvodnji i distribuciji mlijeka.



Metode orijentirane na potraznju su tre¢a skupina metoda
koje polaze od utvrdivanja realne trziSne cijene koja se temelji na
potraznji. Kada je potraznja za odredenim proizvodom velika, tada
su i cijene visoke, i obrnuto, kada je potraznja mala, i cijene su niske.

Marketing-stru¢njaci imaju zadatak da procjene potraznju s
obzirom na razliitu visinu cijene. Prihvaéa se cijena koja s
umnoskom prodanih koli¢ina daje najveci financijski efekt. lako
najceSce najniZa cijena ima i najniZu potraznju, to pravilo ima Citav
niz iznimaka 1 zato je istrazivanje neophodno jer svaki proizvod ima
svoju tocku potraznje za odredenu cijenu.

Metoda odredivanja cijena orijentiranih na potraznju koristi
se naj¢esce za definiranje cijena proizvoda na trziStima koja su
prostorno udaljena. Situacija na tim trziStima rezultat je razli¢itih
drustvenih utjecaja, ekonomske
situacije, utjecaja politickih, pravnih, s
tehnoloskih, demografskih i drugih e e
snaga zbog kojih se odreduju i razlicite
cijene za svako trziSte. Na potrebu
za odredivanjem razliCitih cijena
utjeCu i uvjeti poslovanja u razli¢itim
kanalima distribucije, utjecaji sezone/
izvansezone i drugo. Tako je npr. za
goste koji neposredno kroz izravni = :
kanal distribucije koriste hotelski Dewrmmasd & folis  Diermasd
aranzman tijekom zime hotelska tvrtka T P e
LRH’" ponudila specijalnu cijenu
koja pripada kategoriji diferenciranih

S PN L T = a

Metode
orijentirane na
potraznju

cijena jer se odnosi samo za navedeno Slika 108. Web-stranica Liburnia Riviera

razdoblje.

hoteli
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Opce je poznato da potrosaci visoku cijenu proizvoda
poistovjecuju s visokom kvalitetom proizvoda, odnosno
nisku cijenu s niskom kvalitetom proizvoda. Praksa
ukazuje da se navedeno ne moze prihvatiti kao pravilo.
Pokusajte 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. OpiSite situaciju u kojoj se primjenjuje
svaka od ovih cijena. Sto mislite, koja od ovih cijena je
dugoro¢no najodrzivija?

3. Ciljevi cijena za trzi$ne subjekte mogu se sintetizirati
na: ciljeve koji su orijentirani na prodaju, ciljeve koji
su orijentirani na dobit i ciljeve koji su orijentirani na
zadrzavanje postojeceg stanja. Koji od navedenih ciljeva su,
po Vasem misljenju, naj¢esée koristeni? Obrazlozite!

4. Pojedini trzi$ni subjekti Zele se distancirati od konkurencije
necjenovnim aktivnostima. Medutim, oni ne mogu ignorirati
cijene svojih konkurenata. Obrazlozite tvrdnju.

5. Za preciznije odredivanje cijena potrebno je voditi rauna
o utjecajima koji dolaze od potrosaca, ¢lanova kanala
distribucije, konkurenata te vlade. Smatrate li da su ovi
¢imbenici najutjecajniji pri odredivanju cijena?

6. Mnogi trzisni subjekti u snizavanju cijena vide izvor
ostvarivanja konkurentske prednosti. Potrosaci ¢e rado
prihvatiti takve trzi$ne situacije. Smatrate li da je ovakva
strategija izgledna za ostvarenje uspjeha? Obrazlozite!

7. Penetracijskim cijenama ulazi se na trziste s razmjerno
niskom cijenom proizvoda, a s ciljem da se poveca potraznja
za proizvodom. Poznato je da se penetracijskim cijenama
ponekad ostvaruje i gubitak. Sto biste savjetovali
proizvodacima: koliko maksimalno nisko mogu postaviti
cijenu u odnosu na troskove?

8. Metoda odredivanja cijena orijentirana na troskove zbog
svoje je jednostavnosti najraSirenija metoda u primjeni.
Razlikuje se viSe vrsta tih metoda, a svaka od njih
ima odredene specificnosti. Objasnite koja bi od tih metode
bila najprikladnija za proizvodaca audio opreme, za
pruzatelja konzultantskih usluga, za fotokopirnicu.

9. Metoda odredivanja cijena orijentiranih na potraznju koristi
se najCesce za definiranje cijena proizvoda na trziStima koja
su prostorno udaljena. Obrazlozite logiku za ovu strategiju.
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10. ODREDNICE DISTRIBUCIJE

Ciljevi:

+ Utvrditi osobitosti distribucijskih aktivnosti

* Razumjeti vaznost posrednika i vrste kanala distribucije

* Analizirati udruzivanje u kanalima distribucije

» Raspraviti odluke vezane za izbor kanala distribucije

* Objasniti prirodu i provedbu fizi¢ke distribucije

* Analizirati kategorizaciju posrednika — trgovaca na veliko
» Obraditi kategorizaciju trgovaca na malo

* Prouciti funkcije trgovine na veliko

» Raspraviti funkcije trgovine na malo
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U uvjetima dinamickog okruzenja kontakti izmedu trziSnog
subjekta i potrosaca ostvaruju se posredno, preko distribucije.
Distribucija je element marketing-miksa pomocu kojega trziSni
subjekti uspostavljaju vezu s trzistem. To je skup aktivnosti koje
ukljuc¢uju sve one poslove koji se poduzimaju da bi se proizvodi
dopremili do potrosaca, i to kako do potrosaca proizvoda Siroke
potrosnje tako i do potrosaca proizvoda proizvodne potro$nje. Za
svrsishodno odvijanje distribucije navedeno se uoblicuje u politiku
distribucije, pod kojom se podrazumijeva skup kriterija i principa na
temelju kojih se vrsi odlucivanje o distribuciji. Distribucija ima dva
elementa — kanale distribucije i fizicku distribuciju.

Navedeno je predmet rasprave u narednim toc¢kama i to
obradom osobitosti distribucije, nakon cega se raspravlja o kanalima
distribucije, karakteristikama fizicke distribucije, analiziraju se
veletrgovina i trgovina na malo kao klju¢ni posrednici u kanalima
distribucije.

10.1. KANALI DISTRIBUCIJE

Distribucija Distribucija je aktivnost koja objedinjuje sve poslove koji su
nuzni da se proizvodi od proizvodaca dopreme do potroSaca.

U distribucijskom tijeku sudjeluju tri subjekta: proizvodac,
posrednik i potrosac. Izmedu proizvodaca i potrosaca uz pomoc
posrednika dolazi do razmjene informacija o potrebama potrosaca
1 ponudi proizvodaca, iskazivanja namjere za kupnju i naru¢ivanje
odredenih proizvoda, za njihovu isporuku i, na kraju, za placanje

Tijek proizvoda. Tok distribucijskih aktivnosti prikazan je na shemi 20.
distribucijskih .. C oy «
aktivnosti Informacije o potrebama i Zeljama potrosaca prolaze kanalom
do posrednika i, u nastavku kanala, do proizvodaca. Reakcija na taj
Posrednici protok informacija je pruzanje informacija o ponudi koju proizvodac
preko posrednika nudi potrosacu. Slijede aktivnosti vezane za
narudzbe koje potrosaci, opet
oy _ . preko posrednika, dostavljaju
= — Informacije— proizvodac¢ima, a oni kao
odgovor distribuiraju proizvod.
Iinformacije _ = 1E?i‘gaw proces zavréav% pvlalc’anjem
oje poduzima potrosac.
=2 o4 i Posrednici su  trzi$ni
= = 3 subjekti koji objedinjuju te
< E = tokove. Razlikuju se dvije
g g & osnovne skupine posrednika.
- - Prva skupina su posrednici
~ _ _ koji preuzimaju vlasnistvo
=J —MNarudibe— nad proizvodima, i tu spadaju
veletrgovci 1 trgovci na malo.
Protrvod A U drugu skupinu spadaju
\ / posrednici koji ne preuzimaju
vlasnistvo nad proizvodima, i
Shema 20. Tijek distribucijskih aktivnosti tu se svrstavaju brokeri i agenti.
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Oni ¢ine strukturu kanala distribucije koja se razlikuje ovisno o tome
radi li se o kanalima distribucije za proizvode proizvodne potrosnje
ili se radi o proizvodima Siroke potrosnje.

Vrste kanala distribucije

Razlikuju se dvije vrste kanala distribucije prema kriteriju
krajnjeg korisnika proizvoda koji se distribuira. Prva vrsta kanala
distribucije objedinjuje plasman proizvoda za potrosace na trzistu
krajnje potrosnje. Najcesce su to proizvodi za osobnu upotrebu,
kao Sto su kreme za ruke, odjeca, tenisice i sli¢no, ili proizvodi za
domacinstvo, kao $to su voéni sokovi, namjestaj za dnevni boravak i
sli¢no.

Druga vrsta kanala distribucije vezana je za plasman proizvoda
za potrosaca na trziStu poslovne potrosnje. Ti proizvodi mogu biti
limovi za izgradnju brodova, elektri¢ni kabeli, cijevi za plinovod itd.

Trzisni subjekti, ovisno o tome djeluju li na trzistu krajnje ili
poslovne potrosnje, plasman svojih proizvoda mogu organizirati
izravno ili preko jednog ili viSe posrednika. Proizvodaci proizvoda
Siroke potroSnje na raspolaganju imaju izravan kanal distribucije u
kojem slucaju svoje proizvode plasiraju neposredno potrosacima bez
posrednika, mogu koristiti maloprodaju kao posrednika, kombinaciju
veletrgovine i maloprodaje, te kombinaciju agenata, veletrgovine i
maloprodaje (shema 21).

Vrste kanala
distribucije

( Proizvodal j [ Proizvodad ) ( Proizvodad j [ Projzvodad )
i |

V
Veletrgovel

I
V V

V

Agenii ih broken

v

L}

Yeletrpovel

|
)

Trgowvel na malo Trgover na malo Trgowvei na malo

|
v v v

Potrosad na PotroSadi na Potrosati na
trZisiu Siroke ir¥iZiu firoke (rFistu Siroke
potrodnje potrosnje polrodnjc

V

Potrotadi na
tr#isiu firoke
potroinje

Shema 21. Kanali distribucije za proizvode §iroke potro$nje

Izbor izmedu izravnog kanala distribucije, tj. bez posrednika
ili s jednim, dva ili viSe posrednika, ovisi o osobitostima proizvoda,
zahtijevanim uslugama od strane potroSaca i o ograni¢enjima iz
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okruzenja. Vecina proizvoda Siroke potrosnje plasira se u kombinaciji
veletrgovina i trgovina na malo. Tako npr. tvrtka Istravino* sokove
od narance u tetrapak ambalazi plasira na trziSte preko vise
veletrgovackih trziSnih subjekata. One ih plasiraju unutar svoje
malotrgovacke mreze ili prodaju drugim trgovcima na malo.

Proizvodaci proizvoda proizvodne potroSnje koriste kao
posrednike veletrgovinu, u drugoj varijanti mogu koristiti agente,
a moguca je i kombinacija s agentima i veletrgovinom. Na trzistu
poslovne potrosnje ¢esto se koriste izravni kanali distribucije kojima
proizvodaci proizvoda proizvodne potros$nje neposredno plasiraju
proizvod potroSacu na trziStu poslovne potrosnje (shema 22). Naime,
potrosaci na trziStu poslovne potroSnje zahtijevaju proizvode koji
nisu standardizirani i koji moraju posjedovati odredene osobitosti.
Navedeno iziskuje redovitu razmjenu informacija, pocevs1 od procesa
stvaranja proizvoda. Iz tih razloga uklju¢ivanje viSe subjekata u taj
proces moglo bi bitno iskomplicirati situaciju.

CFm[r.mdaE ] [ Projzvodad ) [— Protevodad J ( Proizvodad )

Potrodadi na
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V

poslovnom
triist

. I
V V

Agenti Agenti
{ |
7
V v
Distributer Distributer
. : .
Potrofadi na Potrozadti na Potrodadi na
poslovnom poslovnom poslovnom
trZistu IrZistu trzidtu

Shema 22. Tijek distribucije za proizvode proizvodne potro$nje

Proizvodaci koji proizvode standardizirane proizvode u
plasmanu koriste distributere koji su se specijalizirali za pojedine
standardizirane proizvode. Ti su distributeri, ustvari, veletrgovci koji
kupuju razne proizvode za trziSte poslovne potroSnje, drze zalihe i
imaju razlicit prodajni program proizvoda za proizvodnu potroSnju.
Npr. tvrtka Holcim,’ koja proizvodi cement, isti prodaje kroz
maloprodajnu mrezu kOJa je specijalizirana za prodaju gradevinskog
materijala.

QOdluke o kanalima distribucije

Trzisni subjekti prilikom utvrdivanja "skupa institucija" kojim
se proizvodi planiraju dopremiti do potro$aca suoceni su s potrebom
donosenja odluke o tome treba li odabrati izravni ili neizravni
kanal distribucije, opredijeliti se za koriStenje jednog ili viSe kanala
distribucije koji mogu biti izravni ili neizravni, odluke o duzini



kanala distribucije te o intenzitetu distribucije,
odnosno broju posrednika.

Izravni i neizravni kanal distribucije
je opcija koja stoji na raspolaganju marketing-
struénjaku za plasman proizvoda na trziste.

Izbor kanala distribucije razli¢it je ovisno o
tome radi li se o proizvodacu proizvoda Siroke
potrosnje ili proizvodacu proizvoda proizvodne
potrosnje. Izbor kanala distribucije i izbor
posrednika u kanalu ovisi 1 o vrsti i obimu ponude,
brojnosti i disperziji potro§aéa 1 postupcima
konkurencije. Trzisni subjekti najéesce organiziraju
oba kanala distribucije — izravni i neizravni kanal
distribucije.

Izravni kanal distribucije ima niz prednosti
1 nedostataka. Pozitivni efekti vezuju se za
smanjenje prodajnih rizika, koji se ostvaruju vecom
kontrolom nad trziStem. Pozitivni u€inci odnose se
ina moguénost povecanja dobiti, koja se ostvaruje
povecanim i izravnim angaZiranjem u plasmanu

proizvoda, ali i uStedama po osnovi smanjenja Slika 109. Izravni kanal
troSkova vezanih za operacije prodaje, skladiStenja, distribucije

prijevoza i drugih funkcija posrednlka Izravni

kanal distribucije ima i niz nedostataka. Medu izraZajnije nedostatke
spada potreba za sredstvima za organizaciju prodajne mreZe,
prijevoza, skladista, kao i obavljanje drugih funkcua posredmka
Izgradnja izravnog kanala dlstrlbucue nije uspjesna a priori i
apsolutno. Njime se omogucuje pristup trzistu koji moze biti vise
ili manje uspjesan, ovisno o proizvodima koji su predmet razmjene,
o potrosacima, o razvijenosti trzisnog subjekta i o okolnostima u
pripadaju¢im gospodarskim djelatnostima.

Neizravni kanal distribucije je druga opcija. Ona se koristi
kada poteskoce s kojima se susrecu trziSni subjekti u formiranju
1 djelovanju izravnih kanala distribucije utjecu i motiviraju na
pronalazenje novih putova do potroSaca. U tom kontekstu donose se
odluke o stvaranju poslovne suradnje s institucionalnom trgovinom,
odnosno o formiranju neizravnih kanala distribucije. Citav je niz
prednosti neizravnih kanala distribucije. Te prednosti proizlaze
iz usteda koje se ostvare neangaZziranjem sredstava za stvaranje
izravnog kanala distribucije, sva pozornost i snaga usmjereni su na
proizvodnju i razvoj, umjesto na distribuciju i potrosace. Osobite
prednosti vezuju se za trgovinu koja je na trzistu Siroko prisutna
(prostorno), koja ima vec¢e moguénosti kompletiranja ponude, viSeg
Je stupnja specijalizacije te kadrovski 1 materijalno osposobljena.
Osnovni nedostaci neizravnog kanala distribucije vezuju se za manju
kontrolu nad trziStem i ve¢im tro§kovima vezanima za profit koji
svaki od posrednika Zeli ostvariti.

Duzina kanala distribucije je odluka kojom marketing-
stru¢njak utvrduje broj razina koje obuhvaca pojedini kanal.
Duzina kanala distribucije nema veze s fizickom udaljenosti izmedu
sudionika u kanalu distribucije. Najmanja duzina kanala distribucije

Izravni kanal
distribucije

Neizravni kanal
distribucije

Duzina kanala
distribucije
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Intenzivna
distribucija

Selektivna
distribucija
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vezana je za izravni kanal distribucije koji ima jednu razinu, tj.
proizvoda¢ neposredno plasira svoje proizvode potrosacima.

Duzina kanala distribucije raste s uklju¢ivanjem posrednika
druge razine (trgovina na malo), tree razine (trgovina na veliko) ili
Cetvrte razine (agenti ili brokert).

Smatra se, da je kra¢i kanal distribucije prikladan za manji
broj potrosaca, za potrosace koncentrirane na jednom lokalitetu, za
slozenije proizvode koji trebaju potporu prmzvodaca za proizvode
koji su proizvedeni po narudzbi te za nabavljanje vece koliCine.

Duzi je kanal distribucije prikladan za veéi broj potrosaca,
za potrosace disperzirane na Sirem prostornom podrucju, za
jednostavnije proizvode koji ne trebaju potporu proizvodaca, za
standardizirane proizvode i za manje koli¢ine proizvoda.

Opredjeljenje da li preferirati kraci ili duzi kanal distribucije
ovisit ¢e 1 0 osobitostima posrednika. Tako je npr. kra¢i kanal
distribucije primjereniji ako posrednik (subjekti u trgovini) pruza
nisku kvalitetu, ako je njegova dostupnost mala i ako obavlja samo
neke funkcije. I obrnuto, duzi kanal je primjereniji ako je kvaliteta,
dostupnost i broj funkcija koje posrednik obavlja velik.

Intenzitet kanala distribucije predstavlja broj posrednika na
svakoj razini kanala distribucije. Marketing-stru¢njaci traze odgovore
na pitanja koliko je posrednika (trgovaca na veliko, trgovaca na malo,
agenata ili brokera) potrebno za ostvarenje najbolje pokrivenosti
trziSta. U osnovi se razlikuju tri moguénosti: intenzivna, selektivna
i ekskluzivna distribucija, iako u praksi nije moguce utvrditi to¢ne
granice.

Intenzivnom distribucijom proizvod se nastoji prodavati
putem maksimalno moguceg broja prodajnih mjesta, a proizvod
koji se plasira ovim putem karakteriziran je potrebom da bude blizi
potrosacu. Najcesée se to odnosi na proizvode Siroke potrosnje.
Prednosti intenzivne distribucije vezuju se za Siroku raspolozivost
proizvoda na mjestima koja odgovaraju potroSac¢ima. Nedostaci
te dlStrlbUCIJC odnose se na otezanost kontrole utvrdivanja cijena
1 nacina na koji su proizvodi izloZeni potroSacima. Pored prije
navedenog primjera dnevnog tiska, intenzivna distribucija potrebna
je i za druge proizvode koji se masovno traze, kao $to su cigarete,
ambalazirana pitka voda, osvjezavajuca pica 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 obuhvacen je ogranicen broj pazljivo
odabranih prodajnih mjesta. Time je moguce ostvariti visu cijenu
1 ve¢u kontrolu nad kanalom distribucije. Odabiru se posrednici
koji podupiru prodaju i posvecuju osobitu pozornost proizvodima
pojedinog proizvodaca. Posrednici najées¢e prodaju proizvode
vise trzi$nih subjekata koji su medusobni konkurenti. Selektivna
distribucija uobiCajena je za trajnija dobra, kao npr. za namjestaj ili
stereouredaje, kao i za proizvode proizvodne potrosnje koji se ne
prodaju na ekskluzivnoj osnovi. Npr. tvrtka Exportdrvo* prodaje
namjestaj od nekoliko desetaka hrvatskih proizvodaca i ostvaruje
preko 25% hrvatskog izvoza namjestaja, ali i uvozi strojeve i alate za



obradu drva za potrebe hrvatske industrije namjestaja.

Ekskluzivna distribucija podrazumijeva vezu proizvodaca
s jednim distributerom kojemu se prepusta cjelokupna prodaja
proizvoda za odredeno trziSte. Na taj nacin proizvoda¢ ostvaruje
veéu kontrolu, a distributer je u pravilu vise specijaliziran. Navedeno
utjeCe na moguénost bolje obrade trzista i boljeg zadovoljavanja
potreba i Zelja potrosaca. Proizvodi koji se plasiraju ovim putem
vece su vrijednosti i/ili proizvodi iz malih serija. Najcesce se to
odnosi na proizvode koji trebaju servisiranje, kao Sto su automobili
ili skuplja oprema. Ekskluzivna distribucija prisutna je i kod
proizvoda proizvodne potrosnje koji su proizvedeni u maloj seriji
ili za specijalne namjene. Takvi su npr. brodski kompasi ili satovi za
brodove tvrtke Kompas®.

Jedan ili viSe kanala distribucije je daljnja
odluka koju je potrebno donijeti. Naime, trzi$ni
subjekti u organiziranju plasmana svojih proizvoda
koriste jedan ili vise kanala distribucije. U rjeSenju
s jednim kanalom taj kanal mozZe biti izravni ili
neizravni kanal distribucije. U slucaju kada trzisni
subjekt plasira svoje proizvode preko kombinacije
vise kanala, tada se govori o viSekanalnom ili
multikanalnom sustavu distribucije.

Tako je npr. za plasman peciva i kolaca PIK
Rijeka mogao organizirati viSekanalni sustav
distribucije. Peciva i kolace prodaje u vlastitoj
maloprodajnom mrezi (izravni kanal distribucije), u
maloprodaji velikih trgovackih lanaca Billa, Getro,
u marendarijima srednjih Skola, u restoranima
zatvorenog tipa kao $to su oni /NE ili 3. maja itd.

Iako visekanalni sustav na prvi pogled izgleda
atraktivno, nuzno je ukazati da plasiranje kroz vise
kanala ima ¢itav niz nedostataka. Najznacajniji
nedostaci vezuju se uz uvijek prisutnu limitiranost i

Ekskluzivna
distribucija

Jednokanalna
distribucija

Visekanalna
distribucija

nc_evdostatak sredstava za organiziranje i podrzaygn;e Slika 110. Pekarski
viSe kanala. Javlja se i rivalitet izmedu razli¢itih proizvodi tvrtke
kanala distribucije jer prodaja putem jednog PIK Rijeka

kanala uz istovremeno susretanje istog proizvoda
u drugim kanalima djeluje na subjekta kanala
destimulirajuce.

Konac¢no, pri odabiru kanala distribucije vodi se racuna
o uspjesnosti, ucinkovitosti i prilagodenosti kanala. Uspjesnost
kanala distribucije dovodi se u svezu s troSkovima koristenja kanala
i kapacitetima koji su angazirani u plasmanu proizvoda, i to kako na
trziStu krajnje potrosnje tako i na trziStu poslovne potroSnje. Tezi se
da kanal distribucije bude $to uspjesniji, tj. da se distribucija ostvari
uz §to manje utroSenih sredstava.

Ucinkovitost kanala, s druge strane, dovodi se u vezu
sa sposobnosc¢u zadovoljavanja potrosaca. Kanal distribucije je
ucinkovit ako uspjesno zadovoljava potrebe i zelje potroSaca.

Prilagodenost kanala utvrduje se osposobljeno$¢u kanala da se
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Funkcije kanala
distribucije

Funkcija

transakcije

adaptira novonastalim situacijama i da inicira nova rjesSenja. Pojedini
kanali distribucije imaju tu sposobnost, dok drugi nailaze na prepreke
u prilagodavanju novonastalim uvjetima poslovnog okruzenja.

Funkcije kanala distribucije

Razlikuje se ¢itav niz funkcija kanala distribucije, ali su tri
temeljne funkcije — (1) funkcija transakcije, (2) logistike i (3)
potpore, u kojima je objedinjeno vise podfunkcija.

Funkcija transakcije obuhvaca kupnju proizvoda i njihovu
prodaju, ukljucujuéi i rizik oko stvaranja zaliha. Plac’anje kupljenih
proizvoda, §to financijski opterecuje posrednika, moze terminski biti
promptno ili protegnuto na viSe mjeseci. Sudionici kanala distribucije
imaju odredenu ulogu u odredivanju cijena. Najcesce, cijena s kojom
se susrece potrosac je cijena koju je samostalno odredio jedan od
sudionika u kanalu distribucije.

210

Tvrtka Termag® je posrednik
koja kupuje specijalne celike
na svjetskom trzisStu od raznih
trziSnih subjekata, tj. placa
navedene proizvode, preuzima
rizik vezan za vrijednost
proizvoda i prodaje ga drugim
trziSnim subjektima, najcesSce
iz brodogradnje, kao Sto su
Uljanik’ ili 3. maj.® U poslovanju
s dobavljac¢ima specijalnih
Celika, kako navodi vlasnik 1
glavni menadzer tvrtke Termag,
najbitnije je biti korektan u
placanju, tj. platiti u vremenu
koje je dogovoreno.

Slika 111. Web-stranica tvrtke Termag Tvrtka Termag pored

Funkcija
logistike

poslovnih potrosac¢a, odnosno
kupaca kao Uljanik i 3. maj, trziste opskrbljuje i s ¢itavom paletom
proizvoda Siroke potrosnje. Ti su proizvodi vezani za program
instalacija za centralno grijanje i program sanitarija. Tako npr. u
poslovnim prostorima 7ermaga potrosa¢ krajnje potrosnje moze
kupiti svu potrebnu opremu za centralno grijanje — od peci za grijanje
vode, cijevi, ventila do radijatora, termostata i drugih dijelova
potrebnih za instaliranje i funkcioniranje centralnog grijanja.

Funkcija logistike obuhvaca objedinjavanje vise proizvoda u
vec¢im koli¢inama, njihovo skladiStenje 1 stavljanje potroSa¢ima na
raspolaganje. Cesto se formira program ponude u manjim jedinicama
i u takvom obliku postavlja na police maloprodaje. Dakle, radi se o
prijevozu, skladistenju i ostvarivanju kontakata s potroSacima.

Tako npr. tvrtka Termag’ za potrebe potrosaca proizvodne
1 Siroke potrosnje nabavlja keramicke plocice od proizvodaca iz
Hrvatske, ali i od proizvodaca iz Italije. Nakon dopreme keramickih
plocica na skladiSte izlazu se uzorci tih plocica. U cilju racionalnog
poslovanja tvrtka Termag objedinjuje, skladisti i sortira plocice,



ljepilo za plocice i druga pomoc¢na sredstva za postavljanje plocica
kao §to su elementi za definiranje razmaka izmedu plocica i masa za
fugiranje. Sve navedeno Cini prodajni program i nudi se na jednom
mjestu kako bi prodaja bila $to uspjesnija.

Funkcija potpore ukljucuje osiguranje informacija koje Funkcija potpore
proizvodaci trebaju s trzista, promociju proizvoda i ostale aktivnosti
koje olakSavaju tok proizvoda od prodavaca do potrosaca. Sudionici
kanala distribucije utjecu i na planiranje proizvoda i to pruzajuci
informacije proizvodacima o potraZnji, stanju potraznje i prodaji
postojeceg proizvoda, sudjelovanjem u odlucivanju pri povlacenju
proizvoda s trzista, suradnjom u pozicioniraju proizvoda i drugome.

Osiguravanje informacija s trziSta, koje se ostvaruje
istrazivanjem trziSta, jedna je od najznacajnijih aktivnosti u okviru
funkcije potpore. 1z neposrednih kontakata s potrosa¢ima crpe se
informacije koje su klju¢ne za proizvodaca.

U promociji je sudjelovanje veletrgovine i maloprodaje, kao i
drugih sudionika kanala distribucije, neizostavno, kako savjetima
tako i izravnom angazirano$¢u. Pruzanje usluga potrosa¢ima
daljnja je podfunkcija kanala distribucije. Ona se svodi na pruZanje
klasi¢nih servisnih usluga u jamstvenom i izvan jamstvenog roka, na
kreditiranje kupnje, osiguranje i drugo.

I tvrtka 7ermag na zahtjev i na iskazano zanimanje pojedinog
proizvodaca osigurava informacije o trziSnim kretanjima, stavovima
1 ponasanju potrosaca. U pojedinim sluc¢ajevima angazira se u
promocijskim akcijama proizvodaca, a osobito je vazna njezina
uloga u pruzanju savjeta potrosacima, kako proizvodne tako i
Siroke potrosnje. Potrosacu koji kupuje sustav centralnog grijanja
za poslovne prostore ili za privatnu kucu od velike je pomo¢i savjet
stru¢njaka koji sugerira pojedina rjesenja.

UdruzZivanje sudionika kanala distribucije

Udruzivanje sudionika kanala distribucije ostvaruje se (1)
horizontalnom 1 (2) vertikalnom integracijom. Pod horizontalnom
integracijom podrazumijeva se udruzivanje dva ili viSe posrednika
iste vrste na istoj razini kanala distribucije. Vertikalna integracija Horizontalni
vezuje se za udruzivanje trzi$nih subjekata na sukcesivnim razinama distribucijski
proizvodno-prometnog procesa — od sustav
proizvodaca, preko veletrgovine i Slika 112. Logo klastera
trgovine na malo, do potroSaca. Gastro grupa

Horizontalni distribucijski
sustav javlja se u situaciji kada se npr.
jedan trzi$ni subjekt $iri kupnjom ili
integriranjem s drugim trgovinama
na malo. Takav proces je vrlo rasiren
u razvijenim ekonomijama, a i u
Hrvatskoj je u zadnjih nekoliko godina
doslo do okrupnj avanja trgovine na ra
malo. Gastro grupa'® je nastala upravo ,IE.
na tim osnovama. Okupila je 40-ak
trzi$nih subjekata s ciljem da poveca

Gastre Grupa




Vertikalna
integracija

Administrativni
vertikalni
distribucijski

sustav

Ugovorna
vertikalna
integracija
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FransSiza

konkurentnost i zadrzi, a potom i ojaca, poziciju na trzistu."!

Prednosti su horizontalnog distribucijskog sustava u stvaranju
pregovaracke snage prema dobavlja¢ima, ali prisutni su i neki drugi
ucinci, kao oni vezani za stvaranje marke proizvoda, zajednickog
nastupa na sajmovima i zajedni¢ke promocijske aktivnosti.

Vertikalna integracija ukljucuje razlicite vrste posrednika kako
bi se stvorio lanac od proizvodaca do krajnjeg posrednika. Taj sustav
se naziva i vertikalni distribucijski sustav'?. Vertikalni distribucijski
sustav koordinirano povezuje funkciju proizvodnje, veletrgovine
1 maloprodaje. Razlikuju se tri vrste vertikalnih distribucijskih
sustava: korporacijski, administrativni i ugovorni.'> U usporedbi
s tradicionalnim kanalom koji obuhvac¢a neovisnog proizvodaca,
trgovca na veliko i trgovca na malo, vertikalni distribucijski sustav
sastoji se od proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca na malo, ali
koji djeluju kao jedinstveni sustav.

Administrativni vertikalni distribucijski sustav odlikuje se
formalnom neovisno$¢u sudionika kanala distribucije, a koordinacija
medusobnog poslovanja je neformalna. Razina kooperacije nije
velika, a jedan sudionik u kanalu dominira. Njegove odluke prate i
ostali ¢lanovi kanala. Veliki lanci trgovine na malo u Hrvatskoj imaju
osobitosti administrativnog vertikalnog marketing-sustava. Clanovi
kanala zadrzavaju autonomiju odlucivanja, ali je ona najcesce
diktirana uvjetima klju¢nih sudionika kanala kao §to su npr. Getro,
Konzum, Metro, Kaufland.

Ugovorni vertikalni distribucijski sustav je najrasireniji oblik
suradnje koja se temelji, kao Sto i sam naziv kazuje, na ugovornim
odnosima. Suradnja je, dakle, formalizirana potpisivanjem ugovora
u kojima su definirana prava i ‘obveze svakog Clana kanala. Razlikuju
se tri oblika ugovornog vertikalnog distribucijskog sustava. Prvi, u
kojem dominira veletrgovac nad trgovinom na malo, drugi, u kojem
trgovac na malo ima svoju veletrgovinu i tre¢i, franSizni odnos.

Fransiza je specificni ugovorni odnos gdje davatelj franSize
daje pravo, a primatelj uz naknadu
prima pravo koriStenja poslovnog
sustava. U Hrvatskoj restorani brze
hrane djeluju na osnovi fransize
s poznatom tvrtkom McDonald's
ili Subway. S franSizom i davatelj i
primatelj franSize ostvaruju vise
prednosti. Davatelj franSize postize
plasman svojeg know-howa i/ili
proizvoda kroz fransizne ugovore bez
potrebe da stvara i ulaze u izgradnju
maloprodajne mreze — od izgradnje
ili najma objekata, nabavke opreme
i osposobljavanja te vodenja brige o
zaposlenicima. NajceS¢e se ugovaraju
odnosi tako da poslovni prostor,
oprema 1 osoblje imaju jednoobrazni

Slika 113. Fransizni lanac restorana brze izgled, funkcionalnost i odnos prema
hrane Subway potrosac¢ima. Medutim, i primatelj



franSize frans$iznim ugovorom postiZze velike prednosti. Primatelj
fran$ize, iako s ograni¢enim kapitalom, moZe odmah zapoceti s
poslom koriste¢i pri tome iskustvo akumulirano u radu davatelja
franSize. Primatelj franSize koristi se i markom trziSnog subjekta s
kojim ima ugovor, $to mu osigurava ostvarenje brzog rasta i dobit
ve¢ na samom pocetku rada. Razvoj i uloga franSize u mnogim
zemljama je vrlo znaCajna. Prema istrazivanju Europske asocijacije
za franSizu, u Europi djeluje oko 3.700 davatelja franSize i preko
144.000 primatelja fransize. U poslovima franSize ostvaruje se 41%
ukupnog prometa u maloprodaji, koji iznosi oko 400 milijarda €
godisnje.'*

Korporativni vertikalni distribucijski sustav ima najvisu razinu
kooperacije izmedu sudionika kanala distribucije. Pod jednim
se vlasniStvom spajaju sve faze procesa — od proizvodnje, preko
veletrgovine i maloprodaje do potrosaca. Takvu vertikalnu integraciju
preferiraju trzisni subjekti koji Zele imati kontrolu nad kanalom
distribucije. INA rafinerija nafte uspostavila je elemente vertikalnog
distribucijskog sustava jer se pod jednim vlasniStvom odvijaju
kljucne aktivnosti — od proizvodnje naftnih derivata do njihove
distribucije preko veleprodaje te prodaje u benzinskim stanicama
koje su, kao maloprodajni objekti, pretezito u njihovom vlasnistvu.

10.2. FIZICKA DISTRIBUCIJA

Sustav distribucije, kao §to je navedeno u uvodnom dijelu
poglavlja, pored izbora kanala distribucije obuhvaca i odluke vezane
za fizicku distribuciju. Fizicka distribucija u
izravnoj je svezi s kanalima distribucije, a obuhvaca
plansko kretanje sirovina i repromaterijala unutar
trziSnih subjekata i proizvodaca do potrosaca.
Obradene informacije se prosljeduju odjelima
za narudzbu, pogonu za proizvodnju i vanjskim
snabdjevamrna a yjedno sluze za odrzavanje
adekvatne razine zaliha.

Funkcije fizicke distribucije

Fizicka distribucija ima dva temeljna cilja —
smanjenje troskova dostave proizvoda potrosacima
i podizanje razine zadovoljstva potroSaca.
Navedene ciljeve fizicka distribucija ostvaruje
kroz nekoliko funkcija od kojih su najznacajnije
prijevoz, skladiStenje, upravljanje zalihama i
procesuiranje narudzbi.

Prijevoz je funkcija fizicke distribucije kojom
se proizvodi dopremaju do potrosaca kopnom,
vodom ili zrakom. Kopnom prijevoz se odvija

Korporativna
vertikalna
integracija

Fizicka
distribucija

Funkcije fizicke
distribucije

zeljeznicom, motornim vozilima i cjevovodima. Slika 114. Fizicka
Zracnim putem prijevoz se organizira zrakoplovima, distribucija
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Prijevoz

Skladistenje

a vodom (more, jezera, rijeke) brodovima. Svaki od navedenih oblika
i sredstva prijevoza ima viSe prednosti i nedostataka.

Tako se npr. prednost odabira prijevoza zeljeznicom svodi
na razvijenost mreZe ZeljezniCkih pruga te proizvod moze biti
dopremljen tako re¢i u svako vece mjesto. Zeljeznicom se mogu
prevoziti velike koli¢ine proizvoda u razli¢itom agregatnom stanju
(plinovito, tekuce, kruto), kao i razliCite vrste proizvoda (sirovine,
repromaterijali, poluproizvodi, gotovi proizvodi). Zeljeznicki
prijevoz ima i nedostataka od kojih su najznacajniji da je spor,
ograni¢eno fleksibilan u preuzimanju i dostavi proizvoda, te limitiran
u ucestalosti.

Prijevoz motornim vozilima (kamioni, kombi vozila i osobna
vozila) karakteriziran je brzinom, a razvijena cestovna infrastruktura
omogucuje Siroku dostupnost. Nadalje, prednost prijevoza motornim
vozilima je fleksibilnost u preuzimanju i dostavi proizvoda, §to
daje mogucénost isporuke u odredeno vrijeme, a dostavu je moguce
organizirati ucestalo. Glavni nedostaci prijevoza motornim vozilima
svode se na njihove razmjerno male kapacitete, visoke troskove
prijevoza i osjetljivost na vremenske prilike.

Cjevovod osigurava niske troskove prijevoza i mogucénost
prijevoza velikih koli¢ina. Nedostaci su u sporosti, ograni¢enjima
vezanima za rute i proizvode u teku¢em stanju.

ZraCni prijevoz je iznimno brz, organiziran ¢esto i redovito.
Veliki nedostatak su visoki troskovi i limitiranost proizvoda koji te
troskove mogu podnijeti. Nedostatak je i u ograni¢enjima vezanima
za vremenske prilike.

Prijevoz vodom je jeftin, mogu se prevoziti velike koli¢ine
1 razne vrste proizvoda. Nedostatak je u brzini, ograni¢enjima
vezanima za plovne putove i luke te u neredovitosti pojedinih linija.

SkladiStenje je drzanje proizvoda na za to predvidenim
mjestima — skladiStima, a njime se kompenzira vremenska razlika
izmedu moguénosti proizvodnje i potraznje na trziStu. Npr. u
masovnoj proizvodnji nije moguce proizvoditi prema trenutnim
potrebama potrosaca, ve¢ proizvodnja
ima svoj tijek, a viSak proizvedenih
proizvoda se skladisti. Navedeno je
osobito vazno za proizvode koji se
prodaju sezonski, kao $to su to npr.
zimske cipele i kiSobrani u jesensko
doba ili sladoled i bezalkoholna pica
ljeti.

Razlikuje se vise vrsta skladista
od kojih su najznacajnija skladista
pojedinog trzisnog subjekta, skladista
trziSnih subjekata koji se bave
iznajmljivanjem skladiSnog prostora i
skladista distribucijskog centra.

Upravljanjem zalihama
osigurava se redoviti tok proizvoda

Slika 115. Skladistenje prema zahtjevima potrosaca. Cilj je
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smanjiti troSkove zaliha, ali i osigurati moguénost brze reakcije na
potrebe potrosaca. Pred marketing-stru¢njacima, vezano za zalihe,
dva su klju¢na pitanja. Prvo: kada ponovno naruciti proizvode,
i drugo: koju koli¢inu proizvoda naruditi. Potrebno je utvrditi
optimalnu razinu zaliha i u tu svrhu razvijeni su odredeni modeli.

Alternativa drzanju zaliha i njihovim upravljanjem je JIT (Just
In Time), odnosno proizvodnja upravo onoliko proizvoda koliko
je potrebno. Na taj se nacin troskovi drzanja zaliha smanjuju na
minimum. Sustav JIT je prihvatljiv u situacijama kada je potraznja
postojana i predvidljiva.

Procesiranje narudzbi je ustvari primanje narudzbi, prijenos
informacija o narudzbama i isporuka trazenih proizvoda.

Primanje narudzbi ostvaruje se raznim medijima: poStom,
faksom, e-mailom, telefonskim pozivom ili usmenim kontaktom
izmedu predstavnika potrosaca i predstavnika proizvodaca ili
prodavaca.

Zaprimljene narudzbe prosljeduju se odredenom odjelu u
trziSnom subjektu koji ¢e reagirati na narudzbe na nacin da proizvede
trazene proizvode i/ili proizvode iz skladiSta pripremi za isporuku.
Procesiranje narudzbi zavrSava pripremanjem dokumentacije koja
prati proizvod i organiziranjem isporuke proizvoda potrosSacima.

Aktivnosti koje su objedinjene u procesu fizicke distribucije
imaju razli¢it udjel u ukupnim troSkovima. Prema jednom
istrazivanju, troSkovi prijevoza imaju najveéi udjel od 43,3%, slijedi
ucesce troskova skladistenja 25,7%, pa troSkova upravljanja zalihama
20,8%, troskova obrade narudzbi 5,4% 1 administrativnih troSkova
4,8%."

Dakle, svrha fizicke distribucije je u dopremanju proizvoda
u pravo vrijeme, na pravo mjesto i to bez oste¢enja. Kroz fizicku
distribuciju osigurava se i protok informacija potrebnih za donosenje
poslovnih odluka vezanih za distribuciju.

Upravljanje
zalihama

JIT

Procesiranje
narudzbi

Provedba fizicke
distribucije

Provedba fizi¢ke distribucije Slika 116. Brodogra-
diliste 3. maj

Fizicku distribuciju organiziraju za potrebe
poslovanja i proizvodaci, ali i trgovci na veliko i
trgovci na malo.

Fizicka distribucija osobito je vazna na
trziStu poslovne potrosnje gdje se kao potrosaci
javljaju trzi$ni subjekti. Tada je doprema sirovina,
repromaterijala ili nekog pomo¢nog sredstva na
vrijeme i u odgovarajuc¢im koli¢inama od bitnog
znacenja za odvijanje proizvodnih procesa
potro$aca na trziStu poslovne potro$nje i za njegovo
ukupno poslovanje. Npr. ako dobavlja¢ limova
brodogradili§tu 3. maj ne isporuci limove na
vrijeme ili u odgovaraju¢im koli¢inama, izgradnja
broda moze bitno kasniti. KaS$njenje u predaji broda
brodovlasnicima ima za posljedicu placanje penala,
koji su iznimno veliki. Zbog situacija u kojoj se




Posrednici
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kao 3. maj mogu pojaviti i drugi proizvodaci, proizvodaci razvijaju
vlastitu fizicku distribuciju. Oni raspolazu znanjem i opremom kako
bi se izbjegle situacije koje bi mogle dovesti do prekida proizvodnog
procesa.

Za veletrgovca fizika distribucija je od osobitog znacaja jer se
veletrgovac nalazi u sredini kanala distribucije izmedu proizvodaca
i trgovine na malo kao potrosaca. U tu svrhu veletrgovci izgraduju
sofisticirani sustav kojim mogu pratiti i upravljati tokom proizvoda
od proizvodaca do potrosaca.

Trgovci na malo, koji djeluju na trziStu krajnje potrosnje,
takoder razvijaju svoj sustav fizicke distribucije jer moraju osigurati
odgovarajucu razinu zaliha, voditi brigu o skladiStenju i prijevozu
proizvoda do krajnjih potrosaca.

Uspjesna realizacija fizicke distribucije vezuje se za
organiziranje i provedbu sustava fizicke distribucije koji polazisSte
ima u ciljevima koji se Zele ostvariti. Ti ciljevi, kao $to je navedeno,
vezani su za smanjivanje troSkova dostave proizvoda i za povecanje
zadovoljstva potroSaca. S obzirom da je za povecanje zadovoljstva
potrosaca, $to je osnovna briga marketing-stru¢njaka, imanentno
povecanje troSkova, dolazi se u sukob s drugim ciljem fizicke
distribucije koji je vezan za smanjivanje troskova. Navedeno
dovoljno ukazuje na svu sloZzenost problematike organiziranja i
provedbe fizicke distribucije.

Uspjesna realizacija fizicke distribucije rezultat je i primjerenog
sustava naruc¢ivanja proizvoda, optimizacije zaliha proizvoda,
organiziranja prijevoza te stalne kontrole poduzetih aktivnosti i
vrednovanja postignutog. Sve navedeno je pod stalnim uplivom
naglog tehnoloskog razvoja. Na fizicku distribuciju bitno utjece
razvitak tehnologija koje podupiru pra¢enje proizvoda te razvoj
komunikacijskih tehnologija. Sve ¢eS¢e se u primjenu uvodi sustav
satelitskog pracenja toka proizvoda od jedne do druge destinacije.
Tako npr. moguce je kretanje neke posiljke pratiti preko interneta.
Nadalje, mnogi trzis$ni subjekti uveli su £DI sustav'® kojim se bar-
kodovi Citaju laserskim skenerima i podaci pohranjuju u racunalo
te koriste za upravljanje fizickom distribucijom. Sve je viSe trziSnih
subjekata koji su fizicku distribuciju unaprijedili racunalima i
programima koji primaju usmene naredbe VRS', tako se narudzbe
primaju i obraduju automatski te se provodi elektronska razmjena
podataka.

10.3. TRGOVINA NA VELIKO I MALO

Trgovina na veliko i trgovina na malo javljaju se u kanalima
distribucije kao posrednici. Posrednici u kanalima distribucije imaju
razvijene odnose s proizvodac¢ima i potros§a¢ima. U neposrednim
kontaktima i angaziranjem posrednika tok proizvoda od proizvodaca
do potrosaca, iako slozen, ostvaruje se na zadovoljstvo svih ¢lanova
kanala distribucije — i proizvodaca koji prepusta dio funkcija
posredniku, i posrednika koji nalazi poslovni interes u angazmanu



oko preuzimanja i organiziranja funkcija kanala distribucije, i
potrosaca koji dobivaju potrebni ili Zeljeni prodajni program na
mjestima i u vrijeme koje njima odgovara.

Vaznost posrednika dolazi osobito do izrazaja kada se uvazi
¢injenica da ukoliko navedene funkcije ne obavlja posrednik onda
ih svakako treba obaviti proizvodac. Proizvodac u tom slucaju ne
samo da nezaobilazno mora obaviti te funkcije, ve¢ to Cini sa svakim
potrosacem ponaosob, §to ¢ini njegovu poziciji bitno slozenijom.
U tom sluc¢aju kanal distribucije se smanjuje s tri na dva sudionika
— proizvodaca i potrosaca.

Svaki proizvodac u slu¢aju da izravno radi s potroSacima,
neovisno o tome radi li se o potro$aCima trziSta poslovne ili krajnje
potrosnje, treba stvoriti odgovarajucu zalihu vlastitih proizvoda
te ih sortirati prema potrebama potrosaca. Navedeno poskupljuje
poslovanje zbog povecanih troskova skladiStenja i sortiranja
proizvoda. Nadalje, zbog pojedinac¢ne isporuke potroSac¢ima i
troskovi prijevoza su bitno visi. Pored toga, s npr. Cetiri potroSaca
svaki ¢e proizvodac imati Cetiri transakcije umjesto samo jedne
koja bi se ostvarila s posrednikom. Proizvodac se mora organizirati
1 osposobiti za obavljanje navedenih funkcija, Sto je u konacnici
vezano i za povecanje troskova poslovanja.

Tvrtka Riviera dekor,'® koja proizvodi
sjenila za terase i balkone razli¢itih dimenzija,
svakodnevno je u situaciji da uspostavlja nekoliko
desetaka kontakata s potrosacima. Potrosaci mogu
biti 1 veliki trziS$ni subjekti, kao §to je hotelska
tvrtka Rabac' koja kupuje sjenila za svoje hotelske
terase, ali i gradani koji Zele svoje balkone zastiti
od sunca i boravak na njima uciniti ugodnijim.
Izravno poslovanje s potrosaima temelji se
na prethodno uspostavljenim kontaktima i
promoviranju proizvoda, pregovaranju o cijenama,
preuzimanju rizika, dostavi gotovih proizvoda
na mjesto 1 u vrijeme koje ocekuju potrosaci,
istrazivanju potreba potrosaca i financiranju toka
proizvoda.

Kategorizacija trgovine moguca je po vise
osnova,? a u nastavku se veletrgovcei razlikuju
ovisno o tome preuzimaju li ili ne preuzimaju
vlasni$tvo nad proizvodima, a trgovci na malo
ovisno o vrstama proizvoda koje dominantno

prodaju. Slika 117. Suncobrani
tvrtke Riviera dekor

Kategorizacija trgovine na veliko

Trgovinom na veliko mogu se baviti trzi$ni subjekti kojima
je obavljanje trgovine na veliko osnovna djelatnost, ali i trzis$ni
subjekti kojima obavljanje trgovine nije osnovna djelatnost. Tako npr.
mnogi proizvodaci smatraju potrebnim da organiziraju obavljanje
trgovine na veliko. Sli¢na situacija susrece se kod trgovaca na malo
koji iz njima poznatih razloga nalaze interes da za vlastite potrebe

Trgovina na
veliko
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organiziraju obavljanje trgovine
na veliko. Od interesa za daljnje
razmatranje su trgovci na veliko
kojima je obavljanje trgovine na
veliko osnovna djelatnost.

Trgovei na veliko kojima je
obavljanje trgovine na veliko osnovna
djelatnost istu obavljaju na nacin da
(1) preuzimaju ili (2) ne preuzimaju
vlasni§tvo na proizvodima. Veletrgovci
koji preuzimaju vlasnis§tvo nad

Slika 118. Veletrgovina mjeSovitom proizvodima u svom djelovanju mogu

robom Metro

Veletrgovci
koji preuzimaju
vlasnistvo

Veletrgovci koji
ne preuzimaju
vlasnistvo

Agenti
Brokeri

Trgovine
na malo
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pruzati: punu ili djelomi¢nu uslugu.

Punu uslugu pruzaju veletrgovci
koji preuzimaju vlasniStvo nad proizvodom i to: veletrgovci
mjeSovitim proizvodima (npr. tvrtka Metro,?!) veletrgovcei s
ogranic¢enim prodajnim programom koji drze nekoliko proizvodnih
linijja (kao npr. tvrtka Roié** koja se specijalizirala za Secer Viro,
ambalaziranu izvorsku vodu Cetina, kvalitetna vina Tikves, prirodne
sokove Hey-Ho i jestivo ulje Floriol) te specijalizirani veletrgovci
(kao npr. tvrtka Ljekarna Jadran® koja se specijalizirala za
farmaceutske proizvode).

Djelomi¢nu uslugu pruzaju veletrgovci kao $to su to cash
and carry veletrgovci koji imaju ogranic¢en broj linija proizvoda,
"uredski" veletrgovci koji prikupljaju i objedinjuju narudzbe i ne
dolaze u kontakt s proizvodima te veletrgovci koji veleprodaju
obavljaju putem poste, a koja se ostvaruje slanjem kataloga i broSura
potencijalnim potroSac¢ima.

Veletrgovci koji ne preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima su
agenti i brokeri. Oni za usluge posredovanja naplac¢uju odgovarajucu
proviziju. Agenti su pravne osobe koji predstavljaju potrosace i
prodavace na stalnoj osnovi, dok su brokeri pravne osobe koje
povremeno angaziraju i proizvodaci i potrosaci za obavljanje to¢no
definiranog posla.

Kategorizacija trgovine na malo

Kategorizacija trgovaca na malo sadinjena je uvazavajuci
specifiCnosti tranzicijskog procesa i naglog razvoja trgovine na
malo u Hrvatskoj. Naime, Hrvatska je u prijelazu iz samoupravnog
sustava u trzisno 01‘1] entirani sustav u prvim godinama upravo
registrirala nagli razvoj trgovine na malo. Poduzetnicki val pocetkom
devedesetih godina proslog stolje¢a motivirao je mnoge na bavljenje
trgovinom na malo osnivanjem trzi$nih subjekata ili radnji koje
¢e se baviti trgovinom na malo. Sredinom devedesetih dolazi do
ulaza i ekspanzije velikih stranih trgovackih lanaca kao §to su Billa,
Mercator, Kaufland 1 drugi, i razvoja domacih trgovackih lanaca kao
Konzum, Plodine i Kerum.

Trgovci na malo u Hrvatskoj se razlikuju po vrsti proizvoda
koje prodaju — jedni pretezito prodaju (1) prehrambene proizvode,
a drugi (2) razne proizvode za osobnu upotrebu i upotrebu u



domacinstvu. Tome treba dodati i (3)
prodaju bez prodajnog prostora, koja
se u Hrvatskoj koncentrirala na mali
broj proizvoda.

Trgovci na malo za
prehrambene proizvode svoju
djelatnost obavljaju u klasi¢nim
prodavaonicama (kao Sto je to
prodavaonica trgovackog obrta Stefani
koja prodaje najnuznije prehrambene
proizvode stanovnicima Kantride),

samoposlugama (kao $to to ¢ini tvrtka Slika 119. Hipermarket Mercator
Brodokomerc nova), supermarketima

(kao $to to ¢ini tvrtka Konzum?*), super prodavaonicama (kao $to to Trgovci

one tvrki Konzum, Kerum, Kaufland® ili Billa*®) te hipermarketima prehrambenim
(Merc. ator”). proizvodima

Trgovei na malo za prehrambene proizvode za svoju
djelatnost koriste prodajne prostore razli¢itih veli¢ina — od nekoliko
desetaka m? (klasi¢ne prodavaonice) do nekoliko desetaka tisuca
m? (hipermarketi). U tim se prodavaonicama, ovisno o veli¢ini,
§iri 1 produbljuje asortiman prehrambenih proizvoda, ali i ostalih
proizvoda.

Trgovci na malo koji u svom prodajnom programu imaju Trgovei raznim

razne proizvode za osobnu i upotrebu u domacinstvu svoju proizvodima
djelatnost obavljaju u specijaliziranim prodavaonicama, robnim
ku¢ama, velikim prodavaonicama i diskontnim prodavaonicama. Te
se prodavaonice razlikuju ovisno o veli€ini, prodajnom asortimanu,
cijenama i uslugama koje nude. Tako je npr. tvrtka Elektromaterijal®®
otvorila tijekom 2005. godine specijaliziranu prodavaonicu za
audiovizualne i kuc¢anske elektri¢ne aparate gdje su cijene nesto vise,
ali je osoblje educirano za pruzanje niza informacija o proizvodima.
U robnim kuc¢ama tvrtke Magma® nudi se Siroki asortiman
proizvoda, od obuce i odje¢e do igracaka i sportskih artikala. U
velikim prodavaonicama kao $to su one tvrtke Metro® prodaju se
proizvodi za domacinstvo i za kucu po atraktivnim cijenama, $to
privla¢i mnoge krajnje potrosace. Diskontne prodavaonice nude veéi
broj proizvodnih linija, ali s limitiranim izborom unutar pojedine
linije proizvoda, po vrlo pristupacnim cijenama.

U trgovce na malo bez prodavaonica spada obavljanje Trgovci bez
trgovine na malo uz pomo¢ kataloga, televizije, prodajnih automata, prodavaonica
prodajom od vrata do vrata i poStom.

Funkcije trgovine na veliko Funkcije trgovine
. . e . .. . . . na veliko
Trgovina na veliko ili veletrgovina koordinira tijek proizvodnje

s potro$njom proizvoda. Ta se uloga veletrgovine ostvaruje procesom
u kojemu sudjeluju veletrgovcei kao trzi$ni subjekti. Oni prate
tok proizvoda od proizvodaca do potrosaca koji mogu biti drugi
proizvodaci, trgovina na malo, vlada i razne institucije. Veleprodajom
se bave veletrgovci koji u kanalu distribucije svojom djelatno$éu
olakSavaju protok proizvoda prema potrosacima. Veleprodajom se
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Slika 120. Kabeli tvrtke RS kabel

Objedinjavanje
proizvoda
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mogu baviti i proizvodaci i trgovci na malo, ali to je vise iznimka,
dok se kao pravilo javlja da se veletrgovinom bave subjekti
specijalizirani za veletrgovinu — veletrgovci.

Veleprodaja je vezana za aktivnosti kojima se proizvodi prodaju
trziSnim subjektima koji ¢e ih koristiti u svojemu poslovanju ili
preprodavati. Bez veletrgovine i veletrgovaca poslovanje ostalih
sudionika u kanalu distribucije bilo bi otezano. Proizvodaci bi
tada plasman proizvoda morali izravno plasirati trgovini na malo
ili krajnjim potrosacima. S druge strane, trzi$ni subjekti, trgovci
na malo i potrosaci na trzi$tu krajnje potrosnje bili bi dovedeni u
situaciju da moraju izravno kupovati od proizvodaca. Navedeno je
u najvec¢em broju slucaja neracionalno rjesenje jer ve¢ina sudionika
u kanalu distribucije ne raspolaZe s dovoljno financijske, prostorne,
kadrovske 1 druge snage za samoorganiziranje takve funkcije. Takve
bi poslovne aktivnosti bile dodatno opterecenje i utjecale bi na
skretanje pozornosti s osnovnog posla.

Veletrgovina, odnosno
veletrgovci, osigurava mnoge usluge
proizvodacima i trgovcima na malo te
drugim trzi$nim subjektima. Upravo
raznovrsnost i obogacivanje usluga
koje se pruzaju u veletrgovini ojacali
su njezinu ulogu kao sudionika kanala
distribucije. Na taj su na¢in mnogi

1

veletrgovci postali klju¢ni sudionici
pojedinih kanala distribucije, pa i lideri
u kanalima. Vec¢ina se veletrgovackih
trziSnih subjekata specijalizira za rad
s odredenim skupinama proizvoda.
Npr. tvrtka Magros3! specijalizirala
se za veletrgovinu prehrambenim
proizvodima, dok se tvrtka RS
kabel* specijalizirala za veletrgovinu
elektricnim 1 optickim kabelima te
opremom za telekomunikacije.

Uloga veletrgovine ostvaruje se realizacijom nekoliko
funkcija. Pojedini veletrgovci provode vec¢inu funkcija, a drugi se
specijaliziraju za provedbu samo nekih funkcija. Najznacajnije
funkcije veletrgovine vezane su za (1) objedinjavanje ponuda viSe
proizvodaca, (2) skladistenje proizvoda, (3) njihovo grupiranje po
odredenoj logici potrebnoj za daljnju prodaju i (4) prijevoz proizvoda
do potrosaca.

Objedinjavanje proizvoda je ustvari prikupljanje proizvoda
raznih proizvodaca na jednoj lokaciji — lokaciji na kojoj djeluje
veletrgovac. Za objedinjavanje proizvoda potrebno je angazirati
financijska sredstava za njihovu nabavu, organizirati Cuvanje i
odrzavanje potrebne razine zaliha te kreditirati trgovce na malo 1
druge trzisne subjekte.

Veletrgovci objedinjuju proizvode za svoje potrosace koji su,
kao §to je vec¢ istaknuto, trgovina na malo te drugi trzi$ni subjekti.
Objedinjavanjem proizvoda od vise proizvodaca, za vise takvih



potroSaca smanjuje se broj transakcija i po toj osnovi racionalizira
vrijeme potrebno za Il]lhOVO izvrSenje. Npr. proizvodi Jednog
proizvodaca prodaju se ve¢em broju trgovaca na malo, ¢ime se
proizvodac¢ oslobada mnogih kontakata. S druge strane, pojedini
trgovac na malo prodaje proizvode veceg broja proizvodaéa i
oslobada se Citavog niza kontakata s proizvodacima.

SkladiStenjem proizvoda veletrgovci ustvari drze zalihe i
smanjuju troskove drzanja zaliha trgovcima na malo te drugim
trziSnim subjektima.

Tako npr. trgovei na malo, kao $to je trgovacka tvrtka Magma,>
drze samo najneophodniju koli¢inu proizvoda u svom skladistu. Time
se ostvaruju dodatne uStede jer je prostor koji posjeduje trgovina na
malo u pravilu vezan za gradska sredista gdje je i cijena Cetvornog
metra mnogo visa od cijene prostora veletrgovca koji skladista
lociraju u industrijskim zonama ili na periferijama gradova.

Drzanje zaliha koje bi eventualno organizirao proizvoda¢ — npr.
tvrtka Vindija** za svoje potrosace, tj. trgovinu na malo te druge
trziSne subjekte — bilo bi neracionalno rjesenje jer je prostor kojim
raspolaze proizvoda¢ mnogo vrjednije koristiti za osnovnu djelatnost.

Navedeno navodi na zakljuc¢ak da se primjereno rjeSenje nalazi
upravo u organiziranju funkcije skladistenja pri veletrgovcima koji
objedinjuju proizvode vise proizvodaca.

Pregrupiranje proizvoda je proces kojim veletrgovac
proizvode kupljene od razli¢itih proizvodaca grupira prema
zahtjevima potroSaca, tj. trgovca na malo, te drugih trzi$nih
subjekata. Prema njihovim zahtjevima tvori pojedinacnu ponudu za
svaki pojedini subjekt. Time se ostvaruje daljnja racionalizacija u
poslovanju jer npr. ako bi trgovac na malo prodavao nekoliko tisuc¢a
proizvoda od nekoliko stotina proizvodaca, trebao bi uloziti veliki
napor u koordiniranju narudzbi i kontakata s proizvodac¢ima. Iz tih
razloga logi¢no je da trgovac na malo koristi usluge veletrgovea
koji grupiranjem i pregrupiranjem za veéi broj trgovaca na malo
racionalizira poslovanje i bitno utjeCe na pojednostavljenje

poslovanja. —

Prijevoz je daljnja funkcija |
veletrgovaca vezana za prijevoz
proizvoda od vlastitih skladista do
skladista trgovaca na malo ili drugih
trzi$nih subjekata. Veletrgovci prijevoz
mogu organizirati u vlastitoj reziji ili
prijevoz prepustiti specijaliziranim
trziSnim subjektima za prijevoz
proizvoda. Na taj se nafin moze
izvrsiti brza dostava proizvoda na vise
adresa i to u ve¢im koli¢inama.

Ako bi se organizacija
prijevoza odvijala izvan djelatnosti
veletrgovaca, npr. u domeni trgovaca
na malo, tada bi trgovci na malo

Skladistenje

proizvoda

Pregrupiranje

proizvoda

Prijevoz

morali organizirati prijevoz od svakog Slika 121. Prijevoz
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Funkcije
trgovine na malo

pojedinaénog proizvodaca do svojeg skladista, Sto je neracionalno
rjeSenje u odnosu na organizaciju prijevoza kOJu obavlja veletrgovac.
Sli¢na je situacija ako bi prijevoz bio u domeni proizvodaca jer bi
tada proizvodac trebao organizirati prijevoz od svojeg skladista
do skladiSta svakog pOJedlnacnog trgovea na malo, Sto je takoder
manje racionalno rjeSenje negoli da se prijevoz obavi u organizaciji
veletrgovaca.

Pored navedene Cetiri osnovne funkcije, veletrgovci obavljaju
jos Citav niz drugih funkcija. Tako npr. znacajna je funkcija
financiranja kojom veletrgovci kreditiraju trgovce na malo te druge
trziSne subjekte, ali i proizvodace kao njihove dobavljace i to
djelomicnim ili potpunim plac¢anjem unaprijed.

Veletrgovcei osiguravaju informacije koje su znacajne za
proizvodace i trgovce na malo te druge trziSne subjekte. Npr. za
proizvodaca su znacajne informacije o konkurenciji, kretanju cijena
na trzistu, kretanju potraznje i druge informacije. Takoder i niz
drugih informacija koristan je trgovcima na malo te drugim trziSnim
subjektima, kao npr. informacije o novim proizvodima na trzistu, o
mogucénostima nabave odredenih proizvoda, cijenama i drugo.

Promoviranje proizvoda je takoder jedna od funkcija koju
veletrgovci vrlo uspjesno izvrSavaju u korist i proizvodaca i trgovaca
na malo te drugih trzi$nih subjekata. Promocija se odvija pomocu
prodajnog osoblja veletrgovca, oglasavanja, unapredenja prodaje i
publiciteta.

Funkcije trgovine na malo

Trgovina na malo ili maloprodaja obuhvaca aktivnosti prodaje
proizvoda krajnjim potrosa¢ima. Krajnji potrosaci su fizicke osobe
koje kupuju proizvode za osobnu upotrebu i upotrebu u domacinstvu.
Maloprodajom se bave trgovci na malo, ali i proizvodaci i veletrgovci
kada proizvode prodaju izravno krajnjem potrosacu, no to je vise
iznimka nego pravilo. Za maloprodaju ili trgovinu na malo bitno je,
dakle, da se proizvodi prodaju krajnjim potrosa¢ima. U najvecem
broju slucajeva maloprodajom se
bave trgovci na malo. U Hrvatskoj
djeluju veliki malotrgovacki lanci i
male trgovacke radnje "iz susjedstva"
koje potrosac¢ima nude podjednako
raznolike i proizvode priblizno iste
kvalitete. Prvi ostvaruju konkurentsku
prednost sa Sirinom i dubinom
asortimana proizvoda, a drugi
ljubazno$éu osoblja. Prema rezultatima
istrazivanja tvrtke Heraklea utvrdeno
je da je hrvatskom potrosacu na
prvom mjestu ljubaznost prodajnog
osoblja koja je prisutna kod trgovina
"iz susjedstva", za razliku od osoblja
u velikim trgovackim centrima koje
ne pozdravlja potro$ace i na pitanja ne

Slika 122. Trgovina na malo odgovara jasno.*
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Trgovci na malo su trzi$ni subjekti koji realiziraju trgovinu
na malo i kao takvi znacajni su sudionici distribucijskog sustava.
Njihovo znacenje proizlazi iz funkcija koje obavljaju vezano za tok
proizvoda do krajnjeg potroSaca i utjecaja koji imaju na ekonomiju
pojedine zemlje, pri emu taj utjecaj proizlazi iz snage koju trgovci
na malo imaju s obzirom na broj trZiSnih subjekata koji se bave
trgovinom na malo, na promet koji ostvaruju i na broj djelatnika koji
su angazirani u maloprodajnim trziSnim subjektima.

Znacenje trgovaca na malo proizlazi iz funkcija koje obavljaju.
Funkcije trgovaca na malo svode se na (1) nabavu i pla¢anje
proizvoda, (2) pruZanje informacija, (3) skladiStenje i izlaganje
proizvoda, (4) prodaju krajnjim potrosacima i (5) druge funkcije.

Nabava i plaéanje proizvoda je kljucna funkcija trgovaca na
malo. Proizvodi se u pravilu kupuju od trgovaca na veliko. Proizvodi
se kupuju i od proizvodaca koji pokazuju interes da svoj proizvodni
program plasiraju na trziSte preko specijaliziranih subjekata koji
se bave trgovinom na malo. Trgovci na malo angaziraju se u
izboru i1 nabavljanju proizvoda iz razli¢itih izvora kako bi stvorili
prodajni program primjeren vlastitom ciljnom trzistu. Sirina i dubina
prodajnog programa rezultat je odabranog pristupa trzistu.

Karakteristi¢no je za trgovce na malo da proizvode koje
nabavljaju za plasman na trziSte krajnje potro$nje najcesce plac¢aju
prije negoli su isti prodani, §to predstavlja znatno financijsko
optereéenje.

Pruzanje informacija krajnjim it .
potrosacima o proizvodima, njihovim a RAY |
osobitostima, cijeni, kvaliteti, ¥ '
funkcijama i na¢inu upotrebe, samo
su neke od aktivnosti koji provodi
trgovac na malo za potrebe krajnjih
potrosaca. Navedeno se ostvaruje
pomocu oglasavanja u tiskanim ili
elektronickim medijima, postavljanjem
panoa s promidzbenim porukama
unutar maloprodajnog prostora i,
Sto je osobito vazno, aktivnoSéu
prodajnog osoblja kroz kontakte
s krajnjim potroSa¢ima. Trgovci na
malo osiguravaju informacije i za
veletrgovce i/ili proizvodace. Naime,

Nabava i placanje
proizvoda

Pruzanje
informacija

u stalnim kontaktima s krajnjlm Slika 123. Trgovina na malo DM

potrosa¢ima stjeCu se spoznaje

znacajne ostalim sudionicima u kanalu

distribucije. Ponekad se to ¢ini na formalan nacin, tj. provodenjem ili
potporom istrazivanju na terenu, a u drugim situacijama informacije
se prikupljaju u redovitim kontaktima s krajnjim potrosacima.

SkladiStenje i izlaganje proizvoda u prostorima maloprodaje te
briga o proizvodima tijekom uskladistenja je daljnja funkcija trgovine
na malo. Jedna od aktivnosti trgovaca na malo je i isticanje cijena na
proizvodima, kao i postavljanje proizvoda na police u prodajnom
prostoru. Navedeno je radno-intenzivna aktivnost i u vec¢ih trgovaca

Skladistenje 1
izlaganje
proizvoda
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Prodaja krajnjim
potrosacima
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na malo iziskuje osobitu organizaciju i obuku djelatnika koji se
specijaliziraju samo za isticanje cijena i postavljanje raznih proizvoda
na police.

Prodaja krajnjim potrosac¢ima je funkcija od osobitog
znacenja kojom se omogucava i/ili olakSava realiziranje transakcija
s krajnjim potroSacima. Naime, trgovci na malo u tu svrhu djelatnost
obavljaju u prodajnom prostoru koji je prihvatljiv krajnjim
potrosacima, kako po velicini prostora tako i po lokaciji. Nadalje,
za realizaciju prodaje s krajnjim potrosacima potrebno je definirati i
primjereno radno vrijeme, koje moze varirati od jednokratnog radnog
vremena do non-stop radnog vremena od 24 sata dnevno.

Trgovci na malo u cilju privlacenja §to veceg broja krajnjih
potroSaca obavljaju i druge funkcije, kao npr. funkeiju financiranja
1 to: kreditiranjem proizvoda, placanjem ¢ekovima uz odgodu i
omogucavanjem placanja karticama. Oni izvrSavaju savjetodavnu
funkciju pruzanjem informacija o osobitostima proizvoda, pruzanjem
savjeta o instaliranju i nacinu koriStenja proizvoda. Krajnjim
potrosacima vrijedne su i druge usluge koje pruza ili organizira
trgovac na malo, kao npr. moguénost upotrebe parkirnog prostora
ili prostora za zabavu djece, pruzanje ugostiteljske usluge u sklopu
objekta prodavaonice, pruzanje mogucénosti preinake i dorade
na proizvodu. Npr. tvrtka Meblo,*® koja prodaje namjestaj, pruza
cjelokupnu uslugu — od prvih skica i racunalne simulacije prostora do
dostave i montaze koju obavljaju specijalizirane sluzbe.



PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Tri su temeljne funkcije kanala distribucije. Uzmite za
primjer jednog veletrgovca bijelom tehnikom i pokusajte
obrazloziti kako on izvrSava funkcije transakcije, logistike i
potpore.

2. Koja je osnovna razlika izmedu kanala distribucije za
proizvode namijenjene trzistu krajnje potro$nje i kanala
distribucije za proizvode namijenjene trzistu poslovne
potrosnje? Objasnite zasto je razlika prisutna.

3. FranSiza je specifi¢ni ugovorni odnos gdje davatelj fransize
daje pravo, a primatelj uz naknadu prima pravo koristenja
poslovnog sustava. Koji tip integracije je fransiza i koje
koristi ¢lanovima kanala moze donijeti?

4. Fizicka distribucija kao sastavni dio sustava distribucije
prisutna je kod proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca
na malo. Fizicka distribucija osobito je vazna na trzistu
poslovne potrosnje gdje se kao potrosaci javljaju trziSni
subjekti. Agrumentima potvrdite ili opovrgnite tvrdnju.

5. Uloga veletrgovine ostvaruje se realizacijom nekoliko
funkcija. Pojedini veletrgovci provode vec¢inu funkcija, a
drugi se specijaliziraju za provedbu samo nekih. Koje su
najcesce funkcije veletrgovine? Koje od navedenih funkcija
po Vasem misljenju obavljaju gotovo svi veletrgovci, a koje
od njih tek manji broj?

6. Nekoliko je veletrgovaca koji preuzimaju vlasnistvo
nad proizvodima. Zamislite da ste proizvodac zidarske
opreme, proizvodac bezalkoholnih pic¢a ili proizvodac
modnih odjevnih predmeta. Koju vrstu veletrgovine koja
preuzima vlasnistvo nad proizvodima biste izabrali u
svakom od tri navedena slucaja? Argumentirajte svoj izbor.

7. Agenti su pravne osobe koje predstavljaju potrosace i
prodavace na stalnoj osnovi, dok brokere povremeno
angaziraju i proizvodaci i potrosaci za obavljanje tocno
definiranog posla. Mozete li prema definiciji zakljuciti tko
obavlja ve¢i broj poslova, tko obavlja vrednije transakcije te
je li viSe agenata ili, pak, brokera na trzistu?

8. Koje funkcije trgovine na malo biste istaknuli kao
najmanje bitne? Varira li Va§ odgovor ovisno o tome radi
li se o konvencionalnim, shopping ili specijalnim
proizvodima?

9. Analizirajte razlike izmedu trgovine na malo za
prehrambene  proizvode, trgovine na malo za razne
proizvode za osobnu i upotrebu u domacinstvu te trgovine
na malo bez prodavaonica. Posebno se osvrnite na prodajne
kapacitete i prodajne programe.
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IZVORI

1) Cesto se u $iroj javnosti ne pravi razlika izmedu distribucije i
prodaje. Medutim distribucija je, kao §to iz navedenog proizlazi,
vezana za promjenu mjesta, dok je prodaja vezana za promjenu
vlasniStva.

2) http://www.ivex.hr

3) http://www.holcim.hr

4) http://www.exportdrvo.hr

5) http://www.kompas-rijeka.hr
6) http://www.termag.hr

7) http://www.uljanik.hr

8) http://www.3maj.hr

9) http://www.termag.hr

10) http://www.gastro-grupa.hr

11) “Gastro grupa osnovana je s pet milijuna kuna temeljnog
kapitala, u ovoj godini ostvarit ¢e 4,5 milijardi kuna prihoda,
opskrbljuje 15 tisuéa potrosaca i zaposljava 2,5 tisuca
djelatnika”, istaknuo je predsjednik uprave Puro Horvat,
najavivsi plan rasta poslovanja u 2005. god. od minimalno devet
posto. http://www.dnevnik.com.hr/index.php?article=5692 03-
05.03.2005K

12) U literature se naziva i vertikalni marketing-sustav.
13) Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 447-451.
14) http://www.wmin.ac.uk (26.03. 2005.)

15) Pride, WM. — Ferrell, O.C.: Marketing, Concept and Strategies,
Houghton Mifflin, Boston, 1997., str. 371., prema Physical
Distribution Cost and Service Memorandum 4-63, Herbert W.
Davis and Co., 19. svibnja, 1996., str. 2.

16) EDI ili Electronic Data Interchange
17) VRS ili Voice Recognition System
18) http://www.rivieradekor.hr

19) http://www.rabac.hr

20) Evans, J.R. — Berman, B.: Marketing, 7® ed., Prentice Hall,
New York, 1997., str. 471.

21) http://www. metro.hr

22) http://www.veletrgovina.com

23) http://www.ljekarna-jadran.hr
24) http://www.konzum.hr

25) http://www.kaufland.hr

26) http://www.billa.hr

27) http://www.mercator.si

28) http://www.elektromaterijal.hr
29) http://www.magma.hr

30) http://www.metro.hr

31) http://www.magros.hr

32) http://www.rs-kabel.hr



33) http://www.magma.hr
34) http://www.vindija.hr

35) Martinovié, M.: Neljubaznost caruje, Croatiabiz, Zagreb, 33,
ozujak, 2005., str. 52.

36) http://www.meblo.hr
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11. PROMOCIJSKE AKTIVNOSTI

Ciljevi:

* Razumjeti proces komuniciranja
» Raspraviti ulogu promocijskih aktivnosti
* Analizirati osobitosti i funkcije oglasavanja

* Objasniti razliku izmedu oglaSavanja proizvoda, oglasavanja
trzi$nog subjekta i drugih oglasavanja

» Raspraviti ulogu osobne prodaje

* Razumjeti temelje i vrste unapredenja prodaje

» Raspraviti vrste unapredenja prodaje

* Opisati osobitosti odnosa s javnos$cu i publiciteta
+ Identificirati instrumente odnosa s javnos$cu



Za ostvarivanje uspjeha na trzi$tu — pored kvalitetnog proizvoda,
formiranja konkurentne cijene i primjereno organizirane distribucije
proizvoda — potrebno je definirati u¢inkovito komuniciranje.
Komunikacijska aktivnost kojom proizvodaci informiraju potrosace
0 sv0joj ponudi naziva se promocija.

Promocijska aktivnost se brzo razvija u Hrvatskoj tako da se
prema procjenama Udruzenja drustava za trziSno komuniciranje
(HURA)' ukupna ulaganja kre¢u oko 500 milijuna € ili oko 2% BDP-
a, §to je usporedivo s ulaganjima u razvijenim zemljama.?

Promocija je komunikacijska aktivnost koju provode nositel;ji
ponude — trziSni subjekti s ciljem da obavjesStavaju, poticu i
podsjecaju potrosace o vlastitom postojanju i djelovanju, ponudi i
poslovnoj aktivnosti. Komuniciranje nositelja ponude s potroSacima,
neovisno o tome radi li se o potrosac¢ima krajnje potrosnje ili o onima
koji djeluju na trzistu poslovne potrosnje, odvija se pomocu vise
komunikacijskih aktivnosti kao $to su: oglaSavanje, osobna prodaja,
unapredenje prodaje, te publicitet 1 odnosi s javnoséu. O navedenom
se raspravlja u nastavku.

11.1. KOMUNICIRANJE S TRZISTEM

Proces komuniciranja

Uspjeh na trziStu nije moguce ostvariti
bez komunikacije s trziStem, odnosno bez
prijenosa poruka izmedu prodavaca i potrosaca.
Komuniciranje s trziStem je dvosmjerni proces. U
jednom smjeru idu informacije o ponudi trziSnog
subjekta prema potrosacu, a u drugom smjeru
stavovi potroSaca s trziSta i reakcije na ponudu.
Npr. tvrtka T-com® angaZirala je vrhunsku skijasicu
Janicu Kosteli¢ koja na odje¢i nosi oznaku tog
trziSnog subjekta i na taj na¢in upoznaje sportsku
1 Siru javnost s trziSnim subjektom. Sli¢no je i s
ambalaziranom pitkom vodom Jamnica tvrtke
Agrokor* koja sponzorira skijase Ivicu i Janicu
Kosteli¢. Ambalazirana pitka voda Jamnica postala
je poznata i prihvacena i izvan okvira Hrvatske
zahvaljuju¢i angaziranju dvoje vrhunskih sportasa
u promociji tog proizvoda.

U procesu komuniciranja s trziStem javljaju se
posiljatelji poruka (trZisni subjekti), koji stvaraju
poruku (kodiranje) i koriste razne medije za njen
prijenos, i primatelji poruka (potrosaci) koji

Proces
komuniciranja

Posiljatelj poruke
Primatelj poruke

Kodiranje poruke

Dekodiranje
poruke

dekodiraju poruku i reagiraju na dobivenu poruku. Slika 124. Sponzori
Povratnom vezom zatvara se krug komuniciranja Ivice Kostelica

kojom primatelj poruke — potroSa¢ reagira na

poruku i ukljucuje se u kupovni proces. Moguca je situacija da
potrosa¢ ne razumije poruku i zbog toga ne reagira ili pak razumije
poruku, ali ga ona ne potice na reakciju.

Povratna veza
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Komunikacija izmedu posiljatelja
i primatelja je mogucéa samo ako je
poruka jasna, odnosno razumljiva
onom komu je namijenjena. U tu
svrhu posiljatelji poruku pretvaraju u
niz znakova, slika, rijeci i zvukova,
odnosno kodiraju poruku. Kodiranje
poruke se obavlja simbolima koji su
prihvatljivi i jasni ciljnoj publici, bilo
da se radi o krajnjim potroSacima ili
0 potrosac¢ima na trziStu poslovne
potrosnje.

Kodirane poruke se preko raznih
medija prenose do ciljne skupine,
odnosno primatelja poruke. Mediji su
najcesce radio, televizija, dnevni tisak,

Slika 125. Jumbo plakati letci, jumbo plakati i city lights.?

AIDA model
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Primatelji su pojedinci, skupina
osoba ili trZi$ni subjekti kojima su posiljatelji namljenlh poruku.
Primatelji poruku dekodiraju, odnosno na svoj nacin interpretiraju
dobivenu poruku.

Npr. slika atleticarke Blanke Vl1asi¢ s bocom ambalazirane
pitke vode porucuje Siroj javnosti da i vrhunski sportasi koriste vodu
Studena® za osvjeZenje nakon napornog treninga.

Poruke su kombinacija slike i teksta, kao $to je npr. poruka
Privredne banke Zagreb:” Kako god okrenes sa slikom dva kljuca.
Poruke su moguce i kao kombinacija drugih audiovizualnih
kombinacija, pri ¢emu se koriste drugi mediji kao Sto je televizija,
video zapisi i internet.

Svi primatelji ne prihvaéaju ili ne razumiju na jednak nacin
odaslanu poruku. Netko poruku vezano za ambalaziranu pitku vodu
razumije na nacin da je Studena samo za mlade ili sportase, dok u
slucaju Privredne banke Zagreb neki primatelji mogu ostati zbunjeni
porukom i ne prihvatiti poruku.

Uspjesna poruka karakterizirana je pozornoscu koju izaziva
kod primatelja poruke, interesom koji takva poruka izaziva kod
potencijalnih potrosaca, zeljom za kupovanjem promoviranog
proizvoda i reakcijom primatelja poruke na nacin da potakne
primatelje poruke na kupnju. Upravo ovi kljuéni momenti
ukomponirani su u A/IDA model (Attention, Interest, Desire, Action).

Potrosaci, kako oni krajnje potroSnje tako i oni poslovne
potrosnje, izloZeni su dnevnom djelovanju stotina poruka koje dolaze
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 poétanske sanducice. Potrosaci
su zbunjeni obujmom i raznovrsno$¢u svakodnevnih poruka,
Sto izaziva smetnje u procesu komunikacije. Smetnje opterecuju
posiljatelja poruka jer smanjuju ucinak njihove poruke. Stoga se
ulazu napori da se smetnje izbjegnu ili eliminiraju na nacin da se
izabere adekvatni medij i definira primjerena poruka.



U konacénici, proces komuniciranja zavrSava povratnom vezom,
odnosno reakcijom primatelja poruka. Ta reakcija moze biti vezana
za iskazivanje interesa za proizvod, za jacanje zelje za njegovu
kupnju ili za samu kupnju. Reakcija moze biti takva da i nema
reakcije, odnosno da se ne registrira interes ili zelja za kupnjom
proizvoda koji se promovira. U tom slucaju potrebno je poduzeti
nove aktivnosti kojima se mijenja poruka ili mediji ili ¢ak ciljna
skupina kojoj je proizvod namijenjen.

Komunikacija s trziStem ostvaruje se kombinacijom dvije ili
vise promocijskih aktivnosti, odnosno promocijskim miksom. U
pravilu promocijski miks obuhvaca kombinaciju oglasavanja, osobne
prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s javnosc¢u i publiciteta.

Oglasavanje je placeni oblik komunikacije sa Sirom publikom.
Ono se ostvaruje kroz razne elektronicke i tiskane medije, odnosno
na neosobnoj osnovi. Oglasavanje je kreativan komunikacijski
proces, uskladen s interesom i potrebama potrosaca, proizvodaca i
drustva u cjelini.® Oglasavanjem se pomoc¢u vizualnih, akusti¢kih ili
kombiniranih poruka informira ciljno trziste o proizvodima i potice
njegova pozitivna reakcija kako bi se povecala prodaja proizvoda.

Osobna prodaja je komuniciranje izmedu osobe koja prodaje i
potencijalnih potrosaca. Osobna prodaja obuhvaca stvaranje odnosa
s potroSacima, utvrdivanje njihovih potreba i zelja, pronalazenje
proizvoda koji ¢e te potrebe i Zelje zadovoljiti i prijenos informacija
o koristi koje posjedovanje proizvoda donosi. Osobitosti osobne
prodaje svode se na osobne kontakte koji se razvijaju s potroSacima i
na fleksibilnost u odnosima s potroSacima.

Unapredenje prodaje je oblik izravnog stimuliranja prodavaca,
posrednika i potrosaca kako bi se povecala potraznja za proizvodom.
Unapredenjem prodaje djeluje se na sve sudionike
u procesu razmjene i to informiranjem, izobrazbom, Fatk
savjetima i poticajima radi prllagodavanja 18
olakSavanja, ubrzanja i povecanja prodaje
proizvoda, uz stvaranje op¢e drustvene atmosfere.’

Odnosi s javnoscu (public relations — PR) su
promocijska aktivnost koja nije izravno usmjerena
na potrosace, ve¢ na javnost izvan i unutar trzi$nog
subjekta. Temeljni zadatak odnosa s javnos$cu svodi
se na stvaranje pozitivne slike o trziSnom subjektu,
njegovoj aktivnosti i proizvodima, ¢ime se
posredno potice unapredenje poslovanja. Ostvaruje
se publicitetom koji je zapravo neplaceni oblik

Oglasavanje

Osobna prodaja

Unapredenje

prodaje

Odnosi s javnoséu

Publicitet

Jhll'llmi

komuniciranja s javno$¢u pomocu raznih medija,
gdje se kao predmet informiranja javlja aktivnost
trziSnog subjekta ili osobitost proizvoda.

Izbor i kombinacija aktivnosti nije jednostavan
1 lagan zadatak. Slozenost izbora potencirana
je 1 saznanjem da samo uspjesna kombinacija
nudi sinergijske moguénosti. Selekcija i izbor
promocijskih aktivnosti i njihova kombinacija

razlikovat ¢e se i ovisno o tome jesu li u pitanju Slika 126. Odnosi s
proizvodi proizvodne potrosnje ili proizvodi javnoséu
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Uloga
promocijskih
aktivnosti

Informiranje
potroSaca

Diferencijacija
proizvoda

Povecanje
potraznje

Stabiliziranje
prodaje

Isticanje
vrijednosti

Siroke potrosnje. Tako je npr. unapredenje prodaje najznacajnije za
proizvode Siroke potrosnje, osobna prodaja za proizvode proizvodne
potrosnje, 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 promocijskih aktivnosti

Uloga promocijskih aktivnosti svodi se na (1) informiranje
potrosaca, (2) diferenciranje proizvoda, (3) povecanje potraznje, (4)
stabilizaciju prodaje i (5) isticanje vrijednosti proizvoda.

Potencijalnim potroSaCima se prezentiraju informacije o
osobitostima, prednostima, kvaliteti i drugim vrijednostima
proizvoda koji je predmet informiranja. Informiranje potrosaca
se provodi kada se ulazi na novo trziste na kojem potrosaci nisu
upoznati s ponudom te u sluc¢ajevima kada se na trziStu nastupa s
novim proizvodima. Npr. tvrtka Merkur'® je informirala potencijalne
potrosace o novoj kvalitetnoj ponudi metalurskih proizvoda u
dnevnom tisku.

U suvremenom okruzenju trzi$ni subjekti ostvaruju
konkurentsku prednost prvenstveno diferencijacijom proizvoda.
Diferencijacija proizvoda moze se vrsiti na temelju fizickog i
psiholoskog pristupa koncepciji proizvoda. Upravo se diferencijacija
proizvoda na psiholoskim temeljima ostvaruje promocijskim
aktivnostima.

Poveéanje potraznje moze biti iskazano kroz povecanje
primarne ili sekundarne potraznje. U slucajevima kada se javi potreba
za promocijom primarne potraznje, promocija se vezuje za $iri pristup
— op¢u kategoriju proizvoda, npr. promoviraju se sredstva za jacanje
imunoloskog sustava. Ako je rije¢ o promociji selektivne potraznje,
Sto je Ces¢éi slucaj, tada se promovira odredena marka proizvoda
— npr. voéni sok Noni tvrtke Calvita' ¢iji sastav omoguéuje obnovu
stanica u tijelu, pomaze regulaciji imunoloSkog sustava i uspjesno
djeluje u rjesavanju mnogih tegoba kao S$to su visoki krvni tlak te

problemi s artritisom i krvotokom.

Prodaja tijekom godine nije
ravnomjerno  rasporedena,  Sto
remeti tok novca i izaziva niz
ostalih poremecaja u poslovanju.
Promocijskim aktivnostima vezano
za stabiliziranje prodaje tezi se
ublazavanju ciklickih i sezonskih
neravnomjernosti u prodaji. Tako
se npr. tijekom zime jace promovira
konzumiranje bezalkoholnih pica jer
je tada potraznja za tim proizvodima
manja.

Promocijom se isti¢u vrijednosti
koje se dobiva kupnjom promoviranog
proizvoda, pri ¢emu se istiCu sve

Slika 127. Vozilo marke Honda osobitosti proizvoda koje pridonose
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vec¢em zadovoljstvu potrosaca. Ponekad je to kvaliteta, a u drugim
slucajevima neke postprodajne usluge, kao servis i raspolozivost
rezervnim dijelovima. Npr. tvrtka Honda'? koja svoja vozila prodaje
i u Hrvatskoj smatra da sa svojim VTEC (Variable Value Timing
and Lift Electronic Control) sustavom dodaje novu vrijednost
automobilima jer su motori s V'TEC sustavom malog obujma, a velike
snage. Nadalje, isti trzi$ni subjekt preko zastupnika za Hrvatsku,
tvrtke Ruting," kupcima svojih automobila nudi novu vrijednost kroz
postprodajnu uslugu — produzeno jamstvo. S pocetkom 2005. godine
putem tvrtke Ruting uvedeno je produzeno jamstvo 3+2 godine.
Trajanje produzenog jamstva obuhvacéa razdoblje od 24 mjeseca
nakon isteka tvornickog jamstva ili ukupno pet godina te prijedenih
125.000 odnosno 150.000 km. Ugovaranjem produzenog jamstva
3+2 produzuje se i jamstvo mobilnosti. Jamstvom mobilnosti prema
odredenim kriterijima otklanjaju se kvarovi koji se dogode na cesti.

Promocijske strategije

U realizaciji uloge promocijskih aktivnosti marketing-stru¢njaci
na raspolaganju imaju dvije strategije. Prva se vezuje za (1) strategiju
"guranja" (push), a druga na (2) strategiju "privlacenja" (pull).

Uvazavajuéi strategiju '"guranja'' provode se promocijske
aktivnosti kojima se proizvod
promovira samo do sljedeceg
sudionika u kanalu distribucije. Tako
npr. u kanalu distribucije u kojemu
djeluju proizvodac, veletrgovac i
trgovac na malo tada proizvodac
promovira svoj proizvod samo do
veletrgovca. Veletrgovac u tom slucaju
promovira svoju ponudu do trgovca
na malo, a trgovac na malo promovira
svoju ponudu do potrosaca. Pri
tome je vrlo rasiren pristup u kojem
se promoviranje ostvaruje osobnom
prodajom i unapredenjem prodaje.
Npr. farmaceutska tvrtka JGL'" preko
svojih stru¢nih suradnika na terenu u
HrvatskOJ 1 izvan Hrvatske promovira

Promocijske
strategije

Strategija
"guranja"

vecinu proizvoda iz svog proizvodnog Slika 128. Strategija "guranja"

programa.

Strategijom "'privlacenja'’, za razliku od "guranja", proizvod
se promovira izravno potrosa01ma Svrha je takvog pristupa da se
izazove potraznja na trzistu te da potrosaci, ponukani promocijskim
aktivnostima proizvodaca, traze proizvode kod trgovaca na malo,
a oni da bi zadovoljili potrosace traze proizvode kod trgovaca na
veliko, a oni opet kod proizvodaca.

Strategijom "privlacenja" izaziva se potraznja koja se tada
transferira po kanalu distribucije unatrag, od trgovine na malo, preko
trgovaca na veliko do prmzvodaca Proizvodaci se u reahzacul ovog
pristupa koriste naj¢esce oglasavanjem i unapredenjem prodaje.
Npr. tvrtka Lokve'® preferira navedeni pristup 1 oglasava dio svog

Strategija
"privlacenja"
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Oglasavanje

Funkcija
oglasavanja

Informativna
funkcija

Funkcija
uvjeravanja
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proizvodnog programa, kao §to su prozori izradeni od kombinacije
drva i aluminija, u dnevnom tisku.

Na odabir jednog ili drugog pristupa ili njihove kombinacije
utjece Citav niz Cinitelja, kao §to su vrsta proizvoda, vrsta potroSaca,
konkurencija i drugi. Rasprava o aktivnostima promocijskog miksa
zapocet ¢e razradom (1) oglaSavanja, nastaviti s analizom ostalih
elemenata promocijskog-miksa: (2) osobne prodaje i (3) unapredenja
prodaje i, zavrSno, (4) odnosa s javnoscu i publiciteta.

11.2. OGLASAVANJE

Oglasavanje je plac¢eno neosobno prezentiranje informacija
velikom broju potroSaca putem masovnih medija. Primjena
oglasavanja kao oblika informiranja nije primjerena za svaki trzi$ni
subjekt ili za svaki proizvod.

Poceci oglasavanja vezuju se za razdoblje nakon industrijske
revolucije, iako su odredeni oblici oglasavanja postojali i ranije.
Prema jednom izvoru npr. oglasavanje je bilo prisutno jo$ davne
1650. godine kada je obitelj Mitsui u Tokiju otvorila za tadasnje
prilike robnu kucu za koju su isticali kako sadrzi asortiman koji
potrosaci traze.'s

Izdaci za oglasavanje ovise o razvijenosti ekonomije i
trendovima u ekonomiji. Analize pokazuju da se izdaci za oglaSavanje
znatno brze smanjuju od pada BDP-a, ali se potom oporavljaju brze
od rasta BDP-a, a zadnjih godina industrija oglasavanja je u stalnom
usponu.

Funkcije oglasavanja

Oglasavanjem se, kao uostalom i drugim aktivnostima
promocijskog miksa, povecava potraznja na nacin da se potencijalni
potrosaci upoznaju s proizvodom ili djelatnoséu trzisSnog subjekta.
Oglasavanje ima cetiri funkcije (1) informativnu, (2) funkciju
uvjeravanja, (3) funkciju podsje¢anja te (4) ostale funkcije
oglasavanja.

Informativna funkcija najvise dolazi do izrazaja pri uvodenju
proizvoda na trziste. Npr. uvodenje novog proizvoda Krasotice
tvrtke Kras'’ bilo je oglasavano u mnogim tiskanim i elektroni¢kim
medijima.

Funkcija uvjeravanja vezuje se za situaciju kada je proizvodu
koji je uveden na trziSte potrebna druga vrsta oglasavanja,
odnosno oglasavanje kojim se poti¢e potrosace da se opredijele za
taj proizvod umjesto za proizvod konkurencije. Oglasavanje koje
ima stimuliraju¢u ulogu koristi se najcesce u zreloj fazi zivotnog
ciklusa proizvoda. Takvo se oglasavanje naziva i oglaSavanje marke
proizvoda. Npr. ¢esto se u tiskanim medijima oglasava pojedina vec
afirmirana nacionalna marka pic¢a, kao $to je npr. pivo Pan tvrtke
Carlsberg.'?



Funkcija podsje¢anja osigurava podsjecanje potroSaca na
postojanje proizvoda na trziStu i uvjerava ih da su ucinili dobar
izbor kupnjom proizvoda. Npr. tvrtka Lura" u oglasavanju jogurta
Ab kultura isti¢e vrijednost proizvoda naglasavajuéi kako on, uz
odli¢na funkcionalna svojstva, ima i niski sadrzaj mlijecne masti te
se oduvijek preporuca kod razlicitih dijeta ili za odrzavanje tjelesne
tezine.

Ostale funkcije oglaSavanja obuhvacaju
dodavanje vrijednosti proizvodu na nacin da se
stvara imidz i osigurava psiholosko i emocionalno
zadovoljstvo posjedovanjem ili koriStenjem
proizvoda. Na taj se nacin podize razina pozitivne
percepcije o kvaliteti proizvoda i pozicionira
proizvod na nacin da se razlikuje od proizvoda
konkurenata. Na tim temeljima oglaSavanje
omogucuje i/ili podrzava stvaranje i odrzavanje
konkurentske prednosti. Nadalje, oglasavanjem
se izgraduje vjernost prema proizvodu, prodavacu
ili proizvodacu. Naime, za pojedine proizvode,
osobito za one koji se kupuju Cesto, kao Sto su
odjeca, obuca, kozmetika i sli¢no, oglasSavanjem
se potiCe potroSace na kupnju opet istih proizvoda
ili proizvoda od istog proizvodaca ili kod istog
prodavaca. Takoder, oglaSavanjem se osigurava

Funkcija
podsjecanja

Ostale funkcije
oglasavanja

potpora osobnoj prodaji jer se potrosac brze
odlucuje za kupnju odredenog proizvoda ako je
za isti prethodno negdje nesto ¢uo ili vidio. Npr.
osoba koja kupuje sredstvo za pranje rublja brzo
¢e prihvatiti ponudeni deterdzent za rublje Ariel,
jer se isti Cesto oglasava u elektronskim i tiskanim

Slika 129. Deterdzent za

. S .. rublje Ariel
medijima kao sredstvo koje otklanja i najotporniju Jedre
prljavstinu s rublja.

Kategorije oglasavanja Kategorije

oglasavanja

OglaSavanje se moze kategorizirati na viSe nacina, a
najprimjerenija je kategorizacija oglasavanja na (1) oglaSavanje
proizvoda, (2) oglasavanje trzisSnog subjekta i (3) ostala oglasavanja.

Oglasavanje proizvoda je usmjereno na promoviranje
proizvoda pod kojim se, uvazavajuci koncepciju totalnog proizvoda,
ukljucuje i promoviranje fizickog proizvoda, ali i usluga, mjesta,
osoba i ideja.

Oglasavanjem proizvoda trzis$ni subjekti nastoje privuci nove
potrosace i zadrzati stare, a sve u cilju povecanja potraznje. Kada
se oglasavanje odnosi na kategoriju proizvoda, npr. prasila protiv
insekata, tada se oglasavanjem Zeli stimulirati primarnu potraznju
— potraznju prema kategoriji proizvoda. U slucaju da se oglasava
odredena marka proizvoda koji ima jednaku funkciju, npr. Neo-
pitroid tvrtke Pliva,*! tada se radi o oglaSavanju marke proizvoda
kojom se stimulira selektivna potraznja.

Oglasavanje
proizvoda
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Oglasavanje
trziSnog
subjekta

Ostale vrste
oglasavanja

Slika 130. Automobil Fiat Punto

Oglasavanjem se promoviraju specificne osobitosti 1 imidz
proizvoda. Za proizvode Siroke potroSnje, osobito one koji su
najcesce objekt oglasavanja, kao Sto su odjecéa, obuca, i kozmetika,
naglasak je na nefizickim osobitostima proizvoda. Npr. tvrtka
Ledo®* za svoj novi sladoled Chocco Max isti¢e da je: maksimalno
cokoladan i zanosan.

Pod oglasavanjem trziSnog subjekta podrazumijeva
se promoviranje trziSnih subjekata porukama s kojima se gradi
predodzba o trziSnom subjektu. Razlikuje se oglaSavanje u kojem se
poticu potrosaci da se vezu za odredeni trzis$ni subjekt, oglasavanje
kojim se stvara imidz trzi§nog subjekta i oglaSavanje kojim se trzisni
subjekt stavlja u kontekst pozitivne klime u javnosti.

Npr. tvrtka Dalekovod® oglasavanjem u struénim i drugim
tiskovinama isti¢e raznovrsnost proizvodnog programa od
proizvodnje dalekovoda, transformatorskih stanica, opreme za
niskonaponske mreze, rasvjetnih i reflektorskih stupova, opreme
za svjetlovodne kabele i drugo. Na taj nacin ukazuje na svoju
sposobnost, univerzalnost i snagu, a sve u cilju da potencijalne
potrosace usmjeri prema svojim proizvodima.

Mnogi trzisni subjekti koriste oglasavanje kako bi stvorili novi
ili zadrzali postoje¢i imidz. Npr. tvrtka 7-com* vrlo uspjesnim
nastupom uspjela je u kratkom vremenu iskomunicirati sa svojim
potrosa¢ima promjenu imena iz HT u T-com. Erste banka® pak
povezuje se s dogadanjima vezanima za vaterpolo i plivanje. Banka
je prisutna u svim sportskim izvje$¢ima vezano za ostvarene rezultate
vaterpolo i plivackog kluba Primorje Erste banka,’® ¢ime se javnost
senzibilizira jer uspjesni subjekt sponzorira ostvarivanje vrhunskih
sportskih rezultata.

Pored oglaSavanja proizvoda i trzisSnih subjekata, uspjesna
praksa je usavrsila jo§ Citav niz ostalih vrsta oglasavanja.
Razlikuje se oglasavanje koje je usmjereno na isticanje osobina koje
pojedine proizvode odvajaju od konkurencije. Nadalje, razlikuju
se oglasavanje koje je ciljano na brzu reakciju potrosaca i ono
oglaSavanje Cija poruka ne poziva na brzo reagiranje potrosaca.

Oglasavanje koje istiCe osobine proizvoda koje ga odvajaju
od konkurentnih proizvoda uocljivo je za Ozujsko pivo Strong,
Zagrebacke pivovare,” koja isti¢e da je to pivo: za one koji od piva
zahtijevaju vise.

Oglasavanje s osobinama na
bazi promptnog reagiranja koristi
npr. tvrtka Hypo Alpe Adria Banka
F kada istice da su: s prvim zrakama
; proljetnog sunca stigle i najpovoljnije

Hypo kamate na Stednju, koje se

odnose na oroc¢enu Stednju u eurima

% (€) i dolarima ($). Trajanje akcije

predvideno je od 22. ozujka 2005. do
30. travnja 2005.%8

OglaSavanje c¢ija poruka ne
poziva na brzo reagiranje potro$aca



vezuje se npr. za prodaju automobila. Naime, poznato je da kupci
automobila nisu spremni na nagle kupnje ili kupnje u odredeno
doba godine. Navedeno utjece da prodavaci automobila oglasavaju
prodaju automobila tijekom ¢itave godine, kao $to to ¢ini Fiat za
model Punto.”

Poruke i mediji

Za izradu poruke potrebne su kreativne vjeStine osoba koje
odreduju sadrzaj poruke. Upravo ova dimenzija — dimenzija
kreativnosti, odvaja oglasavanje od drugih oblika promocije. U
oblikovanju sadrzaja poruke polazi se od uvazavanja odredenih
pravila koja obuhvacaju koristenje teksta, ilustracija, zvuka i boja.

Poruke mogu biti srocene tako da privlace paznju na odredeni
proizvod, da se lako pamte i da pruzaju informacije o proizvodu.
Za tiskovne poruke kljucan je tekst i dizajn poruke. Smatra se da
je naslov poruke najvazniji jer je on najcesce jedini dio poruke koji
potrosac ¢ita. U slucaju oglasavanja u elektronskim medijima, kao
$to su radio i televizija, poruka ima takoder odredene specifi¢nosti.
Npr. poruka na radiju je kratka i jednostavna, a veéi se ucinak
postiZze ponavljanjem poruke. S druge strane, poruka na televiziji ima
audiovizualni uc¢inak, s time $to je veci naglasak na vizualni uc¢inak
poruke.

Odabrana poruka dolazi do potrosaca na
ciljnom trzistu samo ako je medij dobro odabran.
Izbor medija temelji se na odlukama o dometu t;.
broju razlicitih osoba izloZenih poruci, o ucestalosti
tj. broju izloZenosti potrosaca odredenoj poruci
i 0 utjecaju tj. snazi medija u izlaganju odredene
poruke.

Oglasiva¢ima na raspolaganju stoji vise
medija od kojih su najznacajniji dnevni tisak,
televizija, oglaSavanje putem poste i radija.

Tiskani mediji karakterizirani su masovnos¢u,
$to im omogucuje poslovanje i s niskom cijenom.
Tako se npr. dnevne novine 24 sata prodaju
za 3 kune. Tiskani mediji imaju mogucénost
specijalizacije tako da se neki usmjeravaju prema
pisanju o sportu, npr. Sportske novosti, dok drugi
obraduju teme zdravlja, npr. Doktor u kuci. Tiskani
mediji su fleksibilni, $to im omogucuje da izlaze
dnevno, tjedno, svaka dva tjedna, mjesecno ili
rjede. TrziSni subjekti za svoje poruke najcesce
odabiru dnevne i tjedne novine.

izvor informacija. Ve¢ina gradana pred TV ekranima provodi u
prosjeku 3.5 sata dnevno. Istrazivanje koje je provedeno u kolovozu
2004. godine o dopadljivosti nacionalnih TV programa ukazuje da su

Poruke

Mediji

Slika 131. Tiskani

Smatra se da je televizija u Hrvatskoj najjaci materijali
medij. TV prijemnik prisutan je u cak 98%
domacinstava u Hrvatskoj. Mnogima je to i jedini

Tiskani mediji

Televizija
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Radio

City lights

Internet

Osobna prodaja

Slika 132. Osobna
prodaja

Oglasavanje putem poSte karakterizirano je dobrom
prihvacenoséu. Prema rezultatima istrazivanja, u Hrvatskoj preko
60% anketiranih posvecuje paznju materijalima koje dobivaju u svoje
postanske sanduci¢e. Navedeno upucuje mnoge trziSne subjekte na
ovaj vid oglasavanja, za Sto se, prema istom izvoru, u hrvatskim
trziSnim subjektima izdvaja oko 20% proracuna za promociju.’!

Radio je vrlo staro sredstvo za komunikaciju (preko 80 godina)
1, iako je izgubio primat u odnosu na televiziju, ostaje jedan od
klju¢nih medija. Hrvatsku karakterizira manji broj nacionalnih
radijskih postaja i veliki broj lokalnih radijskih postaja i slusateljstvo
koje ¢ini oko 60% populacije.*?

U Hrvatskoj je sve popularnije oglasavanje na otvorenom, tj.
postavljanje velikih plakata i city lights. Istrazivanja ukazuju da je
oko 27% ispitanika uspjesno identificiralo barem jedan proizvod ili
oglasSivaca s plakata.

Na kraju, korisno je ukazati na najnoviji medij — internet koji
se brzo razvija i u Hrvatskoj. U razvijenom svijetu u 2004. godini,
prema rezultatima istrazivanja Kagan Research LLC,* internetsko
oglasavanje dostiglo je 9,4 milijarda dolara, a s dvocifrenim rastom
uskoro ¢e preteci oglasavanje u tiskanim medijima.** U Hrvatskoj je,
prema podacima iz prosinca 2004. godine, oko 39% populacije (15+
godina) imalo osigurani pristup internetu, a njih 35% i koristi internet
najmanje jednom mjesecno.* NajviSe se internet koristi u vlastitom
domu, slijedi koriStenje interneta na poslu, te u $koli ili na Fakultetu.

11.3. DRUGI ELEMENTI PROMOCIJE

U druge elemente promocije spadaju osobna prodaja,
unapredenje prodaje, odnosi s javnosc¢u i publicitet.

Osobna prodaja

Osobna prodaja obuhvaca stvaranje odnosa s
potrosac¢ima, utvrdivanje njihovih potreba i zelja,
pronalazenje proizvoda koji ¢e te potrebe i zelje
zadovoljiti te prijenos informacija o koristi koje
posjedovanje proizvoda donosi.

Temeljne osobitosti osobne prodaje svode
se na osobne kontakte koji se razvijaju i na
fleksibilnost u odnosima s potrosa¢ima. Osobna
prodaja najraSirenija je kod prodaje proizvoda
proizvodne potrosnje gdje su u srediStu zanimanja
trzi$ni subjekti kao potrosaci.

Kod osobne prodaje, kao uostalom i
kod ostalih aktivnosti promocije, prethodno se
informiraju i motiviraju potrosaci, ali za razliku od
ostalih oblika, ovdje su kontakti neposredni. Nakon
transakcije odnosi izmedu osobe koja prodaje i



potrosaca ne prestaju, vec se ti odnosi produbljuju i nakon procesa
kupnje. Upravo ta osobitost osobnu prodaju izdvaja od ostalih
promocijskih aktivnosti, jer je potrebno nakon kupnje potroSacu biti
na usluzi s novim 1nformac1jama i uvjeravati ga o vrijednosti koju je
ostvario kupnjom proizvoda.

Druga osobitost od znacenja za osobnu prodaju je fleksibilnost,
pod kojom se u ovom kontekstu podrazumijeva sposobnost prodajnog
osoblja da prezentaciju prilagodi specificnostima situacije u kojoj se
nalazi. Sve je to omoguceno jer postoje izravni kontakti s potroSacem
1 s tim u svezi promptno reagiranje na njegove zahtjeve.

Prednosti su osobne prodaje i u mogué¢nostima pregovaranja
prilikom kontakta s potroSacem, pa i zaklju¢ivanje ugovora. Temeljni
nedostatak vezuje se za visoku cijenu osobne prodaje. Smatra se
da se osobnom prodajom potpunije izvrSava zadatak ako je ona
potpomognuta i drugim promocijskim aktivnostima.

Osobna prodaja prisutna je na trziStu proizvoda krajnje potrosnje
i na trzi$tu poslovne potrosnje. Na trzistu proizvoda krajnje potrosnje
svodi se na prodaju krajnjim potrosac¢ima koji dolaze na prodajno
mjesto i u izravnom kontaktu s prodava¢em odlucuju se za kupnju.

Na trZiStu poslovne potro$nje prodavac¢ odlazi kod poslovnog
potroSaca. Proces kupnje obavlja se u poslovnim prostorima
potrosaca. Na trziStu poslovne potros$nje razvijaju se i drugi oblici
osobne prodaje, kao Sto je telemarketing i1 prodaja unutar prostorija
prodavaca. Osobitost telemarketinga vezuje se za koriStenje telefona
kao sredstva za komunikaciju, dok prodaja unutar prostorija
prodavaca ima osobitosti kao i prodaja krajnjim kupcima, samo su
objekt kupnje proizvodi proizvodne potrosnje.

Prodajno osoblje u stalnom je kontaktu s potroSacima i time
trzi$ni subjekt dobiva ¢itav niz informacija o trziSnim kretanjima koje
omogucuju kvalitetnu analizu trzista. Na temelju saznanja ostvarenih
u kontaktima s potrosa¢ima prodajno osoblje pridonosi predvidanju
buducih kretanja na trZiStu i ocjeni reakcije konkurenata. Prodajno
osoblje izvor je ideja za nove proizvode. Naime, stalni kontakti s
potroSacima osiguravaju im spoznaju i o nezadovoljemm potrebama
1 Zeljama potrosaca koje se, u konacnici, pretvaraju u ideje za novi
proizvod. Poznavanje potroéaéa temelji se na poznavanju njihovog
ponasanja u procesu kupnje, tako se upoznaju osobitosti potrosaca.

Za ostvarivanje korisne komunikacije prodajno osoblje mora biti
obrazovano i obuceno jer je jedino komuniciranje na tim temeljima
uspjesno i zavrSava sklapanjem posla i zadovoljstvom potrosaca.
Prodajno osoblje javlja se i u ulozi koordinatora izmedu potreba i
zelja potrosaca i moguénosti trziSnog subjekta, odnosno javlja se kao
koordinator mnogih prodajnih aktivnosti pojedinog trziSnog subjekta.

Prodajno osoblje koordinira i vodi brigu o realizaciji
postprodajnih usluga kao Sto su: dostava proizvoda, servisiranje,
instaliranje proizvoda i popravci. Ono ima znacajnu ulogu u stvaranju
i razvijanju dugoro¢nih odnosa s potrosacima.

Kako prodajno osoblje ne pristupa potrosac¢ima s naslova
prodaje, ve¢ rjeSavanja njihovih problema i pruzanja konzultantskih
usluga, na taj na¢in omogucava trzisSnom subjektu u kojem djeluje

Prodajno osoblje
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Primanje
narudzbe

osiguravanje potpunog zadovoljstva potrosaca ne samo prodajnim
naporima, ve¢ ukupnos¢u aktivnosti vezanih za marketing-miks.

U realizaciji osobne prodaje nisu sve aktivnosti prodajnog
osoblja od takvog znaCenja da zahtijevaju osobitu paznju. Neki
poslovi po svom sadrzaju spadaju u kategoriju kreativnih, kao
Sto je (1) pribavljanje narudzbi, a drugi u kategoriju nekreativnih
poslova, gdje se moze ubrojiti (2) primanje narudzbi. Ponekad je za
realizaciju osobne prodaje potrebno obaviti i poslove koji spadaju
u kategoriju (3) potpore osobnoj prodaji. Prodajno osoblje najcesce
obavlja kombinaciju navedenoga, s dominacijom jedne od prodajnih
aktivnosti.

Primanje narudzbe pripada
u skupinu nekreativnih prodajnih
poslova. Prodajno osoblje ima zadatak
registrirati zahtjeve potrosaca i brinuti
se za dovrSenje procesa kupnje te se
tako javlja u pasivnoj ulozi o¢ekujuéi
reakciju potrosaCa. NajcesSce se
primanje narudzbi svodi na rutinirano
primanje narudzbi za proizvode Cija je
kupnja uhodana i poznata.

Cilj je prodajnog osoblja da
prihvati zahtjeve potrosaca i da se
pobrine da se ti zahtjevi ispune.
Primanje narudzbi ostvaruje prodajno
osoblje u izravnom kontaktu s
potrosa¢ima ili putem telefona.

Slika 133. Primanje narudzbi Tako se npr. pr1manJe 1 ispunjavanje

Pribavljanje
narudzbi

Poslovi potpore
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narudzbi ostvaruje u prodajnim
odjelima veletrgovaca ili trgovaca na malo. Mnogi trzi$ni subjekti,
osobito oni srednje veliki i veliki, automatizirali su proces primanja
narudzbi i pripremu proizvoda za preuzimanje ili dostavu, te se
automatizacija primanja narudzbi i reagiranje na narudzbe ostvaruje
odgovarajué¢im software-om i primjerenom hardware opremom.

Pribavljanje narudzbi je kreativan posao prodajnog osoblja
koji zahtijeva pronalazenje potrosaca, analiziranje njihovih potreba
i zelja, te pronalazenje rjeSenja za te zahtjeve. Prodajno osoblje
koje dobavlja narudzbe to ¢ini odlaskom na teren ili odlaskom
kod potrosaca, te se moze rec¢i da je proaktivno usmjereno prema
rjeSavanju potreba i Zelja potrosaca.

Prodajno osoblje koje dobavlja narudzbe angazirano je na
povecanju prodaje postojeéim potrosacima, na pronalazenju novih
potrosaca i na plasiranju novih proizvoda, $to iziskuje od prodajnog
osoblja posjedovanje kreativnih sposobnosti i znatne napore.

Poslovi potpore osobnoj prodaji odnose se na one poslove
koji pridonose povecanju prodaje. To su poslovi potpore, koje
prodajno osoblje dobiva od raznih stru¢njaka i eksperata okupljenih
u posebnim timovima. Sastav tima varira od slucaja do slu¢aja, a
zastupljen je od strane osoba s tehnickim, financijskim, tehnoloskim
i drugim znanjem. Npr. kada informaticki trzidni subjekt prodaje
sustav koji ukljucuje sredis$nje racunalo i nekoliko desetaka perifernih



raCunala, uz software kojim se rjeSavaju problemi upravljanja, tada
su prodajnom osoblju od velike koristi savjeti i stavovi specijalista
za pojedina podrucja — od informaticara koji ¢e ugraditi sustav
do financijskih stru¢njaka koji ¢e s potrosacem dogovoriti uvjete
placanja.

Unapredenje prodaje Unapredenje
Unapredenje prodaje Je aktivnost promocue koja, kada prodaje

se pravilno koristi, ima znacajne u¢inke na povecanje prodaje.
Unapredenje prodaje obuhvaca razne aktivnosti, od podjele besplatnih
uzoraka, nagradnih kupona, moguénosti kupnje tri proizvoda po
cijeni dva (tzv. akcije "tri za dva"), do organiziranja specijalnih
dogadanja i sl., a sve u cilju poticanja potrosaca na kupnju. Koristi
se za stimuliranje kupnje proizvoda na trzistu krajnje potrosnje i na
trzitu poslovne potrosnje.

Unapredenje prodaje je ustvari

koristenje raznih tehnika u krac¢em L
vremenu, a kojima se poticu potrosaci Fn%ﬁ'v AH:I“
na reakciju. U pravilu se koristi e
zajedno s drugim aktivnostima
promocijskog miksa, a vrlo rijetko
samostalno. Za razliku od drugih
aktivnosti  promocije, osobito
oglaSavanja i osobne prodaje s kojima
se dugoro¢no gradi imidz trziSnog
subjekta ili proizvoda, unapredenje
prodaje ima kratkoro¢no znacenje.
Zamjerka je da se unapredenjem
proizvoda ne razvija marka proizvoda
1 vjernost prema marci proizvoda, $to
je to¢no jer npr. podjela besplatnih : P -
uzoraka ili kupona potrosacima,
predstavlja odredenu vrijednost koja
se mora iskoristiti odmah, dok akcija
traje. Nakon prestanka trajanja akcije besplatni uzorci i kuponi za
podizanje nagrada vise se ne dijele ili viSe ne vrijede.

Slika 134. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje najvise se koristi za konvencionalne
proizvode, gdje nema izraZene vjernosti prema nekoj marci proizvoda
1 gdje potrosaci Cesto prelaze s jedne na drugu marku proizvoda.
Unapredenje prodaje koristi se za promociju proizvoda tijekom
¢itavog njegovog zivotnog vijeka, od nastanka do povlacenja s
trzista. U fazi uvodenja proizvoda na trziste, trzi$ni subjekti koriste
se dijeljenjem besplatnih uzoraka proizvoda kako bi motivirali
potrosace da probaju proizvode. Npr. u supermarketima kao §to su
Getro,*® Billa,’” Konzum®® esto se organiziraju degustacije pojedinih
prehrambenih proizvoda kao $to su sirevi, mijeSane salate, sokovi,
¢ajevi i1 druga bezalkoholna pi¢a. Nadalje, 'trigni subjekti Koriste se
unapredenjem prodaje za poticanje kupnje proizvoda koji su u zreloj
fazi zivotnog ciklusa. U toj Zivotnoj fazi proizvoda trzisni subjekti
koriste se popustima na kupnju. Npr. tvrtka Tepih centar®® provodila
je snizenje cijena iz svog prodajnog programa i do 50%.%
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Slika 135. Popusti trgovine na malo
Tepih centar

Unapredenje
prodaje za

krajnjeg

potroSaca

Kuponi

Darovi

Natjecanja i

nagrade

Besplatni
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uzorci

Razlikuje se viSe vrsta
unapredenja prodaje. Unapredenje
prodaje moze biti usmjereno na (1)
krajnjeg potrosaca, (2) trgovinu kao
potrosaca i (3) ostale subjekte na
trzistu poslovne potrosnje.

Unapredenje prodaje
usmjereno na krajnjeg potrosSaca
ima za cilj informiranje potrosaca o
proizvodu, podsjecanje o postojanju
proizvoda na odredenom prodajnom
mjestu, pojacavanje zanimanja za
proizvod te skretanje pozornosti s
proizvoda konkurenata. U biti, time se
stimuliraju potrosaci da se opredijele
za proizvod koji je objekt unapredenja
prodaje.

Razlikuje se Citav niz metoda

unapredenja prodaje usmjerenih na

krajnjeg potro$aca, a najpoznatije metode vezuju se za koristenje

kupona, darova, nagrada, podjelu besplatnih uzoraka, povrat novca te
sponzoriranje sportskih i drugih dogadaja.

Koristenje kupona je raSireno za one proizvode prema
kojima potroSaci ne razvijaju vjernost. Kuponi se plasiraju preko
tiskanih medija ili na ambalazi proizvoda. Na taj se nacin potrosaci
stimuliraju da se opredijele za proizvod koji je ukljucen u takvu
metodu unapredenja prodaje. Npr. ugostiteljski objekt Bazen na
Kantridi uz svaku dostavljenu pizzu na kuénu adresu dostavljao je i
kupone otisnute na ambalazi. Pet prikupljenih kupona osiguravalo je
jednu besplatnu pizzu.

Cesto se koristi i metoda darova, kojom se uz odredeni proizvod
koji se kupuje dobiva i dar. Na taj nacin potrosa¢ samim ¢inom
kupnje proizvoda dolazi u situaciju da dobije dar. U pravilu, darovi
nisu velike vrijednosti i najéeS¢e dolaze uz proizvod kao paketic ili
su sastavni dio ambalaze. Npr. neki ¢asopisi za zene uz svaki ¢asopis
daju i mali dar, kao Sto su razni mirisi, kreme za lice ili tijelo i sl.

Natjecanja i nagrade, koji se odvijaju prema prethodno
definiranim pravilima, metoda su unapredenja prodaje kojom se
potrosaci koji su kupili odredeni proizvod ukljucuju u nagradnu
igru i dobivaju priliku da sre¢om ili dodatnim naporom osvoje
— novac, proizvode ili putovanja. PotroSac¢i su motivirani za kupnju
proizvoda koji ih dovode u situaciju da budu nagradeni. Cesto se
radi o nagradama vece vrijednosti, kao $to su stanovi, automobili,
putovanja na daleke destinacije. Dnevne novine Novi /ist*' npr. medu
prvima su organizirale nagradne igre na nacin da se prikupljaju
kuponi koji se nalaze na zadnjoj stranici novina. Glavne nagrade za
jesensku nagradnu igru 2007. godine pod nazivom Uhvati francuza
su automobili Peugeot 307 koji se dodjeljuju dobitniku svakih dva
tjedna, ali i ¢itav niz drugih manje vrijednih nagrada kao $to su
putovanje, aparati bijele tehnike, knjige i slicno.*

Podjela besplatnih uzoraka je cCesto koriStena metoda



unapredenja prodaje kada se proizvod uvodi na trziSte. Tom se
metodom potrosaci upoznaju s proizvodom, potice se znatizelja
potrosaca i motivira ga se na isprobavanje proizvoda. Smatra se da je
metoda vrlo u¢inkovita, ali i skupa jer iziskuje troSkove proizvodnje
i distribucije posebno dizajniranih uzoraka. Najéesce se distribucija
odvija postom ili se uzorci dijele na prodajnim mjestima.

Metoda povrata novca osigurava da potrosac
za kupljeni proizvod po normalnim cijenama dobije
povrat novca za proizvod s kojim nije zadovoljan.
Povrat novca je u iznosima koji su prethodno
predvideni i unaprijed poznati potrosacu, §to
motivira potrosaca da kupi upravo takav proizvod.
Unapredenje prodaje metodom povrata novca
koristi se kako bi se povecala prodaja, tako da
trziSni subjekti najcesSée povrat novca uvjetuju
narednom kupnjom proizvoda.

Sponzoriranje sportskih i drugih dogadaja
postalo je zadnjih godina Cesto koriStena metoda
unapredenja prodaje. TrziS$ni subjekti na taj nacin
nastoje doprijeti do ciljnog trziSta. Najcesce se
sponzoriraju kulturna i sportska dogadanja. Tvrtka
Podravka® npr. s ambalaziranom pitkom vodom
Studena* bila je sponzor teniskog turnira Istarska
rivijera 2005. godine koji se odrzao na terenima
tenis kluba Kvarner® u Rijeci.

Unapredenje prodaje usmjereno na
trgovinu kao potrosaca ostvaruje se metodama

Povrat novca

Sponzoriranje

izlaganja na prodajnom mjestu, nagradivanjem Slika 136. Popusti

trgovine i raznim plac¢anjima.

Izlaganjem na prodajnom mjestu tezi se privuéi pozornost
potrosaca. U tu svrhu koriste se razna pomagala kao $to su panoi,
svjetlece oglasavanje, videopanoi i tiskani materijali razli¢itog
oblika. Navedeno se postavlja na mjestu prodaje kako bi se ostvario
jaci dojam na potroSaca. Proizvodaci nastoje stalnim inovacijama
izlaganja proizvoda na prodajnom mjestu motivirati trgovce na
malo da viSe koriste njihov promotivni materijal, a ne promotivni
materijal konkurencije, pri ¢emu se nastoji motivirati potroSace da se
opredijele za kupnju promoviranog proizvoda.

Nagradivanje trgovine odnosi se na razne bonifikacije, odnosno
iznose kojima proizvodaci stimuliraju trgovce na malo zato Sto vode
brigu o njihovim proizvodima. Trgovci na malo stimuliraju se za
dodatno naruc¢ene koli¢ine, za oglasavanje proizvoda te za tretman
proizvoda u prodajnom prostoru.

Proizvodaci za odredene usluge koje dobivaju od trgovaca na
malo i trgovaca na veliko obavljaju placanje. Te se usluge najcesce
svode na usluge zajednickog oglaSavanja, usluge drzanja zaliha i
smanjivanja cijena.

Unapredenje prodaje usmjereno na ostale sudionike na
trziStu poslovne potrosnje ima odredene specificnosti. Metode
unapredenja prodaje koje su primjerene za djelovanje prema krajnjem

Unapredenje
prodaje za
trgovinu

Izlaganje na
prodajnom
mjestu

Nagradivanje
trgovine

Unapredenje
prodaje za ostale
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Odnosi s
javnoséu

Instrumenti
odnosa s
javnoséu
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potrosacu i trgovini nemaju oslonca za primjenu i na trzistu poslovne
potro$nje. Specificnosti poslovnih potrosaca uvjetuju da su aktivnosti
na sajmovima najznacajnije metode unapredenja prodaje proizvoda
poslovne potrosnje.

Temeljne zadatke unapredenja prodaje na sajmovima moze
se sintetizirati na informiranje i poticanje sklapanja poslova, na
pomo¢ posjetitelju u lakSem pronalazenju poslovnog rjeSenja, na
stvaranje imidza trziSnog subjekta estetskim uredenjem Standa, na
pomo¢ u izgradnji odnosa s javnos$c¢u i druge zadatke. Na sajmovima
se obnavljaju i stvaraju novi poslovni kontakti, §to takvoj metodi
unapredenja prodaje daje osobito znacenje.

Odnosi s javnoScu i publicitet

Odnosi s javnoséu obuhvacaju aktivnosti koje provode trzisni
subjekti kako bi se izgradili i zadrzali dobri odnosi s javnosti. Te se
aktivnosti svode na komunikacijske aktivnosti kojima se izvjeStava
javnost o djelovanju, rezultatima, odnosima prema ocuvanju okolisa,
za$titi potroSaca te povecanju kvalitete proizvoda. Odnosi s javnosc¢u
su planirana promocijska aktivnost s temeljnim ciljem stvaranja
pozitivnog ili smanjivanja negativnog imidza.

Odnosi s javnosc¢u se definiraju kao oblik komuniciranja
koji pomoc¢u publiciteta i drugih neplac¢enih oblika promocije i
informiranja utjecu na osjec¢aje, misljenje ili vjerovanja o trziSnom
subjektu, njegovim proizvodima, vrijednostima proizvoda i
aktivnostima koje se provode vezano za potrosace, potencijalne
potrosace i dionicare.*

Trzisni subjekti aktivnostima vezanima za odnose s javnoscu
utjecu na vladu i resorna ministarstva u kontekstu lobiranja za
odredene interese. Korisno je aktivnostima odnosa s javnosS¢u
upoznati javnost o promjenama, bilo da se radi o promjenama
vlasniStva, reorganizaciji, pl’Odajl dijela tr21snog subjekta 1 ulaska
na nova trzista. Odnosi s javnosc¢u igraju vaznu ulogu kod lansiranja
novog proizvoda na trziste, bilo da se radi o lansiranju proizvoda na
trziste poslovne potrosnje ili trziSte krajnje potrosnje.

Odnosi s javnos$¢u koriste se za upoznavanje javnosti
o aktivnostima koje se poduzimaju u interesu i za dobrobit
Sire zajednice, bilo da se radi o preuzimanju sponzorstva
ili pokroviteljstva kulturnih ili sportskih dogadaja. Tako je npr.
ruski tajkun D. Zeljeznak, koji je suvlasnik sjeverne luke Split,
postao sponzor nogometnog kluba Hajduk, ali i pokrovitelj dolaska
Mariinsky baleta na gostovanje u Split.*’

Osim za trzi$ne subjekte, odnosi s javnoscu bitni su za stvaranje
imidza pojedinog grada, regije ili drzave, ¢ime se stvaraju uvjeti za
dolazak turista, ali i novih investitora.

Mnogi trziSni subjekti ne prepoznaju snagu kOju imaju
aktivnosti odnosa s javnoScu. Nerijetko odnosi s javnoScu nisu
usmjeravani, $to za posljedicu ima lo$ imidz trziSnog subjekta ili
njegovog proizvoda. Za primjereno reagiranje koriste se razliciti
instrumenti odnosa s javnoscu, pri cemu je za realizaciju kvalitetnih



odnosa s javno$s¢u marketing-
stru¢njacima na raspolaganju nekoliko
instrumenata. Najcesc¢e se koriste (1)
konferencije za tisak, (2) tiskanje
materijala ili izdavanje vlastitih
Casopisa, (3) organiziranje dogadanja
(4) stvaranje vijesti i (5) doniranje.

Konferencije za tisak
organiziraju se kao planirani
pristup prema medijima na nacin
da se redovito i sustavno prate

dogadanja u trziSnom subjektu te se Slika 137. Razdjelnici za centralna

prezentiraju uvijek nove i za javnost grijanja tvrtke Thermotechnik

atraktivne informacije. Informacije

koje se plasiraju putem konferencija za tisak odnose se na nove Kor;fef(encije
za t1sal

proizvode, nove djelatnike, novu opremu, unapredenje poslovanja i
usluge lokalnoj i 8iroj zajednici. Npr. tvrtka 770 —Thermotechnik*®
informirala je §iru javnost o svom razvoju, djelatnosti, proizvodnom
programu i planovima za buduénost. U ¢lanku koji je objavljen u
dnevnim tisku na preko pola stranice vrlo je afirmativno pisano
o pocecima rada, poteskoc¢ama, ali i uspjesima koji su ostvareni.
Thermotechnik proizvodi razdjelnike za centralna grijanja i 90%
proizvodnje izvozi u zemlje Europske unije.*’

Tiskani materijali su Siroko prihvaceni u realizaciji odnosa s
javnoscu. Trzi$ni subjekti u cilju uspostavljanja kontakta s javnoscéu
tiskaju materijale kojima informiraju javnost o proizvodima i
aktivnostima koje provode za unapredenje poslovanja. Tako npr.
tvrtka Ericsson Nikola Tesla izdaje list Dionickoga drustva pod
nazivom Komunikacije i ¢asopis pod nazivom Revija.

Mnogi subjekti imaju razvijene sluzbe za odnose s javnoscu
koje su, izmedu ostaloga, zaduzene pisati ¢lanke i iste plasirati u
razne medije. Nadalje, uobicajena je praksa da trzi$ni subjekti tiskaju
godisnja izvje$ca ili da ih stavljaju na raspolaganje na web-stranice.
Npr. tvrtke kao Kras,>® Lura,’' Nexe,** INA,> Dalekovod™ i druge,
zainteresiranima stavljaju na raspolaganje rezultate poslovanja na
svojim web-stranicama.

Pojedini trzis$ni subjekti javnosti ponude i videozapise ili foto
album o svojim poslovnim dogadajima i rezultatima rada. Npr.
tvrtka Cistoca® izradila je videozapis u kojem je prikazan slijed
razvoja te najnovija dostignuca u zbrinjavanju komunalnog otpada,
a tvrtka Holcim®® ima razvijen sustav informiranja javnosti o svim
dogadanjima s foto zapisima.

Organiziranje dogadanja ima za svrhu da se izazove paznja
javnosti i da se na tim dogadanjima plasiraju informacije o svojoj
ponudi. U tu svrhu organiziraju se radionice na kojima se prenose
nove spoznaje o proizvodima, organiziraju se godiSnja okupljanja
klju¢nih osoba za pojedini trzisni subjekt, a na kojima se razmjenjuju
informacije o trendovima na trzistu i sklapaju novi poslovi. Npr.
tvrtka Alarm automatika® organizira godiSnje okupljanje klju¢nih
potroSaca 1 drugih partnera na kojemu se razmjenjuju iskustva,
upoznaje se s novitetima iz proizvodnog programa i razmjenjuju

Tiskani materijali

Organiziranje
dogadanja
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iskustva o trzi$noj situaciji.

S druge strane, pojedini trziSni subjekti prate odredena sportska
i kulturna dogadanja. Npr. tvrtka Istravino® kljucan je sponzor
Nogometnom klubu Rijeka bez Cije potpore bi rezultati kluba bili
zasigurno skromniji.

Stvaranje vijesti Stvaranje vijesti je nacin kojim marketing-strucnjaci zaduzeni
za odnose s javnoscu stalno informiraju javnost preko razlicitih
medija o dogadanjima u trziSnom subjektu. Oni su zaduZeni da se i
kada nema prikladne informacije, ista stvori. Prica koju je potrebno
razviti i plasirati moze se odnositi kako na trzi$ni subjekt tako i na
proizvod, ali i na ljude, odnosno zaposlenike. Upravo su zaposlenici
nepresusni izvor za stvaranje vijesti, od npr. dobivanja nagrade za
inovacije do informacije o dobrovoljnim darivateljima krvi.

Javnost je vrlo senzibilna i rado prihvaca takve price
u koje se vjesto mogu ugraditi osobitosti proizvoda ili trziSnog
subjekta. Djelatnici Novog lista®® su npr. na rijeCkom lokalitetu
Zavoda za transfuzijsku medicinu KBC-a Rijeka® darovali krv,
$to je objavljeno u novinama uz krac¢u reportazu.®! Isto su ucinili i
pripadnici opatijskog Baywatcha,* koji su takoder dali krv u jednoj
od opatijskih zdravstvenih ustanova
o ¢emu je pisano u dnevnom tisku.
Donacije izazivaju paznju Sire
javnosti. Stoga mnogi trzisni subjekti
doniraju, ¢ime ne samo da pomazu
subjekt kome su sredstva donirana,
vec¢ je to i ulaganje da se u javnosti
ostvari ili ojaca pozitivan imidz.
Za primijetiti je da trzi$ni subjekti,
osobito oni veci, raspisuju godiSnje
natjeCaje za donacuu Na nat]ecaj
se mogu javiti sve zainteresirane
organizacije i udruge s programima.
Npr. Ericsson Nikola Tesla® tako je
na svoju 55. obljetnicu postojanja
izdvojio 555.555 kuna za Malu
kucu — instituciju socijalne skrbi
Slika 138. Donacije tvrtke Ericsson koja provodi rehabilitaciju djece
Nikola Tesla s oSte¢enim vidom i s dodatnim
osteCenjima te provodi ranu
intervenciju u toj populaciji. I drugi trzisni subjekti — kao Sto su
Donacije Lura, Kras, Podravka, Nexe — takoder raspisuju natjecaje za donacije
i sponzorstva.

Za uspjesno razvijene odnose s javnoS¢éu nije dovoljno
raspolagatl s instrumentima, ve¢ njima treba upravljati. Odnosi
s javnoScu ostvarit ¢e ocekivane rezultate jedino u slucaju ako
se promatraju kao proces koji je usmjeravan, odnosno planiran,
implementiran i, na kraju, evaluiran.

Javnost se informira o rezultatima i dostignu¢ima pojedinog

Publicitet trziSnog subjekta i publicitetom koji predstavlja neplaceni oblik
javnog obavjestavanja. Bitna je razlika izmedu odnosa s javnos$cu i

publiciteta u tome $to odnosima s javnoS¢u izravno upravljaju trzisni
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subjekti, dok je publicitet u domeni medija, odnosno trzisni subjekti
mogu samo neizravno utjecati na njega.

Publicitet je objavljivanje informacija o trziSnom subjektu i
njegovim proizvodima u sredstvima javnog informiranja. Takve
poruke nisu financirane od strane trziSnog subjekta, §to publicitetu
daje osobitosti oglasavanja koje nije placeno. To ne znaci da su
trzi$ni subjekti pasivni prema medijima i publicitetu, ve¢ naprotiv
— potrebno je da budu aktivni, pa i proaktivni. Navedeno znaci da
na razli¢ite naCine pripremaju i Sire informacije o dogadanjima
vezanima za trzi$ni subjekt, pri ¢emu se koriste usmena predaja,
dopisi adresirani na urednistva raznih medija, kontakti s novinarima
i slicno.

Podravka® je jedan od hrvatskih trzisnih subjekata koji uspjesno
koristi publicitet. Tako se npr. u Privrednom vjesniku,% hrvatskom
poslovno-financijskom tjedniku, moglo procitati informaciju o
Podravci i njenoj novoj tvornici dje¢je hrane Lino.%® U ¢lanku je
istaknuto da se radi o investiciji vrijednoj oko stotinu milijuna kuna
koja ¢e se graditi u industrijskoj zoni Danica u Koprivnici. Lino je
prepoznatljiva marka proizvoda za dje¢ju hranu koja je prisutna na
trziStu preko 35 godina i trzi$ni lider u kategoriji dje¢je hrane na
podrucju svih zemlja bivSe Jugoslavije. U Podravci smatraju da je
rusko trzi$te na kojem su prisutni samo s Vegetom veliki potencijal za
Sirenje poslovanja.

Drugi je primjer ¢lanak u istom ¢asopisu gdje se najavljuje
"veliki poljoprivredno-ribarski brak". U ¢lanku se navodi da su
Podravka kao najveca poljoprivredno-prehrambena tvrtka i tvrtka
Adria® kao najveca tvornica ribljih konzervi u pregovorima da svoj
uspjesni partnerski odnos prosire i prevedu u suvlasnicki.®®

Navedeni primjer Citalackoj javnosti daje informacije o
planovima i amblcljama uprave Podravke i stvara pozitivnu sliku
o investiciji koja ¢e zadovoljiti tehnoloske i ekoloske kriterije koje
propisuje Europska unija.

247



PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Uloga promocije vezuje se za informiranje potrosaca,
diferenciranje proizvoda, povecanje potraznje, stabilizaciju
prodaje i isticanje vrijednosti proizvoda. Pokusajte definirati
koji od navedenih ciljeva su dominantni u kojoj od faza
zivotnog ciklusa proizvoda.

2. Oglasavanjem se, kao i s drugim aktivnostima promocijskog
miksa, povecava potraznja. Oglasavanje ima Cetiri funkcije:
informativnu, uvjeravanja, podsjecanja te ostale funkcije
oglasavanja. Prisjetite se Cetiri razli¢ita primjera.

3. Oglasavati se moze u razli¢itim medijima, od kojih
svaki ima razlicite karakteristike. Argumentirajte temeljne
prednosti i nedostatke oglasavanja 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
1 motivira kupca, ali za razliku od ostalih oblika ovdje
su kontakti neposredni. Na osnovi navedenog, za koje
djelatnosti smatrate posebno prikladnom osobnu prodaju kao
osnovni oblik promocije?

5. Unapredenje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se
pravilno koristi, ima ucinke znacajne za povecanje prodaje.
Opiéite primjer unapredenj a prodaje u kojem ste kao kupac

"najbolje prosli". Opisite Vas stav o proizvodu prije i poslije
opisanog unapredenja prodaje. Jeste li povecali u¢estalost
kupnje proizvoda u akciji?

6. Koji je Vama, kao kupcu najomiljeniji oblik unapredenja
prodaje? Koji Vas najvise motivira na dodatnu kupnju? Jesu
li oba odgovora jednaka? Komentirajte.

7. Odnosi s javnoS¢u su planirana promocijska aktivnost
trzi$nog subjekta s temeljnim ciljem stvaranja pozitivnog
ili smanjivanja negativnog imidza. Navedite nekoliko
trziSnih subjekata za koje biste mogli re¢i da dobro
upravljaju odnosima s javnoscu.

8. Zarealizaciju kvalitetnih odnosa s javnos¢u marketing-
stru¢njacima na raspolaganju je nekoliko instrumenata:
konferencije za tisak, tiskanje materijala, organiziranje
dogadaja, stvaranje vijesti i doniranje. Mislite li da se svi od
navedenih instrumenata koriste i u Hrvatskoj? Komentirajte.
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Dinamika okruzenja potakla je Sirenje implementacije
marketing-koncepcije s trziSnih subjekata koji se bave proizvodnjom
na one koji pruzaju usluge, s trziSnih subjekata kojima je temeljni
cilj ostvarivanje dobiti na subjekte kojima ostvarivanje dobiti nije
cilj, a sve to u okrilju brzog razvoja marketinga odnosa. Proizlazi da
marketing ima nova podrucja primjene, od kojih su ona najznacajnija
vezana za usluzni i neprofitni sektor te razvijanje odnosa medu
subjektima na trziStu. Navedeno se raspravlja obradom karakteristika
marketing-usluga, neprofitnog marketinga i marketinga odnosa.



12. MARKETING-USLUGA

Ciljevi:

* Razumjeti pojam usluge

* Identificirati osobitosti usluga

* Objasniti klasifikaciju usluga s obzirom na njihov plasman
» Raspraviti politiku usluge

* Analizirati odredivanje cijena usluge

» Izuciti kanale distribucije za usluge

» Raspraviti promoviranje usluga
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Osobitosti
usluga

Neopipljivost

Danas je otezano razlikovati poslovanje pruzanja usluga
od prodaje fizickih proizvoda jer zadovoljavanje potreba i Zelja
potrosaca nije moguce isklju¢ivo prodajom fizickih proizvoda. Uz
svaki proizvod dolazi i odredena usluga, kao npr. usluga kreditiranja
proizvoda, servisiranja, zatim usluga pruZanja on-line informacija
1 drugo. Smatra se da je usluga proizvod koji je neopipljiv ili u
osnovi takav. Ako je potpuno neopipljiv, tada je plasiran izravno od
prodavaca potrosacu, ne moze biti prevezen ili skladisten i najcesce
je trenutno potrosen.

12.1. OSOBITOSTI I PLASMAN USLUGA

Osobitosti usluga

Neovisno o tome prodaju li se na trziStu krajnje potrosnje ili na
trziStu poslovne potrosnje, osobitosti su usluga jedinstvene i svode
se na (1) neopipljivost, (2) promjenjivost kvalitete, tj. varijacije u
kvaliteti isporucene usluge, (3) neodvojivost usluge od pruzatelja
usluge, (4) na ucesce potrosaca u stvaranju usluge i (5) nemoguénost

uskladistenja.!

Uslugu se, za razliku od fizickog
proizvoda, ne moZze opipati, probati,
drzati ili vidjeti prije kupnje, tijekom
koriStenja, niti nakon koristenja, tj.
usluga je neopipljiva. Kad se kupuje
busilica, tepih, automobil ili stan,
te se proizvode moze prije kupnje
vidjeti, probati, neke se moze drzati
u ruci i opipati. Fizicki proizvodi
tijekom i nakon koriStenja ostaju
predmeti koji su opipljivi. Usluga je
neopipljiva, pa tako ako se npr. koristi
usluga zivotnog osiguranja Croatia
osiguranja,’ tada kupnjom neke od
opcija koje nudi ova osiguravajuca
ku¢a korisnik potpisom ugovora

Slika 139. Oglasni pano tvrtke Croatia o Osiguran'ju. kupljenu }lsl_ugu nij.e
osiguranje mogao vidjeti, dotaknuti ili probati,

Promjenjivost
kvalitete
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odnosno usluga je neopipljiva.’

Zbog te karakteristike ponuditelj usluge ulaze napore da
korisniku ponudi osjecaj koristi ostvaren kupovanjem i korlstenjem
usluge. U tu svrhu koriste se razni pristupi. Croatia osiguranje
prilikom osiguranja imovine nudi pogodnosti osiguranja na novu
vrijednost, godi$nje uskladenje osigurane svote sukladno s indeksom
porasta ili smanjenja zivotnih troskova, placanje premije i naknade
Stete u domacoj valuti na osnovi valutne klauzule.

Usluge nisu postojane, njihova je kvaliteta promjenljiva, tj.
postoje varijacije u kvaliteti isporuc¢ene usluge. Tijekom vremena
kvaliteta usluge se mijenja te je upravo zbog toga usluge tesko



standardizirati. Razlozi promjenljivosti usluge vezuju se za usluzno
osoblje i njegove postupke koje nije moguce u potpunosti predvidjeti,
planirati i u€initi jednoobraznima. Usluzno osoblje u jednoj situaciji
moze reagirati na jedan, a u sli¢noj situaciji na drugi nacin.

Za fizicke je proizvode standardizacija kvalitete moguca i vrlo
je rasirena. Svaki proizvoda¢ namjestaja za ured ili stan nastoji
uvesti standardnu kvalitetu proizvoda i tu kvalitetu unapredivati.
Suprotno tome, kvaliteta usluge je nepostojana i oteZzano ju je uciniti
jednoobraznom Usluge prijevoza brodom Jadrolinije od Rijeke do
Splita u najve¢em su dijelu jednoobrazne, ali su varijacije moguce,
Sto opet ovisi i 0 doZivljaju putnika. Usluge koje se nude su prijevoz
s koriStenjem kabine ili bez kabine. Na brodu je moguc¢e konzumirati
hranu i pi¢e, odnosno koristiti ugostiteljske usluge. Putnik moze
biti iznimno zadovoljan kvalitetom ugostiteljske usluge na brodu i
gostoljubivos$¢u osoblja, ali ne i smjestajem u kabini jer je npr. buka
brodskih motora, prema njegovim kriterijima, prevelika. U drugom
slu¢aju, npr. po povratku iz Splita, jedan je od putnika zadovoljan
uslugom smjestaja, ali ne i ugostiteljskom uslugom.

Uprava tvrtke Jadrolinije poduzima aktivnosti kako bi se usluge
prijevoza standardizirale i obavile maksimalno profesionalno. Ipak,
pojedine se usluge ne mogu u potpunosti standardizirati jer ovise
o ljudskom ¢initelju, a i putnici imaju razli¢iti dozivljaj kvalitete
usluge.

Usluga se poistovjeCuje s |
pruzateljem usluge, odnosno nju
karakterizira neodvojivest od
pruzatelja usluge. Nacin na koji
se percipira lijeCnik specijalist u
medicinskom centru Medico® zapravo
je nacin na koji se percipira usluga
tog medicinskog centra. Npr. pregled
stupnja zacepljenosti vratnih zila koji
se obavlja u tom centru nije moguc¢
bez specijalne opreme i primjereno
uredenog prostora, ali i znanja i
sposobnosti lije¢nika specijalista.
Pacijent s punim povjerenjem pristupa
pregledu jer vjeruje u sposobnost
osobe koja upravlja opremom,
odnosno "¢ita" nalaze na ekranu i
dijagnosticira stanje vratnih Zila.
Pacijent vecu s1gurnost OSJeca ako
su prostor 1 oprema primjereni. Zato se neodvojivosti usluge od
pruzatelja usluge dodaje i neodvojivost od opreme i prostora u
kojemu se usluga pruza.

Neodvojivost usluge od pruzatelja proizlazi i iz €injenice da
se mnoge usluge konzumiraju u trenutku njihova stvaranja. Tako je
npr. usluga lijeCnickog pregleda u Medicu nastala onog trenutka kada
je uspostavljen kontakt pacijent - lijecnik i trajala je do zavrSetka
pregleda, tj. samim pregledom konzumirana je lijecnicka usluga.

Korisnici su u mnogim situacijama ukljuceni u stvaranje

Neodvojivost

Slika 140. Neodvojivost usluge
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Neuskladistivost

Plasman usluga

Slika 141. Repromaterijal foto-studia
Kurti

usluge. Naime, oni su samim ¢inom konzumiranja usluge zapravo
ukljuceni u njezino stvaranje. Neki frizerski saloni osobi koja zeli
skratiti ili obojiti kosu ili promijeniti oblik frizure, nude moguénost
racunalne simulacije viSe varijanti nove frizure, tako da osoba lakse
moze odabrati duzinu, boju i oblik frizure. U takvim frizerskim
salonima mnoge zene prije odluke o promjeni izgleda kose koriste
tu mogucénost i na osnovi vise simulacija odabiru onu frizuru koja
im najvise odgovara. U takvim situacijama prisutna je znacajna
ukljucenost osobe koja treba novu frizuru u stvaranje te usluge.

Sli¢na je situacija i u slu¢aju kad na benzinskoj crpki /NA
trgovine® vozacéi koriste njezine usluge tako da sami natoCe benzin u
rezervoar osobnog automobila, nakon Cega plate gorivo na blagajni.
Ukljucenost je korisnika potpuna, jer korisnik goriva ne samo $to
si sam natoCi gorivo, ve¢ i odlazi do blagajne gdje zaposleniku /NA
trgovine placa za gorivo.

Usluge se ne mogu spremiti i tako njihovu potro$nju odgoditi
za neko vrijeme, tj. javlja se nemogucnost uskladiStenja usluge.
Usluge smjestaja u hotelu ne mogu se spremiti, odnosno uskladistiti
za ljetno razdoblje kad pocinju godisnji odmori i kad je u pravilu
potraznja vec¢a od ponude. Hotelsko poduzecée Liburnija rivijera
hoteli (LRH)" navedeni raskorak nastoji rijeSiti planiranjem
popunjenosti smjestajnih kapaciteta i poduzimanjem niza aktivnosti
za privlacenje gostiju izvan sezone. Tako LRH izvan sezone u
cilju privladenja gostiju pruza nove moguénosti aktivnog odmora
1 prirodnih pustolovina na podru¢ju Ucke, Opatijske rivijere te
SJevernog Velebita, i to organiziranjem brdskog biciklizma, trekkinga,
voznje kajakom, slobodnog penjanja, timskih igara, a nakon
dozivljenoga gostima se nudi opustanje u wellness ponudi pojedinih
hotela.

Zbog nepopunjavanja kapaciteta, u nekim je usluznim
djelatnostima izgubljena dobit velika, kao npr. za neprodane
avio-usluge. U drugim je djelatnostima izgubljena dobit zbog
nepopunjavanja kapaciteta manja, kao npr. za foto-studio kad nije
imao ocekivani broj korisnika. Medutim, subjekti iz jednih i drugih
djelatnosti poduzimaju aktivnosti da se popunjenost kapaciteta
poveca. Croatia Airlines® poduzima niz aktivnosti, izravno ili
preko turistickih agencija, kako bi se svako mjesto u zrakoplovu za
odredenu destinaciju prodalo. Foto-studio Kurti® takoder poduzima
niz aktivnosti kako bi privukao nove korisnike. To se obi¢no ¢ini
promotivnim akcijama i/ili prigodnim
snizavanjem cijena za npr. vece
skupine, vjencanja, fotografije za
dokumente i sli¢no.

Plasman usluga

U plasmanu usluga marketing-
stru¢njaci vode racuna isporucuje li se
usluga pretezito opremom ili usluznim
djelatnicima, je li plasman usluge
vezan za aktivnosti koje su opipljive
ili neopipljive, te je li plasman usluga



usmjeren na korisnika ili je korisnik usmjeren prema pruzatelju
usluga.

Vezano za nacin isporuke usluge razlikuju se usluga koje su
pretezito isporucene (1) opremom ili (2) ljudima.

Prva skupina obuhvaca usluge u ¢ijem plasmanu se koristi
oprema uz uc¢esée usluznih djelatnika, pri cemu se razlikuju usluge
koje se pretezito temelje na opremi, usluge koje pretezito pruzaju
nekvalificirani djelatnici s odgovaraju¢om opremom te usluge koje
pretezito pruzaju visokokvalificirani djelatnici s vrijednom opremom.

Usluge koje se pretezito temelje na opremi obuhvacaju usluge
koje se pruzaju s potpuno automatiziranom opremom. Tvrtka Bio
Natura' je najveci hrvatski distributer aparata za vodu i pruza takve
usluge koje se pretezito temelje na opremi.

Slijede usluge koje pruzaju nekvalificirani djelatnici s
odgovaraju¢om opremom, kao Sto je npr. slucaj kada djelatnici
Metisa" sakupljaju i preraduju metalne otpatke te ih tako pretvaraju
u kvalitetnu sekundarnu sirovinu spremnu za vra¢anje u proces
proizvodnje. U tu svrhu oni se koriste raznom opremom —
automatskim presama, velikim automatskim Skarama za rezanje
limova, aparatima za autogeno rezanje i slicno.

Nadalje, slijede usluge koje pruzaju visokokvalificirani
djelatnici s vrijednom opremom. Tu spadaju usluge izrade racunalnih
programa ili rad s tim programima, usluge prijevoza brodom, usluge
prijevoza zrakoplovom, usluge brze dostave poste i sli¢no. Uslugu
brze dostave poste vrlo uspjes$no obavlja City Express'?s raznim
vrstama vozila.

Druga skupina obuhvaca usluge koje
se pretezito temelje na ljudima. Te usluge
pruzaju profesionalne osobe (npr. konzultanti
za marketing, savjetnici za financijska pitanja,
arhitekti, odvjetnici 1 drugi), kvalificirane i
nekvalificirane osobe s jednostavnom opremom
(npr. postolari, vodoinstalateri, autoelektricari
1 drugi), te nekvalificirani djelatnici (kao npr.
usluge odrzavanja teniskih terena, usluge ku¢nih
pomocnica, vrtlara i sli¢no), za $to nije potrebna
posebna vjestina.

Odredena je aktivnost prisutna pri isporuci
usluge, a razlikuju se usluge vezane za aktivnosti
koje su: (1) opipljive i neopipljive (2).

Opipljiva aktivnost javlja se u situacijama
kada je usluga usmjerena prema ljudskom tijelu
(npr. usluge fitness centra ili usluge masaze) ili
prema nekoj stvari (npr. usluge odrzavanja Cistoce
prostorija, usluge popravaka i odrzavanja razne
opreme).

Neopipljiva aktivnost javlja se u situacijama
kad je usluga usmjerena na ljudsku svijest, kao Slika 142.
Sto su usluge ucenja stranih jezika, kazaliSne
predstave, koncerti i sli¢no.

Usluga
masaze

Usluge opremom

Opipljiva
aktivnost

Neopipljiva
aktivnost

Usluge temeljene
na ljudima
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Korisnik prema
pruzatelju

Pruzatelj prema
korisniku

Virtualna
transakcija

Neopipljiva aktivnost javlja se i u situacijama kad je usluga
usmjerena prema nekoj djelatnosti, kao Sto su bankarske usluge,
usluge osiguranja imovine, racunovodstvene usluge.

Marketing-struénjak kod plasmana usluga razlikuje (1) usluge
usmjerene prema korisniku ili situaciju kada je (2) korisnik usmjeren
prema pruzatelju usluga i (3) obavljanje transakcije virtualno.

Kada korisnik kreée prema pruzatelju usluge potrebno je
razlikovati situaciju kad se korisnika zadovoljava na individualnoj
osnovi ili kao dio mase. Tako se npr. kad vlasnik mobitela koji je
utvrdio kvar na mobitelu mora oti¢i do servisa, radi o situaciji gdje
se korisniku zadovoljavaju potrebe na 1nd1v1dualn01 osnovi. Kad
osoba koja treba javni prijevoz odlazi do autobusne stanice u potrazi
za prijevozom, tada se zadovoljavaju njene potrebe kao jednog od
mnogih koji ¢ekaju na autobusnoj stanici.

U drugoj situaciji pruZatelj usluga dolazi do korisnika usluge
1 pritom takoder plasman usluge moze biti na individualnoj ili
masovnoj osnovi. Tako npr. kad neka obitelj zatrazi dopremu loz ulja
za centralno grijanje, INA trgovina"® svojim vozilom i uz asistenciju
svojih djelatnika dolazi do kuce vlasnika i napuni spremnik s
nekoliko tisuca litara loz ulja. Time je ispunjena navedena usluga
dolaskom do korisnika usluge na individualnoj osnovi.

Na masovnoj osnovi takoder isporucitelj usluge moze dostaviti
uslugu korisnicima. Tako npr. uslugu dostave dnevnih novina Novi
list" na ku¢nu adresu koriste mnogi Citatelji.

Moguca je i treca situacija kada korisnik i pruzatelj usluge
obavljaju transakciju virtualno,
tj. bez dolaska ili odlaska na mjesto
gdje se usluge stvaraju ili primaju. I
u ovoj situaciji moguce je razlikovati
individualni i masovni pristup.
Tako npr. u individualnom pristupu
Privredna banka Zagreb' svojim
StediSama nudi Amex karticu.'® Kao
primjer za masovni pristup moze

_?q 2472 11 ﬂ 03 posluziti aktivnost tvrtke DCM'” koja,

e

kao najveéi nacionalni koncesionar
kabelske televizije u Hrvatskoj, nudi
gradanima u mnogim dijelovima
grada usluge distribucije televizijskih
1 radioprograma, pristup internetu
putem kabelskog modema, kao i puni
spektar ostalih usluga §irokopojasne

Slika 143. Blue card American Expressa mreze.
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12.2. MARKETING-MIKS USLUZNIH TRZISNIH
SUBJEKATA

Usluzni trzi$ni subjekti odabiru trziste na kojemu ¢e djelovati
koriste¢i se segmentacijom usluznih trziSta. Ona se odvija na



jednak ili slican nacin kao i na drugim trzistima. Koriste se razlicite
varijable za segmentaciju, kao Sto su demografska, geografska,
socio-ekonomska, psihografska i druge varijable. Jednom kad je
odabrano ciljno trziSte, pristupa se definiranju kombinacije elemenata
marketing-miksa, tj. pristupa se odredivanju politike usluga, politike
cijena, politike distribucije i politike promocije.

Politika usluge

Usluge se mogu podijeliti, kao Sto je to slucaj s fizickim
proizvodima, na usluge koje koriste trziSni subjekti te na usluge koje
koriste fizicke osobe. Pojedine usluge, kao $to su to npr. poStanske
usluge, usluge telefonije, usluga isporuke gradskog plina i druge
usluge, koriste obje vrste korisnika — i poslovni 1 krajnji korisnici.
Neovisno o tome §to se radi o jednakoj vrsti usluge, korisnici se
promatraju kao dva odvojena segmenta.

Zbog neopipljivosti usluga, pristupi koji su uspjesni kod fizickih
proizvoda nemaju ucinak ili su neostvarivi kod usluga. Tako se npr.
usluge ne mogu ambalazirati i oznacavati, $to se koristi za zastitu ali
i promociju fizi¢kih proizvoda.

Nadalje, u politici razvoja novog proizvoda inovacije se mogu
za$tititi patentima. Zastita usluga patentlma nije moguca i mnogi
primjeri ukazuju da se uspjesno razvijena nova usluga brzo kopira.
Primjer za to je dostava pizze na kuénu adresu, koja je svojevremeno
dobro prihvacéena, ali je i odmah kopirana. Danas mnoge pizzerije
nude tu uslugu, ali da bi se razlikovale od konkurenata uz pizzu
isporucuju i pice ili se koriste neke druge promocijske aktivnosti koje
se takoder lako kopiraju.

Medutim, za uslugu je znacajno da se moze koristiti u¢incima
stvaranja marke usluga. Razvijanje marke usluge znacajno je iz
razloga Sto korisnik usluga s mnogo vise rezerviranosti pristupa
vrednovanju usluga. Razlog je taj Sto su one nevidljive i ne mogu
se doZivjeti bez da ih se proba. Stvaranju marke usluga potrebno je
posvetiti posebnu paznju jer se s poznato$¢u marke mnoge dvojbe
1 nesigurnosti kod korisnika anuliraju. Vise je trZi$nih subjekata u
usluznom sektoru prepoznalo prednosti razvoja marke usluga — od
medunarodnih usluZznih kompanija do lokalnih trzi$nih subjekata.
Tako npr. medunarodna kompanija DHL'® uspjesno gradi svoj brand
uz podruznice u svim dijelovima svijeta, Sto vrijedi i za Hrvatsku. U
2003. godini Deutsche Post World Net, kao vlasnik DHL-a, ujedinio
je medunarodnu ekspresnu dostavu i logistiku, i na taj nacin pridonio
jacanju branda. DHL nudi Citav niz usluga, od kojih su posebno
znacajne brze dostave dokumenata i paketa u svim dijelovima svijeta
uz moguénost pracenja putovanja posiljki.

Odredivanje cijena usluge

Odredivanje cijena usluge temelji se na uvazavanju potraZnje za
uslugom, na tro§kovima potrebmma za stvaranje usluge i na utjecaju
konkurenata. U pravilu, s povecanom potraznjom za odredenim
uslugama cijene tendiraju da budu visSe, kao Sto 1 visina troskova
potrebnih za kreiranje usluge utjece na cijene usluga.  Utjecaj

Politika usluge

Usluge za
trziSne subjekte

Usluge za fizicke
osobe

Marke usluge

Odredivanje
cijena usluge
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konkurenata na cijene je znacajan, ali kod odredenih je vrsta usluga
ogranicen jer su one monopolskog karaktera, kao $to je to slucaj
kod komunalnih usluga. Tako se npr. voda u stanovima placa prema
prosjec¢no potroSenim kubi¢nim metrima vode po osobi, iako neke
osobe trose vise, a druge manje. Sli¢na je situacija s odvozom kuénog
otpada i drugim uslugama.

Oblikovanje cijena usluge najcesc¢e se svodi na dvije metode:
(1) metodu dodavanja odredenog postotka na troSkove usluge i (2)
metodu povrata investicija.

Prva je metoda najraSirenija
u definiranju cijena intelektualnih
usluga, kao Sto su usluge konzultanata,
odvjetnika, lijecnika i drugih. Na
ukupnu cijenu troskova usluge
dodaje se odredeni postotak kojim se
osigurava ostvarivanje dobiti. Tako
npr. Ekonomski fakultet Rijeka' u
oblikovanju cijena projekata polazi
od troskova autorskih honorara
istrazivaCa, materijalnih troskova
1 postotka koji se namjenski koristi
za unapredenje materijalne osnovice
rada.

Druga se metoda najcesce koristi
pri oblikovanju cijena kapitalno

Slika 144. Ekonomski fakultet u Rijeci intenzivnih usluga. Tako se npr. u

Kanali

distribucije

za usluge

Posrednik
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hotelskoj industriji uvazava kriterij

povrata investicija, kao i u slucaju
pruzanja usluga u brodskom prijevozu. Trzis$ni subjekt za prijevoz
putnika Baci¢ u oblikovanju cijene usluge izleta brodom po Kvarneru
polazi od cijene kostanja broda, koja iznosi 2.000,00 €/dan. Na tu
cijenu dodaju se troskovi hrane i pi¢a. Vlasnici su u odredivanju
cijene na bazi troska 2.000,00 €/dan posli od uvazavanja kriterija
povrata investicije.

Karakteristi¢no je da su mnoge usluge na trzistu poslovne
i krajnje potrosnje predmet pregovora izmedu ponuditelja i
korisnika usluga. Tako npr. predmet pregovora mogu biti cijene
usluga projektantskog biroa za izradu projekta novog trgovackog
kompleksa na trzistu poslovne potrosnje, a primjer za to je i usluga
autoelektricara.

Kanali distribucije za usluge

Kanali distribucije za usluge su, zbog njihovih karakteristika,
jednostavni. Naj¢esce se svode na izravni kontakt izmedu ponudaca i
korisnika usluga, a samo iznimno se javljaju posrednici. Tako je npr.
za usluge fizioterapeuta kanal distribucije izravan, jer nije moguce
odvojiti korisnika usluge od osobe koja pruza fizioterapeutsku
uslugu. Sli¢na je situacija i kod mnogih drugih usluga.

Medutim, postoji dio usluga koje se odvijaju preko posrednika.
Tako je npr. viSe agenata angazirano na prodaji osiguranja imovine



i zivota, dok se ulaganje sredstava u dionice koje kotiraju na burzi
odvija preko ovlastenih brokera, itd. Vrlo je rasirena prodaja
avionskih karata preko za to specijaliziranih agencija koje zakupljuju
i cijele destinacije i karte preprodaju drugim agentima ili izravno
korisnicima.

Fizicka distribucija kada govorimo o uslugama nije potrebna jer
se usluge po svojoj prirodi ne mogu skladistiti niti transportirati.

Promoviranje usluga

Promoviranje usluga, necega
S$to se ne vidi ili se ne moZe opipati,
tezak je zadatak. Upravo taj zadatak
moguce je uspjesno rijesiti ako se u
promoviranju polazi od postavke da se
usluge moraju uciniti opipljivima ili
ako se promoviranjem tezi stvaranju
konkretnog imidza. Hypo Alpe Adria
bank* npr. svojom maskotom i
njezinom slikom — nilskim konjem,
ostavlja dojam snage i veli¢ine, dok
ostale banke koriste druge pristupe
kojima naglasavaju efikasnost,
iskustvo 1 status. Ostali usluzni

A
subjekti nastoje kroz promocijske - Rﬁ
aktivnosti isticati "vidljive" koristi koje SIGURNO JE SIGU 0

¢e se ostvariti ako se koristi odredena
usluga. Specijalizirani medicinski
centri, kao §to su Zerme Selce,*' u
promocijskim aktivnostima isti¢u svoju lokaciju: ...djelujemo u
klimatsko-ljecilisnom kraju crikvenicke rivijere; znanje, stru¢nost
1 iskustvo: ...vrhunske rezultate u prevenciji i terapiji mnogih
bolesti ostvarujemo visokostrucnim timskim radom i dugogodisnjim
iskustvom; opremu: ...unutarnje uredenje po uzoru na poznate
svjetske kuce.

Za usluzni je sektor od posebne vaznosti osobna prodaja kao
oblik promocije. Osobna prodaja koristi se za prodaju i promociju
mnogih usluga, ali je najprisutnija u prodaji usluga osiguranja.
Navedeno iz razloga §to je usluga osiguranja osoba i imovine sloZena,
a i osoba koja prodaje uslugu mora imati sposobnost razvijanja
odnosa s korisnicima te biti dovoljno stru¢na da moze odgovoriti na
sva pitanja potencijalnog korisnika i pruziti savjet. Smatra se da ¢e
buduce prodajne mogucnosti usluga u mnogome ovisiti o sposobnosti
razvijanja odnosa s klijentima jer upravo dobri odnosi s klijentima
osiguravaju povjerenje i zadovoljstvo.

Promoviranje
usluga

Slika 145. Hypo Alpe Adria bank

Osobna prodaja
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

. Mnogi proizvodi u svojoj strukturi sadrze komponente

"Cistog" fiziCkog proizvoda i "Ciste" usluge. Navedite
primjer jednog "Cistog" fizickog proizvoda, jedne "Ciste"

usluge 1 jedne kombinacije obiju komponenti.

. Najznacajnije karakteristike usluge su neopipljivost,

nemogucnost uskladiStenja, potro$nja u trenutku stvaranja,
udio kupca u stvaranju usluge i varijacije u kvaliteti. Ipak,
svaka od ovih karakteristika moze imati razli€it stupan;.
Pokusajte se dosjetiti po dvije usluge za svaku
karakteristiku. Jedne koja je manje, a jedne koja je vise
neopipljiva, neuskladistiva itd.

. Objasnite primjerom uslugu koja je isporucena pretezito

opremom i koja je opipljiva, za razliku one koja je
isporucena pretezito ljudima i koja je neopipljiva.

. Politika marketing-miksa trziSnih subjekata koji djeluju

na usluznom trzistu sadrzi klasi¢ne elemente marketing-
miksa: uslugu, cijenu, distribuciju i promociju. Smatrate

li da je jednostavnije upravljati ovim elementima za usluge
ili za fizicke proizvode?

. Zbog neopipljivosti usluga, pristupi koji su uspjesni kod

fizickih proizvoda nemaju ucinak ili su neostvarivi kod
usluga. Npr. usluge se ne mogu ambalazirati i oznacavati.
Pokusajte razmisliti postoji li neki izuzetak kod usluga koji
bi se ipak mogao ambalazirati i oznaciti.

. Oblikovanje cijena usluge najéesce se svodi na dvije

metode: metodu dodavanja odredenog postotka na

troskove usluge i metodu povrata investicija. Koja bi od
ovih metoda bila prikladna za davanje usluge §iSanja, a koja
za konzultantske usluge?

. Kanali distribucije za usluge najcesce se svode na

izravni kontakt izmedu ponudaca i korisnika usluga, a samo
iznimno se javljaju posrednici. Da li biste radije bili u

ulozi posrednika kod usluga ili kod fizickih proizvoda?
Argumentirajte svoj odgovor.

. Zausluzni je sektor od posebne vaznosti osobna prodaja kao

oblik promocije. Opisite situaciju u kojoj ste bili izloZeni
osobnoj prodaji za usluge.
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13. NEPROFITNI MARKETING

Ciljevi:

* (QObjasniti pojam neprofitnog marketinga
» Opisati razmjenu koristi u neprofitnom djelovanju na trzistu
+ Utvrditi sudionike neprofitnog marketinga

* Razumyjeti uvjete i problematiku djelovanja neprofitnog
marketinga

» Identificirati specificnosti usluge i sustava distribucije
neprofitnog marketinga

* Raspraviti osobitosti cijene i promocije kao elementa
marketing-miksa neprofitnog marketinga



Marketing se ne moZe promatrati i poimati isklju¢ivo s osnove
ostvarivanja dobiti; on ima i drugu dimenziju koja humanizira
marketinske koncepcije. Marketing obuhvaca i1 neprofitno djelovanje
na trziStu.! Neprofitno djelovanje na trziStu vezuje se za neprofitne
trzi$ne subjekte koji u svom djelovanju uvazavaju i implementiraju
marketing-koncepciju — marketing neprofitnih trziSnih subjekata koji
ima svoje karakteristike i specifi¢nosti.

13.1. KARAKTERISTIKE DJELOVANJA
NEPROFITNOG MARKETINGA

Razmjena koristi

Na trzistu uvijek dolazi do razmjene, neovisno o tome je li
razmjena motivirana stvaranjem dobiti (profita) ili ne. Razmjena je
uvijek prisutna zbog koristi koja se njome ostvaruje, a korist nije
uvijek vezana za dobit. Smatra se da postoje tri osnovne koristi i to:
(1) ekonomska, (2) drustvena i (3) psiholoska.?

Ekonomske koristi ostvaruju se u situaciji kad su predmet
razmjene proizvodi (fizicki proizvod, usluga, ideje). Tako npr.
kad netko kupuje motocikl Honda® korist ostvaruje na osnovi
posjedovanja prijevoznog sredstva koje mu omogucuje da s jedne
lokacije brzo i bez velikih troskova dode na drugu lokaciju. Za
ostvarenje navedenoga potrebno je potrositi odredena sredstva. U
neprofitnom djelovanju, kao $to i sam naziv ukazuje, ne ostvaruju
se ekonomske koristi procesom razmjene ili, preciznije, ekonomske
koristi nisu izravne. Npr. ¢lanarina koja se plaéa za aktivnost udruge
predstavlja prihod, ali prihod koji se usmjerava za obavljanje
aktivnosti utvrdene statutom.

Drustvene koristi odnose se na doprinos pojedinaca ili
organizacija u ostvarivanju koristi za Siru druStvenu zajednicu. Tako
npr. kupnjom ulaznice za dobrotvorni koncert pojedinac ili trzi$ni
subjekt pridonosi dobrotvornoj akciji. Pritom doprinos ostvarenju
drustvene koristi nije samo u vrijednosti placene ulaznice, veé
i u vremenu koje je ulozeno umjesto da se obavljaju neki drugi
prioritetni zadaci.

Psiholoske koristi vezuju se za korist koju ostvaruje pojedinac,
a koja se ocituje njegovim zadovoljstvom. Tako npr. osoba koja
volontira u sportskom klubu ostvaruje korist koja predstavlja osjecaj
zadovoljstva postignutim rezultatima u razvoju kluba. Sudjelovanje
u dobrovoljnom radu iziskuje ulaganje slobodnog vremena, energije,
poslovnih kontakata, a sve u cilju realizacije planiranih ciljeva kluba.

Neprofitni marketing vezuje se za primjenu marketinga kod
trzisnih subjekata koji dJGIUJu u neprofitnom sektoru, odnosno
kod trZi$nih subjekata koji pruzaju drustvene i psiholoske koristi.
Jedan takav subjekt je i GONG.* GONG je nestrana¢ka udruga
gradana utemeljena 1997. godine radi poticanja gradana na aktivnije
sudjelovanje u politickim procesima. Ona provodi nestranacko
nadgledanje izbornog procesa, vrsi edukaciju gradana o njihovim
pravima i duznostima, potic¢e obostranu komunikaciju gradana i

Razmjena koristi

Ekonomska
korist

Drustvena korist

Psiholoska korist
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Slika 146. Udruga Gong

Sudionici
neprofitnog
marketinga

Ciljno trziste
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njihovih izabranih predstavnika, zalaze se za
transparentnost rada svih javnih sluZzbi, provodi
kampanje javnog zagovaranja te poti¢e i pomaze
samoorganiziranje gradana. Svojom aktivnoscu
GONG osigurava drustvenu korist za zajednicu, ali
i psiholosku korist za volontere — ¢lanove GONGA.

Neprofitni marketing ne razlikuje se bitno od
konvencionalnog marketinga u specifi¢cnostima
elemenata marketing-miksa, ve¢ u prvom redu u
temeljnim ciljevima. U profitnom sektoru osnovni
je cilj zadovoljiti potrosace uz ostvarenje dobiti
(profita), dok je u neprofitnom sektoru to vezano za
ostvarivanje koristi za drustvo, odnosno zajednicu.

Sudionici na trziStu i njihovi ciljevi

Medutim, neprofitni marketing se razlikuje
od konvencionalnog marketinga po sudionicima
neprofitnog marketinga. Pod sudionicima
neprofitnog marketinga podrazumijevaju se svi oni subjekti
—pravne i fizicke osobe, koji se javljaju kao nositelji i kreatori
neprofitnog marketinga, te subjekti — pravne i fizicke osobe, koji se
javljaju kao korisnici, odnosno "potrosaci proizvoda" neprofitnog
marketinga. °

Lista je subjekata koji djeluju u neprofitnom sektoru dugacka
i ukljuCuje subjekte koji se bave raznim djelatnostima. Ona tako
npr. ukljucuje i tijela drzavne uprave, sindikate, udruge za zastitu
zivotinja, sportske klubove, religijske organizacije, udruge gradana
za borbu protiv raka, udruge lijecenih alkoholicara, itd. Oni svojim
djelovanjem zadovoljavaju svoje potrebe i potrebe korisnika, kojih
takoder ima viSe vrsta: od pojedinaca, organizacija, volontera do
Sire javnosti. Dakle, jedni sudionici neprofitnog marketinga stvaraju
ponudu, dok drugi koriste djelotvornost njihove aktivnosti.®

Za potpuno razumijevanje neprofitnog marketinga korisno
je raspraviti razlike u trziSnim uvjetima i djelovanju subjekata u
neprofitnom i profitnom sektoru. Te su razlike uocljive posebno kod
odredivanja: (1) ciljnog trzista, (2) ciljeva i (3)istrazivanja trzista te
(4) ponasanja sudionika na neprofitnom trzistu.

U procesu razmjene razlicito je ciljno trziSte, odnosno osobe
(pravne i fizicke) kojima se obracaju trzisni subjekti iz profitnog
sektora u odnosu na ciljno trzi§te — osobe (pravne i fizicke) kojima
se obracaju trzi$ni subjekti iz neprofitnog sektora.

Subjekti iz profitnog sektora u procesu razmjene razvijaju
odnose s ciljnim trziStem koje ¢ine potrosaci koji djeluju na trzistu
poslovne i krajnje potro$nje. Utjecaji dolaze i od drugih sudionika na
trzistu, ali se marketinski struénjaci koncentriraju pretezito na proces
razmjene s potrosacima.

Subjekti u neprofitnom sektoru imaju druge sudionike na svom
ciljnom trzistu. To mogu biti razli¢ite interesne skupine i/ili Sira
javnost.



Tako se npr. Tenis-klub Kvarner’ u
ostvarivanju svojih ciljeva, koji se ukratko mogu
interpretirati kao unapredenje bavljenja tenisom,
susrece 1 u interakciji je s viSe interesnih skupina
i Sirom javnos¢u. Tenis klub kao neprofitna
sportska udruga, kao uostalom i drugi subjekti u
neprofitnom sektoru, u interakciji je s mnostvom
interesnih skupina. U osnovi se te skupine mogu
podijeliti u dvije cjeline: jednu koja je neposredno
zainteresirana za ostvarenje ciljeva udruge i drugu
koja je posredno zainteresirana za razvoj tenisa.

U prvu skupinu spadaju ¢lanovi Upravnog
odbora, ¢lanovi Skupstine, ¢lanovi Nadzornog
odbora, takmicari, rekreativci, roditelji djece
koja pohadaju tenis-Skolu, poslovni partneri koji
operativno vode treninge i tenis-Skolu te djelatnici

Kluba. Slika 147. Tenis klub

U drugu skupinu pripadaju osobe i subjekti
koji su neizravno zainteresirani za rad Kluba. U tu
skupinu spadaju npr. trzi$ni subjekti s kojima Klub suraduje nabavom
opreme i drugog materijala, sponzori koji prate realizaciju programa
za koji su izdvojili sredstva, gradani koji zive u susjedstvu i koji su
zainteresirani da se §to manje remeti mir u naselju, itd.

Ciljevi trziSnih subjekata u pravilu se Vezuju za ostvarivanje
dobiti, iako oni mogu biti vezani i za povecanje trZiSnog udjela,
osvajanje novog proizvoda, ulazak na inozemna trziSta i drugo.
Sve odluke koje se donose u profitnom sektoru usmjerene su na
ostvarenje tih ciljeva. U realizaciji ciljeva odabiru se one strategije
i taktike marketinga koje najvise pridonose povec¢anju dobiti. Za
razliku od ciljeva trzi$nih subjekata, ciljevi subjekata koji djeluju u
neprofitnom sektoru nisu usmjereni prema ostvarivanju dobiti.

Ciljevi su subjekata koji djeluju u neprofitnom sektoru
mnogostruki i ¢esto ih nije moguce iskazati.

Navedeno onemogucuje njihovo vrednovanje i kontrolu
ostvarenja. Medutim, u situacijama kada Sira javnost iskazuje
zanimanje za provjeru djelovanja nekog od subjekata u neprofitnom
sektoru, tada interesne skupine analiziraju situaciju i preporucuju
poduzimanje odgovarajucih aktivnosti. Tako npr. u slucaju
odredivanja visine ulaznice za posjet galeriji klju¢ne interesne
skupine mogu utjecati da se prihodi na osnovi cijena ulaznica smanje
time $to ¢e im se smanjiti jedini¢na cijena. U suprotnom, prema
njihovom sudu, remeti se ostvarivanje misije navedene galerije.

Cesto se dogada da su ciljevi subjekata u neprofitnom sektoru u
suprotnosti s preferencijama korisnika usluga. Tako npr. neka galerija
predvida u svom programu izlozbi prezentirati radove umjetnika
kako bi se publika upoznala s najznacajnijim radovima odredenog
razdoblja. S druge strane, kljucni sponzor sugerira da to bude izlozba
radova koji ¢e privu¢i mnogo posjetitelja, iz ¢ega proizlazi situacija
u kojoj zanimanje ciljne skupine nije uvijek u prvom planu. Naime,
neprofitni subjekti, kao §to su galerije, imaju dvojaku publiku. Jedna
je ona koja osigurava njezino djelovanje i sredstva potrebna za to

Kvarner
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trzista

Slika 148. Izlozba skulptura
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(sponzori, lokalna zajednica), a druga je ona koja ta sredstva koristi
(posjetitelji). Smatra se da kratkorocno neispunjavanje zahtjeva
korisnika, u navedenom primjeru — posjetitelja galerije, nema veceg
negativnog utjecaja na dugoro¢ne odnose. Medutim, dugoro¢no
neuvazavanje potreba i zelja potrosaca u neprofitnom sektoru imalo
bi negativne posljedice.

Subjekti koji djeluju u neprofitnom sektoru u donosenju
se odluka koriste razli¢itim izvorima informacija u provodenju
istrazivanja trzista. One su, za razliku od uvjeta u kojima djeluju
subjekti profitnog sektora, vrlo limitirane. Tako npr. subjekti koji
djeluju u neprofitnom sektoru nemaju na raspolaganju sekundarne
informacije ili su one vrlo oskudne.

Nadalje, s obzirom na prirodu
neprofitnog sektora, dobivanje
je primarnih podataka otezano,
a provodene istrazivanja trziSta
limitirano troskovima i uklju¢enoséu
ispitanika. Npr. ispitanici ¢e se lakSe
ukljuciti u istrazivanje potrosnje
piva nego §to ¢e to uciniti vezano za
Stetnost pusenja. Nadalje, istrazivaci
u neprofitnom sektoru nalaze se Cesto
u situaciji da su ispitanici indiferentni.
Oni su indiferentni jer nisu upoznati sa
situacijom ili ih ta situacija ne zanima.
Tako npr. izlozba $iroj javnosti manje
poznatih umjetnickih dijela, ve¢inu
gradana ostavlja ravnodus$nima.
Marketing stru¢njak u neprofitnoj
organizaciji koja nudi takvu ili slicnu
uslugu nailazi na nedostatak izvora
informacija za donoSenje odluka

Subjekti u neprofitnom sektoru imaju cesto zadatak da utjecu
na ponasanje svojih korisnika. U realizaciji tog zadatka nailazi se
na poteSkoée vezane za uvjeravanje u korisnost novog ponasanja.
Tako je npr. otezano uvjeriti nekoga da prestane pusiti jer je to Stetan
oblik ponasanja za zdravlje pusaca i okolinu. PuSenje je navika i, po
nekim kriterijima, zadovoljstvo kojega se tesko odre¢i u ime buduceg
zdravlja i zdravlja Sire okoline.

S druge strane, trzi$ni subjekti u profitnom sektoru s mnogo
manje ulozene energije u promocijske aktivnosti mogu svoje kupce
uvjeriti na promjenu ponasanja. Tako nas npr. iz Jamnice uvjeravaju
da je za sportase primjerenije piti vodu iz ambalaze od 0,75 litara,
umjesto, kao do sada, iz ambalaze od 0,5 litara.

U neprofitnom sektoru korisnike se uvjerava da se odreknu neke
koristi, pri ¢emu drugi na toj osnovi ostvaruju vecu korist. Tako npr.
ogranicenje brzine utjece da vozaci trebaju vise vremena za isti put,
tj. smanjena je korist. S druge strane, drzava kao inicijator smanjenja
brzine ostvaruje korist tako $to se povecava sigurnost na cestama i
time smanjuje broj nesre¢a. Manji broj nesre¢a povezan je s manjim
Stetama i manjim troSkovima oporavka povrijedenih koji se lijece na



teret sustava obveznog zdravstvenog osiguranja.

Nadalje, mnoge koristi koje se nude kroz neprofitni sektor
drustvenog su i psiholoskog karaktera, pa je njihovo komuniciranje
putem promocije otezano.

U neprofitnom sektoru nije moguce u potpunosti se prilagoditi
korisnicima, kao §to se to ¢ini prema potroSac¢ima u profitnom
sektoru. Trzisni subjekt koji proizvodi voéne sokove okus soka moze
prema potrebi i zahtjevima potrosaca uciniti sladim, gor¢im ili mu
dodati neku aromu. U neprofitnom sektoru, npr. u sluc¢aju donacije
ljudskih organa, pojedini organ kao srce, pluca i sli¢no, nije moguce
prilagoditi zahtjevima osobe koja ¢eka na transplantaciju organa.

13.2. MARKETING-MIKS NEPROFITNOG Marketing-miks
MARKETINGA neprofitnog
marketinga

Subjekti koji djeluju u neprofitnom sektoru definiraju svoju
ponudu u okvirima kombinacije elemenata marketing-miksa, uz
prethodni odabir ciljnog trziSta. Odabir ciljnog trzista ostvaruje se
segmentacijom trzista.

Subjekti u neprofitnom sektoru nisu u mogucnosti u potpunosti
prilagoditi usluge zahtjevima korisnika kako bi se povecao potencijal
trzista, kao $to je to pravilo u profitnom sektoru. U profitnom je
sektoru imperativ da se usluge stalno prilagodavaju potrebama
potrosaca. U neprofitnom sektoru situacija je drugacija.

U neprofitnom je sektoru situacija sloZenija, jer su usluge
koje se nude definirane statutom, a realizacija ovisi o klju¢nim
ljudima koji upravljaju neprofitnim subjektima. Tako bi se npr. u
kazaliStu mogli odrzavati koncerti folk zvijezda s vrlo izglednim
dobrim financijskim uspjehom, medutim to je izvan svrhe postojanja
i ciljeva kazalista i malo je vjerojatno da bi bilo koja uprava kazalista
prihvatila taj izazov.

UvaZzavajuci navedena ograniCenja, marketinSkim stru¢njacima
u neprofitnom sektoru preostaje opcija razvijanja usluge na temelju
segmentacije, diferencijacije i pozicioniranja. Uspjeh se moze
ocekivati ukoliko se utvrdi dovoljno velik segment koji prihvaca

vrijednosti koje nude pojedini subjekti u neprofitnom sektoru. Sustav distribucije
L. . . . u neprofitnom
Sustav distribucije u neprofitnom sustavu ima ogranicene sustavu

mogucénosti doprinosa unapredenju marketing-miksa. Naime,
velika vecina subjekata koji djeluju
u neprofitnom sektoru nalazi se na
jednoj ili eventualno malom broju
lokacija. Iz tih Cinjenica proizlaze i
ogranic¢enja koja stoje pred ovim
elementom marketinga u pridonosenju
kvaliteti marketing-programa.

Tako se npr. Ekonomski fakultet
u Splitu® nalazi na lokaciji u ulici
Matice hrvatske. Korisnici usluga
tog fakulteta, tj. studenti, prisiljeni

Slika 149. Ekonomski fakultet u Splitu
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sektoru

su dolaziti na navedenu lokaciju jer Fakultet nije u moguénosti
"distribuirati" usluge na drugim lokacijama. Opcije koje u cilju
unapredenja dlstrlbucue stoje na raspolaganju Ekonomskom fakultetu
u Splitu ograni¢ene su i svode se na prilagodavanje radnog vremena
studentima, osiguranje parkiraliSnog prostora za studente i djelatnike
Fakulteta te uredenost i opremljenost prostorija. Te su mogucénosti u
Splitu vrlo kvalitetno rijeSene.

Moderna tehnologija, u prvom redu internet, u mnogome
mijenja situaciju. Odredene aktivnosti vezane za distribuciju, danas
i ubuduce, poprimaju druge dimenzije. Usluge koje imaju karakter
informacija mogu se dostavljati korisnicima putem elektronske poste
ili postaviti na web-stranicama. Poslijediplomski studij Marketing
menadzment, koji organizira Ekonomski fakultet u Rijeci, sve
informacije o studiju, rasporedu predavanja, sinopsisi s predavanja,
Power Point prezentacije profesora za pojedine kolegije i Citav
niz informacija nudi na web-stranici Fakulteta. Preko web-stranice
objavljuje se i natjecaj za upis novih generacija, a obavljaju se 1
predbiljezbe za upis.’

Cijena kao element marketinga u neprofitnom sektoru
ima manju vaznost koja proizlazi iz ¢injenice da vecina subjekata
u neprofitnom sektoru ne vrednuje svoje usluge, odnosno svojim ih
korisnicima pruza besplatno. Tako djeluje i Poduzetnicki informativni
centar'® koji je otvoren s ciljem da pomogne razvoj malih trzi§nih
subjekata te da poduzetnicima i gradanima na jednom mjestu
osigura sve potrebne informacije za realizaciju raznih inicijativa.
Poduzetnicki informativni centar usmjeren je i na stvaranje novih
trziSnih subjekata te na daljnji rast i razvoj postojecih, i ne naplacuje
korisnicima svoje usluge, tj. usluge su besplatne. Prihode ostvaruje iz
budzeta lokalne i regionalne samouprave te iz drzavnog proracuna.

Pojedini subjekti koji djeluju u neprofitnom sektoru, kao bolnice
ili fakulteti, dijelom naplacuju svoje usluge. U prvom je slucaju to
na osnovi izvrsenog pregleda ili broja dana boravka u bolnici, a u
drugom slucaju na osnovi troskova studiranja u jednoj akademskoj
godini. Tako se npr. dan boravka u bolnici naplacuje 42,82 kune/
dan,'" a jedna godina studiranja na ekonomskim fakultetima u
Hrvatskoj za studente koji sami plac¢aju studiranje iznosi 5.500,00
kuna u akademskoj godini 2006./2007.'? Karakteristi¢no je za
subjekte koji djeluju u neprofitnom sektoru da u pravilu ne mogu
utjecati na cijenu povecavanjem proizvodnosti.

Kljuéni element marketing-miksa za subjekte koji djeluju u
neprofitnom sektoru je promocija. Komuniciranje se ostvaruje
kroz viSe medija: od tiskanih medija — dnevnika ili tjednika,
revija i specijalnih Casopisa, do radija i televizije. Problem koji je
registriran u objavljivanju oglasa i drugim oblicima komuniciranja
s korisnicima, vezan je za neprofesionalan pristup. Naime, u zelji
da se skromna sredstva neprofitnog subjekta racionalno potroée
mnogi samostalno pristupaju kreiranju poruka i komuniciranju
s korisnicima. I pored ostvarene ustede na osnovi neangaziranja
profesionalnih propagandnih strucnjaka, Steta je u pravilu veca od
ustede jer poruka nije postigla svoj cilj.

Jedna dobro osmisljena promocijska kampanja bila je npr.



Dajmo da cuju."® Akcija Dajmo da ¢uju najveéi je humanitarni
projekt proveden od vremena Domovinskog rata do danas. Naslanjala
se na akciju Ministarstva hrvatskih branitelja Domovinskog rata
Anamarija u svijetu zvukova, kojom je prikupljen novac za kupnju
30 umjetnih puznica za gluhu djecu hrvatskih branitelja, i nastavljena
akcijom Dajmo da cuju ¢iji je cilj bio prikupiti dovoljna nov€ana
sredstva za kupnju puznica. Ugradnjom tih puznica danas oko 85
gluhe djece normalno ¢uje. Akcija Dajmo da cuju u potpunosti je
uspjela, a ukljucila je ¢itavu Hrvatsku.

U mnogim subjektima koji djeluju u neprofitnom sektoru osobna
je prodaja najjaci oblik komuniciranja s korisnicima. S obzirom da se
rad takvih subjekata temelji na volonterskom radu mnogih gradana,
oni svojom aktivno$¢u na terenu, u kontaktima s drugim gradanima,
ostvaruju navedenu funkciju promocije.

Daljnji, vrlo rasiren nacin komuniciranja su odnosi s javnoscéu.
Subjekti u neprofitnom sektoru koriste taj oblik komuniciranja s
korisnicima 1 sa Sirom javnos$éu
kako bi ih upoznali s poduzetim
aktivnostima, rezultatima rada i
planiranim  aktivnostima. Tako
to ¢ini i udruga Mogu'*, uz obalu
rijeke Drave, zapadno od osjeckog
hipodroma, gdje skupina volontera
provodi uc¢inkovito, sigurno i stru¢no
programe terapijskog, rekreativnog
1 sportskog jahanja za osobe svih
dobnih skupina, a s razli¢itim oblicima
fizi¢kih, mentalnih i/ili emocionalnih
oStecenja. Iz udruge porucuju: ...nas
Jje cilj unaprijediti kvalitetu Zivijenja
osoba s posebnim potrebama kroz
izvanredne ucinke terapijskog jahanja,
dijeleci znanje, iskustvo i inspiraciju,
te unaprijediti odnose medu ljudima s
ostatkom Zivog svijeta.'’

Slika 150. Web-stranica udruge Mogu
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

. U profitnom sektoru osnovni je cilj zadovoljiti potrosace

uz ostvarenje dobiti, dok je u neprofitnom sektoru osnovni
cilj ostvarivanje koristi za drustvo, odnosno zajednicu.
Slazete li se u potpunosti s ovom tvrdnjom? Obrazlozite.

. Sudionici su neprofitnog marketinga svi oni subjekti, pravne

ili fizicke osobe, koje se javljaju kao nositelji i kreatori
usluge te subjekti, pravne i fizicke osobe, koje se javljaju
kao korisnici usluga neprofitnog marketinga. Klasificirajte
obje vrste subjekata.

. Uvjeti na trzi$tu neprofitnog sektora imaju odredene

karakteristike koje odreduju djelovanje neprofitnih
subjekata. Nabrojite one karakteristike koje smatrate
najspecifi¢nijima.

. Ekonomske koristi ostvaruju se u situaciji kad su

predmet razmjene proizvodi (fizicki proizvod, usluga, ideje).
Ostvaruje li se u neprofitnom marketingu ovaj vid koristi?
Objasnite.

. Drustvene koristi odnose se na doprinos pojedinaca ili

organizacija u ostvarivanju koristi za Siru drustvenu
zajednicu. Navedite primjer u kojem ste vi bili ¢lan razmjene
u kojoj je doslo do drustvene koristi.

. Psiholoske koristi vezuju se za korist koju ostvaruje

pojedinac, a koja se o¢ituje njegovim zadovoljstvom. Kada
ste zadnji puta u nekoj razmjeni osjetili psiholosku korist.
Opisite situaciju.

. Je 1i Vama osobno bitnije ostvariti drustvene, psiholoske ili

ekonomske koristi?

. Marketing-miks subjekata koji djeluju u neprofitnom

sektoru temelji se na kombinaciji usluge, cijena, distribucije
i promocije. Medutim, samo se neki od navedenih elemenata
mogu u potpunosti definirati. Koji? Zasto se ostali ne mogu
definirati?



IZVORI

1)

2)

3)
4)
5)

6)

7)
8)
9)
10)
11)

12)

13)
14)
15)

Koristit ¢e se pojam "profit" i njegova izvedenica "neprofitni", iako je u
hrvatskoj financijskoj praksi ta kategorija ustvari dobit. Takoder, koristit
¢e se pojam "subjekt" umjesto "organizacija", jer se u Citavom tekstu taj
pojam koristio kao primjereniji, iako je uvrijezeno da se, kad je rije¢ o
neprofitnom sektoru, govori o neprofitnoj organizaciji.

Kotler, Ph. — Andreasen, A.: Strategic Marketing for Nonprofit
Organizations, 4", ed., Englewood Cliff, New York, Prentice Hall, 1996,
str. 11.

http://www.honda.hr/honda-moto
http://www.gong.hr

Termin "potrosac proizvoda" je u navodnicima jer se, kao $to je navedeno
u prethodnom dijelu teksta, ne radi o klasicnom odnosu razmjene
proizvoda posredstvom novca.

Za detaljniju klasifikaciju upucuje se na radove: Meler, M., Neprofitni
marketing, Sveucili§te Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet
u Osijeku, Osijek, 2003.; Pavici¢, J.: Strategija marketinga neprofitnih
organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003.

http://www.tkk.hr

http://www.efst.hr
http://www.efri.hr/prikaz.asp?txt id=79
http://www.rijeka.hr

Na osnovu telefonskog razvovora s prijemnom sluzbom Klinicki bolnicki
centar Rijeka dana 28. 10. 2004.

Prema zakljucku Senata Sveucilista u Rijeci, odluci Senata (klasa: 602-
04/05-01/09, ur. broj: 2170-57-01-05-63 od 23. 06. 2005.)

http://www.dajmodacuju.com
http://www.mogu.hr
http:/www.mogu.hr
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14. INTERNET-MARKETING

Ciljevi:

* Poimanje internet-marketinga
* Sudionici na virtualnom trzistu
» Spoznati karakteristike elektroni¢kog poslovanja

* Analizirati marketing-informativni sustav internet-
-marketinga

» Raspraviti miks internet-marketinga



Internet-marketing integralna je s | oy T ] T SR, v
sastavnica elektronickog poslovanja s T T T = ira | s
kojim se susrece sve veci broj trziSnih — -
subjekata.! Poslovanje na virtualnom ol 1A LT
trzistu izazov je za mnoge gospodarske -
i druge subjekte. Pod virtualnim Fr—y—
trzi§tem podrazumijevamo trziste na *tatt e of my
kojem se odvijaju transakcije potpuno L P PP —————
online, odnosno to je trziSte bez e .
fizickog prostora.? Na tom se trzistu e Bcte e -
neposredno susrecu ponuda i potraznja —
koje imaju osobitosti globalnosti, tj. : E
1 ponuda 1 potraznja na tom trziStu — i~ —
dolaze iz svih dijelova svijeta. ST

Tvrtka Amazon.com,’ koja je jedan B bt

od pionira u poslovanju na takvom N —mn e
trzistu, ponudila je preko svojih web- Slika 151. Web-stranica tvrtke Amazon.

stranica ¢itav niz knjiga iz razli¢itih com

podrucja — od znanstvenih radova

u ekonomiji do raznih kuharica, od

knjiga iz znanstvene fantastike do putopisa. Kupci tih knjiga su Internet-marketing
osobe (pravne i fizicke) sa svih strana svijeta. Tako je i Ekonomski

fakultet Rijeka* kupio, izmedu ostalih izdanja, i knjigu Strategic

Marketing Management.® Citav je niz drugih prodavaca koji putem

interneta nude racunala, Casopise, igrice, dijelove za automobile,

uredski namjestaj i namjestaj za kucu, kozmetiku i drugo.

14.1. POIMANJE INTERNET-MARKETINGA

U novom je poslovnom okruzenju stalna komunikacija
s trziStem imperativ i na toj je osnovi upotreba interneta i
informacijskih tehnologija neizbjezna. Smatra se da zaostajanje u
primjeni interneta dovodi gospodarske i druge subjekte koji u tome
zaostaju, u nepovoljniji polozaj s dalekoseznim posljedicama.

U neposrednoj je vezi s primjenom interneta u poslovanju i Internet
primjena novih nac¢ela organizacije i upravljanja, Sto u zajednistvu
dovodi do nove vrste poslovanja — elektroni¢kog poslovanja i
implementacije internet-marketinga.

S pojavom i razvojem interneta dolazi do modifikacije, pa
¢ak i novih nacela poslovanja na trziStu. Vecina autora navedeno
poslovanje naziva elektronic¢kim poslovanjem. Elektronic¢ko
poslovanje obuhvaca poslovanje u trziSnim subjektima koje se
temelji na procesima Sto se vode preko racunalno podrzanih mreza.

S internetom i elektroni¢kim poslovanjem javlja se novo
virtualno trziste i novi odnosi medu sudionicima na tom trziStu.
Marketing-okruzenje je redefinirano, a klasi¢cne marketing-operacije
teSko su primjenljive, a najc¢esce i neprimjerene novonastaloj
situaciji.
Elektroni¢ko poslovanje u odnosu na tradicionalne oblike Ele]fct)ronijiko
poslovan
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Elektronicki
marketing

poslovanja osigurava trziSnim subjektima ¢itav niz prednosti, kao
Sto su globalna dostupnost, neograni¢eno radno vrijeme (24 sata
dnevno/7 dana u tjednu) te prisutnost multimedijalnog okruzenja.
U takvim su okolnostima neke djelatnosti — kao Sto su trgovina,
bankarstvo, burzovno poslovanje, hotelijerstvo i turizam — ve¢
iskoristile prednosti elektronickog poslovanja. S tim u svezi razvilo
se vise oblika elektronickog poslovanja, od elektronickog trgovanja
(e-commerce, telecommerce), elektronickog bankarstva (e-banking,
telebanking), elektronicke burze (e-bourses, e-exchanges) do
razvijanja racunalnog rezervacijskog sustava (CRS) i elektroni¢kog
marketinga (e-marketing).

Elektronic¢ki marketing ili internet-marketing®
je cjelokupnost procesa koji pociva na elektronickoj
osnovi, ¢ime se omogucuje olakSana proizvodnja
proizvoda i usluga od strane proizvodaca kako bi
se §to potpunije zadovoljilo potrebe potrosaca. On
u prvom redu pociva na tehnologiji mreze kako
bi se koordiniralo istrazivanje trzista, upotpunio
razvoj proizvoda i usluga, razvile strategije i
taktike kojima bi se potrosace navelo na kupnju,
omogucilo izravnu distribuciju nekih proizvoda
preko interneta, vodilo posebnu korisni¢ku potporu
potrosacima te evidentiralo i uvidjelo promjene u
potrebama potroSaca. Jednako tako, on je potpora
cjelokupnom marketing-programu poduzeca koji
sluzi za postizanje njegovih ciljeva u elektronickom
poslovanju.

Dakle, internet-marketing je aktivnost trziSnih
subjekata na virtualnom trzistu, kojom se uz
koristenje suvremene informacijske tehnologije
prepoznaju potrebe potrosaca, komunicira s

Slika 152. E-commerce trziStem 1 plasira ponuda.

MIS internet
marketinga
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14.2. MIS INTERNET MARKETINGA

Efikasnije i efektivnije djelovanje u procesu donosenja
odluka osigurava se stvaranjem marketing-informacijskog sustava
(MIS), koji se modificira pod utjecajem modernih komunikacijskih
tehnologija, posebno interneta. Marketing-informacijskim sustavom
osiguravaju se informacije potrebne za odluke u operativnom
djelovanju, odnosno izvrSenju marketing-aktivnosti, ali i za stratesko
djelovanje.

Razvoj racunala omogucio je skladistenje velikog broja
podataka i stvaranja baze podataka koji se prema potrebi mogu
koristiti pojedinacno ili u razli¢itim medusobnim kombinacijama.
S druge strane, razvoj interneta omogucio je preko web-stranica
plasman ¢itavog niza informacija koje su dostupne istrazivacima i
marketinskim stru¢njacima. Takoder, korisnicima interneta mnoge
su baze podataka dostupne online bez nadoknade, dok je za neke



specifiéne baze potrebno platiti odredenu naknadu. Na burzi’ su
dostupne online informacije bez nadoknade, dok je za neke specificne
baze potrebno platiti odredenu naknadu, npr. za informacije o
gospodarskim kretanjima u Privrednom vjesniku.®

Navedeno je utjecalo na modifikaciju marketing-informacijskog
sustava u odnosu na konvencionalni MIS. Novi internet marketing-
-informacijski sustav obuhvaca tri kljucna dijela:

Prvi se odnosi na razne izvore podataka — od istrazivanja trzista
i studija konkurencije do raznih izvora sekundarnih podataka.

Drugi dio obuhvaéa baze podataka, odnosno "skladiste"
podataka i sustav potpore marketing-odlu¢ivanju koji obuhvaca
software-programe za obradu podataka.

Treci dio odnosi se na podrucje koristenja informacija, i to za
donosenje poslovnih odluka, za menadZement znanja i za sustav
kontrole poslovanja.

Marketing-informacijski sustav izvore podataka temelji na
istraZivanju trziSta koje se provodi po potrebi, ovisno o problemu
istrazivanja, te na prikupljanju podataka na redovitoj osnovi. U
odnosu na konvencionalni pristup, istrazivanje trzista putem interneta
provodi se tako da se odabranom uzorku elektronicki dostavljaju i
traZze odgovori na upitnik, dok je ulaz podataka na redovitoj osnovi
automatiziran, tj. podaci iz upitnika ili poslovnih dogadaja koji se
registriraju odgovaraju¢im se softverom kanaliziraju u bazu podataka.
Npr. podaci o ostvarenoj prodaji hotelskog smjestaja poduzeca
Rabac’® ulaze u bazu podataka i po potrebi se koriste za analizu
popunjenosti kapaciteta, istrazivanje zemlje podrijetla gostiju, duzine
boravka i sli¢no.

Mnogi poslovni i drugi subjekti
imaju potrebu za specifiénim oruls il
istrazivanjima te se obracaju
specijaliziranim istrazivackim
subjektima koji, po narudzbi ili
iz svoje baze rezultata istrazivanja,
odgovaraju na zahtjeve klijenata.
Medu =znacajnijim istrazivackim
tvrtkama koja provode istrazivanje
trziSta za druge su Forrester
Research,'° Frost&Sulivan,!
Freedonia,'? Euromonitor"3 i
Datamonitor."* U Hrvatskoj djeluje
viSe istrazivackih agencija od kojih su

L ) : . . Slika 153. Web-stranica istrazivacke
znadajnije GfK," Puls,'® kao i fakulteti agencije Puls

unutar sveudiliSta u Zagrebu,!”
Rijeci,'® Osijeku' i Splitu.?

Nadalje, izvori podataka su i podaci koji se prikupe obradom 1i
proucavanjem snaga, trendova i promjena u okolini. Za takvu vrstu
podataka znacajni su sekundarni izvori, kao $to su podaci pojedinih
medunarodnih asocijacija, organizacija, istrazivackih instituta,
sveucilista 1 udruga. Na web-stranicama navedenih subjekata nalazi
se ¢itav niz podataka — od demografskih do makroekonomskih i
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Politika
proizvoda na
virtualnom
trzistu

Kastomizacija

drugih statistickih podataka za pojedinu zemlju, regiju ili asocijaciju.
Takoder, na web-stranicama npr. Central Information Agency*'
moguce je pronaci informacije o osobitostima pojedinih drzava,
politickim prilikama, prirodnim bogatstvima i drugo, ili se npr. na
stranicama Lonely Planet World Guide* mogu naci najosnovnije
informacije o klimi, demografskim karakteristikama, povijesnim
podacima i drugo.

Od medunarodnih su asocijacija vrlo korisni izvori web-stranice
Svjetske banke,” Svjetske trgovacke organizacije (WTO),* Centra
za razvoj medunarodne trgovine,? StatistiCkog ureda Europske unije
Eurostar*® itd.

Prikupljeni se podaci po navedenim i drugim raznim osnovama
pohranjuju i po potrebi obraduju raznim software-programima.
Ovisno o potrebama, obradeni podaci nude nove informacije koje su
kljucne za donoSenje poslovnih odluka. Obradeni podaci i rezultati
istrazivanja na raspolaganju su marketing-stru¢njacima online i 24
sata tjedno.

14.3. MARKETING-MIKS INTERNET-
-MARKETINGA

Trzisni subjekti koji djeluju na virtualnom trzistu stvaraju
ponudu kombinacijom proizvoda, cijene, distribucije i promocije.
Politika elemenata internet-marketinga odlikuje se odredenim
specifi¢nostima koje se isticu u nastavku.

Politika proizvoda na virtualnom trzistu. Proizvod koji je
predmet razmjene na virtualnom trzistu u biti nije bitno drugaciji
u odnosu na proizvod koji se plasira na konvencionalnom trzistu.
Medutim, proizvod koji se plasira na virtualnom trzistu ustvari
je prosiren i obogacen s dodatnim pretprodajnim i postprodajnim
uslugama, online potporom
potrosa¢ima te uslugom obuke
koristenja proizvoda. Informatizacija
poslovanja, uz snaznu potporu
interneta, omogucila je da se
u stvaranju proizvoda javljaju

dva procesa — kastomizacija
(customization) 1 personalizacija
(personalization).

Prvi, kastomizacija, proces
Je koji omogucuje da se u osnovi
isti proizvod, npr. odredeni model
automobila, isporucuje u razli¢itim
varijantama, kao $to je automobil s
dva ili viSe zra¢nih jastuka, sa ili bez
klime, sa sjedalima u kozi ili razli¢itim
bojama materijala, sa ili bez otvora na

Slika 154. Kastomizacija motora marke krovu ltd Navedeno Je danas Ostvarivo

Kawasaki
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karakterizira fleksibilnost i, s druge strane, moguénost osiguranja
informacija o pojedina¢nim interesima i zeljama potrosaca. Internet i
web kamenci¢ su u mozaiku customizationa, kojim su spojeni interesi
trziSnih subjekata tako da mogu individualizirati ponudu i interese
vecéeg broja potrosaca, te zadovoljiti njihove posebne potrebe i zelje.

Drugi proces je personalizacija, koji zapravo predstavlja
posebni oblik diferencijacije proizvoda. Personalizacijom se
standardni proizvod transformira u specijalnu varijantu proizvoda za
potrosaca kao jedinku, ¢ime se razlikuje od customizationa, gdje se
radi o prilagodavanju potrebama i Zeljama vec¢em broju potrosaca.
Personalizacijom se ustvari proizvod mijenja sukladno potrebama
i Zeljama pojedinca, pri ¢emu promjene nisu samo vezane za
fizicku prilagodbu, ve¢ u prvom redu za ostale osobitosti koje prate
proizvod, kao S$to su veli¢ina, dizajn, pakiranje, postprodajne usluge,
cijena, kanali distribucije i drugo. Puni doprinos personalizaciji daje
internet s web 1 e-mail sustavom, jer osigurava prikupljanje i obradu
informacija s trziSta, a potroSace ukljucuje u stvaranje proizvoda
kojim zadovoljavaju svoje potrebe. S druge strane, proizvodac koji
uvazava navedeni trend za uzvrat dobiva mnostvo informacija o tome
$to je to Sto zanima potroSace na virtualnom trzistu.

Nadalje, s internetom je razvoj
novog proizvoda mnogo brzi u odnosu
na konvencionalni pristup. To posebno
vrijedi za proizvode koji se plasiraju
internetom. Proizvodac jednostavnije i
brze moze testirati koncept proizvoda.
Uvazavanje primjedbi ostvaruje
se s prisutnom fleksibilnoséu u
stvaranju proizvoda. S obzirom da se
sve — od testiranja i prikupljanja do
obrade informacija o primjedbama
potrosaca — odvija internetom, to je
brzina stvaranja novog ili inoviranog
proizvoda bitno veca.

Trzi$ni subjekti mo¢i Ce stvarati,
razvijati, testirati, poboljSavati i
inovirati proizvode, s tim da stalno
ulazu u novu informati¢ku tehnologiju
s kojom ¢e razvijati interaktivne veze
s potroSa¢ima.

Utvrdivanje cijena na virtualnom trZistu. Modeli utvrdivanja
cijena kojima trziSni subjekti pristupaju virtualnom trzistu
modificirani su u odnosu na poznate konvencionalne modele. Bitna
je odrednica cijene na virtualnom trziStu spoznaja da potrosaci vrlo
Jednostavno online 24 sata tjedno mogu pretrazivati ponudu koja
je globalna. Potrosac je, pored ostalih karakteristika pr01zvoda
zainteresiran i za cijene te u procesu pretrazivanja tomu posvecuje
znatnu pozornost.

Kad se potrosa¢ odluci nabaviti proizvod na virtualnom trzistu,
tada cijeni odabranog proizvoda dodaje troskove koriStenja interneta
i troskove dostave. Naime, da bi se racunalom pristupilo internetu,

Personalizacija

Slika 155. Internet adresa

Cijena na
virtualnom
trzistu
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trzistu

potrebno je da isto bude preko modema priklju¢eno na telefonsku
liniju, a to je vezano za troskove telefonskih impulsa. Nadalje, cijenu
proizvoda modificiraju i troskovi dostave koji se plac¢aju prilikom
pouzeca. Dostava je najce$¢e vezana za placanje postarine, kad se
radi o manjim paketima, ili vozarine, kada je kupljen glomazniji
proizvod ili veée koli¢ine proizvoda.

Karakteristicno je da je na virtualnom trzistu klju¢ni subjekt
u definiranju cijene potrosac, za razliku od klasi¢nog trzista gdje
su klju¢ni subjekti proizvodac ili prodavac. Nadalje, tradicionalno
odredivanje cijena temelji se na prosloj prodaji dok se na virtualnom
trzi$tu ono VCZH_]C za trenutnu prodaju, iz ¢ega proizlazi da se cijene
kontinuirano mijenjaju, a ne periodi¢no preko popusta ili posebnih
akcija, kao §to je to npr. pristup "dva za jedan".

Distribucija na virtualnom trziStu. Virtualno trziste u
znatnoj mjeri anulira potrebu za posrednicima i subjektima koji ¢e
distribuirati proizvode. S obzirom da trzis$ni subjekti koji posluju
online mogu izravno postaviti vlastitu distribucijsku tocku, posrednik
je nepotreban. Navedeno ukazuje da marketing-kanal nulte razine
dobiva na vaznosti, §to smanjuje trosSkove i neizravno povecava
zadovoljstvo potrosaca.

Medutim, u sve slozenijim odnosima koji se javljaju izmedu
sudionika na virtualnom trzistu, za mnoge gospodarske i druge
subjekte samostalno organiziranje distribucije putem interneta
postaje opterecenje. Naime, sve vecéi broj trzi$nih subjekata razvija
se takvim tempom da se viSe ne moze koncentrirati na dva fronta
— stvaranje atraktivne ponude i plasman te ponude. Iz tih razloga Siri
se nastajanje tzv. cybermediara, odnosno posrednika na virtualnim
trziStima. Njihova je uloga vezana za stvaranje uvjeta kojima se
potrosacima olakSava trazenje Zeljenog proizvoda, stvaranje baze
podataka na osnovi kojih ¢e potrosaci moc¢i vrednovati proizvode,
a njihova je 1 briga o distribuciji iz virtualnih robnih kucéa ili online
aukcija na kuéne adrese potrosaca. Neki od uspjesnih posrednika
na virtualnom trzistu su Cattle offering world wide,” Realbid®® i
Aucnet”

Posrednici funkcioniraju tako da stvaraju bazu podataka o
potrosacima i dobavlja¢ima, o opsegu potreba, karakteristikama
traZenih proizvoda, uvjetima prodaje i drugo. Na osnovi tih podataka
klijenti se svrstavaju u pojedine kategorije, npr. hotelijerstvo gdje
se kao potrosaci javljaju hotelska poduzeca, a kao dobavljaci
proizvodaci hrane, namjestaja, opreme i drugog za hotelijerstvo.
Lastminute.com® posrednik je koji nudi moguénost zainteresiranima
da koriste usluge turistickih putovanja, pri cemu se popunjavaju do
pred polazak neprodana mjesta u zrakoplovima, autobusima i/ili u
hotelima raznih prijevoznika i hotelijera. S obzirom da se mjesta
popunjavaju pred polazak, njihova je cijena bitno niza i privlaci
mnoge koji mogu odlaziti na putovanja, a da pritom putovanje ne
moraju prethodno planirati.

Promocija na virtualnom trZiStu. Promocija je jednako vazan,

a prema nekim razmisljanjima i najvazniji element marketing-
-miksa u poslovanju posredovanom internetom. Osnovni su 011Jev1

promocije na virtualnom trzistu privuéi paznju potrosaca, povecanje



kredibiliteta, primjereno pozicioniranje, razviti prisnost javnosti
prema gospodarskom ili drugom subjektu, izgradnja branda, razvoj
vjernosti potrosaca i, kona¢no, povecanje prodaje.

Proizvod koji se nudi na virtualnom trzistu, kao sto je veé
istaknuto, obogacen je raznim pretprodajnim i postprodajnim
uslugama. Navedeno se u kontekstu promocije mora istaknuti
na web-stranicama i to s posebnim naglaskom na kastomizaciju
1 personalizaciju, tj. prezentiranje sadrzaja prema posebnim
interesima ciljnih skupina potrosaca i individualnog potrosaca.
Softveri koji omogucéuju navedeno su npr. WebS Commerce Server
4.0, Broadvisioncs One-to-One, NetPerceptions, Likeminds, Match
Logic, Future Tense i drugi.

Marketin$kim stru¢njacima stoji na raspolaganju vise nacina za
promociju na virtualnom trzistu. U tu se svrhu koriste mail serveri,
odnosno moguénost ugradnje automatskog odgovaranja na dobivenu
elektronsku postu. Marketing-stru¢njaci mogu koristiti i e-mail
za izravnu komunikaciju s potro$ac¢ima ili dobavlja¢ima. Nadalje,
koriste se i web-stranice za koje je potrebno da su primjereno
dizajnirane, 1 to od odabira loga, strukture, boje do sadrZaja, teksta,
slika i drugog, jer se time zapravo promovira ne samo sadrzaj vec¢ i
sami trzi$ni subjekti.

Softverski kolaci¢i (cookies) su takoder Cesto koriSteni
pristupi koji se posjetom na web-stranicu pojedinog subjekta
ubacuju u racunalo posjetitelja. Vlasnik web-stranice na taj nacin
dolazi do podataka o zanimanju, preferencijama i ponaSanju
potrosaca. Ucestala pitanja (Frequently Asked Questinos — FAQ)
su pomo¢ novim potrosacima ili i
posjetiteljima web-stranica da imur. ICT N
se na najbrzi nacin upoznaju s L
naj¢e$¢im nejasnocama s kojima
se posjetitelji susrecu.

Ekonomska propaganda
na virtualnom trzistu ukljucuje
banere (Banners) te statiCne i

aktivne crteze na billboardima. ECOLBON = o Pharyer o
Medutim, iako se radi o velikom : e E Zpzeh
potencijalnom broju posjetitelja T [ﬂ
u apsolutnim veli¢inama, koji se e
mogu na taj na¢in informirani - — gy e . - |
g W - X T400 ’
o ponudi i potaknuti na kupnju, SR s i
vrlo je mali broj u relativnim - m E_. =t A
velicinama onih koji kupuju. — e —

.. ° .
Svegva Y I}}lh 0,1%  postaju Slika 156. Web-stranica tvrtke
potrosaci. King ICT
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PITANJA ZA PONAVLJANJE

1. Internet je globalna mreza koja omogucéava ra¢unalima
izravnu 1 transparentnu komunikaciju. U kojoj mjeri
koristite internet? Koje aktivnosti naj¢es¢e obavljate putem
interneta?

2. Internet-marketing je aktivnost trziSnih subjekata na
virtualnom trzi$tu. Koje su osnovne funkcije interneta?

3. Za efikasnije i efektivnije djelovanje na virtualnom trzistu
uspostavlja se marketing-informacijski sustav, kojim se
osiguravaju informacije za odluke u operativnom i
strateSkom djelovanju. Prisjetite se elemenata MIS-a i
pokusajte opisati MIS prije interneta i nakon interneta.

4. Informatlzacua poslovanja uz snaznu potporu interneta
omogucila je da se u stvaranju proizvoda javljaju dva
procesa — kastomizacija i personalizacija. Objasnite ove
pojmove.

5. Smatra se da posrednik na virtualnom trzistu nije
nepotreban. Marketing-kanal nulte razine dobiva na
vaznosti. Koje su prednosti kanala nulte razine?

6. Koje su specificnosti odredivanja cijena na virtualnom
trzistu?
7. Objasnite nacine promoviranja na virtualnom trzistu.
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http://bib.irb.hr

http://datamonitor.com
http://oliver.efri.hr/~aiesec/ (25.02.2007.)
http://www.3.maj.hr
http://www.ackostrena.hr
http://www.adria-zadar.hr
http://www.agrokor.hr
http://www.alarmautomatika.com

http://www.amazon.com

. http://www.americanexpress.hr

. http://www.armani.com

. http://www.aucnet.com

. http://www.badel.hr

. http://www.bankamagazine.hr, (27. 06. 2007.)
. http://www.belupo.hr

. http://www.benetton.com

. http://www.billa.hr

. http://www.bionatura.hr

. http://www.brajkop.hr

. http://www.brandoctor.com

. http://www.brita-professional.hr

. http://www.broker.hr

. http://www.burza.hr

. http://www.calvinklein.com

. http://www.carlsberg.com.hr/home.php

. http://www.carolinaherrera.com

. http://www.cati-welling.hr

. http://www.cattleofferingworldwide.com
. http://www.cedevita.hr

. http://www.cgtd.com

. http://www.cia.org

. http://www.ciciban.je.to/HRVATSKI/first.asp
. http://www.cim.co.uk

. http://www.cistoca.hr

. http://www.cityexpress.hr

. http://www.croatiaairlines.hr
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http://www.crosig.hr
http://www.dajmodacuju.com
http://www.dalekovod.hr
http://www.dalmacijacement.hr
http://www.dem.hr
http://www.dell.com
http://www.dhl.com
http://www.digital.hr
http://www.dm-drogeriemarkt.hr
http://www.dnevnik.com.hr/index.php?article=5692 03-05.03.2005K
http://www.drvenjaca.hr
http://www.drvodjelac.com
http://www.dukat.hr

http://www.dzs.hr
http://www.dzs.hr/hrv/2005/11-1-1_3h2005.htm
http://www.easyjet.com
http://www.efri.hr
http://www.efri.hr/prikaz.asp?txt id=79
http://www.efst.hr
http://www.elektromaterijal.hr
http://www.elkos.hr
http://www.ericsson.hr
http://www.erstebank.hr
http://www.esys.hr

. http://www.euroline.hr
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63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.

http://www.euromodul.hr
http://www.euromonitor.com
http://www.eurostat.org
http://www.exportdrvo.hr
http://www.exportdrvo.hr/panasonic
http://www.fast-forward.hr
http://www.fiat.hr
http://www.flora.hr
http://www.forrester.com
http://www.fotokurti.com
http://www.freedonia.com
http://www.frost.com
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http://www.gastro-grupa.hr
http://www.gavrilovic.hr
http://www.germanwings.com
http://www.getro.hr
http://www.gfk.hr
http://www.gfk.hr/press/internet5.htm
http://www.gfk.hr/press/letci.htm
http://www.gfk hr/press/mediji.htm
http://www.gfk.hr/press/radio.htm
http://www.gong.hr
http://www.grafika.hr
http://www.gucci.com
http://www.guess.com
http://www.hgk.hr
http://www.hgk.hr (21. 02. 2007.)
http://www.hina.hr
http://www.holcim.hr
http://www.honda.com
http://www.honda.hr
http://www.honda.hr/honda-moto
http://www.hura.hr
http://www.hypo-alpe-adria.hr
http://www.ina.hr
http://www.innova.hr
http://www.iskon.hr
http://www.ital-ice.hr
http://www.ivex.hr
http://www.jadrolinija.hr
http://www.jamnica.hr
http://www.jedinstvo.com
http://www.jgl.hr
http://www.jumbo-tours.hr
http://www.kaufland.hr
http://www.kbc-rijeka.hr
http://www.kemoplastika.hr
http://www.koestlin.hr

. http://www.kompas-rijeka.hr
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147.

http://www.koncar.hr
http://www.konzum.hr
http://www.kras.hr
http://www.kukuriku.hr
http://www.lacoste.com
http://www.lastminute.com
http://www.ledo.hr
http://www.liburnia.hr
http://www.lipamill.hr
http://www.ljekarna-jadran.hr
http://www.lokve.com
http://www.lonelyplaneworld.com
http://www.ltu.com
http://www.lura.hr
http://www.magma.hr
http://www.magros.com
http://www.magros.hr
http://www.marketingpower.com
http://www.mazda.hr
http://www.meblo.hr
http://www.medianet.hr
http://www.medico.hr
http://www.meps.co.uk
http://www.mercator.si
http://www.merkurint.hr
http://www.metis.hr
http://www.metro.hr
http://www.metro-cc.hr
http://www.mgk-pack.com
http://www.modern-line.hr
http://www.mogu.hr
http://www.nacional.hr
http://www.neckerman.com
http://www.neckermann.hr
http://www.nexe.hr
http://www.nike.com

http://www.nivea.com
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167.
168.
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171.
172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.

http://www.nonisok.net
http://www.norwegian.no
http://www.novilist.hr

http://www.novilist.hr (02. 03. 2005.), str. 22.
http://www.novilist.hr, Poslovni, 06. 04. 2005., str 7.
http://www.novilist.hr, 27. 07. 2002.
http://www.novilist.hr, 06.07. 2005.
http://www.novilist.hr, 24. 06. 2005. str. 4.

http://www.opatija.hr
http://www.ortopedija-buco.hr
http://www.ozujsko.com
http://www.pbz.hr

http://www.penkala.hr/ga-jubilejt.html

http://www.petrokov.hr
http://www.peugeot.kuzelka.com

http://www.pg.com.hr/products/cleaning/ariel.html

http://www.pierre-cardin.com
http://www.pikrijeka.hr
http://www.pik-vrbovec.hr
http://www.pio.hr
http://www.pliva.hr
http://www.plodine.hr
http://www.podravka.hr
http://www.primorski-radio.hr
http://www.privredni-vjesnik.hr
http://www.puls.hr
http://www.quelle.hr
http://www.rabac.hr
http://www.radnik.hr
http://www.ram-rijeka.com
http://www.realbid.com
http://www.renault.hr
http://www.researchllc.com
http://www.rijeka.hr
http://www.rio.hr
http://www.rivieradekor.hr
http://www.rs-kabel.hr
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185. http://www.ryair.com

186. http://www.saponia.hr;

187. http://www.skoda.com.hr
188. http://www.skyeurope.com/in.php
189. http://www.slavonija-di.hr
190. http://www.slobodnadalmacija.com
191. http://www.sms.hr

192. http://www.spas.hr

193. http://www.spina.hr

194. http://www.styrianspirit.com
195. http://www.t-com.hr

196. http://www.t-com.hr

197. http://www.tdr.hr

198. http://www.tea.hr

199. http://www.tele2.hr

200. http://www.tepih-centar.hr
201. http://www.termag.hr

202. http://www.terme-selce.hr
203. http://www.thermotechnik.hr
204. http://www.tissot.ch

205. http://www.tkk.hr

206. http://www.t-mobile.hr

207. http://www.tomic.hr

208. http://www.toyota.hr

209. http://www.toz-penkala.hr
210. http://www.tpk-orometal.com
211. http://www.tportal.hr

212. http://www.ugohoteli.hr

213. http://www.uljanik.hr

214. http://www.unist.hr

215. http://www.unos.hr

216. http://www.unri.hr

217. http://www.unzg.hr

218. http://www.valpovo-ppk.hr
219. http://www.varteks.com

220. http://www.veletrgovina.com
221. http://www.ventex.hr
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228.
229.
230.
231.
232.
233.
234.
235.

http://www.vindija.hr
http://www.vip.hr
http://www.vipnet.hr
http://www.vipnet.hr (01.03. 2005.)
http://www.vis-kig.hr
http://www.vjesnik.hr
http://www.vlada.hr
http://www.voa.gov/miscl/croatia/bech246.html
http://www.wmin.ac.uk (26.03. 2005.)
http://www.worldbank.org
http://www.wto.org
http://www.zaba.hr
http://www.zamp.hr/zakoni/zakoni.htm
http://www.zvijezda.hr
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administrativni vertikalni
distribucijski sustav 212
agencije za marketing 36
agenti 218
AIDA model 230
aktualni konkurenti 33
ambalaza 159
analiza dobavljaca 35
analiza dobiti 68
analiza konkurencije 190
analiza prodaje 67
analiza situacije 53
analiza troSkova 68
analiza vremenskih serija 144
besplatni uzorci 242
brainstorming 168
brainwritting 168
broj stanovnika 41
brokeri 218
CAPI tehnika 88
CATI tehnika 82
cijena 62,180

formuliranje 192

minimalna i maksimalna 182
niske vidi niske cijene
odluke o cijenama 179

odredivanje cijena vidi
odredivanje cijena

penetracijska 193

pobiranje vrhnja vidi pobiranje
vrhnja

razine 181

srednje vidi srednje cijene

visoke vidi visoke cijene
ciljevi

hijerarhi¢nost 56

jasnoca 56

mjerljivost 56
odredivanje 55
postojanost 56
prodajni 57
proizvodni 58
realnost 56
trzisno orijentirani 58
ciljno trziste 134, 266
city lights 238
cjenovni ciljevi 183
dobitni 184

maksimalizacija dobiti vidi
maksimalizacija dobiti

odrzavanje imidza 186

povrat ulozenih sredstava vidi
povrat uloZenih sredstava

pracenje konkurencije vidi
pracenje konkurencije

prodajni 184
stabiliziraju¢i 185
crna kutija vidi model “crna kutija”
darovi 242
definiranje problema 77
dekodiranje poruke 229
delphi metoda 142
demografija 40
diferencijacija proizvoda 232
dinamicko kontinuirane inovacijel67
diskontinuirane inovacije167
distribucija 61, 204
ekskluzivna vidi ekskluzivna
distribucija
intenzivna vidi intenzivna
distribucija
jednokanalna vidi
jednokanalna distribucija

selektivna vidi selektivna
distribucija



viSekanalna vidi viSekanalna
distribucija
dobavljaci 33, 38
dobna struktura 41
donacije 246
donositelji odluke 118
dopisno ispitivanje 88
drustvena korist 265
drustveni profil potrosaca 99
drustveni slojevi 100
drustvo i kultura 43

drzavna uprava, lokalna i regionalna
uprava 114

e-commerce vidi elektronic¢ko
poslovanje

efekt akceleracije 116
ekonomska korist 265
ekskluzivna distribucija 209
eksperimentalna metoda 90

laboratorijska vidi
laboratorijski eksperiment

terenska vidi terenski
eksperiment

eksterne metode istrazivanja 84
eksterni podaci 77
ekstrapolacija trenda 144
elasticnost potraznje 188
elektronicki marketing 276
elektronic¢ko poslovanje 275
elektroniCko promatranje 85
evaluacija proizvoda 173
faza opadanja 166
faza rasta 164
faza uvodenja 163
faza zrelosti 165
financijski posrednici 36
fizicka distribucija 213
funkcije 213
provedba 215

fransiza 212
funkcije kanala distribucije 210
potpora 211
logistike vidi logistika
transakcije vidi transakcija
funkcije marketinga 22
funkcije oglasavanja 234

informiranje vidi informiranje
potrosaca

podsjecanje vidi podsjecanje
potroSaca

uvjeravanje vidi uvjeravanje
potrosaca

funkcije potpore 22
funkcije transakcije 22
geografska distribucija 41

horizontalna integracija vidi
horizontalni distribucijski sustav

horizontalni distribucijski sustav 211
ideja 168

istrazivanje 168

izvori 168

selekcija 168
implementacija marketing-aktivnosti

impulzivni proizvodi 155
industrijski proizvodi 156
inflacija 39

informacija vezana za ponudu 102
informiranje potrosaca 234
inicijator kupnje 117

inovacije proizvoda 167

dinamicko kontinuirane
vidi dinamicko kontinuirane
inovacije
diskontinuirane vidi
diskontinuirane inovacije
kontinuirane vidi kontinuirane
inovacije

inovatori 174
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intenzivna distribucija 208
interna metoda istrazivanja 83
Internet 275, 238
Internet marketing 275
interni podaci 76
ispitivanje namjera potroSaca 143
ispitivanje telefonom 87
ispod konkurentske cijene 198
isprobavanje novog proizvoda 173
isticanje vrijednosti 232
istrazivac 78
izbor proizvoda i dobavljaca 121
izlaganje na prodajnom mjestu 243
iznad konkurentske cijene 198
izravni konkurenti 33
izvedena potraznja 116
jednokanalna distribucija 209
JIT 121
JIT 215
kanal distribucije 189

duZzina 205

izravni 205

neizravni 205

vrste 204
kanibalizam 140
kapitalna osnovna sredstva 157
kasna vec¢ina 174
kastomizacija 278
klasifikacija proizvoda 154
kodiranje poruke 229
komercijalizacija 171
koncepcija totalnog proizvoda 152
koncepcije poslovanja 17
konferencije za tisak 245
konkurencija 189

studij konkurencije 32
konkurenti 31

aktualni vidi aktualni
konkurenti

izravni vidi izravni konkurenti

neizravni vidi neizravni
konkurenti

potencijalni vidi potencijalni
konkurenti

konkurentske cijene 198
kontinuirane inovacije 167
kontrola

analiza dobiti vidi analiza
dobiti

analiza prodaje vidi analiza
prodaje

analiza troSkova vidi analiza
troSkova

ispravke odstupanja 69

kvalitativna analiza vidi
kvalitativna analiza

marketing audit vidi marketing
audit

proces kontrole marketing-
aktivnosti 66

usporedba planiranih i
realiziranih veli¢ina 67

utvrdivanje standarda kontrole
67

vrste 66
kontrolor toka informacija 118
konvencionalni proizvodi 154
konjunkturna kretanja 38
korelacija trenda 144
korisnici 117
korist 23, 265

drustvena vidi druStvena korist

ekonomska vidi ekonomska
korist

mjesta 23
oblika 23

psiholoska vidi psiholoSka
korist



vlasniStva
vremena 23
kultura potrosaca 99
kupnja na trzistu poslovne potrosnje
modificirana kupnja 119
nova kupnja 119
ponovljena kupnja 118

proces kupnje vidi
proces kupnje na trzistu
poslovne potrosnje

vrstel18
kuponi 242
kupovna snaga 101
kvalitativna analiza 68
kvantitativne metode predvidanja 143
kvotni uzorak 94
laboratorijski eksperiment 91
logisticka funkcija 22
logistika 210
makromarketing 12
makrookruzenje 37
maksimalizacija dobiti 185
marka proizvoda 158
marketing 12

pristup 61

sastavnice 13

razvoj 17

uloga 20
marketing audit 68
marketing-filozofija 20
marketing-plan

strateski vidi strateski
marketing-plan

takticki vidi takticki marketing-
plan

marketing-pristup
diferencirani 135, 61
nediferencirani 61, 134
koncentrirani 61, 135

marketing-strategija
formuliranje 58
strateSka razina 59
takticka razina 60
Maslowljeva klasifikacija potreba 30
matrica trziste proizvod 59
mediji 237
metoda ispitivanja 85
dopisno vidi dopisno ispitivanje
osobno vidi osobno spitivanje

telefonom vidi ispitivanje
telefonom

metoda promatranja 85

metode odredivanja cijena 196
break-even point 198
konkurentski orijentirane 198
nadogradivanje 197
orijentirane na potraznju 198
pokrice troskova 197
prosjecnih troskova 196
troskovno orijentirane 196

mikromarketing 12

mikrookruzenje 28

minimalni kriteriji 42

MIS 76

MIS Internet marketinga 276

misija 51
baziranost na kompetentnosti
52
definiranje 51
jedinstvenost 51
orijentiranost na potroSace 52

misljenja prodajne sile 143

misljenje strucnjaka 142

model “crna kutija” 99

monopolno trziste 190

motiv 104

motivacija 104
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nabava i placanje proizvoda 223
nagradivanje trgovine 243
namjerni uzorak 93
narudzba 240

poslovi potpore 240

pribavljanje 240

primanje 240
natjecanja i nagrade 242
necjenovna konkurentnost 186
neelasti¢na potraznja 117
neizravni konkurenti 33
neodlucni 174
neodvojivost 255
neopipljivost 254
neprofitni marketing

cijena 270

istrazivanje trzista 268

marketing miks 269

ponasanje korisnika 268

promocija 270

sudionici 266

sustav distribucije 269
nereprezentativni uzorak 93
nesklad

informacijski 21

prostorni 20

u koli¢inama 21

u vlasnistvu 21

u vrednovanju 21

u vremenu 21

na trzistu 20
nestrukturirana pitanja 90
neuskladistivost 256
nezaposlenost 38
niske cijene 182
obiljezja djelovanja na trzistu
poslovne potrosnje 115

efekt akceleracije vidi efekt

akceleracije

izvedena potraznja vidi izvedena
potraznja

neelasti¢na potraznja vidi
neelasti¢nost potraznje

odnos suradnje 116
rizi¢nost 116
veliki obimi 116
objedinjavanje proizvoda 220
oblikovanje upitnika 89
obrada podataka 82
ocjena alternativa 121
odabir ciljnog trzista 134
odluka o kupnji 108
odluke 42
odnosi s javnosc¢u 231, 244
instrumenti 244
odredivanje cijena
klasi¢no 195
metode vidi metode odredivanja
cijena
mjerne jedinice 195
na temelju vrijednosti 195
nizih od okruglog broja 195

odredivanje cijena skupine
proizvodal96

odredivanje krajnje cijene 196
prestizno 195
psiholosko 195
oglasavanje 231, 234
funkcije vidi funkcije oglasavanja
kategorije 235
proizvoda 235
trziSnog subjekta 236
ograniceno konkurentsko trziste 190
ogranicenje 42
okruzenje 28
oligopolna struktura trzistal 90
oprema 157



organizacija marketinga
funkcionalna 63
matri¢na 65
prema proizvodu 63
prema trzistu/potrosacu 64
organiziranje dogadaja 245
osnovna cijena 179
osnovni proizvodi 154
osoba koja kupuje 118
osobna prodaja 231, 238
osobne karakteristike potrosaca 101
osobno ispitivanje 86
osobno promatranje 85
osobnost 105
oznacavanje proizvoda 160
penetracija 192
percepcija 103
percepcijska mapa 139
personalizacija 279
plan istrazivanja trzista 80
planiranje marketing-aktivnosti 49
plasman ponude 18
plasman usluga 256
pobiranje vrhnja 193
podaci od istrazivanja trzista 77
podsjecanje potrosaca 235
politika i pravo 41
politika proizvoda 152
politika usluga 259
politika vlade 191
ponuda 14
ponude trzisnih subjekata 102
poruke 237
poslovna analiza 169

poslovno trziSte vidi potrosaci na
poslovnom trzistu

posrednici 35, 204, 216

financijski vidi financijski
posrednici

trgovacki vidi trgovacki posrednici

agencije za marketing vidi
agencije za marketing

postkupovna reakcija 109
ocjena 122

postojeci i potencijalni potrosaci 188

posiljatelj poruke 229

poSta 238

potencijalni konkurenti 33

potpora proizvodu 160

potpuno konkurentno trziste 190

potrebe 29

potrosaci 15, 29
na poslovnom trzistu 113
proizvoda krajnje potro$nje 98

potrosna roba 157

povecanje potraznje 232

povijesna metoda 83

povrat novca 243

povrat ulozenih sredstava 185

povratna veza 229

pozicija 136

pozicioniranje 136
izvan dometa konkurencije 137
koriStenjem asocijacija 138
prema koristima proizvoda 138
prema koristenju proizvoda 138
prema potrosacima 138
prema razlikama u proizvodu 138
slicno kao konkurencija 137
suprotno od konkurencije 137

suprotstavljajuci se kategoriji
proizvoda 138

pracenje konkurencije 186
pravila i propisi 42
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predvidanje prodaje
"odozgo prema gore" 141
“odozgo dolje" 141
kvalitativne metode 142
pregrupiranje proizvoda 221
prepoznavanje potreba 119
prethodno istrazivanje 79
prezentiranje rezultata 82
prigodni uzorak 93
prihod zaposlenih 39
prihvacanje novog proizvoda 172
prijevoz 214, 221
prikupljanje podataka 80
primarni podaci 81
primatelj poruke 229
proces donosenja odluke 106
proces istrazivanja trzita 77
proces komunikacije 229

proces kupnje na trziStu poslovne
potrosnje 119

proces planiranja 136
procesiranje narudzbi 215
procjena alternative 108
prodaja krajnjim potrosac¢ima 224
prodajno osoblje 239
prodavaci 14
proizvod 61, 152
impulzivni vidi impulzivni
proizvodi
industrijski vidi industrijski
proizvodi

klasifikacija vidi klasifikacija
proizvoda

koji se kupuju u nuzdi vidi
proizvodi koji se kupuju u nuzdi

konvencionalni vidi
konvencionalni proizvodi

marka vidi marka proizvoda 158
model 170

novi 167
osnovni vidi osnovni proizvodi

oznacavanje vidi oznacavanje
proizvoda

potpora 160 vidi potpora
proizvodu

razvoj vidi razvoj proizvoda
sastavnice 158
shopping vidi shopping proizvodi
specijalni vidi specijalni proizvodi
svojstva 158
dodatna dimenzija 153
osnovna dimenzija 153
koji se kupuju u nuzdi 155
proizvodne potrosnje 117
proizvodni program 153
proizvodni/usluzni trzi$ni subjekti 113
promjenjivost kvalitete 254
promocija 62
strategija «guranja» 233
strategija «privlacenja» 233
uloga promocijskih aktivnosti 232
pruzanje informacija 223
psiholoska korist 265
psiholoski profil 103
publicitet 231, 246

pull strategija vidi promocija strategija
«privlacenja»

push strategija vidi promocija
strategija «guranja»

radio 238
rana vec¢ina 174
rani usvajaci 174
razmjena 14
uvjeti 15
razmjena koristi 265
razvoj koncepcije proizvoda 169
razvoj novog proizvoda 168
razvoj proizvoda 170



referentna skupina 100
regresijska analiza 144
repozicioniranje 140
reprezentativni uzorak 92
repromaterijali i dijelovi 156
segment 127
segment atraktivnost 127
segment izabrani 127
segmentacija 127
trzista krajnje potrosnje 128
trzista poslovne potrosnje 130

trzista poslovne potrosnje lokacija
131

trziSta poslovne potrosnje
potencijal prodaje 133

trzista poslovne potros$nje
procjena prodaje 132

trzista poslovne potros$nje trzisni
potencijal 132

trziSta poslovne potrosnje utjecaj
konkurencije 133

trziSta poslovne potrosnje veli¢ina
potrosaca 131

trzista poslovne potrosnje
vrednovanje segmenta 132

sekundarni podaci 81
eksterni 81
interni 81
selekcija trzista 126
selektivna distribucija 208
selektivna iskrivljenost 103
selektivna pozornost 103
selektivno zadrzavanje 104
shopping proizvodi 155
sirovine 156
skladistenje 214, 221
skladistenje i izlaganje proizvoda 223
skupni uzorak 93
slucajni uzorak 92

specijalni proizvodi 155
sponzoriranje 243
srednje cijene 182
stabiliziranje prodaje 232
stav 44

stavovi 105

stil zivota 43

strategije trziste proizvod vidi matrica
trziste proizvod

diverzifikacije 60
penetracije 59
razvoja proizvoda 60
razvoja trzista 59
strateski marketing-plan 50
stratificirani uzorak 92
struktura domacinstva 41
strukturirana pitanja 90
studij konkurencije 32
stvaranje ponude 18
stvaranje vijesti 246
supkultura 100
sustav aktivnosti marketinga 16
sustavni uzorak 93
svjesnost o proizvodu 172
SWOT analiza 53
Sirenje novog proizvoda 173
takticki marketing-plan 50
tehnologija 39
televizija 237
terenski eksperiment 91
testiranje koncepcije proizvoda 169
testiranje trziSta 144, 170
tiskani materijali 245
tiskani mediji 237
tok distribucijskih aktivnosti 204

totalni proizvod vidi koncepcija
totalnog proizvoda

TQM 121
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trajno prihvacanje proizvoda 173
transakcija 210
trazenje informacija 107, 120
eksterno 107
interno 107
trgovacki posrednici 36
trgovacki trzisni subjekti 114
trgovci bez prodavaonica 219

trgovci prehrambenim proizvodima
219

trgovci raznim proizvodima 219
trgovina na malo 218
funkcije 222
trgovina na veliko 217
funkcije 219
ucenje 104
uloga marketinga 20

uloge na trzi$tu poslovne potrosnje
117

unapredenje prodaje 231, 241
za krajnjeg potrosaca 242
za ostale sudionike 243
za trgovinu 243
unutarnji Cinitelji 103
uocavanje problema 106
upravljanje zalihama 215
usluga 157
cijene 260
kanali distribucije 260
marke 258
neopipljiva 257
opipljiva 257
opremom 257
osobitosti 254
osobna prodaja 261
plasman vidi plasman usluga
posrednik 260
promoviranje 261

temeljena na ljudima 257

za fizicke osobe 258

za trzi$ne subjekte 258
ustanove i udruge 115
usvajanje proizvoda 173
utjecaji na cijene 187
utjecajne osobe 118
uvjeravanje potroSaca 234
uzorak izbor 92

kvotni vidi kvotni uzorak

namjerni vidi namjerni uzorak

nereprezentativni vidi
nereprezentativni uzorak

prigodni vidi prigodni uzorak

reprezentativni vidi
reprezentativni uzorak

skupni vidi skupni uzorak
slucajni vidi slu¢ajni uzorak

stratificirani vidi stratificirani
uzorak

sustavni vidi sustavni uzorak
vanjski Cinitelji 99
varijable za segmentaciju
demografske 128
geografske 129
ponasanja 130
psihografske 129
veletrgovci vidi trgovine na veliko
koji ne preuzimaju vlasnistvo 218
koji preuzimaju vlasnistvo 218
vertikalna integracija 212

administrativna
vidi administrativni vertikalni
distribucijski sustav

korporativna 213

ugovorna 212
virtualna transakcija 258
virtualno trziste

cijena 279



distribucija 280
politika proizvoda 278

promocija na virtualnom trzistu
280

visoke cijene 182
viSekanalna distribucija 209
vjerovanje 105
vrijednosni sustav 44
vrijednost 181
zadovoljavanje potroSaca 19
zakoni 42
zanimanje za novi proizvod 172
zastupnici 35
zelje 29
zivotni ciklus proizvoda 161
faze 163
krivulja 162

309



Prof. dr. sc. Bruno Grbac profesor je na Ekonomskom fakultetu Sveu&ilista
u Rijeci. Roden je u Rijeci 1949. godine. Diplomirao je i magistrirao na
Ekonomskom fakultetu Rijeka. Doktorirao iz podruc¢ja marketinga 1991.
godine.

Znanstveni interes koncentrirao je na izu¢avanje mikro i makro trendova u
marketing-okruZenju, na istrazivanje interaktivnosti procesa tranzicije te
operacionalizaciji trZi§ne orijentacije gospodarskih i drugih subjekata. Vodio je
vise medunarodnih i nacionalnih znanstvenih projekata, te objavio i uredio
vise knjiga.

Rezultate istrazivanja prezentira na medunarodnim znanstvenim

' skupovima iu znanstvenim ¢asopisima Journal of Public Policy & Marketing,
Industrial Marketmg Management, Journal of Marketing Theory and Practice, Journal of Small
Business Management, Journal of East-West Business, Journal of Managerial Issues, South East
European Monitor, Nord East, Gospodarska revija, Trziste, Gospodarstvo Istre, Pomorski Zbornik i
Zbornik Ekonomskog fakulteta Rijeka.

Clan je AMA — Macromarketing Special Interest Group, The Academy of Marketing Science,
 CROMAR - Zajednice udruga za marketing Hrvatske i Drustva ekonomista Hrvatske.

1z recenzija

Navedeno djelo rezultat je dugogodisnjeg znanstvenog rada i nastavak autorovog
zanimanja za problematiku implementacije marketing-koncepcije. Izvornost rada
proizlazi iz autorovog pristupa elaboriranja zakonitosti trZista, prilagodavanja promjenama
i analizi marketing-instrumentarija. U usporedbi s drugim djelima iz istog predmeta knjiga
Nacela marketinga se izdvaja obradom i argumentacijom primjerima iz poslovne prakse
hrvatskih trzi$nih subjekata. Teorijske postavke izvedene su na znanstveno utemeljennaCI .

Sto je rezultiralo izvornim i originalnim znanstvenim spoznajama. ‘

Dr. sc. Aleksandar Bézala, redoviti profesor Ekonomskog fakulteta Sveuéiliﬁaﬁ Zégrebu

Autor su se u svojem djelu uistinu potrudio da usporedujuci teoriju i praksu razvijanja
marketing-koncepcije u razvijenim trzi§nim ekonomijama i situacije u Republici
Hrvatskoj predmetnu materiju maksimalno moguce priblizi krajnjem €itatelju. U tu svrhu
djelo obiluje prakti¢nim primjerima, kao i ¢itavim nizom navoda, osobito inozemnih
autora, kako bi se pojasnila priroda i bit, a osobito nuZnost razvijanja marketinga u
hrvatskim gospodarskim uvjetima. Medutim, u knjizi je posebno do izraZaja do$la autorova
sposobnost da predmetnu materiju predstavi na izvorno osebujan znanstveni nacin, $to ovo
djelo &ini upravo jedinstvenim i moZe se preporuciti ne samo struénoj, ve¢ i znanstvenoj
javnosti.

Dr. sc. Marcel Meler, redoviti profesor Ekonomskog fakulteta Sveucilistau Osijeku

ISBN 978-953-733202-0

9789




