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PREDGOVOR

Odnosi na trzi$tu postaju sve slozeniji. Karakterizirani su izraZzenom
konkurentno$éu izmedu trzi$nih subjekata, potrebom za specijalizacijom i
globalizacijom u poslovanju te informatizacijom poslovanja. Promjene na
trziStu su nagle, brze i stalne.

Za ostvarivanje uspjeha u takvom okruZenju danas je viSe nego ikada
potrebno raspolagati kreativnos¢u i znanjem. Potrebno je raspolagati znanjem
o poslovanju, koje u fokusu interesa ima zadovoljavanje potreba i Zelja
potrosaca uz simultano uvazavanje interesa ostalih sudionika na trzistu, te
znanjem o usmjeravanju resursa gospodarskih i drugih subjekata kako bi se
zadovoljile te potrebe i Zelje — znanjem o implementaciji marketing koncepcije.

Dinamicko okruzenje kojeg smo sudionici naglasava ulogu marketing-
-koncepcije s obzirom na jaCanje medunarodne konkurencije, prisutnu
ekonomsku nestabilnost i jacanje ekoloske svijesti. Smatra se da novo stoljece
nosi sa sobom nove promjene, u kojem ¢e napredak ostvarivati samo oni
gospodarski i1 drugi subjekti koji ¢e se brze i bolje prilagodavati promjenama i
precizno znati detektirati potrebe i Zelje potrosaca.

Znanje o implementaciji marketing-koncepcije ostvaruje se ucenjem na
vlastitim 1 tudim pogreskama ili, §to je preporucljivije, studiranjem
problematike marketinga. U tu svrhu je i napisana ova knjiga pod naslovom
Identitet marketinga u kojoj se zainteresiranima nudi osnovno znanje o
marketingu i upoznaje Citatelja s novim trendovima u marketingu.

Knjiga je podijeljena u pet podpoglavlja s ukupno 14 podpoglavlja. U
prvom poglavlju pod naslovom Priroda marketinga raspravlja se o poimanju
marketinga i analiziraju snage iz marketing-okruzenja.

U drugom poglavlju Analiza i izbor trzista obraduju se potrosaci,
marketing informacijski sustav i raspravlja o procesu selekcije trzista.

Tre¢e poglavlje nosi naslov Razvijanje marketing miksa. U tom se
poglavlju analiziraju politike elemenata marketing-miksa.

VIII



Upravljanje marketing-aktivnostima je Cetvrto poglavlje u kojem se
analizira planiranje, kontrola i organizacija marketing-aktivnosti.

Transformacija marketinga naslov je petog poglavlja u kojem se
obraduju nova podrucja primjene marketinga i novi trendovi u marketingu.

Na kraju svakog podpoglavlja tematski su organizirane internet vjezbe i
poslovni slucajevi te se iznose stavovi marketing-eksperata.

Knjiga je namijenjena osobama koji imaju nedostatno znanje o
marketingu, kao i skromno iskustvo u njegovoj primjeni, ¢emu je obrada teksta
i prilagodena. Knjiga moze posluziti kao udzbenik za studente na Ekonomskim
1 drugim fakultetima koji slusaju kolegij Marketinga, a ¢iji je program uskladen
s Bolonjskim procesom, ali isto tako i stru¢njacima u gospodarskim i drugim

subjektima ¢iji je djelokrug rada vezan za marketing-aktivnosti.

U izdavanju knjige potpora je dolazila od obitelji, najblizih suradnika,
prijatelja i kolega te doprinosa mnogih sponzora, na ¢emu im svima od srca
zahvaljujem.

Posebnu zahvalnost dugujem recenzentima prof. dr. sc. Aleksadru Bazali
i prof. dr. sc. Marcelu Meleru, na korisnim savjetima i kritikama te suautorima
poslovnih slucajeva i internet vjezbi — mr. sc. Jasmini Dlaci¢ i mr. sc. Ivani
First.

U Rijeci, sijecanj 2006.

Prof. dr.sc. Bruno Grbac

IX



PREDGOVOR ..o,
SADRZA ... e,

I. PRIRODA MARKETINGA.........cocoiiiiiiiiiniinieicciceeee
Stavovi eksperata ...

1. POIMANJE MARKETINGA........ccoocoviiiiiiiieneneeeeee,

1.1. ODREDNICE MARKETINGA .........cccccooiiiiiiienne.

1.1.1. Poimanje marketinga ...........ccccceevveecieenieenieenneennen.

1.1.2. Sastavnice marketinga ..........cceceevveeveerveneenieneenenn

1.2. EVOLUCIJA MARKETINGA .......cccoceiinininininennn.
1.2.1. Dinamika okruZenja, poslovne filozofije 1 koncepcije

POSIOVANTA ..

1.2.2. Koncepcija ponude, plasmana i zadovoljavanja

POLIOSACA oovviieeiiieeiiie ettt e e

1.3. ULOGA MARKETINGA..........cccoeoviiiiiinininenenee,

1.3.1. Neskladi na trZiStu ........ccccceveneneninenieicncncnene.

1.3.2. Funkcije marketinga ..........c.cooceeviiniiininniieiee,

1.3.3. Koristi za sudionike na trziStu ...........ccccceeevuencnnenne.

Internet vjezba: http://WWW. .....ccocvriiiiiiiiiieeee e
TEZE ZA TASPIAVU .eveiiiiieiiiiiee ettt e e e e

2. OKRUZENJE MARKETINGA ........ooooovimeimieeeeeeeeeens
2.1. ULOGA TRZISTA .....coooooiiiiineineeseeneeieeeseeennes
2.1.1. Poimanje trzista ........cccceevveerieeniieeieenie e
2.1.2. Pojavni oblici trZiSta........ccceveeeeviieniienieiiieieee
2.1.3. Tipologija trZiSta........ccceerereerierieerienie e
2.1.4. Snage iz marketing-okruzenja ..........ccccceveeverviennene

2.2. SNAGE MIKROOKRUZENJA. ........ccooocovvvmrinrinnrennn.
2.2.1. DObavljaCl....cueeeeiieeiieeieecieeeee e
2.2.2. POIOSACT .evveeeiiieiie ettt
2.2.3. KONKUIENTT ..ottt
2.2.4. POSTEANICT ..eevvieiiieiiieiieeieecie et

2.3. SNAGE MAKROOKRUZENJA ...........ccccoovvmreinnrnnn.
2.3.1. EKkonomske Snage ...........ccceevueerieenieenieesieenieeneenes



2.3.2. TehnoloSKe SNAZE ......cccceeeveeniiiiiieieeiieeie e
2.3.3. Demografske SNage.........cccceeeveerieenieeniienieenieeeeens

II. ANALIZA T IZBOR TRZISTA ..o,
Stavovi eksperata ................ccoooiiiiiiiii

3. ANALIZA POTROSACA ....ccoooovviiiirinenerneiesiesieees

3.1. POTROSACI PROIZVODA SIROKE
POTROSNIE ....cooooomiiiiiieiiseeieeiiesiseeeseseseesseseenas
3.1.1. Utjecaji i reakcije potroSaca.........cceevveeeeveneveeneenne.
3.1.2. Drustveni profil potroSaca .........ccccoeveeiieniienennne
3.1.3. Psiholoski profil potroSaca ..........ccceeevvevurerreenennne.

3.2. PROCES DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI
PROIZVODA SIROKE POTROSNJE..................
3.2.1. UocCavanje problema ..........ccceeerveereenrenicneeniennens
3.2.2. TraZenje iInformacija ........ccocceeevveeerveeerreenreeennnenn
3.2.3. Procjena alternativa ..........ccccceeeeieviienieenieenieeiene
3.2.4. Odluka o Kupnji ......ccccceeviieiieniieiiecieccieeie e
3.2.5. Postkupovna reakcija .......cocceevieeiiienieniiienieeene

3.3. POTROSACI PROIZVODA PROIZVODNE
POTROSNIE ..o
3.3.1. Vrste potrosaca i ciljevi nabave...........ccccoeeeveennnnne.
3.3.2. Obiljezja djelovanja.......ccccoveeverineeneniicneenennne
3.3.3. Uloge u procesu kupovanja

3.4. PROCES KUPOVANJA PROIZVODA PROIZVODNE
POTROSNIE ......oooiiiiiiieiieeiee e
3.4.1. Prepoznavanje potreba. ........ccccceviieviiiniiiniiienine
3.4.2. Trazenje iINfOrmacija........ccceeveeerveeerveeenreeeeee e
3.4.3. Ocjena alternativa .........ccceceeveeverieneenienicneeiennne
3.4.4. Izbor proizvoda i dobavljaca ...........ccceevuverreennennne.
3.4.5. Postkupovna 0Cjena ...........ccecueeveeeieeneeenieenieeeeene

Stavovi eKSPETAta .....c..eecvieeeiieiieeieeieeeee e

XI



Teze za ] 0 2 L P

4. MARKETING-INFORMACIJSKI SUSTAV I ISTRAZIVANJE
TRZISTA ..ot
4.1. MARKETING-INFORMACIJSKI SUSTAYV ...............

4.1.1. Priroda 1 svrha MIS-a. ..o
4.1.2. Podaci koji se registriraju — interni podaci..............
4.1.3. Podaci koji se prate — eksterni podaci.. ...................
4.1.4. PolaziSta istrazivanja trZiSta...........ccceeceeeiieeneeenenne.
4.2. PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA ......ccoovvvvennrrnnne.
4.2.1. Definiranje problema...........ccoeceeriienieiiiienieeenne
4.2.2. Prethodno iStrazivanje ..........cceeeeeveereeeveenneeenneenne
4.2.3. Plan istrazivanja trZista.........cceeeereeeneesiieeneeeeeenne
4.2.4. Prikupljanje podataka ...........cceeveeciienieiciieniienenne,
4.2.5. Obrada podataka..........cccceoeevienieneineniinienienicnene
4.2.6. Prezentacija rezultata istrazivanja ...............c.eeveee..
4.3. IZBOR UZORKA .......coiiiiiiiieieeeeeeeeeeee e
4.3.1. Reprezentativni Uzorak ...........ccceeeeveevieeciienneenneenne.
4.3.2. Nereprezentativii UZOTaK..........ceeveeenieerieenieeenenne.
4.4. METODE ISTRAZIVANJA TRZISTA .......cccooconvveenne.
4.4.1. Povijesna metoda.........ceevueeriieiienieenieiieeeeeeene
4.4.2. Metoda promatranja...........cecceeeeeeeeveeneeenreenneeneennns
4.4.3. Metoda iSpitivanja .........ccceeveeerieerieeneesieeee e
4.4.4. Eksperimentalna metoda...........cceeeveevieniiieneeennenne.

Internet vjezba: http://WWW. .....ccocieiiiiiiiiiieeee e
TEZE ZA TASPIAVU .euevieieiiiiie ettt e et e e

5. SELEKCIJA TRZISTA I PREDVIDANJE
PRODAUJE ...ttt
5.1. PROCES SELEKCIJE TRZISTA ........c..ccoooovvverrnnnnn.
5.2. SEGMENTACIJA TRZISTA ....c...oooorviiniiririneenn.
5.2.1. Varijable za segmentaciju trzista krajnje
POLTOSIIE ettt ettt ettt et
5.2.2. Varijable za segmentaciju trzista poslovne
POLTOSIIC .ttt ettt ettt et
5.2.3. Vrednovanje segmenata.............cceeveeerveeerreeenneennns
5.3. OPSLUZIVANJE CILJNOG TRZISTA ........ccccoon......
5.3.1. Nediferencirani marketing-pristup ...........ccccevveeueenns

XII



5.3.2. Diferencirani marketing-pristup .........cccccecueeuennne
5.3.3. Koncentrirani marketing-pristup ...........cccecveeneenne.
5.4. POZICIONIRANUJE ......ccooiiiiiiiiiieieeeeeeeee e
5.4.1. Pozicioniranje u odnosu na konkurenciju
5.4.2. Percepcijska mapa .......cccccoeveeviieiienieinienieee
5.4.3. Pristup pOZICIONITANJU ...cceeervrereriereeenreerireereeneennns
5.4.4. REPOZICIONITANIE ..c.veeeuvieeieeiieriiieiieeireenieeseeenieeenne
5.5. PREDVIDANJE PRODAUJE .........cccooovviiiiiiiinenn.
5.5.1. Osnova 1 pristup predvidanja prodaje.....................
5.5.2. Kvalitativne metode predvidanja prodaje...............
5.5.3. Kvantitativne metode predvidanja prodaje.............
Stavovi eKSPETAta .....ceeevieeeiieiiecieeie et

III. RAZVIJANJE MARKETING-MIKSA .......cccoooiiiee
Stavovi eksperata ................ccoooiiiiiiii

6. POLITIKA PROIZVODA ..ot
6.1. KARAKTERISTIKE PROIZVODA ............ccccceeuenene.
6.1.1. Poimanje proizvoda ..........ccceceeveiieniienieeniienieeene
6.1.2. Dimenzije proizvoda..........ccccceeevierieeieenieenieeneennn
6.1.3. Proizvodi Siroke potroSnje........ccceeeevveenveneeenneenne.
6.1.4. Proizvodi proizvodne potroSnje.........c.ccccveeveennennne.
6.1.5. Proizvodni programi..........cccceeeeeevieenieenieenieeieene
6.2. ELEMENTI PROIZVODA .........ccooviiiiiiiieee,
6.2.1. Svojstva proizvoda .........ccccceceeverieneenieniieneeniennens
6.2.2. Marka proizvoda........c.cccceeeviereieciienieeiieeneeeneenees
6.2.3. AmbalaZa proizvoda.........ccccceeveieiiiiniiinienieeene
6.2.4. Oznacavanje proizvoda..........ccccceeveeeieerirenveenneenne.
6.2.5. Potpora proizvodu..........ccceeveeriieniienieeiiesieeeee

6.3. RAZVOJ, PRIHVACANJE I SIRENJE NOVOG
PROIZVODA ..ottt
6.3.1. NOVI Proizvod.........ccoeeueeeiienieniieiieeieeiee e
6.3.2. Razvoj novog proizvoda.........ccceeeueeveeesieeneeeieenne
6.3.3. Prihvacanje novog proizvoda ..........cccceevvereveennennne.
6.3.4. Sirenje NOVOg Proizvoda.........ccccevuveveeververenann.

XIII



6.4. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA...............cccceoeunnn,
6.4.1. Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda...................
6.4.2. Faze zivotnog ciklusa proizvoda ...........ccccceevueennnen.
6.4.3. Alternativni zivotni ciklusi proizvoda.....................

Internet vjezba: http://WWW. .....ccociiiiiiiiiiiieeee e
TEZE ZA TASPIAVU .euiiiiieiiiiiiee ettt e e e

. POLITIKA CIJENA......cccootiiiiiiniieeeee et
7.1. OSOBITOSTI CIJENA .......oooiiiiiiiieeeeeeeee e
7.1.1. POIMAN]E CLJENA ...oovveenrreeieerieeiieeieeereereeeeveeeaeeeneas
7.1.2. ZNaCa) CIONA...ccueieiieiieeiieiieeieeiee ettt
7.1.3. RaZIN€ CIJENA ..cvvvveeiiieeiie et
7.2. CJENOVNI CILJEVI......oooiiiiiiiiiieeneeeeseee
7.2.1. Ciljevi orijentirani na prodaju...........cceeveeveeneveennen.
7.2.2. Ciljevi orijentirani na dobit...........ccceveeveriineenncnne
7.2.3. Ciljevi orijentirani na zadrzavanje odnosa...............
7.3. ODREDNICE CIJENA ........cccooiiiiiiiiieenieeeeseeeae
7.3.1. POroSaCl ...covuvieiiiiiiiiieniieeieeceee e
7.3.2. DIStIIDULET T
7.3.3. KONKUIenti.......ccceevuieiienienieiecieeeeseeeee e
7.3.4. Gospodarski 1 drugi subjekti ........cccccoceeveriiniinnenne
7.3.5. Politika vlade .........ccooeriininiiiiiieeee
7.4. ODREDIVANJE CIJENA ........ccoooiiiiiiinieeeeeee,
7.4.1. Pristup formuliranju cijena ..........cccocceeeveecreeneneennen.
7.4.2. TroSkovno orijentirane metode...........cccceevveeueennne.
7.4.3. Konkurentski orijentirane metode ............c.cccue......

Internet vjezba: http://WWW. ......cccvevieeiiiiiiecieeeeee e
TEZE Z& TASPIAVU ..evvevieieveeieeieeieeieet ettt enas

. POLITIKA DISTRIBUCHJE ..........cccccoocviiiiinininininene
8.1. SPECIFICNOSTI DISTRIBUCIJE ..................ccc..........
8.1.1. Distribucijski toKOVI .......cccceevieriiiiniiiiieiieiiees
8.1.2. Vrste kanala distribucije .........cceccveeveeviienieeiieennnns
8.1.3. Funkecije kanala distribucije .........ccccceeveevieeiiennnns
8.1.4. Udruzivanje sudionika kanala distribucije .............

XIV



XV

8.2. IZBOR KANALA DISTRIBUCHJE .............ccccuneee.
8.2.1. Izravni i neizravni kanal distribucije .....................
8.2.2. Duzina kanala distribucije .......c..ccceeceerveeereeneeennen.
8.2.3. Intenzitet kanala distribucije .........ccceeevveviverrennen.
8.2.4. Jedan ili viSe kanala distribucije.........c..cceceevuenene

8.3. POSREDNICI U KANALIMA DISTRIBUCLJE.........
8.3.1. VazZnost posrednika ........c..cccceevueriineineniicnienennne
8.3.2. Kategorizacija posrednika . .........ccccocveeeveerueennreenen.
8.3.3. Funkcije trgovine na veliko. .........cocoeeviiniiennnnnnen.
8.3.4. Funkcije trgovine na malo . .......ccceeevvevveeieennnennnnn.

8.4. FIZICKA DISTRIBUCIJA .......c.cooovumirinerinrrrincennnn.
8.4.1. Funkcije fizicke distribucije .........ccccceeevvervenneennen.
8.4.2. Provedba fizicke distribucije .........cccoeeeeereennennnen.

Stavovi eKSPETAta .....c..eecvieeeiieiieeieeieeeee e

POLITIKA PROMOCIJE ........ocooiiiiiiiiinieeeeeeeee
9.1. KOMUNICIRANJE S TRZISTEM ........ccoooonmrrrrrnnnn.
9.1.1. Proces komuniciranja s trZiStem ............cccccceeueenne.
9.1.2. Kombinacija promocijskih aktivnosti.....................
9.1.3. Uloga promotivnih aktivnosti .......cccccceecvereeneennnene
9.2. OGLASAVANIE........coooiriiriinriinneeieseenessensessesesenas
9.2.1. Funkcije oglasavanja .........ccccoeoeevienieenienieeene,
9.2.2. Kategorije oglasavanja ..........ccccceeeveevveenieenreeneenne.
9.2.3. Poruke 1 mediji.....cccceeeuienieiniieniieieeieeee e
9.3. OSOBNA PRODAJA I UNAPREDENJE
PRODAUJE ...
9.3.1. Osobitosti osobne prodaje .........cccceevveecireneeennenne.
9.3.2. Uloga prodajnog 0soblja.........cccceceeveevenicneeniennnne
9.3.3. Poslovi 0sobne prodaje .........cccceevveerveeniienieenneenne.
9.3.4. Specifi¢nosti unapredenja prodaje ...........ccceeeueneee
9.3.5. Vrste unapredenja prodaje .........ccceeevvevievieenenne.
9.4. ODNOSI S JAVNOSCU I PUBLICITET......................
9.4.1. Aktivnosti odnosa s JavnoSCu .........cccceevverveenenne.
9.4.2. Instrumenti 0dnosa s JavnoSCu .........ccceeveeereeenennne.
9.4.3. Osobitosti publiciteta...........ccceeeveerieecieerierieenenne,



Internet vjezba: http://WWW. .....ccoccieiiiiiiiiiieeee e,
TEZE ZA TASPIAVU .eveviiie ittt e e

IV. UPRAVLJANJE MARKETING-AKTIVNOSTIMA .......
Stavovi eksperata ...,

10. PLANIRANJE MARKETING-AKTIVNOSTI ..................
10.1. POLAZISTE PLANIRANJA MARKETING-
SAKTIVNOST ...
10.1.1. Stratesko, operativno i takticko marketing-
SPlaAnITaAN]E ..cvveeiieiiieiie e
10.1.2. Proces planiranja marketing-aktivnosti................
10.2. DEFINIRANJE MISIJE POSLOVANJA ..................
10.2.1. JedinsStvenost MIST€......cceevueriereenuerienienienieniens
10.2.2. Usmjerenost na potroSace..........cceevveeeveereveeveene
10.2.3. Temelj u kompetentnosti .........cccceeveereieneennenee.
10.2.4. Realnost MiSije .....c.ccevvereeeriienieeniienieeieeere e
10.3. ANALIZA SITUACHE ........cccoooiiiiieieeeeee,
10.3.1. Interne jakosti 1 SIabOSti.......cccvreveeriieiienieenieenee,
10.3.2. Vanjske moguénosti 1 prijetnje.........cceceeeruveennennee.
10.3.3. Primjena SWOT analize.........c.cccceevveeviienveennennne.
10.4. ODREDPIVANJE MARKETING-CILJEVA .............
10.4.1. Obiljezja Ciljeva.......ccceeviieriieniieiiecieeieeeeeeeene
10.4.2. Vrste CllJeva.....coooieiiiiiiiiiieeeeeeceeee e
10.5. FORMULIRANJE MARKETING-
SSTRATEGIJE ...
10.5.1. Portfolio modeli.........ccevieiiriiniiniininiinieeee.
10.5.2. Odabir strateSkog pristupa.......c..ccceeeeevvereeneennnene
10.5.3. Odabir taktickog pristupa .........cccceeevrverveenreennnnne.

Internet vjezba: http://WWW. .....ccccieiiiiiiiiiieeeee e
TEZE ZA TASPIAVU .eveiiieeiiiiiiee ettt e e

11. KONTROLA MARKETING-AKTIVNOSTI....................
11.1. PROCES KONTROLE MARKETING-
SAKTIVNOSTI ...
11.2. UTVRDIVANJE STANDARDA
KONTROLE ........c.cooiiiiiiiiiieeeeeeceeeeee e

XVI



11.3. USPOREDBA PLANIRANIH I REALIZIRANIH
VELICINA c.oooooeoeooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee,
11.4. ISPRAVKE ODSTUPANJA ..o

12. ORGANIZACIJA MARKETING-AKTIVNOSTI...........

V.

12.1. FUNKCIONALNA ORGANIZACIJA .....oooovven
12.2. ORGANIZACIJA PREMA PROIZVODU ................
12.3. ORGANIZACIJA PREMA TRZISTIMA/
POTROSACIMA ..o,
12.4. MATRICNA ORGANIZACIJA MARKETING-

TRANSFORMACIJA MARKETINGA ........cccociviienen.

13. NOVA PODRUCJA PRIMJENE MARKETINGA ..........

XVII

13.1. MARKETING-USLUGA .......ccceooviiiiinieeeeeeeeee,
13.1.1. Osobitosti USIUZA ......ccveeviiiiieiieeiieiecieeiee s
13.1.2. Plasman usluga ........cccceeviiiiienieniieieeieeeeee
13.1.3. Marketing-miks usluznih subjekata.....................

13.2. NEPROFITNI MARKETING .......ccccceviiiiiiiniaenne.
13.2.1. PolaziSte neprofitnog marketinga.........................
13.2.2. Karakteristike djelovanja ..........c.ccoeeveeeiieninnncns
13.2.3. Marketing-miks neprofitnog marketinga.............

13.3. INTERNET MARKETING .......ccccceeviniiiiiireenen.
13.3.1. Poimanje internet marketinga .............cccceeueennnee.
13.3.2. MIS internet marketinga...........cccevveveeevueneennnnnn
13.3.3. Marketing-miks internet marketinga ..................

13.4. MARKETING ODNOSA
13.4.1. Karakteristike marketing-odnosa.........................
13.4.2. Znanje 0 potroSacima..........cceerueeeueenueenueenieennenns
13.4.3. Znanje o dobavljadima...........cccceeevverieevrrenrennnnnns



13.4.4. Razvijanje partnerstva

Internet vjezba: http://WWW. .....ccccvevieeiiiiiieciecieeee e
TEZE Z& TASPIAVU ..evvevveniivieteeeeeeieieet ettt

14. NOVI TRENDOVI I MARKETING .......ccccoviiiiiiinnne
14.1. CRM I MARKETING .......cccoociiiiiiiiieieneneceeeee,
14.1.1. Osnova upravljanja odnosima s potroSac¢ima .......
14.1.2. Evolucija CRM-a .....cccoovveiiiiieiieciecieeeeeene
14.1.3. Funkcije CRM-a .....ccocoeviiiiiiniiniiiiniccciceeeee
14.1.4. CRM Kao0 SUStAV.....cceecueiiiiiininienieeeerereeceeenne
14.2. TQM I MARKETING ......ccccooiiiiiiiiiiiieceieeeee
14.2.1. Evolucija TQM-a.....cccccoveierieniieiierie e
14.2.2. Program zadovoljstva potroSaca...........ccccceeeuunee.
14.2.3. Proces kontinuiranog unapredenja........................
14.2.4. Usporedba s najboljima — benchmarking ............

14.3. ETIKA I MARKETING.........coccoeoiiiiiiininenceee,
14.3.1. Razumijevanje etike .........cccoeceereeenieniiienienenee,
14.3.2. Etika 1 marketing-miks ..........cccccceevvierniieniieneenne.
14.3.3. Pristup etickim odlukama ...........ccccceeviieninnnnnne.
14.4. EKOLOGIJA I MARKETING ........cccoovvininininnnne.
14.4.1. Paradigma odrzivog razvitka ..........ccccceeeveenennne.
14.4.2. Osebujnosti "zelenih" potrosaca ..........cccceeeueeee.
14.4.3. EkoloSki marketing ...........ccceviiiiiiiiiiiniiene

Internet vjezba: http://WWW. ......cccvevieeiiiiiecieeeeee e
TEZE Z& TASPIAVU ..evvevieeeveeieeieetieieeiee ettt

POPIS LITERATURE ...
POPIS TABLICA, SHEMA I GRAFIKONA .........coooeven..
POPIS SLIKA ..o
POPIS WEB-ADRESA ..o
KAZALO POIMOVA ..o
BILJESKA O AUTORU ..o

XVIII












I. PRIRODA MARKETINGA

Mnoge osobe koje su vezane za marketing smatraju da je marketing
znanstvena disciplina, filozofija poslovanja, koncepcija djelovanja, nacin
reagiranja na trziSne zakonitosti, znanje o potrosacima pa ¢ak i umjetnost, jer za
njenu uspjesnu primjenu potrebna je i odredena razina znanja, ali i kreativnosti.

Izuc¢avanje marketinga je izazovno, stimulativno, slozeno i Zivotno.
Marketing je dinamican i razvija se, pa ne samo da studenti mogu nesto nauciti
od svojih profesora, ve¢ i profesori mnogo nauce od svojih studenata. Naime,
studenti kao sudionici na trzi$tu imaju svoje stavove o pojavama na trzistu,
razliito percipiraju pojedine proizvode ili usluge, donose odluke o kupovini
prema odredenim Kkriterijima, koje kroz rasprave na predavanjima iznose i time
pridonose unapredenju spoznaja o marketingu. Studenti su na neki nacin
eksperti u marketingu, ali prvenstveno na osnovi spoznaja kao potrosaci.

Tako npr. mnogi koji ¢e Citati ovu knjigu ve¢ su se susretali s vise
marketing pojmova kao §to su marka proizvoda, oglasavanje, kanali distribucije
i slicno. Takoder, mnogi razumiju osnovnu logiku trzi§nog poslovanja, koja se
moZe pojednostaviti na nacin da ¢e se npr. viSe racunala prodati uz nizu nego
visu cijenu.

Manje je onih koji poznaju trziSne zakonitosti i1 prilagodavanje
promjenama implementacijom marketing-koncepcije. Iz tih razloga, za
cjelovitost razumijevanja marketinga bitnije je poznavanje marketinga sa
stanovista poslovnog ili nekog drugog subjekta koji stvara i plasira odredeni
proizvod ili uslugu na trziste.

U prvom poglavlju raspravit ¢e se poimanje marketinga te analizirati
snage iz okruZenja marketinga.



Stavovi eksperata

Tijekom proslih stolje¢a postojale su cetiri trZiSne orijentacije:
orijentacija prema proizvodu, prema prodaji, prema marketingu i prema
drustvenom marketingu. Kako ¢e se, prema VaSem miSljenju, ovaj razvoj
nastaviti?

Clifford J. Shultz, II, Ph.D.

Editor, Journal of Macromarketing

Professor and Marley Foundation Chair
Arizona State University

Morrison School of Agribusiness and Resource
Management

7001 E. Williams Field Road, Messa, AZ 85212, USA
T 1(480) 727 1242

F 1 (480) 727 1961

E atcjs@asu.edu

W http://agb.east.asu.edu/cjs

Prema makromarketinskoj orijentaciji 20. stoljece obiljeZeno je s Cetiri
faze trziSne orijentacije: proizvodnom, prodajnom, marketinskom i dru§venom.
Pazljivi studenti marketinga znaju da se ove kategorije odnose na nedavno
razdoblje. TrziSte 1 marketing su, ustvari, medu svjetskim najstarijim
institucijama koje organiziraju drustvo i u idealnim uvjetima donose
blagostanje. Pri kraju 20. stoljeca bili smo svjedocima zemljopisno-politicke
promjene prema viSe otvorenim trziStima, koja zahtijevaju bolje marketinske
vjestine. Nekoliko snaga se pojavilo uz ovaj trend, koje ¢e utjecati na sljedec¢u
orijentaciju. Mozda je najdominantnija sila globalizacija, koja ukljucuje npr.
difuziju inovacija (pogotovo u informacijskim tehnologijama), transparentnost,
odgovornost 1 svijest o trzistu; Sirenje Europske Unije i Svjetske trgovinske
organizacije (WTO); rapidni rast globalne potrosacke kulture (kao i otpor nekih
svjetskih kultura prema globalizaciji). Globalna izloZenost novim idejama,
ljudima, trziStima, tehnologijama, proizvodima i markama stvorila je nove
prilike 1 potencijal da se poprave ljudski uvjeti; no, takoder, ona povecava
izloZzenost bolestima, siromastvu i socijalnoj nepravdi i moze voditi politiCkom i
kulturnom razdoru. Ove i druge sile zahtijevaju novu trziSnu orijentaciju, tj.
makromarketinsku orijentaciju.

Makromarketinska orijentacija se Siroko fokusira na medusobno
djelovanje marketinga i druStva. Nadalje, ona zahtijeva razumijevanje povijesti i
kulture, dinamicke interakcije globalnih i lokalnih uvjeta (ponekad nazivanih

glokalizacija), medusobno povezanih marketinskih sustava i, kona¢no, mjera
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koje odreduju u kojem stupnju trziSte i marketing poboljSavaju kvalitetu Zivota
ljudi u tom sustavu. Kratki primjer mogao bi prikazati razvoj makromarketinske
orijentacije Hrvatskoj.

Razmislite o marketingu vile u Istri. Prije samo desetak godina
potencijalni kupci bili su lokalni, prije svega Hrvati i stanovnici najblizih
susjednih zemalja. U skladu s time bili su organizirani i elementi marketing-
-miksa. Integracija Hrvatske u globalnu ekonomiju i eksplozivni razvoj
interneta promijenili su dinamiku marketinga. Uistinu, zavodljivost Istre i
njezinih vila sada je globalna (pogledajte http://www.villasforum.com/ za
opipljivi i1 detaljni primjer multijezicnog /multikulturnog/ globalnog internet
marketinga za vile u Istri). Vazno je primijetiti da je pozitivno iskustvo bilo
kojeg turista moguce jedino ako je percepcija vila u Istri sukladna ocekivanju
prosirenog raznolikog trziSta za Cisto¢om, sigurnosti, dobrom infrastrukturom,
unikatnom turistickom uslugom i gostoljubivom zajednicom, kao samo
nekoliko primjera koristi. Da bi se osiguralo zadovoljstvo potro§a¢a mora
postojati sustav lokalnog marketinga uklopljen u sustav globalnog marketinga
standarda i oCekivanja. Dakle, postoji glokalna dinamika, gdje se lokalna dobra
1 nosioci interesa u zajednici okre¢u prema globalnim potroSacima,
povecavajuéi trziSte i prezentirajué¢i mogucnosti za ljude u sustavu marketinga.

Makromarketinska orijentacija postaje ocita kada i globalni i lokalni
sudionici u medusobno povezanim sustavima imaju koristi. Preciznije, ako se na
vile u Istri — i1 potencijalno mnoga druga hrvatska dobra — mudro primjenjuje
marketing, cjelokupni hrvatski trziSni sustav 1 nosioci interesa mogu
prosperirati: trziSte raste, otvaraju se radna mjesta, pojedinci i tvtke postaju
uspjesniji, porezni prihodi se povecavaju, povecava se transfer tehnologije i
informacija, razvija se infrastruktura i usluge i poboljSava se Zivotni standard
mnogih ljudi.

Ovo je bio kratki primjer nadolaze¢e makromarketinske orijentacije —
upotreba marketinga kao filozofije i tehnologije za upravljanje organizacijama,
politikama 1 marketinskim sustavima za poboljSanje kvalitete zivota.
Makromarketinska orijentacija zahtijeva sustavne analize, ukljucivanje,
komunikaciju, pregovaranje, kompromise i, po mogucnosti, snagu potrebnu da
bi se izdrzao kratki period troskova potreban za dugi period prosperiteta. Sve je
viSe dokaza koji pokazuju da ¢e izazovi i kompleksnosti 21. stoljeca zahtijevati
makromarketinsku orijentaciju, ako zelimo proizvesti najbolje dugotrajne
ishode za najve¢i broj nositelja interesa u sve povezanijem glokalnom
marketin§kom sustavu.



Boris Popovié, dipl. ing. el., generalni direktor
Alarm automatika, zadtitni, multimedijalni i
komunikacijski sustavi d.o.o.

Drazice 123/c, 51000 Rijeka

T (051) 359 700

F (051) 359 788

E aahome@alarmautomatika.com

W www.alarmautomatika.com

Sve brze promjene u nasoj okolini i njihova nepredvidljivost znacajno
utjeCu na trziSta i samim tim otezavaju posao svima nama koji se bavimo
planiranjem i upravljanjem. Kazu da oni koji govore o buduénosti, lazu, iako
mozda govore istinu. Zato jeizuzetno vazno biti dobro informiran i
prepoznavati trendove prije od ostalih sudionika na trzistu te brze, kvalitetnije i
sveobuhvatnije od ostalih plasirati cjelokupna rjeSenja usmjerena na ciljanog
korisnika ili skupinu. UCciti brze od ostalih i nauceno brze primjenjivati, a
pogreske ne ponavljati. PotroSaci postaju kompleksniji ali i proizvodi, ponuda
je sve veca, a vremena je sve manje, Sto u konacnici Cini odluke jo$ tezima. U
tom nesigurnom svijetu punom neizvjesnosti potrosaci traze oslonac i potvrdu
svojih odluka od onih kojima vjeruju, a to su oni s kojima imaju dobra iskustva
i koji ih ni u najtezim trenutcima nisu iznevjerili. To su oni koji su ispunili svoja
obecanja, tj. nisu iznevjerili o¢ekivanja svojih potrosaca.

U konacnici, predvidanje promjena bazirano na dostupnim
trenutnim saznanjima, ali i iskustvima iz proslosti, trebalo bi biti polaziste
svakog strateskog planiranja i marketing-koncepcije. Upravljanje ocekivanjima
kroz komunikaciju usmjerenu na stvaranje vrijednosti i edukaciju potrosaca, i
investiranje u potrosace kroz davanje vece vrijednosti od ocekivane, stvara jace
veze 1 dodatno integrira potrosa¢a u =zajednicu zadovoljnih potrosaca.
Ukljucivanje zadovoljnih potrosaca u poslovni proces i povratno sudjelovanje u
kreiranju proizvoda dodatno jaca poziciju ponudaca, ali i potrosaca, s ciljem da
se unaprijedi kvalitetu Zivota i poslovanja i jednih i drugih.

Zadovoljenje razlicitih paradoksa postaje imperativ. Ispuniti potroSaceva
ocekivanja uz istovremeno zadovoljavanje vlastitih. Ostvariti visoku
kvalitetu proizvoda ili usluge, uz istovremeno niske troskove istih. Ponuditi
cjelokupno  rjeSenje = za  potrosata  uz fokusiranje = na  vlastite
kompetencije. Prilagodavati se 1 mijenjati uz povecavanje efikasnosti i
efektivnosti. Povezivati se, a ostati svoj. Ponuditi masovni proizvod prilagoden
pojedincu. To je jedino moguce uz dugorocni planski pristup. Stalno ucenje i
inoviranje postaju nacin Zivota i rada te omogucuju konkurentske prednosti.
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Primjena novih znanja i tehnologija te poduzetni pojedinci dovode do znacajnog
povecavanja produktivnosti te stvaranja dodatne vrijednosti za zajednicu.

Evolucija marketinga ¢e se nastaviti proaktivnim pristupom trzistu,
tj. stvaranjem novih potreba potrosaca i druStva u cjelini, a ne samo
odgovaranjem na postojece potrebe, uz dinamicku ravnotezu izmedu interesa
svih zainteresiranih strana (potrosaca, djelatnika, uprave, vlasnika, drzave).
Izuzetno je vazan i dinamicki fokus, Sto znaci u pocetku sigurno najveci
naglasak na novom proizvodu koji generira novu potrebu i na njegovoj Sirokoj
rasprostranjenosti. Tijekom vremena, fokus ¢e se premjeStati ka dodatnoj
vrijednosti koja se kreira za potroSaca i drustvo u cjelini.

Zadovoljstvo je biti okruzen ljudima koji uzivaju u onom ¢ime se bave i
prihvacaju promjene kao dio igre, a upravo to je slucaj u Alarmautomatici.



1. POIMANJE MARKETINGA

Ciljevi:

Prouciti poimanje marketinga s mikro i makroaspekta.

Analizirati sastavnice marketinga.

Raspraviti dinamiku okruZenja, poslovne filozofije 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.



Mnoge osobe smatraju da je pojam marketinga vezan za oglasavanje i
prodaju. Od deset osoba zamoljenih da se odrede prema marketingu, dobili
bismo deset razliitih odgovora. Svaka osoba razliCito poima i interpretira
marketing, Sto je posljedica razliCitih kontakata i dozivljavanja osobitosti
elemenata i/ili funkcija marketinga. U S§iroj se javnosti marketing najcesce
poistovjecuje s ekonomskom promidzbom i prodajom. Navedeno nije ¢udno
ako se ima u vidu da razni mediji svakodnevno, nakon poruka ekonomske
promidzbe, "bombardiraju" auditorij s frazama "marketing televizije..." ili
"marketing radiopostaje...", ¢ime se stjeCe dojam da je videna i/ili sluSana
poruka zapravo marketing.

Prodaja se takoder vrlo Cesto poistovjecuje s marketingom, §to je
posljedica svakodnevnog uceS¢a u odnosima prodaja/kupnja, Sto neki
razumijevaju kao marketing. Medutim, prodaja ima za cilj prodati i po toj
osnovi ostvariti dobit, dok marketing ima za cilj zadovoljiti potrosaca i po toj
osnovi 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 je argumentirala ¢injenicom 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 istiCu se njegove odrednice, evolucija i funkcije.

1.1. ODREDNICE MARKETINGA

1.1.1. 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 trzi§tu"’. Termin marketing po prvi se put
spominje u americkoj literaturi 1910. godine, a pod tim terminom
podrazumijevale su se sve aktivnosti koje poduzima prodavaé 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
prihvacen 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.

Mikromarketing. Ako marketing promatramo s mikroaspekta, tada je
marketing provodenje aktivnosti kojima se nastoje ostvariti ciljevi
gospodarskih i drugih subjekata 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 efektivhu potraznju za
specifi¢nim proizvodima, te dostavu proizvoda potrosacu ili korisniku na nacin
da se ostvari ciljana dobit ili druge skupine ciljeva gospodarskih i drugih
subjekata.

Makromarketing. Kada marketing promatramo s makroaspekta, tada je
marketing drustveni proces koji u ekonomiji usmjerava tok proizvoda od
proizvodaca do potrosaca tako da efektivno susre¢e ponudu i potraznju te
ispunjava ciljeve drustva.

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 gospodarskih 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.’

Dvije autoritativne institucije slicno
definiraju marketing. Prva, AMA (dmerican  Slika 1. Logo AMA’
Marketing Assotiation)’ definira marketing
kao "organizacijsku funkciju i skup procesa
za stvaranje, komuniciranje i isporucivanje
vrijednosti potrosacima kao i za upraviljanje
odnosima s potrosacima na nacine koji
koriste organizaciji i njenim interesno - Slika 2. Logo UK. CIM®

. .. . 8
utjecajnim skupinama".

Druga institucija, U. K. Chartered
Institute of Marketing, smatra da je
marketing proces upravijanja koji identi-
ficira, predvida i zadovoljava zahtjeve
potro§aca 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 isti¢u da se
marketing i ne moze definirati te navode kako marketing nije jednostavno
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definirati. Nitko jo$ nije bio sposoban formulirati jasnu i sazetu definiciju koja
bi naila na opée prihvacanje'’.

I pored iznesenih stavova i ocjena u nastavku se predlaze poimanje
marketinga koje ¢e biti ideja vodilja kroz knjigu. Dakle, marketing je proces
stvaranja i razmjene vrijednosti gospodarskih i drugih subjekata sa svojim
potrosac¢ima. 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 potrosac¢ima se podrazumijevaju i
oni krajnje potrosnje i poslovni potrosaci. 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
racuna. 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 ukljucuju
gospodarski 1 drugi subjekti koji stvaraju vrijednosti za Siroku potrosnju i za
proizvodnu potrosnju.

1.1.2. Sastavnice marketinga

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
odgovarajuc¢ih proizvoda. U okviru tih aktivnosti potroSaci se informiraju o
ponudi, pristupaju procesu kupnje i koriste proizvod. Marketing prati njihovu
reakciju kako bi se izvrSile modifikacije ponude i/ili ponudili novi proizvodi.
Dakle, marketing obuhvaca nekoliko sastavnica: ponudu, prodavace, razmjenu,
potrosace i proces, odnosno sustav aktivnosti.

Ponudu je potrebno stvoriti kako bi postala predmet zanimanja i
razmjene s potroSacima. Ponudu stvaraju prodavaci, odnosno gospodarski i
drugi subjekti koji su i nositelji marketing-aktivnosti. Sljedeca je sastavnica
razmjena koja povezuje interese jedne i druge strane, interes potrosaca je
vrijednost koju mu 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 moguée bez
sljedece sastavnice koja se vezuje za proces, odnosno sustav aktivnosti kojim
se osigurava da se interesno i uspjesno povezu prodavaci i potrosaci.

U nastavku se raspravlja o svakoj od navedenih sastavnica marketinga.

Ponuda objedinjuje sve ono $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 nacin
proizvod postaje vrijednost koja se nudi na trziStu. Proizvod, kako je veé
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istaknuto, obuhvaca fizicke predmete, usluge = gjika 3. Ponuda vina'2

1 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

potrosac¢ima financijske, pravne, medicinske,

rekreativne i druge koristi. Ideje pruzaju

potrosa¢ima intelektualna i/ili duhovna

zadovoljstva. To mogu biti koncepti,

filozofije ili imidz. Tako ponuda nije samo

proizvod, npr. osobni automobili, racunalo,

knjige i slicno, ve¢ i usluge, usluge smjestaja u hotelu, usluge obrazovanje,
usluge lije¢nika i1 sl. Ponuda moze obuhvacati i ideje kao §to su predizborne
aktivnosti politickih stranaka, akcija prikupljanja sredstava za stvaranje fonda
namijenjenog istrazivanju raka, akcija za zastitu zelenila i sli¢no."

Prodavaci su gospodarski i drugi
subjekti koji realiziraju aktivnosti stvaranja
ponude, sve u svrhu razmjene s drugim
gospodarskim 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 gospodarski i
drugi subjekti, neovisno o njihovoj veli¢ini i
djelatnosti kojom se bave, kao i neovisno o
tome jesu li to profitni ili neprofitni subjekti.
Tako se  npr. pod  prodavacima
podrazumijevaju razne tvrtke, ustanove kao
bolnice, Skole, fakulteti, domovi
umirovljenika, ali i sportski klubovi, vjerske
zajednice i razne druge udruge gradana."

Slika 4. Prodavagica na blagajni'®

Razmjena se odvija izmedu prodavaca i potroSacta, a predmet je
razmjene proizvod. Proces razmjene je dinami¢an proces u kojem prodavac
dobiva protuvrijednost (najéeS¢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 koncept koristi, bilo za jednu
ili drugu stranu ili, Sto je najCe$¢i slucaj, za obje strane. Moze 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"
obuhvacena je ne samo razmjena proizvoda za novac, vec i za npr. angaziranje
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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 bira¢a. Razmjena je sastavnica marketinga i pokretac¢ 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 trec¢ega, i tako dalje bez kraja.

Smatra se da je potrebno zadovoljiti pet uvjeta da se ostvari razmjena:'
postojanje najmanje dviju strana,
svaka strana ima nesto $to bi moglo biti vrijedno drugoj strani,
svaka je strana sposobna za komunikaciju i isporuku,

svaka strana mora biti slobodna prihvatiti ili odbiti ponudu,

wok W

svaka strana smatra pogodnim ili poZeljnim trgovati s drugom stranom.

Svi navedeni uvjeti moraju biti
ispunjeni da se razmjena realizira. 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 dvoje
zainteresiranih potrosaca raspolaZze novca-
nim sredstvima za kupnju, a Elektro-
materijal ima na raspolaganju televizore,
zadovoljen je drugi uvjet "svaka strana ima nesto $to bi moglo biti vrijedno
drugoj strani".

Slika 5.Razmjena izmedu dviju osoba'®

Treéi uvjet "svaka je strana sposobna za komunikaciju", zadovoljen je
kada obje strane, ne samo §to imaju novaca, ve¢ iskazu i zanimanje za
komunikaciju i spremne su platiti televizore, a Elektromaterijal je spreman iste
isporuciti. U slucaju kada jedan od dvojice potrosaca prihvaca uvjete, a drugi
odbija ponudu Elektromaterijala zbog npr. neodgovarajuc¢e dimenzije ekrana,
zadovoljen je Cetvrti uvjet "svaka strana mora biti slobodna da prihvati ili
odbije ponudu". U slucaju da je jedan potrosa¢ 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 potrosa¢. Svaka strana po svom kriteriju razmjenjuju
"nesto" Sto je za drugu stranu vrijednost. Tako npr. vrijednost za nekoga moze
biti korisnost upotrebe elektriénog aparata za brijanje, za $to je spreman platiti
1.200 kuna u prodavaonicama Rade Koncara.'"® Za druge osobe zadovoljstvo
mozZe predstavljati volontiranje u nekoj sportskoj udruzi, za Sto je potrebno
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odvojiti svoje slobodno vrijeme. Tre¢i 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 strana unose odredene
vrijednosti koje nisu uvijek vezane samo za razmjenu proizvoda putem novca.

Shema 1. Proces razmjene

Vrijednost za prodavaca
(korisnost, zadovoljstvo,
povjerenje...)

Vrijednost za potrosaca
(novac, vrijeme, glasovi...)

Potrosacdi su osobe koje ulaze u proces razmjene s ciljem da zadovolje
svoje potrebe. Potrosa¢ moze biti pojedinac — fizicka osoba i gospodarski ili
drugi subjekt — pravna osoba. Potrosac je dakle fizicka ili pravna osoba s kojom
prodavac razmjenjuje proizvode za novac ili drugu vrijednost. Potrosa¢ moze,
ali ne mora koristiti ili potrositi kupljeni proizvod. Naime, u procesu kupovanja
razlikuje se vise uloga (o ¢emu ¢e se detaljnije raspravljati u slijede¢im
podpoglavljima) te je potrebno razlikovati osobe koje kupuju od osoba koje
troSe proizvod. U mnogim slu¢ajevima to nisu iste osobe. Tako je npr. majka
kupila napolitanke tvrtke Kras,' ali ¢ée njezin sin biti najveéi potrosad
napolitanki.*

U modernom poimanju marketinga potrosaci nisu samo pojedinci,
gospodarski i drugi subjekti koji kupuju fizicki proizvod, vec i oni koji ulaze u
razmjenu kada se kao ponuda javlja ideja ili neke drustvene vrijednosti. Tako
se npr. pojam potrosa¢ koristi i u slucajevima kada se gradanin ukljucuje u
akciju zbrinjavanja napustenih zivotinja.

Sustav aktivnosti. Za zadovoljavanje
potreba pojedinaca, gospodarskih i drugih
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, Kkoji je sastavnica
marketinga, uspostavlja se interakcija
izmedu trziSnih subjekata — prodavaca i
potrosaca. Ako je prodavac pravilno ocijenio
potrebe i ispunio ocekivanja potrosaca, kao

Slika 6. Informiranje potro3aca®"
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protuvrijednost dobiva nagradu za ucinjeno 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
gospodarskih 1 drugih subjekata sa svojim potroSacima. 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. Po¢etak 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 S§irio. Tako se, na primjer, smatra da su napredak i
raSirenost marketinga najveéi u SAD-u kao zemlji s najrazvijenijom
ekonomijom, nakon ¢ega slijede zemlje Europske unije, Japana te druge
zemlje. U nastavku se analizira evolucija koncepcija poslovanja, gdje se
marketing pojavljuje kao zavrSna faza.

1.2. EVOLUCIJA MARKETINGA

1.2.1. Dinamika okruZenja, poslovne filozofije i koncepcije
poslovanja

Prodavaci, odnosno gospodarski i drugi subjekti, svojim djelovanjem
definiraju filozofiju i koncepciju poslovanja, a uvazavanjem odredene poslovne
filozofije i koncepcije poslovanja ostvaruju vlastiti napredak, napredak
gospodarstva i drustva u cjelini.

Filozofija poslovanja je posebni misaoni 1 operativni pristup u
koncipiranju i realizaciji poslovanja. Filozofiju poslovanja odreduju uvjeti koji
vladaju u poslovnom zivotu, odnosno uvjeti djelovanja u okruzenju
gospodarskih i drugih subjekata. Dakle, uvjeti koje namece okruzenje uzrok su
1 posljedica promjena poslovne filozofije i koncepcije poslovanja. Ti su se
uvjeti kroz povijest mijenjali. Koncepcija poslovanja odreduje nacin djelovanja
gospodarskih i drugih subjekata, §to ovisi o klimi koja je stvorena filozofijom
poslovanja.
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Interaktivnost dinamike okruzenja, poslovne filozofije i koncepcije
poslovanja potie promjene i usavrSavanje poslovnih koncepcija na osnovi
kojih gospodarski i drugi subjekti reagiraju i pridonose inoviranju poslovnih
filozofija i koncepcija poslovanja (shema 2.).

Shema 2. Poslovna filozofija i koncepcija poslovanja

Uyj %ti u Poslov1'1.a ﬁlozoﬁja.
okruzenju Koncepcija poslovanja
Poslovanje koje Poslovanje koje Poslovanje koje
u Zari$tu ima u zariStu ima u zariStu ima
stvaranje ponude plasman zadovoljavanje kupaca
Aktivnosti gospodarskih

i drugih subjekata

Koncepcijom poslovanja definira se stav gospodarskih i drugih subjekata
prema njihovoj ulozi u gospodarstvu i drustvu. To je i nacin poslovnog
razmiSljanja. U dosadasnjem razvojnom putu gospodarski i drugi subjekti svoj
su napredak temeljili na raznim koncepcijama poslovanja. Marketing je samo
jedna od evolucijskih faza koncepcije poslovanja. Nastanak i evolucija
marketinga kao poslovne koncepcije svoje izvoriSte ima u proizvodnoj
orijentaciji na koju se nastavljaju prodajna orijentacija, te marketing-
-orijentacija.

Analiza filozofije i koncepcija poslovanja razlikuje tri temeljne filozofije
i koncepcije poslovanja:

e prva, koja se u osnovi svodi na brigu o tome kako stvoriti proizvode,
e druga, koja u srediStu interesa ima plasman stvorenih vrijednosti,

e treca, koja polazi od potreba potrosaca.

Svaka od tih filozofija i koncepcija poslovanja ima svoj razvojni put i
karakteristike. Tre¢i pristup, koji se naziva marketing-pristup, danas dozivljava
promjene i rekoncepciju.’* Zbog uvijeta u kojima su djelovali gospodarski i
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drugi 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 moguce precizno odrediti prema pocetku i duzini trajanja pojedine
faze. Njihov prikaz iskazan je na tablici 1.

Tablica 1. Evolucija koncepcije poslovanja

poslovanja
Stvaranje ponude >
Plasman ponude -

Zadovoljavanje >
potrosaca

Novi marketing

odnosi

Prvi jasni obrisi moderne poslovne orijentacije kao odraza filozofije i
koncepcije poslovanja vezuju se za razdoblje nakon industrijske revolucije i
pojave masovne proizvodnje. Za to je doba karakteristi¢no trziSno ponasanje,
iako su odredena trziSta, trziSna ponasSanja i poslovne orijentacije postojali i
ranije ali, kako smo rekli, u gospodarstvima u kojima je dominirala
poljoprivreda s blagim naznakama industrije.

Tako na primjer "faza stvaranja ponude" traje od prve polovice XIX.
stolje¢a do kasnih 20-ih godina proslog stoljeca, a u ¢itavom razdoblju XX.
stoljeca preklapa se, odnosno odvija istovremeno s "fazom plasmana ponude".
"Faza plasmana ponude" zavrSava u 50-im godinama. "Faza zadovoljavanja
potrosac¢a" manjim se dijelom preklapa s "fazom plasmana ponude" i traje
kraée — od 1950-ih do 1990. godine. U 90-im godinama uobli¢uje se novi
pristup marketingu. Navedeno je predmet obrade u petom poglavlju gdje se
raspravlja o novim podru¢jima primjene marketinga i novim trendovima u
marketingu.

1.2.2. Koncepcija ponude, plasmana i zadovoljavanja potros$aca

Koncepcija stvaranja ponude. Pocetke novog doba karakterizira
poslovna filozofija koja u srediStu paznje ima stvaranje ponude. Glavna
preokupacija menadzmenta bila je vezana za stvaranje uvjeta kojima se
osigurava ve¢i obujam proizvodnje. Oblikovana je koncepcija poslovanja
kojom su dominirali proizvod i proizvodnja. Industrijalizacija i adekvatna
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mehanizacija u proizvodnim procesima ne samo da su omogucile vecu
proizvodnju, ve¢ su neizravno osigurale 1 ve¢u potraznju. Veca potraznja bila je
posljedica veceg standarda stanovniStva. Veci 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 gospodarskog subjekta = gjika 7. Ford T
toga doba svodila se na snizavanje cijena, a
prodaja i fizicka distribucija tretirane su kao
"nuzno zlo", odnosno kao usputne funkcije.
Dakle, pored proizvoda osnovni elementi
marketinga bili su prodaja 1 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 "veta proizvodnja — veca
potraznja" prekinut je velikom ekonomskom
krizom 30-ih godina. Mnogi proizvodi ostaju neprodani. Gospodarstvo je u
teskocama. Uzroci teskoca nisu bili samo u padu potraznje, ve¢ su one nastajale
i zbog problema nabavke sirovina i repromaterijala te ratnih razaranja toga
doba. U takvim uvjetima gospodarski i drugi subjekti suocavaju se s otezanim
uvjetima plasmana. Osnovna preokupacija premjesta se iz proizvodne u
prodajnu sferu.

Koncepcija plasmana ponude. Sve se viSe uocava da proizvod nije
posljedica proizvodnih kapaciteta, ve¢ potreba trzista. Poslovna se filozofija
mijenja i oblikuje se nova koncepcija poslovanja. Tom koncepcijom dominira
komercijalizacija poslovanja i razvijaju se nove tehnike i metode prodaje te
jacaju promocijske aktivnosti. Na ovom stupnju evolucije poslovne orijentacije
u srediStu je interesa 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
zasicenosti trziSta. Nakon razdoblja masovne distribucije i forsiranja prodaje
gospodarski subjekti se sve vise orijentiraju na trziSte i potrosace.

Za razliku od ranijih trzista koja su dominantno bila trziSta prodavaca,
trziSta postaju trziSta potroSaca. Odnosi na trziStu sve su sloZeniji, a raste i
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 §to uspjesnijem zadovoljavanju potrosaca. Stvara
se nova filozofija poslovanja poznata kao marketing-filozofija.

Koncepcija zadovoljavanja potrosa¢a. U osnovi, marketing-
-filozofijom osigurava se aktivan odnos prodavaca prema potroSacu. Tim
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Slika 8. Zadovoljan potrosac™* odnosom uvaZavaju se ustvari zahtjevi trzista,
odnosno ponuda prilagodava potrebama
potrosaca. Dolazi do novog nacina reagiranja
gospodarskih i drugih subjekata, prema kojem
su u sredistu interesa potrosaci i njihove potrebe
i zelje. Za zadovoljavanje tih potreba i Zelja
poduzima se niz aktivnosti s kojima se ustvari
ponuda prilagodava potraznji na trziStu. Mijenja
se u cilj gospodarskih i drugih subjekata od
maksimalizacije prodaje na zadovoljenje
potrosaca uz ostvarivanje dobiti.

Osnovne karakteristike svake pojedine
faze, nacin realizacije, ciljevi 1 prigodni

komentar iskazani su u tablici 2.

Tablica 2. Poslovne orijentacije

N?cm. . (&1]] Komentar
realizacije
Stvaranje iaen
Stvaranje . . A proizvoditi sve dobar proizvod
Proizvodnja kvalitetnih " , e e s
ponude . Sto je moguée 1 ljudi ¢e ga
proizvoda o
kupovati
. " g
Prodaja Agresivna  Maksimizirati Kog a lzrlga
Plasman e dai . Sto oni zele?
postojec¢ih prodaja prodajni . -
roizvoda i i volumen AL CIO L1
p 1 promoclja e
Zadovoljavanje Oru:trrloagczé: na "Prije
akutnih i D .. Stvarati dobit stvaranja
.. ... orijentacija na L .
potencijalnih dobit i zadovoljavaju¢i  proizvoda
WiLEtEN potreba i zelja . o potrosace saznaj Sto
- Integrirani Yo X Al
potrosaca . potrosaci zele
marketing

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 potros$aca. Potrosac je taj koji
definira posao. S obzirom da je svrha poslovanja stvaranje potrosaca,
gospodarski subjekt ima samo dvije osnovne funkcije: marketing i inoviranje.”
Marketing je tako temeljan da nije dovoljno imati samo jaku prodajnu mrezu i
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pridodati marketing, smatrao je Drucker, i nastavio kako je marketing mnogo
§iri od prodaje, to nije specijalizirana aktivnost, to je cjelokupna djelatnost
gledana s njenog finalnog rezultata, tj. s potroSaceve 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 ogranicili moguénost napretka samo i jedino onim
gospodarskim i drugim subjektima koji ne temelje svoju poslovnu orijentaciju
na koncepciji koja u osnovi ima zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca, uz
ostvarivanje dobiti. Takva se koncepcija naziva marketing-koncepcija.

1.3. ULOGA MARKETINGA

Na trziStu se procesom razmjene raspodjeljuju proizvodi. Izmedu potreba
i zelja i njihovog ispunjenja postoji odredena neuskladenost, bilo da proizvodi
nisu na prodajnom mjestu ili stignu prerano ili prekasno, nema informacija o
njima i slicno. Marketing rjeSava nesklad 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 3 i o njima se raspravlja u
nastavku.

Shema 3. Odnosi izmedu trzi$nog nesklada, funkcija marketinga i koristi

Neskladi na Funkcije Koristi
trzistu: . Rjesava marketlnga-:. Stvaraju = ° Ol?hka:

* Prostorni * Transakcijska * Mjesta

* U vremenu * Logisti¢ka * Vremena
* Informacijski * Potpore * VlasniStva

* U vrednovanju
* U vlasniStvu

* U koli¢inama
* U asortimanu

1.3.1. Neskladi na trzistu

Nesklad se javlja u procesu zadovoljavanja potreba. PotroSaci kao
nositelji potraznje imaju jedna ograni¢enja i mogucnosti, dok gospodarski i
drugi subjekti kao nositelji ponude imaju druga ogranicenja i moguénosti.
Posebno su uocljivi sljedeci neskladi: prostorni nesklad, nesklad u vremenu,
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Slika 9. Holcimov cement™® informacijski nesklad, nesklad u
vrednovanju, nesklad u vlasnistvu, nesklad u
koli¢inama i neravnomjernost u asortimanu.
26 Prostorni nesklad izmedu
proizvodaca 1 potrosaca nastaje zbog
prostorne razdvojenosti. Proizvodaéi su
locirani na nekoliko lokacija, a potrosaci na
velikom broju lokacija. Tako npr.
proizvoda¢ cementa tvrtka Holcim® svoje
sjediste ima u jednom gradu, a potrosaci 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 namece
potrebu za skladiStenjem i transportom proizvoda u vrijeme kada je potraznja
prisutna. Tako npr. osobe koje idu na godi$nji odmor na more trebaju kupace
kostime tijekom ljeta, a proizvodadi tih proizvoda, kao §to je tvrtka VIS,
moraju organizirati proizvodnju kroz ¢itavu godinu, uskladistiti kupace kostime
1 plasirati ih pred pocetak ljeta i godi$njih odmora.

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

Nesklad u vrednovanju nastupa iz razloga §to proizvodaci vrednuju
proizvode na osnovi troSkova i konkurentnih cijena, dok potrosaci vrednuju
proizvode na osnovi ekonomske koristi i kupovne moci. Tako ¢e npr.
proizvodac kravata vrednovati kravate ovisno o koli¢ini utroSenog materijala,
energije i rada, ugradujuéi u cijenu i troskove dizajniranja, promocije i drugih
troskova. Proizvodaé, kao §to je Croata,™
vrednovat ¢e svoje kravate i uvazavajuéi
cijene koje imaju konkurenti. S druge strane,
za potroSaca je bitno koliko mu ta kravata
vrijedi kao ukrasni i funkcionalni predmet uz
garderobu, kao i kakva je njegova spremnost
da kupi skuplju ili jeftiniju kravatu.

Slika 10. Kravata Croata™

Nesklad u vlasniStvu nastaje kao
posljedica  vlasni§tva nad proizvodima
kojima raspolazu prodavaci, a koje ne
namjeravaju troSiti ve¢ prodati. S druge
strane, prisutna je teznja potroSata za
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vlasnistvom nad proizvodima koji njima trebaju, a koje oni ne posjeduju dok se
ne obavi ¢in kupnje. Tako je npr. proizvodac sofiwarea napravio novi racunalni
program za odredenu skupinu potrosaca koja se bavi ugostiteljstvom. Vlasnici
ugostiteljskih radnji trebaju takav program koji ¢e im omogucéiti brzu i to¢nu
evidenciju prometa u ugostiteljskom lokalu. Tek ¢inom predaje racunalnog
programa i instaliranjem na racunalo vlasnika ugostiteljskog obrta, te njegovim
pla¢anjem, smatra se da je anuliran nesklad u vlasnistvu.

Nesklad u koli¢inama javlja se iz razloga §to prodavaci/proizvodaci

teze proizvodnji velikih koli¢ina kako bi
postigli ucinke ekonomije obujma, a
potrosac¢i kupuju i troSe jedan komad
proizvoda ili eventualno manje kolicine.
Tako npr. proizvodac industrijskog sladoleda
Ledo® nastoji proizvesti najveée moguée
koli¢ine sladoleda u raznim vrstama
pakiranja jer ¢e time zaposliti kapacitete i
ostvariti  najnize  jedinicne  troSkove.
Potrosaci imaju drugu logiku. Oni kupuju
obi¢no jedan sladoled i nisu zainteresirani za
problem kolicine. Naime,  jednim
sladoledom zadovoljavaju svoju potrebu

Slika 11. Ledo sladoled®

toga dana, a sutra mogu Zeljeti dva i vise sladoleda ili niti jedan.

Nesklad vezan za neravnomjernost u prodajnom programu proizlazi
iz ¢injenice da su prodavaci usmjereni prema specijalizaciji 1 proizvodnji uskog
proizvodnog programa, a potroSaCi traze ponudu Sirokog proizvodnog

programa 1 nisu zainteresirani za izvor
ponude. Potrosac¢ima je svejedno radi li se o
jednom izvoru tj. prodavacu ili viSe 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, ukljucujuc¢i kapacitet, boju,
oblik, wveli¢inu, Sirinu i1 drugo, te nisu
zainteresirani dolazi 1i to od lokalnog,
domaceg ili stranog prodavaca.

1.3.2. Funkcije marketinga

Spomenute i druge nesklade uspjesno
se rjeSava marketingom. Marketing omogu-
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¢ava razmjenu izmedu prodavaca i potrosaca tako da obje strane dobiju
vrijednosti koje su ocekivale. Potrosa¢ dobiva proizvod na lokaciji koja mu
odgovara i u vrijeme kada mu je potreban, a prodavaci ostvaruju odgovarajuéu
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 polozaj koje su imale prije
razmjene.

U rjeSavanju trziSnih nesklada marketing se koristi  funkcijom
transakcije, logistickom funkcijom i 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 percepciju i vlasnistvo.
Navedeno se ostvaruje tako da se potroSacima omoguci uocavanje postojanja
proizvoda i njegove vrijednosti. Iz tih se razloga proizvodi izlazu i stavljaju na
uvid potrosac¢ima. Kupovanje ukljuCuje trazenje i ocjenjivanje alternativne
ponude. Kupovanjem se rjeSava problem vlasniStva nad proizvodima. S
plac¢anjem potroSaci postaju vlasnici i stjeCu dojam o vrijednosti koju su kupili.

Slika 13. Kitobran VIS K&G™® Logisticka funkcija ostvaruje se
skladiStenjem i transportom proizvoda. Ta
funkcija pomaZze 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 veéi
broj potroSaca imati potrebu ili zelju kupiti
kisobrane VIS K&G* u lipnju, srpnju ili
kolovozu, ve¢ ¢e se proizvoda¢ konce-
ntrirati na proizvodnju tijekom godine i
uskladistiti kiSobrane kako bi spremno
do¢ekao vecu potraznju koja obi¢no

nastupa pocetkom jeseni.

Funkcija potpore ukljucuje financiranje razvoja proizvoda, drzanje
proizvoda i s tim u vezi preuzimanje rizika, osiguranje informacija s trzista,
definiranje standarda za vrednovanje proizvoda i vrednovanje proizvoda na
temelju tih standarda. Navedeno se koristi za savladavanje prostornog
nesklada, savladavanje vremenskog nesklada, nesklada u percepciji te
savladavanje vlasnickog i vrijednosnog nesklada.

Tako npr. komunalno drustvo Cistoca™ 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 ¢i$¢enjem i odvozom industrijskog otpada.
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1.3.3. Koristi za sudionike na trziStu

Marketing omogucéuje da se savladavanjem trziSnih nesklada stvaraju
koristi za oba sudionika na trzi§tu — i onoga koji nudi i onoga koji potraZuje.
Koristi imaju subjektivnhu dimenziju, tj. za razli¢ite osobe (pojedince ili
gospodarske i druge subjekte) odredeni proizvodi imaju razli¢itu vrijednost.
Moguca je situacija da i za istu osobu i isti proizvod u razli¢ito vrijeme postoji
razlicita korist. Tako ¢e npr. vecu korist imati casa ambalazirane naturalne vode
za osobu koja je tréala po suncu i dehidrirala, u odnosu na osobu koja je u to
vrijeme lezala u hladu i odmarala se.

Potrebno je razlikovati Cetiri vrste koristi i to korist oblika, korist mjesta,
korist vremena i korist vlasni$tva. *'

Korist oblika realizira se stvaranjem proizvoda tako da ta ponuda
odgovara potrebama i zeljama potrosaca. Tako npr. tijesto za 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 potrosaci
trebaju proizvode. Npr. za pusaca je od velike koristi mogu¢nost da kupi kutiju
cigareta na dostupnom mjestu, a ne na mjestu koje je udaljeno nekoliko
kilometara.

Korist vremena ostvaruje se stvaranjem proizvoda upravo u vrijeme
kada to potrosaci traze. Npr. za neku bi osobu od velike 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 potroSacima
da postanu vlasnici kupljenih proizvoda. Navedeno se 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. Marketing ima znacajnu ulogu u realizaciji
koristi mjesta i to plasmanom proizvoda na mjesto gdje to potrosaci traze.

Marketing osigurava i realizaciju koristi vremena tako S§to plasira
proizvode u pravo vrijeme.

Marketing omogucava da se ostvari prijenos vlasniStva izmedu
prodavaca i potrosaca. Time se ostvaruje korist vlasnistva.
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Stavovi eksperata

Prema AMA (Americka udruga za marketing): Marketing je
organizacijska funkcija i skup procesa za stvaranje, komuniciranje i
isporucivanje vrijednosti potro$acima, kao i za upravljanje odnosima s
potro$acima na nacine koji koriste organizaciji i njenim nositeljima
interesa. Kako biste najbolje objasnili ovu definiciju da je studenti lakSe
zapamte i razumiju?

Tim Burkink, PhD

Associate Dean

Associate Professor of Marketing
WSTC 140C

University of Nebraska at Kearney
Kearney, NE 68849-4430, USA

T 1(308) 865 1547

F 1 (308) 865 8340

E burkinktj@unk.edu

W www.unk.edu

Ucinkovit nacin za razumjeti marketing je proucavanje razli¢itih dijelova
ove definicije. Prvo, primijetimo spominjanje organizacije, koje sugerira da bi
se funkcija marketinga i srodni procesi trebali primjenjivati u svim vrstama
organizacija, ukljucujuci profitne organizacije, kao $to su trgovine na malo, i
neprofitne organizacije, kao §to su sveuciliSta. Marketinska nacela su takoder
primjenjiva na ideje, ljude i mjesta.

Klju¢éna komponenta marketinga je stvaranje vrijednosti. Vrijednost je
korist koju potrosa¢ prima kroz razmjenu s organizacijom i koja je stvorena
dodajuci korisnost proizvodima i uslugama. Na primjer, tvrtke koje prevoze
pakete i pisma tijekom no¢i dodaju vrijednost stvaraju¢i korisnost vremena.
Korisnost se moze stvoriti popunjavajuci praznine izmedu onoga Sto je
potrosac¢ima dostupno i onoga Sto zele.

Procesi kojima se stvara, komunicira i isporucuje vrijednost odnose se na
osnovne alate koji se koriste u marketingu, ukljucujuci proizvod koji se nudi u
razmjeni, cijenu proizvoda, mjesto na kojemu je proizvod dostupan i promociju
ili komunikaciju vezanu uz proizvod. Proizvod, cijena, mjesto i promocija ¢ine
marketing-miks, Cesto nazivan i 4P. Mozemo razmiSljati o 4P  kao
marketerovoj kutiji s alatom.
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Organizacije bi trebale prepoznati da je klju¢ dugoro¢nog uspjeha
uspostavljanje i odrzavanje odnosa s potrosa¢ima. Ovi odnosi se izgraduju
usvajanjem filozofije poslovanja, ¢esto nazivane marketing-koncepcijom, koja
tvrdi da je klju¢ uspjeha organizacije fokusiranje na identifikaciju i
ispunjavanje potreba potrosaca. Zadovoljni potrosaci ¢e vjerojatnije i ostati
potrosaci. Organizacije s viSe zadovoljnih potrosada bit ¢e dugoro¢no
uspjesnije.

Konacno, osim osiguravanja zadovoljstva potrosaca, uspjesni marketeri
prepoznaju da ostali nositelji interesa takoder moraju biti zadovoljeni. Nositelj
interesa je bilo koja osoba ili organizacija koja ima interes u marketerovoj
organizaciji. U¢inkoviti marketeri trebaju odrzavati obostrano korisne odnose s
potrosa¢ima, ali takoder i s dobavlja¢ima, investitorima, vladama,
zaposlenicima, Cak i gradanima, jer ovi nositelji interesa mogu pripomoci
uspjehu organizacije. Dobri marketeri isporucuju vrijednost svima na koje
razmjena utjece.

mr. sc. Puro Horvat, predsjednik uprave
Gastro grupa d.o.o.

Ulica Grada Vukovara 271/6, 10000 Zagreb
T (1) 60 62 700

F (1) 60 62 701

E info@gastro-grupa.hr

W www.gastro-grupa.hr

Fokusiranost na kupce zapocinje 50-ih godina 20. stoljea. Tada
menadZeri po€inju uvazavati brojne varijable koje utjeCu na prodaju, odnosno
ponasanje potrosaca, te se tako s vremenom razvio model marketing-miksa
poznat u svijetu kao 4P. Naziv je nastao po pocetnim slovima sljede¢ih
engleskih rije¢i: Product (proizvod), Price (cijena), Promotion (promocija),
Place (distribucija i logistika, odnosno lokacija prodajnog mjesta).

Svaki od tih pojmova obuhvaéa niz procesa. Tako se unutar pojma
proizvod nalaze npr. proizvodni procesi i dizajniranje. Na taj nacin koncept 4P
u prilicno velikoj mjeri pojednostavnjuje proizvodni i prodajni proces. Zbog
toga se uskoro taj koncept proSiruje sljede¢im pojmovima: People (ljudi),
Processes (procesi), Customer service (usluga).
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Novi pojmovi ukazuju na znaCaj fenomena karakteristicnih za
suvremeno trziste. Ulaganje u ljude postalo je poslovni imperativ te se tretira
kao investicija, a ne troSak jer su ljudi postali najvazniji organizacijski resurs.
Upravo na tim principima menadzment Gastro Grupe d.o.o. iz Zagreba, a u
cilju maksimalnog motiviranja ljudskih potencijala, razradio je specifican
koncept internog marketinga. Radi se o mehanizmu kojim se kreira, razvija i
odrzava interna usluzna kultura. Sve aktivnosti Gastro Grupe d.o.o. realiziraju
se uz stalno razmiSljanje o potrebama krajnjeg korisnika. O kupcima ne
razmi§lja samo prodajno osoblje, ve¢ svi zaposlenici unutar Gastro Grupe
d.o.o.. Sustavna orijentiranost na kupca je dugoroc¢na orijentacija Gastro Grupe
d.o.o. koja donosi brojne koristi tj. pozitivne financijske rezultate.

Novi trendovi poti¢u menadzment Gastro Grupe d.o.o. na razmisljanje
prije svega o procesima, a tek nakon toga o funkcijama, strukturi i ostalim
rukovodnim segmentima. Rijec je o sljede¢im bitnim procesima: razumijevanje
marketinskih procesa, upravljanje inovacijskim procesima, upravljanje
procesima unutar dobavljackog lanca i upravljanje odnosima s potro$a¢ima.

UspjeSne marketin§ke strategije temelje se na sveobuhvatnom i
preciznom poznavanju trziSta. Pri tome se najvea pozornost posvecuje
potrosackoj motiviranosti te nac¢inu odlucivanja koje u znatnoj mjeri uvjetuje
ponasanje potrosaca. DanaSnja marketinska strategija pored poznavanja kupca
te kreiranja znanja o potroSacu i trziStu, inzistira na ukljucivanju potrosaca u
proces kreiranja strategije.

Isto tako, moderno poslovanje se zasniva na kontinuiranom planiranju
novih proizvoda i stalnom redizajniranju postoje¢ih. Inovacijski procesi
iziskuju multifunkcionalno upravljanje. U tu se djelatnost moraju ukljuciti svi
odjeli, odnosno zaposlenici. Za inovacijske procese vazan je timski pristup.
Clanovi tima medusobno se natje¢u u kreativnosti i formuliranju novih ideja.

Ljudi su postali svjesni kako je marketing moc¢no sredstvo realizacije
organizacijskih ciljeva i u svim ostalim aktivnostima, a ne samo u onima
usmjerenima na profit.
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SLUCAJ: Marketinske dileme Rijecke industrije odjece d.d. Rijeka™

RIO d.d.

Rijecka industrija odjece
Izvidacka 13

51000 Rijeka

T 051 262222

F 051 262239

Menedzment tvrtke nalazio se pred nerijeSenim dvojbama. Akcija Tisucu
odijela za tisuc¢u kuna trebala bi startati za 3 tjedna, a joS ima nekoliko
neizvjesnosti.

Tvrtka Rijecka industrija odjece d.d.. (R1IO) osnovana je 1947. godine
spajanjem vise zanatskih radnji. U razdoblju od 1947. — 1992. poduzece stvara
svoju poznatu robnu marku RIO. Pretvorba u dionicko drustvo i privatizacija
zapocele su 1992. godine. U tom periodu su nastupila teSka vremena. Medutim
danas, nakon nove promjene vlasnicke strukture i dolaskom nove uprave, tvrtka
s oko 300 zaposlenika ima jasno definiranu strategiju ostvarenja ciljeva. Iako je
ve¢im dijelom orijentirana na lohn poslove (poslovi dorade) za poznate
proizvodace vrhunske europska mode i manjim dijelom na poslove vlastite
proizvodnje, strateski cilj je smanjenje lohn poslova i povecanje vlastite
proizvodnje, Sirenje maloprodajne mreze na podrucju Hrvatske i povecanje
izvoza, prvenstveno u Sloveniju, §to bi zajedno trebalo rezultirati ponovnim
profitabilnim poslovanjem.

U prolje¢e 2004. godine RIO je krenuo u razradu marketing plana. Iz
detaljno provedene analize situacije je, izmedu ostalog, utvrdeno da su se
zalihe odjece nakupile te da je, osim Sto to predstavlja problem za cash flow,
odjeca takav proizvod kojemu je vijek trajanja kratak. Dakle, ne proda li se
uskoro, morat ¢e se rashodovati. Uprava tvrtke je tada dosla na ideju provesti
jednomjesecnu akciju tijekom koje ¢e viSak zaliha prodavati u prostoru
tvornice po snizenoj cijeni. Uz tu robu, prodavala se i roba s manjim
tvorni¢kim pogreskama, dakako po jos nizoj cijeni. Odaziv je bio odli¢an.

Sada, godinu i pol dana nakon prve akcije, osluskujuéi trziste i tezeéi
ostvarenju svojih ciljeva, poduzeée kre¢e u novu akciju, ovoga puta pod
nazivom Tisucu odjela za tisucu kuna. Ova je akcija, iako je proizasla iz
prethodne, po mnogo ¢emu drugacija od svoje prethodnice. Naime, dok bi se
prva mogla nazvati reaktivnom te bi po poslovnoj orijentaciji bila prodajna, ova
je akcija proaktivna, odnosno marketinski orijentirana. Ovoga puta RIO je
krenuo od Zelja i potreba potrosaca, te zapoceo proizvodnju onoga Sto potrosaci
zele (nova odjela), po cijeni po kojoj hoc¢e (svega 999,00 kn — u trgovina ta je
cijena i dvostruko veéa), gdje oni to hoée (veliki posjet tijekom prve akcije
opravdava tvornicu kao prodajno mjesto). Povrh svega, ova akcija ima i svoj
slogan Tisucu odjela za tisu¢u kuna te ¢e tako lakSe biti promovirana i
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prihvacena. Akcija bi trebala krenuti u vrijeme darivanja, u prosincu 2005.
godine. Osim toga, u tom periodu i tom ozracju bi se i odjeca koja nije prodana
tijekom prve akcije ponudila rijeckom Karitasu, ¢ime bi RIO pokazao i svoju
pripadnost i privrZzenost zajednici u kojoj djeluje, a §to je sve znak njegove
marketinSke orijentiranosti.

Iako se u tvtci svi slazu kako je akcija odli¢na ideja, puno je dilema koje
treba uskladiti na pravi naCin kako bi akcija doista imala Zeljeni ucinak.
Primjerice: dok se proizvode ova odijela, ne moze se istovremeno proizvoditi
standardni program. Sto je bitnije? Cijena od 999,00 kn je zna¢ajno manja od
cijene slicnih RIO-vih odijela. Ne¢e li kupci misliti da su inaCe odijela
preskupa te se dugoroCno "uvrijedeni" udaljiti od RIO-a? Je li tvornica
prikladno prodajno mjesto i za odijela prve kategorije? U kojoj mjeri treba
promovirati akciju? Kojim medijima? Odnosno, sumirano, potrebno je odluciti
kako proizvod, cijenu, distribuciju i promociju uciniti medusobno
konzistentnima da kupcu predstavljaju vrijednost te uskladenima s dugoro¢nim
ciljevima tvrtke.
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INTERNET VJEZBA: Grupa Koncar

Grupa Koncar osnovana je 1921. godine, a danas je ¢ini 23 ovisnih i 4
pridruzena drustva s 4000 zaposlenih. Navedena drustva nalaze se u sljede¢im
podrucjima primjene: energetika, elektri¢na vuca, informatika i komunikacije,
industrija te kucanski aparati. Grupa Koncar smatra svojom obvezom te
dijelom poslovne politike i uspjeSnosti poslovnog procesa ukljucivanje u
rjeSavanje problema prije svega uze zajednice, kroz sve segmente: od zastite i
unapredenja okoliSa, planiranja i izvodenja infrastrukture do obrazovnih,
socijalnih i kulturnih aktivnosti.

http://www .koncar.hr

1. Marketing obuhvaca nekoliko komponenata ili sastavnica. Po vaSem
misljenju, koja je srediSnja sastavnica zbog koje je marketing nuzan i
kojom se ujedno rukovodi i Koncar?

2. Prema vasem misljenju, koju poslovnu orijentaciju ili filozofiju koristi
grupa Koncar? Ukratko je obrazlozite.

3. Proizvod moze biti fizicki predmet, usluga ili ideja. Koja je od ove tri

sastavnice glavni proizvod Koncara?

Slika 14. Web-stranice tvrtke Koncar®
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TEZE ZA RASPRAVU

Nk

10.
11.

12.

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

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

Evolucija marketinga ovisna je o stupnju razvijenosti i 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 S$irio. Slazete li se s ovom tvrdnjom? Mozete li
pronaci protuargument?

Sto se sve podrazumijeva pod pojmom proizvod?
Sto se podrazumijeva pod pojmom prodava&?
Sto se podrazumijeva pod pojmom potro3a¢?

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 1i da postoji jo§ neki
dodatni uvjet koji nije spomenut, a bitan je?

Stvaranjem ponude oznacena je koncepcija poslovanja kojom su
dominirali proizvod i proizvodnja. Sto je bila osnovna briga gospodarskih
i drugih subjekata toga doba?

Marketing-koncepcija u srediStu zanimanja ima potrebe i Zelje potrosaca i
teznju gospodarskih i drugih subjekata da u tome uspiju. U financijskoj
oskudici tesko je udovoljiti svima. Je li uspjeSniji gospodarski i drugi
subjekt koji udovoljava potrosacima ili onaj koji udovoljava svojim
poslovnim ciljevima? MozZe li se sagledavati jedan cilj bez drugoga?
Pojedinacno analizirajte temelje marketing-koncepcije.

Povecana briga za druStvo posljedica je viSe drustvenih pokreta, a
predstavlja jednu od kategorija utjecaja na marketing-koncepciju.
Navedite nekoliko primjera na koji nacin briga za drustvo utjeCe na
marketing-koncepciju.

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

31



IZVORI:

! Razgovor s vlasnicom obrta Persi tijekom 2003. godine
2 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: Principles of Marketing, 4t ed., Harper
Collins College Publishers, New York, 1995., str. 5.
3 Bazala, A.: Istrazivanje trista u funkciji udruzenog rada, Progres, Zagreb, 1978., str. 14.
4 Rocco, F.: Marketinsko upravijanje, Skolska knjiga/CEMA, Zagreb, 1994., str.19-20.
> http://www.marketingpower.com
® http://www.cim.co.uk
7 Prva zvani¢na definicija marketinga datira iz davne 1935. godine od nacionalne udruge
profesora marketinga koji su bili prete¢a AMA. Pocetna definicija marketinga nije mijenjana
punih 50 godina sve do 1985. iako je bilo pokusaja 1948. 1 1960. Nova definicija AMA rezultat
je dugogodisnje rasprave i objavljena je u kolovozu 2004. Marketing News. 15, rujna, 2004.
8 http://www.marketingpower.com
? http://www.cim.co.uk
19 Meler, M.: Marketing, Sveugiliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakulet u Osijeku,
Osijek, 2005., str. 16. prema Rewolt S. H. - Scott J.D. - Warshaw M. R.: Introduction to
Marketing Management,  Richard D. Irwin, Homewood, Illinois, 1973., str. 5.
"'U daljnjem tekstu koristit ée se termini ponuda ili proizvod, pod kojima ée se podrazumijevati
fizi¢ki proizvodi, usluge i ideje.
2 http://www.infotoweb.com
'3 http://www.infotoweb.com
' U daljnjem tekstu koristit ée se termini prodavadi ili gospodarski i drugi subjekti, pod kojima
se podrazumijevaju proizvodne i usluzne tvrtke, ali i institucije i druge neprofitne organizacije
koje plasiraju svoje proizvode, usluge ili ideje na trziSte s ciljem da ostvare razmjenu.
'S Kotler, Ph., Upravijanje marketingom, MATE, Zagreb, 2001, str.11.
' http://www.infotoweb.com
' http://www.elektromaterijal.hr
'8 http://www.koncar.hr
' http://www .kras.hr
U daljnjem tekstu pod potrogatem se podrazumijevaju pravne i fizigke osobe koje kupuju
proizvode za vlastitu potros$nju, za potro$nju u obitelji ili za proizvodnu potroSnju.
2! http://www.infotoweb.com
22 U novije vrijeme sve veéi naglasak vezuje se za orijentaciju na druitveni marketing u kome je
srediste interesa dugoro¢na dobrobit potrosaca i drustvene zajednice, odnosno briga za
¢ovjekovu okolinu. Grbac, B.: Rekoncepcija marketinga, Ekonomija, Zagreb, 1996., 3, 1, str.
19-40.
2 http://www.infotoweb.com
 http://www.infotoweb.com
2 Drucker, P.: The Practice of Management, Harper&Row, New York, 1954., str. 37.
26 McCarthy, E.J. - Perreault, W.D.Jr.: Basic Marketing, A Managerial Approach, Trwin,
Chicago, 1990, str. 20.
7 http://www.holcim.hr
2 http://www.holcim.com
2 http://www.vis-kig.hr
39 http://www.croata.hr
31 http://www.lipamill.hr
32 http://www.croata.hr
3 http://www.ledo.hr
3* http://www.ledo.hr
35 http://www.times.hr

32



3 http://www.koncar.hr

37 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 9.

38 http;//www.emeriti.hr

3 http://www.vis-kig.hr

0 http://www.rijeka.hr

41 Perreault, W.D.Jr. — McCarthy, E.J.: Perreault, W.D.Jr. — McCarthy, E.J.: Essentials of
Marketing, A Global Managerial Approach, 8" ed., Irwin McGraw-Hill, New York, 2000.,
str. 5-6., Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: Principles of Marketing, A Global Perspective, 2™
ed., South-Western College Publishing, 1995., str. 10.

2 Slugaj pripremili mr. sc. Ivana First, asistentica na Ekonomskom fakultetu Sveugilita u Rijeci
imr. sc. Denis Buterin, komercijalni direktor tvrtke RIO d.d. pod mentorstvom prof. dr. sc.
Brune Grbca

* http://www.koncar.hr

33



2. OKRUZENJE MARKETINGA

Ciljevi:

34

Razumjeti pojam trzista.

Utvrditi tipologiju trzista.

Spoznati osobitosti pojedinih trzista.

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

Obraditi specificnosti posrednika.

Utvrditi znacaj potro$aca 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.



Gospodarski 1 drugi subjekti djeluju na trziStu koje je po svojim
karakteristikama dinami¢no. Na poslovanje gospodarskih i drugih subjekata
utjeCe viSe snaga iz marketing-okruzenja koje odreduju osobitosti trzista.

Na osobitosti trzista djeluju snage iz neposrednog okruzenja tzv. mikro
okruZenja i snage iz tzv. makrookruzenja. Iz mikrookruzenja djeluju snage kao
§to su konkurenti, dobavlja¢i, posrednici i potrosaci, dok iz makrookruzenja
djeluju snage kao §to su ekonomija, tehnologija, demografija, politika i pravo,
kao i kultura.

Navedene snage djeluju na trziStu kao mehanizmi kojima se reguliraju
odnosi u drustvu i uskladuju odnosi izmedu proizvodnje i potrosnje, to jest
odnosi izmedu ponude i potraznje. Trziste je sloZzeni ekonomski mehanizam
koji se pojavljuje, razvija i poprima razli¢ite oblike, funkcije i ulogu u drustvu.

O navedenom se raspravlja u nastavku obradom uloge i znacaja trzista,
analizom snaga iz mikro i makromarketing okruzenja.

2.1. ULOGA TRZISTA

2.1.1. Poimanje trzista

TrziSte je svojom ulogom i znaCenjem vezano za razmjenu. Sve se okrece oko
koristi koju jedan ima, a drugi nema, te je spreman za nju platiti ili dati nesto,
§to je mozda znacajno za trecega, i tako dalje u krug. Razmjena je, naime,
proces razmjenjivanja proizvoda izmedu subjekata koji stvaraju i subjekata koji
trose i time zadovoljavaju svoje potrebe.

Smatra se da se u razmjenu ukljucuju i subjekti iz proizvodnih, usluznih,
profitnih i neprofitnih gospodarskih i drugih subjekata. Radi se dakle o procesu
gdje je predmet razmjene proizvod pod kojim se podrazumijeva fizicki
proizvod, usluga, ideja, manifestacija, mjesto i osoba. Navedeno se istiCe iz
razloga Sto ¢e se u daljnjem tekstu koristiti pojam "proizvod", a rasprava
vezivati za gospodarske i druge subjekte. U tekstu ¢e se koristiti pojam
"gospodarski i drugi subjekti", ¢ime se ustvari naglasava da marketing nije
samo vezan za profitne subjekte, kao Sto je ve¢ina tvrtki, ve¢ i1 za neprofitne
subjekte, kao Sto su sportska udruga ili udruga za zastitu zivotinja.

Prilikom razmjene javljaju se dvije strane: strana koja nudi i strana koja
potrazuje proizvode. Susretom tih dviju strana javlja se ekonomski i drustveni
odnos ciji se sadrzaj naziva trziste. TrziSte je, ustvari, ekonomski odnos izmedu
sudionika u razmjeni. Odnosi ponude i potraznje na trzistu dobivaju svoju
rezultantu u cijeni proizvoda koja predstavlja novCani izraz postignute
vrijednosti.

Dakle, u poimanju trzista tri kategorije ¢ine osnovu: ponuda, potraznja i
cijene, iako pojedini autori prosiruju kriterije i uvode nove elemente pri obradi
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trziSta, dok neki smatraju da se trziSte niti ne moze definirati zbog svoje
sloZenosti.

Za razliku od situacija u proslosti, u razvijenoj robnoj proizvodnji
potrosac¢i neposredno ne poznaju karakteristike proizvodnje, kao Sto ni
proizvodaci neposredno ne poznaju potroSnju. Akteri ponude i potraznje
informacije o moguénostima nabave i moguénostima prodaje pribavljaju na
trziStu. Osnovne trendove sustava koji je tako konstruiran postavljaju potrosaci,
koji preko svojih preferencija utjeCu na asortiman, kvalitetu i kvantitetu
ponude.

Ekonomisti trziSte promatraju s glediSta odnosa koji se na njemu
uspostavljaju, i tada se najceS¢e poimanje trziSta susre¢e kao "sveukupnost
odnosa ponude i potraznje koji na odredenom mjestu i u odredeno vrijeme
utjecu na prodaju pojedinih proizvoda i skup svih ustanova, podrucja i uredaja
koji omoguéavaju organizirani i stalni kontakt izmedu potroaca i prodavaca"*',
Ukupnost odnosa ponude i potraznje usuglasava se posredstvom trziSta, pa se
trziSte javlja kao veliki automatski regulator. TrziSte omogucava da jedno

dobro bude zamijenjeno drugim.

Za potpunije razumijevanje trziSta skreCe se paznja na stavove vise
autora koji ukazuju na viSe komponenata trziSta, medu kojima se posebno
naglaSavaju prostor, prodavaci, potroSai, proizvod, cijena, spremnost i
mogucnosti potrosaca, reguliranost trziSta i drugo. Tako, na primjer, dvoje
nositelja marketing-misli pod trziStem podrazumijevaju ukupnost osoba koje
imaju potrebe (da zadovolje) i koje su spremne razmijeniti nesto od vrijednosti
s prodava¢ima koji nude razne proizvode®, odnosno sve potencijalne potrosace
koji dijele neku odredenu potrebu ili Zelju i koji bi mogli biti voljni i sposobni
angazirati se u razmjeni kako bi zadovoljili tu potrebu i zelju™.

U biti, pod trziStem se podrazumijeva ukupnost svih osoba i subjekata
koji imaju potrebu ili Zelju za odredenim proizvodom i koji su spremni i
sposobni isti kupiti. Pojedina trziSta rezultat su potreba koje proizlaze iz
svakodnevnih Zivotnih situacija na poslu ili kuéi. Npr., potreba za dnevnim
tiskom implicira nastajanje trzista dnevnih novina od Novog lista®® i Vjesnika®
do Vecernjeg lista’® i drugih tiskovina.

Druga trziSta proizlaze iz Zelja  Slika 15. Autosalon ¥’
potrosaca za, npr. nabavom praska za pranje
rublija Faks Helizim od Saponije’" ili
parfema marke Dior.>® Trziite moZe biti
identificirano kao masovno trziste koje ¢ine
potrosaci razliCite starosne dobi, statusa,
primanja, zanimanja i sli¢cno. Masovno je
trziste, primjerice, trziSte automobila gdje se
medu prodava¢ima javlja ¢itav niz proizvodac¢a osobnih automobila od
Renaulta,” Fiata® i Volva®® do Mercedesa,*® Honde57) i drugih. TrziSte moze
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biti specijalizirano kao npr. trzite sportskih automobile Masseratti,’®
Porsche,” Ferrari.®

2.1.2. Pojavni oblici trzista

Polazeéi od postavke da trziSte ¢ini ukupnost svih osoba i subjekata koji imaju
potrebu ili Zelju za odredenim proizvodom i koji su spremni i sposobni isti
kupiti, razlikuje se trziSte potroSaca, poslovno trziste, trziSte trgovine i trziSte
ustanova.

Slika 16. Tgracke®" Trziste pptroéaéa je t-riiéte na kojem
se kao potrosaci javljaju fizicke osobe koje
kupuju za vlastite potrebe ili za potrebe
svojeg domacinstva. Npr., otac kupuje
trenirku Nike® za svoju kéerkicu i za to je
spreman izdvojiti 750 kuna ili kupuje
igratku za rodendan u trgovinama Magme.®

Poslovno trziste, koje se Cesto naziva
i industrijskim trziStem, je trziSte na kojemu
se kao subjekti javljaju pravne osobe koje
nabavljaju proizvode za daljnju proizvodnju.
Npr. autobusni prijevoznik Autotrans®
Slika 17. Autobus tvrtke Autotrans®  nabavlja naftu od tvrtke INA-Rafinerija nafte
Rijeka® kao pogonsko gorivo za svoje
autobuse kojima prometuje u Hrvatskoj i1
susjednim zemljama.

TrziSte trgovine je trziste na kojemu
se javljaju trgovacki gospodarski subjekti
koji kupuju proizvode s ciljem da iste dalje

preprodaju na trziStu krajnje potrosnje ili na trziStu poslovne potrosnje. Tako,
na primjer, Elektromaterijal’’ kupuje hladnjake iz Gorenja®™ da bi iste prodao
preko maloprodajne mreze fiziCkim osobama, ili kupuje rashladne vitrine za
ugostiteljstvo LTH® kako bi iste prodao ugostiteljskim radnjama ili tvrtkama,
tj. pravnim osobama.

TrziSte ustanova cine razni subjekti kao bolnice, fakulteti, Skole,
domovi umirovljenika, vojarne i slicno, koje zbog proracunskog financiranja
imaju limitirana sredstva i proizvode nabavljaju u velikim koli¢inama kako bi
po toj osnovi ostvarili najpovoljnije uvjete u nabavi.

2.1.3. Tipologija trzista

TrziSta se mogu promatrati s razli¢itih aspekata, a polaze¢i od njihovih
temeljnih osobitosti moguce ih je klasificirati. Podjela, odnosno klasifikacija
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trziSta, znaCajna je s teorijskog, a posebno prakticnog pristupa ovladavanja
specificnostima i karakteristikama pojedinih trzista.

Razvrstavanje trziSta prema zajedniCkim svojstvima u pojedine tipove
naziva se tipologija trziSta. Do tridesetih godina u ekonomskoj literaturi
tipologija trziSta temeljila se na uvazavanju tri trziSna stanja: slobodna
konkurencija, monopolna konkurencija i drzavna intervencija.

Promjene u razdoblju koje slijedi nametnule su nova i sve slozenija
trzi$na stanja, odnosno nove tipove trzista. Danas se razlikuje ¢itav niz kriterija
za tipologiju trzista. Razliciti autori odabiru razli¢ite kriterije za klasifikaciju
trziSta, ali je u literaturi najprihvacenija tipologija trziSta H. von Stackelberga.
On je kao kriterij koristio broj sudionika u razmjeni i pritom razlikovao jednog,
malo i mnogo potrosaa, odnosno jednog, malo i mnogo prodavaca.
Stackelbergova klasifikacija prikazana je u tablici 3.

Tablica 3. Stackelbergova klasifikacija trista’

Broj potrosacal

Broj prodavaca Malo Jedan
Mnogo Potpuna konkurencija Oligopson Monopson
Malo Oligopol Bilateralni oligopol Kvazimonopson
Jedan Monopol Kvazimonopol Bilateralni monopol

Tako se, npr. u situaciji kad se na trziStu pojavi mnogo prodavaca i
mnogo potrosaca govori o potpunoj konkurenciji. U situaciji kad na trzistu
djeluju jedan potrosac i jedan prodavac, govori se o bilateralnom monopolu.
Druge ekstremne situacije javljaju se kad se na trzistu pojavi mnogo potrosaca i
jedan prodava¢ (u sluc¢aju monopola), dok je monopson obrnuta situacija s
jednim potrosa¢em i mnogo prodavaca.

Potpuna ili perfektna konkurencija predstavlja idealno trziste, dok je
monopolno trzi§te njegova suprotnost. Potpuno konkurentsko trziste
podrazumijeva postojanje mnogo prodavaca i mnogo potrosaca, gdje utjecaj na
cijenu nije mogué. Suprotno tome, dominacija jednog prodavaca ili potrosaca,
monopola ili monopsona uvjetuje neelasticnost potraznje, nesupstitubilnost
proizvoda i diktirane cijene. Izmedu ova dva ekstrema nalaze se ostali
imperfektni oblici trzista.

Dakle, analiza temeljnih osobitosti trziSta ukazuje da osnovu trzista ¢ini
razmjena, odnosno susretanje prodavaca i potrosaca. Pri tom se javlja
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ekonomski i drustveni odnos ¢iji se sadrzaj naziva — trziste. TrziSte omogucuje
da jedna stvar bude zamijenjena drugom, a danas je najzastupljeniji tip trzista s
imperfektnim konkurentskim karakteristikama.

Za spoznati zakonitosti djelovanje trziSta potrebno je uvaziti i analizirati
snage iz okruzenja marketinga i to kako onih iz mikrookruzenja tako i onih iz
makrookruzenja.

2.1.4. Snage iz marketing-okruZenja

Analiza snaga iz okruZenja realizira se stalnim praéenjem trendova u
okruzenju i/ili ciljanim istrazivanjima koja se poduzimaju u tu svrhu, Sto
postaje posebno slozeno u uvjetima potroSackog drustva i "nove ekonomije".
To je proces kojim se procjenjuju i interpretiraju podaci i informacije o
snagama koje se identificiraju kao odrednice marketing-okruZzenja. S obzirom
da se utjecaj navedenih snaga ne moze kontrolirati, one se Cesto nazivaju i
nekontroliranim varijablama.

Tako je npr. od velike vaznosti za proizvodaca kvalitetnih vina tvrtke
Istravino’ novi Zakon o vinu iz 2003. godine (NN, 96/03.) kojim se vino
tretira kao prehrambeni artikl. Time se ustvari vino, kao proizvod, manje
opteretilo obvezama prema drzavi i izravno ga se ucinilo konkurentnijim prema
pivu. Navedena odluka spada po svojem obliku u pravne snage, ali je rezultat
lobiranja i politicke odluke da se stimulira proizvodnja vina u Republici
Hrvatskoj. Odluka da se vino tretira kao prehrambeni artikl i time manje
porezno optereti, ima ucinak i na snage koje su objedinjene pod nazivom
ekonomija, ali neizravno i na tehnologiju jer se moze ocekivati da ¢e dio dobiti
proizvodaci vina, vinari, usmjeravati na nove tehnologije te na promoviranje
kulture pijenja vina.

Snage iz marketing-okruzenja stvaraju nove mogucnosti ili prijetnje na
osnovi donoSenja raznih odluka iz svog djelokruga rada, ili pak raznim
dogadanjima koja su rezultat autonomnog djelovanja. NajceS¢e se utjecaj
njihovih aktivnosti prosiruje i na druga podrucja, kako je istaknuto u slucaju
vina, gdje je pravna formulacija, pravna snaga, imala utjecaj na prihode
proracuna tj. ekonomsku snagu, a ulaganje u tehnologiju na tehnolosku snagu.

S druge strane, kao odgovor na svojevrsne izazove marketinga,
strucnjaci su koncentrirani na donoSenje odluka kojima se definira ponuda
prodavaca — gospodarskih i drugih subjekata. Ponuda pojedinog prodavaca
sastoji se od kombinacije viSe elemenata, gdje se kao klju¢ni elementi javljaju
proizvod, njegova cijena, nacin na koji se distribuira do potrosaca i promocija,
odnosno nacin na koji se trziSte upoznaje s proizvodom. Odgovarajuca
kombinacija elemenata marketinga, odnosno politike marketing-miksa, rezultat
je planskih odluka kojima se prodavaci prilagodavaju mogucnostima i
prijetnjama koje dolaze iz okruZenja.
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Shema 4. Odrednice marketing-okruzenja

MakrookruZenje

Kulturne 1
Ekonomske MikrookruZenje drustvene
snage snage

Dobavljac Konkurenti

Gospodarski i
drugi subjekti

Posrednici Potrosaci

Politicko-
pravne
snage

Demografske
snage

Tehnologija

2.2. SNAGE MIKROOKRUZENJA

Turbulentnost suvremenog okruzenja, pa time i njegovog podsustava —
mikrookruZzenja, relativizira poziciju gospodarskog i drugog subjekta i namece
potrebu za unapredenjem odnosa koji se uspostavljaju izmedu gospodarskih i
drugih subjekata i snaga mikrookruzenja.

Na odnose izmedu gospodarskih i drugih subjekata i mikrookruzenja
djeluje Citav niz snaga — sudionika s pozitivnim ili negativnim utjecajem na
napredak gospodarskih i drugih subjekata. Te snage iz mikrookruzenja stvaraju
prijetnje, ali 1 moguénosti za razvoj. Gospodarski 1 drugi subjekti
prilagodavaju se tim promjenama formuliranjem politike elemenata marketing-
-miksa (raspravlja se u tre¢em poglavlju) i upravljanjem marketingom
(raspravlja se u petom poglavlju), s namjerom da izbjegnu prijetnje i da
iskoriste moguénosti koje te promjene donose. 1z navedenog proizlazi nuznost
poznavanja snaga koje utjecu na te promjene, njihov intenzitet, veli¢inu i na¢in
djelovanja. Time se, uz poznavanje vlastitih slabih i jakih snaga, poduzece
moze odrediti prema upravljanju svojom buduc¢noscu.

Mikrookruzenje karakterizirano je neposrednim utjecajem na
gospodarske i druge subjekte. Snage mikrookruzenja utjeu na reakcije i
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ponasanje gospodarskih i drugih subjekata, ali i oni imaju utjecaj na reakcije i
ponasanje sudionika iz mikrookruZenja — postoji odredena razina interakcije.

Snage koje karakteriziraju mikrookruzenje, svaka ponaosob, imaju bitan
utjecaj. Medutim, uvjeti nove konkurencije, nuznost orijentacije na trziste i
upravljacke paradigme zasnovane na marketingu, isticu kao temeljne snage
dobavljace, potrosace, konkurenciju, dobavljace i posrednike.

2.2.1. Dobavlja¢i

Dobavljac¢i osiguravaju gospodarskim i drugim subjektima proizvode
koje se transformiraju u novu vrijednost i koji se prodaju daljnjim
potrosacima. Dobavlja¢i mogu predstavljati snagu koja sputava razvitak i
ekspanziju, ali 1 izvor su prednosti za pojedinu tvrtku. Sputavanje razvitka za
gospodarske i druge subjekte kao potroSace proizlazi iz moguénosti dobavljaca
da provode odredena ograni¢enja. Dobavljaci ograni¢enja najceSce ostvaruju
povecanjem cijena input veliCina, smanjenjem kvalitete svojih proizvoda,
ignoriranjem rokova isporuke, nepruzanjem pravodobnih i pravovaljanih
informacija potrosac¢ima, nesudjelovanjem u razvoju partnerstva sa svojim
potrosac¢ima, odnosno s drugim gospodarskim subjektom, i sli¢no. Ogranicenja
proizlaze iz superiornosti dobavljaca na trzistu.

Izvor prednosti dobavljaca i po toj osnovi utjecaja na druge gospodarske
subjekte, npr. potroSace, mogu proizlaziti i iz koncentracije i dominacije
proizvoda koji se kupuju od strane potroSaca koji su usitnjeni i nemaju
pregovaracku snagu, ponude koja se razlikuje od drugih dobavljaca i otezane
preorijentacije 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.
Na taj se nacin determinira razvoj gospodarskih subjekata koji prihvacaju takve
poslovne odnose.

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

Dobavlja¢ ovisno o njegovim 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 kljucni za daljnju proizvodnju ili doradu. Npr.
poznat je slucaj iz nedavne proslosti kad je zbog nedostatka Cipova na trzistu
bila bitno poremecéena proizvodnja racunala. Do toga je doSlo zbog naglog
povecanje potraznje za racunalima i drugo zbog katastrofalnog pozara u kojem
je izgorjelo postrojenje za proizvodnju Cipova.

Danas mnogi subjekti dogovaraju sa svojim dobavljaCima isporuku u
pravo vrijeme, just in time delivery, Cime se osigurava redovitost nabave i
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smanjuju troskovi jer nema potrebe za zalihama koje optere¢uju budzet
gospodarskih i drugih subjekata. Npr. tvrtka LRH™* razvija odnose s svojim
dobavlja¢ima do te razina da proizvodal pica, primjerice tvrtka Badel,”
isporucuje svoje proizvode direktno na mjesto prodaje tj. u bar, restoran ili
drugi ugostiteljski punkt. U nedavnoj proslosti proizvodi raznih proizvodaca
pi¢a i hrane skladistili su se u centralnom skladiStu i iz njega po potrebi
dopremali do skladista hotela 1 iz skladiSta hotela u priru¢no skladiste
ugostiteljskog punkta.

Dobavlja¢i bitno mogu utjecati na cijene proizvoda koji se prodaju
krajnjim potrosa¢ima i time determinirati uspjeh gospodarskih i drugih
subjekata koji kupuju od njih i koriste ih za daljnju proizvodnju i plasman na
trziSte. Naime, ako dobavljaC osigurava proizvod po niskoj cijeni tada taj
proizvod kao input veli¢ina neznatno opterec¢uje finalni proizvod i obrnuto.
Danas, u dinami¢ckom okruzenju gdje se diferencijacija sve teze ostvaruje
dodatnim karakteristikama proizvoda, veéina gospodarskih i drugih subjekata
pristupa diferencijaciji po osnovi cijena. U takvim situacijama cijena ulaznih
veliCina je naglaSena.

Od posebne je vaznosti za  gjika 18. Gl gl
ostvarivanje uspjeha gospodarskih i drugih
subjekata suradnja na razvoju novih
proizvoda. Trziste ocekuje stalno nove
proizvode, a gospodarski i drugi subjekti
koji uspiju uspostaviti dobre poslovne
odnose s dobavljatéima na razvoju novih
proizvoda imaju vecu vjerojatnost uspjeha.
Npr. za razvoj novih modela cipela za djecu
tvrtki Ciciban'® potrebna je nova oprema i
novi materijali. U definiranju pravog izbora  Slika 19. Reklamni pano”
od posebne je vaznosti znanje, ali i
spremnost dobavljaca opreme i materijala da
pridonese koncipiranju nove ponude cipela
za djecu.

Nadalje, dobavlja¢i se sve vise
uklju¢uju u pojedine marketing aktivnosti na
trziStu krajnje potrosnje. Od marketing-
-aktivnosti u koje se najces¢e ukljucuju
dobavlja¢i 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 tvrtkama, redovito smo pod utjecajem
promotivnih akcija proizvodada. Podravka’’  vrlo &esto provodi akcije
testiranja svojih proizvoda, dok se tvrtka VIPnet” oglaava na mjestu prodaje
isticanjem velikog panoa s njenim proizvodima.
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Gospodarski i drugi subjekti kao potrosaci posvecuju malu i nedovoljnu
paznju nabavi i dobavlja¢ima. U pravilu koristi se uhodana mreza dobavljaca s
kojima se ne razvijaju dugorocni poslovni odnosi, iako mnoga istrazivanja
ukazuju da su uspjesniji upravo oni gospodarski i drugi subjekti koji razvijaju
partnerske odnose s dobavljadima i 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 pravcu razvitka pojedinog gospodarskog ili drugog
subjekta. Stabilnost odnosa s dobavljaem pored sigurnosti u poslovanju,
osigurava 1 kvalitetu koja se ispoljava u spremnosti za unapredenje
proizvodnog procesa, tehnologije i inoviranja input veli¢ina. Navedeno utjeCe
kako na sigurnost u poslovanja, tako i na kvalitetu, cijenu i rokove.

Iz tih razloga potrebno je da gospodarski i drugi subjekti uvazavajuci
navedeno traze rjeSenja koja se vezuju za uklju¢ivanje u proces nabave vise
snabdjevaca, nove alternativne izvore i/ili vertikalno integriranje unazad uz
uvazavanje strateSkog pristupa nabavi.

2.2.2. Potrosaci

Potrosaci predstavljaju najznaCajniju snagu koja utjeCe na razvitak
gospodarskih i drugih subjekata. Oni su u centru paznje gospodarskih i drugih
subjekata i sve aktivnosti su podredene njima, odnosno zadovoljavanju
njihovih potreba i Zelja. Potrosaci su fizicke ili pravne osobe koji potroSnjom
zadovoljavaju svoje potrebe. Pri tome su fizicke osobe, bilo kao pojedinci ili
obitelj, nosioci osobnih potreba, a gospodarski i drugi subjekti, kao $to su razne
tvrtke i institucije, nosioci su reprodukcijskih i investicijskih potreba.

Potrosaci se Kklasificiraju na razliiti naCine, ali je najznacajnija
distinkcija na potrosace proizvoda proizvodne potro$nje i potrosace proizvoda

Siroke potrosnje.
Slika 20. Mlijeko Dukar™ L. . .
Potrosaci proizvoda  proizvodne

potrosnje. Potrosaci proizvoda proizvodne
potros$nje su u pravilu gospodarski i drugi
subjekti koji kupuju razne proizvode s ciljem
njihovog koristenja za daljnju reprodukciju.
Npr. Brodogradiliste 3.ma/®" kupuje limove
kao repromaterijal i ugraduje ih u svoje
proizvode — brodove.

Potrosaci proizvoda Siroke
potrosnje. PotrosaCi proizvoda Siroke
potrosnje su u pravilu fizicke osobe, bilo kao
jedinke ili kao dio obitelji. Kada neka fizicka
osoba kupuje mlijeko tvrtke Dukat™> da bi
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zadovoljila svoje potrebe tada se ona javlja kao potrosa¢ proizvoda Siroke
potrosnje.

Pri tome se razlikovanje potrosaca proizvodne potrosSnje od potrosaca
Siroke potros$nje ne temelji na vrstama proizvoda ve¢ prvenstveno na namjeni
tog proizvoda. Tako npr. kada neka fizicka osoba kupuje racunalo tada ona to
¢ini da bi zadovoljila svoje potrebe za komunikacijom internetom, potrebe za
obradom teksta ili eventualno za obavljanje nekih sloZenijih poslova. U
drugom slu¢aju kada pravna osoba, npr. tvrtka Jedinstvo,* kupuje radunalo
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 §to potrebe pravnih osoba proizlaze iz potreba
obavljanja poslovne aktivnosti i sastavni su dio procesa reprodukcije, dok
fizicke osobe time zadovoljavaju vlastiti potrebe.

Dakle, polaziste djelovanja potroSaca, neovisno o tome radi li se o
potrosac¢ima proizvoda Siroke potrosnje ili potroSa¢ima proizvodne potrosnje,
vezuje se za kategoriju potreba. Iz tih razloga u centru interesa menedzmenta
gospodarskih 1 drugih subjekata su potrebe i Zelje, odnosno njihovo
razumijevanje te se s tim u vezi u nastavku ukazuje na njihovu sustinu.

Potrebe i Zelje potrosaca. Potrebe i Zelje potroSaca su izvoriSte
poslovanja na trziStu. Potrebe i1 zelje su viSeslojna kategorija, koja pored
ekonomskog zahtijeva 1 fiziolo§ko, psiholosko, sociolosko i filozofsko
tumacenje.

Pod potrebom se podrazumijeva stanje koje se javlja uskra¢ivanjem
nekih osnovnih zadovoljenja. Pri tome postoji hijerarhija onoga Sto se na
odredenom standardu Zivljenja smatra osnovnim zadovoljenjem.

Na potrebe potrosaca nadovezuju se Zelje. Pod Zeljama se podrazumijeva
neto §to je traZeno, ali nije nuzno za Zivot. Cesto se pod Zeljama
podrazumijeva i zudnja za posebnim zadovoljenjima. Tako na primjer trebate
hranu jer ste gladni, ali Zelite jesti oslica 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 utvrdivanja ciljeva i na
kraju samo zadovoljenja 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. Potrosaci su
najceS¢e potaknuti na reagiranje. Poticaji dolaze iz okoline, bilo da su to
prijatelji, roditelji, poslovni partneri, mediji i slicno, 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.
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Slika 21. Sok tvrtke Lero® Npr. proces zadovoljena potreba za
osvjezenjem temelji se na utvrdenim motivima —
osvjeziti se u vru¢im ljetnim danima hladnim
bezalkoholnim pi¢em. Slijedi definiranje cilja —
kupiti hladno bezalkoholno piée, npr. Lero tonik
tvrtke Istravino,” kojim ¢e se najbolje osvjeziti. Na
kraju osoba zadovolji svoje potrebe za osvjezenjem
konzumiranjem hladnog bezalkoholnog pica.
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 prihvaceno, 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 trziStu
(pojedinacne, skupne, drustvene potrebe), 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 visSegodisnje). Polazeé¢i od potrosaca,
potrebe se mogu klasificirati na osobne i proizvodno-usluzne potrebe.

Osobne potrebe predstavljaju potrebe pojedinaca i porodice, a
proizvodno-usluzne potrebe predstavljaju potrebe gospodarskih i drugih
subjekata u svrhu reproduciranja.

Osobe kao potrosaci zbog svojih fizi¢kih i1 psihickih razlicitosti imaju
razliCite potrebe. S tim u vezi teznja za jednoobraznim obuhvatom potreba nije
moguca. Razli¢iti autori ukazuju na vise klasifikacija potreba, ali se one u
osnovi svode na fizioloske potrebe, drustvene i1 psiholoske potrebe.

Fiziolog Abraham Maslow smatra da iako je svaka osoba individua za
sebe, ljude karakteriziraju neka zajednicka obiljezja u vezi potreba. Maslow je
te potrebe rangirao od najosnovnijih do najslozenijih i pri tome zaklju¢io kako
se tek kada se zadovolji jedna razina potreba javljaju potrebe za drugim, viSim
razinama potreba.*’

Redoslijed zadovoljenja potreba prema Maslowu zapocinje fizioloskim
potrebama. U tu skupinuu spadaju osnovne ljudske potrebe kojima se
zadovoljavaju potrebe za hranom, vodom i zrakom. Zadovoljenjem tih potreba
¢ovjek tezi zadovoljenju viSe skupina potreba koja obuhvaéa sigurnosne
potrebe, odnosno potrebe za zasStitom.
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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
rije¢ju, potrebe za postovanjem.

Zavrsna razina potreba ostvaruje se na bazi prethodno zadovoljenih
ostalih cCetiriju razina potreba i postize se onda kada pojedinac postigne
ispunjenje vlastitih mogucénosti.

Promatranje potreba u njihovoj cjelovitosti je nedjeljivo i nezamislivo
bez sagledavanja sustava vrijednosti drustva u kome se promatraju, S$to
potrebama i Zeljama daje vrijednosnu dimenziju.

Potrebe su kao historijska kategorija usko povezane s tradicijom,
materijalnim i kulturnim dometom drustvenog razvoja, $to potrebama daje i
historijsku dimenziju.

S obzirom da potrebe nisu nikad zadovoljene i nikada do kraja dovrSene
to su i dinamicka kategorija. Pokretljivost potreba proizlazi iz njihovog razvoja,
koji je uvijek brzi od mogucénosti njihovog podmirivanja.

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

2.2.3. Konkurenti

Konkurenti su pored potrosaca jedna od najznacajnijih snaga iz mikro
okruzenja. Konkurenti utjeCu na ponasanje, djelovanje, a time i na napredak
gospodarskih i drugih subjekata.

Za odredeni gospodarski subjekt konkurencija su drugi gospodarski
subjekti koji proizvode sli¢ne proizvode ili supstitute na istom prostorno
obuhva¢enom podru¢ju. Pod pojmom konkurencija podrazumijeva se, u
pravilu, rivalstvo medu tvrtkama koje Zele zadovoljiti jednake potrebe
potroSaca.

Tako npr. tvrtka Ugo hoteli®’ koja na podru&ju Opatije ima nekoliko
hotela, predstavlja konkurenciju za tvrtku Liburnija rivijera hoteli*® koja
takoder na tom podrucju raspolaze sa znacajnim hotelskim kapacitetima. Te su
dvije tvrtke konkurenti jer nude iste ili slicne usluge (hotelski smjesStaj s
prate¢im sadrzajima) na istoj lokaciji.

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

Pored znanja, konkurentnu prednost gospodarski i drugi subjekti
ostvaruju i1 efektima ekonomije obima, odnosno niskim troskovima
proizvodnje i distribucije. Superiornost nad konkurentima postize se i
vlasniStvom nad resursima ili  sposobno$¢u da se oni osiguraju, te
raspolozivoscu kapitala.

Konkurent je motivator novih aktivnosti i promjena. Mnogi gospodarski
1 drugi subjekti propadaju ne zbog konkurenata ve¢ zbog toga jer se nisu kroz
konkurentsku borbu osposobili da se prilagodavaju promjenama i novim
zahtjevima potro$aca. U tu svrhu poduzeca istrazuju prednosti i nedostatke
konkurenata kako bi ovladala situacijom na trzistu.

Studij konkurencije predstavlja kriticko preispitivanje snaga i slabosti
gospodarskih i drugih subjekata u odnosu na konkurente. Analiza konkurencije
omogucuje 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, §to u poslovnom
svijetu znaci — biti bolji od konkurencije. U knjizi se porucuje:

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

e Ako poznaje$ sebe, ali ne i svog neprijatelja, svaka pobjeda ¢e te kostati
mnogo.

e 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 ubuduce, tko je klju¢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
informacija. Najznacajnijim informacijama smatraju se one koje dolaze od
samog konkurenta (Sto konkurent kaze o sebi), od ostalih sudionika na trzistu
(Sto drugi kazu o njemu) i Cije je izvoriSte samo poduzece koje istrazuje
konkurenta (Sto su pojedinci iz gospodarskih i drugih subjekata zapazili u vezi
s konkurentom).

Korisnost uvazavanja konkurencije je viSestruka, jer rezultati analize
daju osnovu za provjeru vlastitog stajaliSta, osiguravaju mogucnost usporedbe s
najvaznijim konkurentima, identificiraju mogucnosti i granice vlastitog
prostora djelovanja, odnosno utvrduju vlastite jake i slabe strane.
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Za analizu i sagledavanje konkurencije potrebno je uliniti distinkciju
izmedu konkurenata koji su aktualni i potencijalni, te izravni i neizravni.

Aktualni i potencijalni konkurenti.
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 Optima® uskoro
oc¢ekuju Cetvrtog mobilnog operatera na
hrvatskom trzistu. Taj je, jo§ uvijek
nepoznati operater, potencijalni konkurent za
navedene tvrtke.

Slika 22. Tvrtka Optima®

Izravni i neizravni konkurenti.
Izravnim se konkurentima smatraju oni koji
neposredno utjeCu na poslovanje odredenog
gospodarskog subjekta, a neizravnim se
konkurentima smatraju oni koji se nalaze u
drugim djelatnostima ili posjeduju razliite
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 autosaloni koji ¢e biti otvoreni i poceti
djelovati na ovom podrucju.

Izravni je konkurent autosalonu Kuzelka prodajni salon koji nudi isti
program vozila Peugeot, kao §to je to Auto centar Kostrena®™ za trgovinu i
usluge. Neizravni su konkurenti autosaloni drugih proizvodaca automobila, kao
Sto su to Skoda,”® Renaulf”’ i drugi.

2.2.4. Posrednici

Posrednici su daljnja snaga mikrookruzenja. Njihov se utjecaj ocituje
kroz suradnju u procesu prodaje proizvoda krajnjim potrosacima, 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. Posrednici u trgovini angazirani su na
pronalazenju potrosaca, a razlikuju se: zastupnici i trgovacki posrednici.
Karakteristi¢cno je za zastupnike da pronalaze potrosace, ali pri tome nisu u
posjedu proizvoda. Zastupnici su agenti i brokeri koji ne preuzimaju vlasnistvo
nad proizvodima. Za usluge posredovanja naplacuju odgovarajuéu proviziju.

Agenti su pravne osobe koji predstavljaju potrosate i prodavace na
stalnoj osnovi, dok su brokeri pravne osobe koje povremeno angaziraju i
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proizvodaci i potrosaci za obavljanje to¢no
definiranog posla. Agenti su trgovacki
zastupnici koji na osnovi ugovora posreduju
pri obavljanju poslova za druga poduzeca ili
zaklju€uju poslove u ime drugog poduzeca.
Brokeri su samostalni trgovci koji bez
ugovornog odnosa, na osnovu povremenih
konkretnih  naloga posreduju izmedu
potrosaca i prodavaca prilikom zakljucivanja
kupoprodajnog ugovora. Pored njihove
osnovne posrednicke uloge brokeri obavljaju
i druge usluge, od smjestaja i sortiranja
proizvoda do oglaSavanja 1 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.

Slika 23. Logo tvrtke Broker”

Trgovacki posrednici su gospodarski subjekti koji preuzimaju vlasnistvo
nad proizvodima, a razlikuju se ovisno o njihovoj ulozi — veletrgovacki
posrednici i posrednici u maloprodaji.

Veletrgovacki posrednici svojom aktivnoS¢u vezani su za prodaju
proizvoda onim gospodarskim 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 gospodarske i
druge 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 gospodarskih subjekata.

Posrednici u maloprodaji su trgovacki gospodarski 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.

Financijski posrednici. Daljnji posrednici od znaCaja za plasman
proizvoda na trziSte su financijske institucije, koje imaju odredenu ulogu u
financiranju kako tekucih tako i razvojnih aktivnosti gospodarskih i drugih
subjekata. Pod financijskim posrednicima podrazumijevaju se prvenstveno
banke i osiguravajuc¢a drustva, ali i drugi subjekti koji raspolazu slobodnim
sredstvima a s kojima su spremni financirati plasman proizvoda na trziste.

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

Agencije za marketing. U posrednike Ciji se utjecaj ocituje kroz
suradnju u procesu prodaje proizvoda krajnjim potrosacima, kao i potroSacima
koji nabavljaju proizvode za daljnju preradu, spadaju i tvrtke koje obavljaju
neku od marketing-aktivnosti kao $to su istrazivanje trziSta, oglasavanje,
dizajn, odnosi s javnoscu, brandiranje. One su skupnim imenom nazvane —
agencije za marketing, jer se razne marketing usluge pruzaju zainteresiranim
gospodarskim i drugim subjektima. Pojedine marketing agencije se
specijaliziraju za odredene marketing-aktivnost npr. tvrtka Gf&'™  se
specijalizirala za istraZivanja trzista, tvrtka Branddoctor'®' za definiranje
branda, tvrtka P.1.O. za vanjsko oglasavanje.'”

Svi posrednici u zajedniStvu s gospodarskim i drugim subjektima ¢ine
jedan sustav — sustav distribucije, nuzan za osiguranje protoka proizvoda od
proizvodaca do potrosaca. Efikasan distributivan sustav utjee na razvoj
gospodarskih i drugih subjekata, i to kako po osnovi povecanja potrosnje tako i
snizavanjem tro§kova proizvodnje. (Rasprava o distributivnom sustavu predmet
je obrade u treCem poglavlju pod nazivom Politika distribucije).

2.3. SNAGE MAKROOKRUZENJA

Snage iz makrookruzenja nemaju
izravni utjecaj samo na pojedini gospodarski
ili drugi subjekt, ali utjecaj je prisutan i nije
ga moguce zapostaviti. Ponekad je taj utjecaj
neposredniji 1 wuodljiviji, a u drugim
slucajevima teze uocljiv ili dugorocan. Npr.
broj stanovnika, Sto 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 na to
trziSte plasirati  znacajne koli¢ine svojih
proizvoda kao §to je marmelada od smokava, dok za tvrtku RAM'®” koja
proizvodi pored ostaloga i sapnice za plinsko zavarivanje i rezanje, to nema
znacaj. Slicno je i s drugim snagama iz makrookruzenja.

Slika 24. Proizvod tvrtke SMS'®

Taj utjecaj, Sto je slucaj i za ostale snage iz makrookruzenja, ne
modificira samo ponasanje promatranog gospodarskog subjekta ve¢ djeluje i na
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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 moguénosti koje
treba iskoristiti. Iz tih razloga marketing stru¢njaci u gospodarskim i drugim
subjektima analiziraju i nastoje spoznati snage iz makrookruzenja kako bi nasli
odgovore na nove izazove, ali se i prilagodavali njihovim utjecajima.

Snage koje nemaju izravni utjecaj na pojedini gospodarski ili drugi
subjekt svode se na utjecaj ekonomije, prava, politike, tehnologije, demografije
1 kulture.

U nastavku se analiziraju karakteristike svake od navedenih odrednica
marketing-okruZenja.

2.3.1. Ekonomske snage

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

Naime, potros$nja je rezultat djelovanja potrosaca i to kako potrosaca
proizvoda Siroke potros$nje koji kupuju prehrambene proizvode, odjecu,
namjestaj, automobil, tako i potrosaca proizvoda proizvodne potrosnje koji
kupuju sirovine, opremu, repromaterijal i koriste ih za daljnju reprodukciju.
Vecéa potroSnja koju ostvaruju obje vrste potrosaca unapreduje stanje u
ekonomiji, a dobra situacija u ekonomiji potice vecu potrosnju.

S obzirom da se marketing-aktivnosti svode na zadovoljavanje
potroSaca, a zadovoljni potroSaci utjeCu na povecanje potroSnje, briga je
marketing-strucnjaka za stanje u ekonomiji razumljiva sama po sebi. Marketing
su struénjaci u gospodarskim i drugim subjektima iz tih razloga posebno
zainteresirani za analizu trendova i promjena koje determiniraju snagu kupnje
potrosaca i strategije marketinga kada se radi o poslovnim potrosacima.

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

Konjunkturna Kkretanja. Reakcije potro$aca, neovisno radi li se o
potrosacima Siroke potrosnje ili o potro§ac¢ima poslovne potrosnje, umnogome
ovise o konjunkturnim kretanjima.'” Za nacionalnu je ekonomiju
najinteresantnije razdoblje prosperiteta, kada Zzivne ekonomska aktivnost i
gospodarstvo ulazi u nove projekte i investicije. U tom razdoblju zaposleni
ostvaruju veca primanja, a potrosaci reagiraju pojacanom aktivno$¢éu kupovanja
1 potros$nje. Tako je npr. kupnja kucanskih aparata ili automobila porasla u
Hrvatskoj nakon $to su zapocele znacajne investicije u cestogradnji poc¢etkom
ovog stolje¢a. Te su investicije, pored ostvarivanja osnovnog cilja koji se
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svodio na povezivanje obalnih krajeva s unutrasnjosti Hrvatske, potaknule ve¢u
zaposlenost i ve¢a primanja djelatnika, Sto je sve utjecalo na vecu potrosnju.

Razina zaposlenosti. Nezaposlenost u pojedinoj zemlji kao posljedica
stanja ekonomije u toj zemlji neizravno utjeCe na marketing-aktivnosti
gospodarskih 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 potro$aci umjesto da se usredoto¢uju na kupnju, kao
Sto to Cine zaposlene osobe sa stalnim prihodima, koncentriraju na Stednju zbog
bojazni za buduénost. Izvori za tu Stednju su niski jer su ostvareni na osnovi
programa socijalne pomo¢i ili rada "na crno". Dakle, javlja se dvostruki
negativni ucinak na potro$nju: nezaposleni manje kupuju, a skromna sredstva
koja ostvare Stede jer im je buduénost nesigurna.

Inflacija. Inflacija je smanjivanje vrijednosti novca koje se manifestira
stalnim povecanjem cijena proizvoda. Inflacija utjece na kupovno ponasanje i
tijek 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 utjece i na troskove
poslovanja, kako za nabavku repromaterijala i sirovina, tako i za placée
radnicima. Ona po toj osnovi utjeCe i na definiranje prodajnih cijena i, u
konacnici, na rezultate poslovanja.

Prihodi obitelji i pojedinaca. Povecanje prihoda zaposlenih ili obitelji
dobar je indikator povoljnih kretanja koje marketing-stru¢njaci u gospodarskim
i drugim 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 S§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.

2.3.2. Tehnoloske snage

Tehnologija je Cinitelj razvoja, a rjeSenja koja ona nudi temeljena su na
rezultatima istraZzivanja 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, Sto predstavlja dodatni motiv za analizu te snage iz
makro okruzenja.

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

Marketing-struénjaci analiziraju tehnologiju tako S§to istraZuju njen
utjecaj 1 doprinos razvoju gospodarskog subjekta. Tehnoloske snage
omogucuju da se novim tehnoloskim rjeSenjima stvaraju novi proizvodi i po toj
osnovi nove poslovne aktivnosti, unapreduju postoje¢i proizvodi i poslovne
aktivnosti, utjeCe na smanjivanje troskova proizvodnje 1 doprinosi
racionalnijim rjeSenjima u distribuciji.

Tehnoloski razvoj ima velik utjecaj na unapredenje proizvodnih procesa,
a u zajedniStvu sa stvaranjem novih proizvoda ili njihovim unapredenjem
utjeCe se na stvaranje novih ili se radikalno mijenjaju postojece gospodarske
aktivnosti.

Tako je npr. internet revolucionalizirao ¢itav niz gospodarskih aktivnosti.
Gospodarski subjekti koji koriste internet informiraju subjekte na trziStu o
svojim ponudama na nov naéin, a i distribucija se modificirala. Citav je niz
tvrtki koje u Hrvatskoj imaju svoje web-stranice i on-line oglaSavaju svoju
ponudu ili svoje proizvode prodaju putem interneta. Tako npr. nekoliko
novinskih kuéa u Hrvatskoj, kao Nacional,'™ Novi list,'®  Slobodna
Dalmacija"” i drugi pruzaju svojim ¢itateljima i on-line izdanja s moguénosti
izbora sadrzaja.

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

2.3.3. Demografske snage

Demografija je znanstvena disciplina kojom se proucava pucanstvo.
Struénjacima marketinga izucavanje snaga iz demografskog okruzenja od
posebnog je znacaja, jer karakteristike tog okruzenja imaju neposredan i jak
utjecaj na trziSte na kojemu gospodarski i drugi subjekti ostvaruje prihode.
Analiza demografskog okruZenja obuhvaca statisticko proucavanje
stanovni$tva, odnosno proucavanje ljudske populacije prema velicini, gustoci,
lokaciji, dobi, spolu, rasi, zaposlenju i drugim statistickim podacima.
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Promjene karakteristika i kretanja pucanstva ne dogadaju se naglo i u
kratkom razdoblju, ve¢ obrnuto. Imaju utjecaja na dugoroc¢ne trendove i
veli¢inu potraznje na trziStu. Informacije o demografskim karakteristikama
omoguéuju da marketing-struénjaci mogu detaljnije proucavati reakcije 1
ponaSanja potrosaca. Te su reakcije cesto kod slicnih demografskih
karakteristika razliite. Npr. mladi od 18 do 25 godina starosti iako po dobnim
karakteristikama vrlo sli¢ni imaju razliite reakcije prilikom konzumiranja.
Neki isklju¢ivo piju negazirana pica, a drugi iskljucivo gazirana pica. Neki
kupuju brandirane proizvode, drugi isklju¢ivo no name proizvode. Upravo
analiza demografskih karakteristika osigurava osnovne informacije o
stanovniStvu koje marketing-struénjaci po potrebi detaljnije analiziraju
obradom ponasanja potrosaca. (Analiza trzista i ponasanje potro$aca nalazi se u
tre¢em podpoglavlju).

Najznacajniji utjecaj demografskih  gjika 25. Proizvod tvrtke Valpovo'"®
snaga, koje u zbiru definiraju potraznju i
odreduju potencijal trziSta, dolazi od
ukupnog broja stanovnika, dobne strukture
stanovniStva, geografske distribucije i
struktura domacinstva.

Broj stanovnika. Porast broja
stanovnika u duzem razdoblju za marketing-
-struénjaka zna¢i povecCanje potraZnje,
odnosno  smanjenje  broja  stanovnika
implicira 1 smanjenje potraznje. Npr.
proizvodaci hrane kao $to su Valpovo'? ili
proizvoda¢i odjeée kao $to je RIO'™ u
svojim projekcijama razvoja moraju voditi  Slika 26. Odijelo tvrtke RIO""
racuna o kretanjima stanovniStva, jer
njegovo smanjivanje ima utjecaja na
potraznju za njihovim proizvodima.

Dobna struktura. Za marketing-
-stru¢njake dobna struktura i kretanje dobne
strukture mogu biti od posebnog znacenja.
Tako ¢e npr. proizvodac djecje hrane tvrtka
Podravka''* biti posebno zainteresiran 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 slu¢aju prvog proizvodaca kao
potrosaci se javljaju djeca, a u slucaju
drugog proizvodaca osobe iz starije dobne
skupine.
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Geografska distribucija. Obrada geografske distribucije stanovnistva
osigurava nove informacije marketing-stru¢njacima koji su zainteresirani za
razinu koncentracije stanovnistva ili dobnih skupina stanovnistva u pojedinim
geografskim podru¢jima. Tako je npr. za ve¢inu gospodarskih subjekata koji
ulaze ili djeluju u Hrvatskoj znac¢ajan podatak da oko 50% stanovniStva Zivi i
radi u glavnom gradu Zagrebu. Takoder, za neke gospodarske subjekte od
znacenja moze biti 1 informacija da mladi napustaju ruralne i odlaze u urbane
dijelove zemlje.

Struktura domadinstva. Na potraznju na trziStu utjeCe 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 kuéi. Takoder, sve viSe osoba konzumira jedan ili vise obroka izvan kuce.
Navedeno potice kako proizvodace hrane tako i pruzatelje ugostiteljskih usluga
na prilagodavanje novom trendu.

2.3.4. Politicko-pravne snage

Na djelovanje gospodarskih i drugih subjekata zna¢ajan utjecaj dolazi od
politickih i pravnih odluka koje donose vlada i zakonodavni organi u pojedinoj
zemlji. Tim se odlukama definiraju pravila ponaSanja koje moraju postovati svi
gospodarski i drugi subjekti.

Pravilima ponasanja utvrduju se restrikcije kojima se na nacionalnoj,
regionalnoj ili lokalnoj razini ograni¢ava djelovanje gospodarskih i drugih
subjekata. Takvim pravilima i propisima tezi se osigurati pravednu
konkurentsku utakmicu na trzistu i zastitu potrosaca.

Zastita od nelojalnog ponasanja. OgraniCenja se provode kako bi se
gospodarski subjekti zastitili od medusobnog nelojalnog ponaSanja i strane
konkurencije i zbog zastite samih potrosaca.

Marketing-struénjaci moraju analizirati i dobro poznavati pravila i
propise kojima se reguliraju odnosi na trzistu, kako u zemlji tako i1 u
inozemstvu. Naime, neke politicke odluke ili dogadaji mogu zaustaviti ili
uciniti neprimjenjivim dobro pripremljen plan nastupa na trzistu, ali jednako
tako politicke odluke i dogadaji mogu stvoriti velike moguénosti pojedinim
gospodarskim subjektima za uspjeh na trziStu. Upravo su napori pojedinih
vlada usmjereni u pravcu stvaranja sto povoljnijih odnosa za ekonomski razvoj
zemlje i1 razvoj medunarodnih trgovinskih odnosa.

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

Prema najavama hrvatskog ministarstva gospodarstva Hrvatska ce
donijeti zaStitne carine, do ¢ak 70%, za uvoz junetine i govedine kako bi od
prekomjernog uvoza zastitila domacu proizvodnju. Navedeno Cini iz razloga
Sto je uvoz u prvoj polovici 2005. bio ve¢i nego ukupni uvoz u prethodne dvije
godine.

Zastita potrosaca. U cilju zaStite potrosaca mnoge vlade koriste
moguénost da odreduju minimalne kriterije za kvalitetu proizvoda, i to kako
onih koji se uvoze, tako i onih koji se proizvode u zemlji. Za neke proizvode,
kao npr. 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 donose politi¢ari utjeCu na poslovanje svakog
gospodarskog i drugog subjekta. Te odluke se najéeS¢e formaliziraju
donosSenjem zakona, odluka, odredbi, rjeSenja i drugih propisa koji u cjelini
¢ine pravno okruZenje. Pritom se jedni gospodarski subjekti prilagodavaju
novim uvjetima, dok drugi nastoje kroz proces lobiranja promijeniti uvjete
poslovanja i u€initi ih primjerenijim svome poslovanju.

Zastita potrosaca i proizvodaca. 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 proizvodaca 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 potrosa¢ima 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 gospodarske subjekte od kopiranja njihovih proizvoda.
Tako npr. gospodarski subjekti §tite svoje pozicije na trzistu tako $to koriste
zakon o patentima koji onemogucuje drugima da se okoriste inovacijama.
Postoji i zakon koji Stiti autorska prava, koja se najcesce vezuju za glazbena
djela, audio i video zapise. 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.

Citav niz propisa $titi gradane, pa tako i potrosace. Tako je npr. utvrden
citav niza propisa kojima se Stite gradani i potroSaci vezano za zastitu okolisa,
npr. 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. nutricionistickih karakteristika
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proizvoda kao S§to je to ucinjeno na vitaminskom instant napitku tvrtke
Cedevita '

2.3.5. Drustvene i kulturne snage

Drustvene i kulturne snage determiniraju reakcije i djelovanje
gospodarskih i drugih subjekata na trzistu. Te snage odreduju proizvode koji ¢e
se kupovati, cijene po kojima ¢e biti prihvaceni na trziStu, na koje promocijske
aktivnosti ¢e potrosaci reagirati pozitivno i mjesta na kojima ¢e kupovati.

Iz tih razloga proucavanje drustvenih i kulturnih snaga za marketing
struénjake je imperativ. Te snage odredene su stavovima potrosaca,
vrijednosnim sustavom i stilom Zivota.

Stavovi potroSaca, vrijednosni sustav i stil Zivota su u interakciji, tj.
jedno utjeCe na drugo, a medusobno stvaraju sinergijski u¢inak i utjecu na
stvaranje novih moguénosti za gospodarske subjekte, ali i nove prijetnje.

i3 Stavovi potrosaca, vrijednosni sustav i
stil zivota duboko su usadeni u pojedino
drustvo 1 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, obuhvaéa brigu za tjelesnom
aktivnos$¢u, zdravom hranom i potrebom za
raznim vitaminima i mineralima. Mnogi su

gospodarski 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 Mavrovi¢, uveo je u sve svoje Super-Konzum prodavaonice

odjel u kojem se nalazi bogata ponuda dijetetskih i prirodnih organskih

proizvoda koji nisu tretirani pesticidima, umjetnim gnojivima ili nekim drugim
neprirodnim supstancama.' "

Slika 27. Vitamini i minerali

Takoder, nastao je Citav pokret koji motivira ljude da se rekreiraju, tako
da se Cesto susrecu ljudi na cesti, parkovima ili na igrali§tima 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 naéi "tenisice" vise proizvodaca kao $to je Nike'*® koje se
razlikuju po namjeni: od onih za tr¢anje u prirodi i igranje koSarke do onih za
rekreaciju u zatvorenim prostorima. Na trziSte je plasirana odje¢a za
rekreativno bavljenje sportom i to za razna godi$nja doba i ovisno radi li se o
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rekreaciji u  zatvorenim ili otvorenim  gjika 28. Zdrav zivot - jogging'>'
prostorima.

Medutim, dok se za jedne proizvodace
otvorila moguénost Sirenja trzista, za druge
su novi drustveni i kulturni trendovi znacili
ogranicenje. Tako je npr. proizvodacima
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 nabavku
kvalitetnih proizvoda, zele biti informirani o
proizvodu, prihvacaju korektne cijene i
ekoloski postaju sve svjesniji. Kvalitetu
proizvoda mjere ne samo kroz osnovni
proizvod ve¢ i kroz dobivene predprodajne i
postprodajne usluge, o Cemu marketing
struénjaci moraju posebno voditi racuna.
Internetizacija omogucuje potrosac¢ima da danas budu dobro informirani, s
ponudom koja dolazi iz Citavog svijeta, Sto za gospodarske i druge subjekte
predstavlja nove izazove. Potrosaci traze korektne cijene, $to znaci da oCekuju
primjerenu protuvrijednost za novac koji su dali za odredeni proizvod. 1z tih
razloga marketing-stru¢njaci moraju prethodno spoznati S§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 jesu li su izradeni od ekoloski Cistih
sirovina ili reciklirane ambalaze.

Citav je niz drustvenih i kulturnih promjena nastao u druitvu u proteklih
nekoliko desetlje¢a koje su utjecale na promjenu vrijednosnog sustava, §to s
jedne strana omogucéuje razvoj novih proizvoda i djelatnosti, ali znaéi i
ogranicenja u razvoju gospodarskih i drugih 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.
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Stavovi eksperata

Razlikujemo mikrookruZenje (potrosaci, dobavljaci, konkurencija i
posrednici) i makrookruZenje (ekonomske, politicko-pravne, tehnoloske,
demografske i kulturno-drustvene snage). Ako neka tvrtka ulazi na novo
trziSte, smatrate li da je jedno od okruZenja potrebno proucavati
iscrpnije? Zasto?

Prof. dr. sc. Muris Cigié

Professor and Dean

Faculty of Economics

University of Sarajevo

Trg oslobodjenja 1, Sarajevo, Bosnia-Herzegovina
T 387 (033) 275 906

F 387 (033) 275 963

E muris.cicic@efsa.unsa.ba

W www.efsa.unsa.ba

Ulazak na nova trziSta danas postavlja mnogobrojnije i mnogo
kompleksnije zahtjeve pred kompanije nego prije. Razlog tome su dinamicni
uvjeti okruzenja, uz brze i dramati¢nije promjene. Tehnoloske promjene, ostrija
konkurencija, globalizacija, kulturne i demografske razlike, politicki zahtjevi,
svakodnevno usloZznjavaju situaciju. U kombinaciji sa slozenijim uvjetima
mikrookruZenja, kao §to su odnosi s potrosa¢ima, snabdjevacima, posrednicima
i institucijama marketinga, te pod paskom javnog mjenja, sveukupne okolnosti
marketinga su viSestruko zahtjevnije i kompleksnije nego prije.

U kontekstu stalnih promjena i potreba kompanija da kreiraju
sofisticirane ideje i mehanizme koji vode ka uspjehu na trzistu, postavlja se
pitanje ranga i vaznosti pojedinih elemenata okruzenja s aspekta njihovog
utjecaja na kreiranje marketing pristupa i njegove uspjesnosti na novom trzistu.
Premda je mikrookruZenje zapravo sustinski sadrzaj marketing aktivnosti, mi
vjerujemo da je pri ulasku na nova trziSta primarni zadatak kompanije u
potpunosti spoznati uvjete i specificnosti makrookruzenja. Razlog takvom
pristupu lezi u ¢injenici da ukoliko prethodno ne sagleda i ne adaptira se
uvjetima makrookruzenja, od kompanije se teSko moze ocekivati da kreira
uspjesnu strategiju marketinga i odnose s mikrookruzenjem. U prakticnom
smislu, nemoguée je ponuditi atraktivan proizvod ili uslugu ciljnom trzistu
ukoliko se ne respektiraju tehnoloski razvoj i trenutna dostignuéa nauke i
tehnike u konkretnoj oblasti, i po pojedinim trziStima i regionalno. Danas je
nemogucée ponuditi crno-bijeli televizor bilo gdje u svijetu, razvoj video-
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rekordera je stvar proSlosti, ponuda automobilskog goriva s olovom je na
zalasku. Ili, nerealno je i pokuSati graditi marketing strategiju distribucije
putem interneta na trziStu s niskom penetracijom koristenja interneta i slicno. S
druge strane, politicke i kulturne okolnosti diktiraju ¢ak i nacin razmisljanja o
lansiranju ili uvodenju proizvoda na nova trziSta. Nemoguce je projektirati
potraznju masovnih razmjera na trziStima malih zemalja ili potraznju proizvoda
za mlade na trzi$tima s preteZito starijom populacijom.

Evidentno je da analize makro i mikrookruzenja predstavljaju dvije
strane jedne medalje i da su, u krajnjoj instanci, jednako vazne za uspjeSan
nastup kompanije na novom trziStu. Nesporno je pri tom da primat u
redoslijedu analize ima makrookruzenje, ¢ija analiza predstavlja preduvjet za
analizu mikrookruzenja. To ne umanjuje vaznost temeljitog sagledavanja
mikrookruzenja jer uspostavljanje odnosa sa subjektima kao $to su potrosadi,
snabdjevaci, trgovci, banke i agencije, Cini bazni element uspje$nosti
marketinga danas.

Atlantic grupa d.o.o.
Turinina 3, 10000 Zagreb
T (01) 2413 900

F (01) 2413 901

E grupa@atlantic.hr

W www.atlantic.hr

Atlantic Grupa je hrvatska multinacionalna kompanija sa sjediStem u
Zagrebu, te tvrtkama i predstavniStvima u 9 zemalja, koja svoje proizvode
izvozi na viSe od 30 trziSta diljem svijeta. Atlantic je svoje poslovanje Sirio
akvizicijama tvrtki u zemlji i inozemstvu, ulazec¢i tako i na nova trzista, bilo da
se radilo o novim linijama proizvoda ili geografskom S§irenju trzista.

Svaki od elemenata makrookruzenja bitno djeluje na odluke vezane uz
Atlanticovo poslovanje. Demografska okolina ima vaznu ulogu jer trzite ¢ine
upravo ljudi, anuzno je znati kakva su njihova osnovna obiljezja, kao Sto
je obrazovna struktura, starost stanovniStva, demografske promjene unutar
obitelji, stope nataliteta i ostale znacCajke. Na taj Cimbenik se automatski
nadovezuje i drustveno-kulturna okolina, §to podrazumijeva spoznaje o
zivotnom stilu, misljenju i vrijednostima pucanstva. Nuzno je imati informacije
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o gospodarskoj snazi trzista, kao i informacije o potrosnji te veli¢ini unutarnjeg
i vanjskog duga, Sto s nizom drugih elemenata ¢ini ukupnu gospodarsku
okolinu. Vrlo znacajna uloga u odrzavanju konkurentnosti je pracenje
tehnoloskih inovacija koje su danas prakticki neograniCene, a tempo
tehnoloskih promjena ubrzan, najveéi u povijesti Covjecanstva. Naravno, svi
ovi elementi moraju funkcionirati unutar politicko-pravnog okvira zemlje, uz
poznavanje svih relevantnih zakona i propisa.

S druge strane, Atlantic Grupi je jednako vazno poznavati i sve aspekte
naSeg mikrookruzenja kako bismo znali ¢ime raspolazemo u borbi na novom
trziStu. To konkretno znaci: dobro poznavati nase potrosace — njihove ukuse i
navike, te konkurenciju — vidjeti koliki udjel ima na trzistu, a koliki u svijesti
potrosaca. Bitni su i naSi dobavljaci te posrednici u marketingu koji pomazu
kompaniji u promociji, distribuciji i prodaji. Kao zadnji aspekt mikrookruzenja
bih izdvojio medije i javnost, koji Cesto mogu biti presudni ¢imbenici
uspjesnog ulaska na novo trziste.

Svi ovi parametri makro odnosno mikrookruzenja, ne mogu se gledati
zasebno, niti se jednom moze davati prednost nad drugim. Makro i mikro

¢imbenici se nadovezuju i uvjetuju jedan drugog, a tvrtka mora uvazavati oba
da bi se poslovni model tvrtke ostvarivao uspjesno.
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SLUCAJ: Poveéanje trzisnog udjela Elektromaterijala d.d. u
promijenjenom okruzenju' >

Elektromaterijal d.d. Rijeka
Cambierieva 13, 51000 Rijeka
T (051) 650 777

F (051) 212 699

E info@elektromaterijal.hr

W www.elektromaterijal.hr

Mirko, marketing manager FElektromaterijala, razmatrao je utjecaj
trendova na trziStu na buduce poslovanje. Menadzment tvrtke Elektromaterijal
d.d. na posljednjem od niza strateskih sastanaka raspravljao je o tome kako
odgovoriti na promijenjeno mikrookruzenje, a posebno preferencije potrosaca i
Sirenje trziSnog udjela konkurenata.

Elektromaterijal d.d. je jedan od najvecih specijaliziranih, nacionalnih
trgovackih lanaca u bransi u Republici Hrvatskoj, a od prije 2 godine ¢lan je
Euronics grupe, najveteg europskog lanca nezavisnih trgovaca elektri¢nih
kuc¢anskih aparata na malo. No, pod utjecajem novih trendova i konkurencije
ne uspijeva zadrzati postojeci i ostvariti planirani rast trziSnog udjela. Direktor
sektora marketinga izlozio je pripremljenu analizu okruzenja. Op¢i trendovi su:

e Opada lojalnost "A" markama, posebno u isto¢noj Europi (jacaju privatne,
"B" 1 "C" marke, budu¢i se mijenja percepcija kvalitete tehnickih roba iz
Koreje i Kine)

¢ Cijene su i dalje primarne (najveéi segment potroSaca trazi nizi cjenovni
segment proizvoda)

¢ NatprosjeCna je potraznja za telefonijom, a raste i segment potraznje za
digitalnim proizvodima (racunala, foto), Sto je prigoda za pruzanje usluga
dodane vrijednosti.

Postoje specijalizirani i nespecijalizirani konkurenti s time da trzi$ni udio
nespecijaliziranih raste (na ustrb specijaliziranih). Karakteristike oba tipa
konkurenata su:

e Specijalizirani, kao §to je i sam FElektromaterijal, (Elipso, Svijet tehnike,
Brodomerkur, Konikom), imaju prosjecnu veli¢inu prodajnih prostora od
350 m? i nalaze se u gradovima s preko 10.000 stanovnika, nude srednju ili
viSu razinu usluga i imaju vece troskove osoblja.

o Nespecijalizirani (Pevec, Metro) imaju vise od 1.200 m? uz druge
asortimane (unutar vlastitih prodajnih centara s vise od 10.000m?), u
gradovima s preko 40.000 stanovnika, a temelje se na samoposluzi i vrlo
niskoj razini usluga potrosacima.
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Marka Elektromaterijal je tradicionalno poznata u Rijeci i Zadru, a slabo
poznata u ostatku Republike Hrvatske te je od strane onih koji je poznaju
percipirana kao skuplja od konkurencije (iako su cijene realno podjednake).
Takoder, marka je nejasno pozicionirana, a vjerojatno iz razloga Sirokog i
nedovoljno dubokog asortimana. S druge strane, Clanstvo u Euronics lancu
omogucuje Elektromaterijalu Sirenje Euronics mreze u RH kroz veleprodajnu
franSizu drugim specijaliziranim trgovcima koji ¢e takoder poslovati pod
imenom Euronics, a Elektromaterijal ima znanje i iskustvo u bransi.

Menadzment Elektromaterijala d.d. razmatra dvije strategije razvoja:

e Nastavak dosadasnjeg modela pruzanja viSe razine usluga osoblja uz
orijentaciju na proizvode srednje i viSe kvalitete (i cijena), te digitalne
proizvode. Dalje Sirenje ponude pratecih usluga: jamstvo najnizih cijena,
jamstvo isporuke u 48 sati, usluge produzenog jamstva, zajamcena
zamjena robe, servis izvan jamstvenog roka, usluge instalacije, zeleni
telefon, pruzanje dozivljaja kupnje (prezentacije, karaoke, Playstation igre,
sluSaonice, home cinema i dr.), te naglasak na stru¢nom, odgovornom, ali i
inventivnom osoblju.

e Prijelaz na samoposluzni princip usluzivanja u postoje¢im i novim
prodajnim prostorima s malim brojem osoblja i samo osnovnim prate¢im
uslugama (prijevoz i dostava u stan).

Obje strategije imaju izazove, razmisljao je Mirko. Mora do sastanka za
2 tjedna (prosinac 2005.) osmisliti pravi prijedlog kako bi sprijeio opadanje
trzisnog udjela i osigurao rast.

63



INTERNET VJEZBA: Ledo d.d.

Ledo d.d. ima tradiciju dugu Cetiri desetljea i1 javlja se kao prvi
proizvoda¢ industrijskog sladoleda u Hrvatskoj. Nastojeci izgraditi sliku
moderne, pouzdane kompanije koja s dosadasnjim iskustvom i buduéim
razvojem tezi zadovoljiti sve potroSacke potrebe, razvio se u vodecu kompaniju
na hrvatskom trziStu. Godine 1958. je u okviru Zagrebacke mljekare
proizveden prvi industrijski sladoled na $tapi¢u pod imenom Snjeguljica. Od
1994. godine Ledo posluje u sastavu koncerna Agrokor. Zbog razlicitih
afiniteta Sirokog kruga potrosaca Ledo kontinuirano mijenja i prilagodava svoj
asortiman kako bi ugodio i najzahtjevnijima.

http://www.ledo.hr

1. Prema vaSem misljenju, o kojim odrednicama marketing-okruzenja mora
Ledo voditi racuna kad izlazi na medunarodno trziste? Navedite primjer za
dvije snage iz okruZenja i objasnite kako njihovo zanemarivanje moze
negativno djelovati na poslovanje Leda.

2. Napravite kratku analizu ili studiju konkurencije na primjeru Leda. Po

vasem miSljenju, tko su njegovi aktualni, potencijalni, izravni i neizravni
konkurenti?

3. Kako se Ledo odnosi prema sustavu upravljanja kvalitetom proizvoda i
brizi prema okolisu? Kako je navedeno uskladeno u sklopu koncerna
Agrokor Cija je i Ledo sastavnica?

Slika 29. Web-stranice tvrtke'?
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TEZE ZA RASPRAVU

10.

11.

12.

13.

14.

Sto je trziste i koje su njegove kljuéne komponente?
Koji su pojavni oblici trzista? Obrazlozite svaki oblik primjerom.

Najprihvaéenija tipologija trziSta, tj. razvrstavanje trziSta prema
zajednickim svojstvima, Stackelbergova je tipologija. On kao kriterij
koristi broj sudionika u razmjeni, tj. broj potrosaca i broj prodavaca. Koji
tip trziSta favorizirate kad ste u ulozi potrosaca i zasto? Jeste li se ve¢ nasli
u takvoj ulozi? Komentirajte.

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

Gospodarski 1 drugi subjekt djeluje u okruzenju i ono utjeCe na njegovo
poslovanje. Koje su glavne odrednice okruzenja?

Na gospodarske i druge subjekte utjeCe aktivnost posrednika. Koje
aktivnosti i specificnosti posrednika poznajete?

Raspravite ulogu potrosaca kao sudionika iz mikromarketing okruzenja.
Analizirajte potrebe i njihovu hijerarhiju.

Konkurenti utjecu na ponasanje, djelovanje, a time i napredak pojedinog
gospodarskog i1 drugog subjekta. Obrazlozite tvrdnju.

U studiji konkurencije informacije se prikupljaju iz sekundarnih i
primarnih izvora. Nabrojite neke primjere te prednosti i nedostatke obaju
tipova izvora.

Smatrate 1i veCom prijetnjom za gospodarski i drugi subjekt izravne ili
neizravne, odnosno stvarne ili potencijalne konkurente?

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

Analiza ekonomskog okruzenja obraduje stanje, trendove i promjene u
tom okruzenju. Navedeno se izuCava obradom konjunkturnih kretanja,
razine nezaposlenosti, prihoda obitelji 1 pojedinaca, inflacije,
raspolozivosti resursa i osobitosti medunarodnog ekonomskog okruzenja.
Navedite po jedan primjer stvaranja moguénosti i prijetnji za gospodarski i
drugi subjekt za svaki navedeni element ekonomskog okruzenja.

Analiza tehnologije, odnosno dinamike tehnoloskih promjena, osigurava
informacije o novim tehnoloskim rjeSenjima, moguénostima unapredenja
postoje¢ih, o rjeSenjima koja utjeu na smanjivanje troskova i novim
rjeSenjima u distribuciji. Koje je osnovno ogranienje pri stvaranju
inovacija i kako ga se moze objasniti?
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15.

16.

17.

18.
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U koji tip okruZenja ulazi statisticko proucavanje stanovnistva, odnosno
proucavanje ljudske populacije prema veli¢ini, gusto¢i, lokaciji, dobi,
spolu, rasi, zaposlenju i drugim statistickim podacima?

Da ste poduzetnik u studentskom gradu, koji biste posao pokrenuli? Kako
argumentirate svoj odabir koriste¢i varijable demografskog okruzenja?

Analiza politickog i pravnog okruzenja obuhvaca obradu odluka koje
donose politicari jer iste utjeCu na poslovanje gospodarskog i drugog
subjekta. Te se odluke najées¢e formaliziraju dono$enjem zakona, odluka,
odredbi, rjeSenja i drugih propisa. Kako ovaj tip okruZenja moZe pomoci
gospodarskim i drugim subjektima, a kako odmoc¢i? Mozete li se sjetiti
nekog konkretnog primjera za obje situacije?

Analiza ukazuje da se odredene dimenzije okruzenja lakSe mijenjanju od
drugih. Prokomentirajte koje bi dimenzije, po vasem misljenju, usle medu
one koje se brze mijenjaju, a koje medu one koje se sporije mijenjaju?
Ovisi li ta podjela o zemlji koju promatramo?
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II. ANALIZA 1 IZBOR TRZISTA

U sredis$tu je zanimanja marketinga zadovoljavanje potreba potroSaca
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.

Na trzistu djeluju dvije vrste potrosaca: potroSaci proizvoda Siroke potrosnje
(rasprava u treCem podpoglavlju) i potrosaci proizvoda proizvodne potrosnje ili
industrijski potrosaci (rasprava u cetvrtom podpoglavlju).

Gospodarski i drugi subjekti da bi napredovali prilagodavaju se
zahtjevima trziSta, odnosno potroSaima i to kako potrosacima proizvoda
proizvodne potroSnje tako i potroSatima proizvoda Siroke potroSnje. Za
uspjesnije prilagodavanje potrebama i Zzeljama potroSaca, ali i uvjetima
dinamickog okruzenja potrebno je raspolagati odgovaraju¢im informacijama.
(O stvaranju informativne osnove za donosenje marketing-odluka raspravlja se
u petom podpoglavlju.)

Gospodarski i drugi subjekti razvoj ostvaruju na odabranom — ciljnom
trziStu. Razvoj nije mogué ako se tezi zadovoljiti potrebe i zelje potrosaca na
cjelokupnom trzistu. U tu svrhu odabire se odgovarajuc¢i dio trzista na kojem
pojedini gospodarski i drugi subjekti mogu efikasno i efektivno zadovoljiti
potrebe 1 Zelje potrosaca i ostvarivati dobit. (Proces selekcije trziSta analizira
se u Sestom podpoglavlju.
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Stavovi eksperata

Ako je marketing tu da ispuni potrebe i Zelje potrosaca, zasto nije
dovoljno potrosace samo pitati o njihovim potrebama i Zeljama, a ne
troSiti znacajna novfana sredstva otkrivajuc¢i specificnosti njihovog
ponasanja?

Anthony Pecotich, PhD

Associate Professor of Information management and
Marketing

School of Economics and Commerce

University of Western Australia

Mail Bag 261

35 Striling Highway, Crawley WA 6009, Australia
T +61 (8) 6488 2780

F +61(8) 6488 1068

E tpecotic@biz.uwa.edu.au

W www.biz.uwa.edu.au

Ovo pitanje, iako se Cini varljivo jednostavno, ima duboke filozofske
implikacije jer izravno ili neizravno definira prirodu i svrhu marketinga i
samog poslovnog zivota. Potjecuéi iz SAD-a, "marketing koncept" brzo je
postao glavno nacelo marketinga u cijelom svijetu. Unato¢ ovoj prihvacenosti,
postoji mnogo aspekata koji se preCesto uzimaju "zdravo za gotovo" i koje
treba pazljivo i promisljeno ispitati. Nijansi je mnogo i mogu samo aludirati na
neke od njih ovdje, ali u odnosu na ve¢ spomenuto postoje tri potpitanja od
najvece vaznosti: (1) Koje su potrebe i zelje? (2) Koje potrebe i Zelje trebamo
zadovoljiti? i (3) Zasto je neophodno provesti istrazivanje kako bi se one
otkrile?

Razlika izmedu potreba i Zelja se Cesto bazira na razlici izmedu
apsolutne potrebe i diskretne indirektnosti, gdje su Zelje viSe diskretne i
indirektne, dok su potrebe vise neodoljive i neodgodive. Ipak, konceptualno
znaCenje potreba je zamrSenije i ima nijanse koje je teze razjasniti. Na jednoj
razini potreba se moZe smatrati situacijom koja, ako je zadovoljena, moze
popraviti dobrobit organizma. Ovo moze ukljucivati osnovno unutarnje
biolosko stanje kao, na primjer, "smanjenje tkiva" koje moze potaknuti radnju,
ali moze ukljucivati i sloZenije, viSe socijalne ili emotivne uvjete koji mogu biti
povezani s osnovnim stanjem (na primjer zed sa Zeljom za Sampanjcem) koji
takoder mogu potaknuti radnju, ali mnogo raznovrsniju i indirektniju. Osvréuci
se na ranije navedeno drugo i treCe potpitanje odmah postaje ocigledno da
pojedinac ne mora zapravo biti svjestan potrebe (npr. za kisikom), da su neke
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potrebe skrivene te da zadovoljenje nekih potreba moze biti smatrano Stetnim
za drustvo i zabranjeno zakonom (npr. cigarete, heroin i druge droge). Razina
znanja koja se odnosi na ljudske potrebe i eticka pitanja povezana sa
zadovoljenjem tih potreba, stvaraju vaznu pozadinu za razvoj marketing-
-strategija.

Obzirom na ovu kompleksnost i nesavr§eno poznavanje potreba postaje
oCito da za uspjeh u naSim marketinskim nastojanjima trebamo informacije o
prirodi ljudskih potreba. Do ovih se informacija moze doc¢i direktno pitajuci
potrosace, medutim, u okolnostima kad potrosaci ne znaju, nisu voljni ili nisu u
stanju izraziti stvarnu prirodu svojih potreba, moramo pribje¢i proucavanju
njihovih obrazaca ponaSanja. To pruza stvarni konkretan dokaz njihovog
ponasanja i stvara osnovicu za najucinkovitiji razvoj marketinske strategije.
Bez ovakve vrste informacija teSko je posti¢i marketinski uspjeh. Mozda
najvazniji doprinos marketinga modernoj poslovnoj praksi je spoznaja da su
marketing-manageri donosioci odluka, te da donoSenje ispravne odluke ili
razvijanje najbolje marketinske strategije zahtijeva sustavnu kolekciju
informacija o ljudskim potrebama.

U plasiranju  svojih  proizvoda tvrtke biraju izmedu
nediverzificiranog (viSe ciljnih segmenata, isti pristup), diverzificiranog
(viSe segmenata, razlic¢iti pristup) i koncentriranog (jedan segment)
pristupa. Prema vaSem saznanju, koji pristup je najraSireniji medu
tvrtkama? Postoji li neki razlog za to?

Alan Sigina¢ki, dipl. ing. str., direktor marketinga i
prodaje cementa, ¢lan Uprave

Holcim (Hrvatska) d.o.o.

Koroma¢no bb, 52222 Koromacno

T (052) 876 932

F (052) 876 240

E info-hrv@holcim.com

W www.holcim.hr

Mislim da je globalni trend u veéini industrija teznja prema visoko
diferenciranom marketing-pristupu i zadovoljavanju potreba §to veceg broja
razli¢itih skupina potrosaca. Definiranje relevantnih trziSnih segmenata
zapocinje analizom potreba i zahtjeva individualnih potroSaca. Grupirajuci
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individualne potrosace sli¢nih ili istih potreba i zahtjeva definiraju se relevantni
trziSni segmenti. Na zadovoljenje potreba ciljnog trziSta utjeCe razvoj i
prilagodenost proizvoda ili usluga, odabir distribucijskog kanala, cjenovno
pozicioniranje, te nacin predstavljanja i promoviranja proizvoda ili usluga.

Krajnje diferencirani  marketing-pristup  stvaranja ponude za
individualnog potrosaca je za veéinu, naravno, nerealan jer se, osim troskova
razvoja proizvoda, troskova promocije i komunikacije sa trziSnim skupinama
mora uzeti u obzir i troSak kontinuiranog ispitivanja trzista i analiza potreba
individualnih potrosaca te troSkovi kreiranja i odrzavanja baze podataka
individualnih potro$aca. Stoga odabir broja i veli¢ine relevantnih ciljnih
trziSnih segmenata ovisi upravo o odnosu ukupnih troskova stvaranja
diferencirane ponude za pojedine segmente i potencijalno ostvarive dobiti.

Cementna industrija je, kao i ostale industrije generickih proizvoda,
tradicionalno koristila nediferencirani marketing pristup. To znaéi da se
proizvodio genericki nediferencirani proizvod koji je, bez ikakve dodatne
vrijednosti za pojedinog potrosaca ili skupinu potrosaca, plasiran jedinstvenim
distribucijskim kanalom na cjelokupnom trzistu. U Holcimu, jednom od
vodecih proizvodaca cementa, betona i agregata u svijetu, prepoznato je da se
promjenom marketinskog pristupa i definiranjem marketinske ponude za
razliite trziSne segmente moze povecati trzisni udio, kao i da se usprkos
povecanim troSkovima razvoja proizvoda i visokim ulaganjima u razvoj robne
marke moze povecati profitabilnost pojedinih proizvoda.

Analizirajuéi zahtjeve i potrebe svojih potrosaca, Holcim (Hrvatska) je u
2005. godini razvio i uspjeSno uveo na hrvatsko trziSte ne samo razlifite
proizvode ve¢ dvije robne marke, Holcim Majstor cement i Holcim Ekspert
cement — proizvode posebno prilagodene razliitim trziSnim segmentima.
Razvojem dodatnih usluga, cjenovnim pozicioniranjem, razli¢itim pakiranjem
proizvoda prilagodenih za razli¢ite primjene, Holcim (Hrvatska) je znacajno
ucvrstio svoju trziSnu poziciju.

74



3. ANALIZA POTROSACA

Ciljevi:

e Objasniti zasto marketing-stru¢njaci moraju razumjeti
ponasanje potrosaca proizvoda Siroke potrosnje.

e Identificirati i razumjeti utjecaj drustvenih (vanjskih) Cinitelja na ponaSanje
potroSaca.

e Identificirati i razumjeti utjecaj psiholoskih (internih) Cinitelja koji utjecu
na ponasanje potrosaca.

e Utvrditi karakteristike pojedinih faza procesa donosenja odluke o
kupnji proizvoda Siroke potrosnje.

e Spoznati specifi¢nosti poslovnog trzista i razlike u odnosu na trziste
potrosaca.

e Identificirati pet klju¢nih vrsta kupaca na poslovnom trzistu i njihove
razlike.

e [zvrsiti klasifikaciju proizvoda na poslovnom trzistu.

e Razumjeti specifi¢nosti ponasanja kupaca na poslovnom trzistu.

e Opisati situacije u poslovnoj kupnji.

e Razlikovati uloge Clanova interdisciplinarne skupine za nabavu (kupnju).

e Utvrditi karakteristike pojedinih faza procesa donosenja odluke o

kupnji proizvoda proizvodne potrosnje.
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Na trzistu djeluju dvije skupine potrosaca — potroSaci proizvoda Siroke
potrosnje i potrosaci proizvoda proizvodne potrosnje.

Potrosaci proizvoda Siroke potrosnje
¢esto se nazivaju krajnji ili finalni potrosaci.
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 proizvode

......

Slika 30. Potrosag Siroke potrosnje'>*

ne kupuju da bi s tim proizvodima
ostvarivali dobit. Upoznati krajnje potroSace
znaci, ustvari, upoznati njihovo ponasanje.
Ponasanje potrosaca odredeno je procesom
donosenja odluka o kupnji i utjecajem dviju
skupina Cinitelja na taj proces — psiholoskih i
drustvenih.

Potrosa¢i  proizvoda  proizvodne
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 razne proizvodne tvrtke, ali i tvrtke koje
se bave trgovinom, pruzanjem usluga, ustanove kao npr. fakulteti, drzavne
agencije i udruge gradana poput sportskih klubova, stru¢ne udruge i sli¢no. Ti
potrosaci djeluju na trziStu koje se naziva poslovnim trziStem, a u
anglosaksonskoj literaturi naj¢eS¢e se naziva industrijskim, dok se u novije
vrijeme naziva business to business (B2B) ili poslovnim trziStem. Ponasanje
potrosaca na tim trziStima ima Citav niz specifi¢nosti i u bitnim se elementima
razlikuje od potrosaca proizvoda Siroke potrosnje.

Karakteristike 1 ponaSanje potroSaca Siroke i proizvodne potro$nje
proucavaju se u nastavku.

3.1. POTROSACI PROIZVODA SIROKE POTROSNJE

3.1.1. Utjecaji i reakcije potrosaca

Potrosaci proizvoda Siroke potrosnje su fizicke osobe koje nabavljaju
proizvode Siroke potros$nje za vlastitu uporabu i/ili nabavljaju za potrebe svoje
obitelji, odnosno domacinstva. Oni ¢e se u nastavku teksta zbog jednostavnosti
nazivati — potroSac¢ima. Proizvodi Siroke potrosnje su proizvodi koji se kupuju
za osobnu upotrebu, kao $to je hrana i pic¢e, odjevni predmeti, knjiga, ra¢unalo i
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slicno, ili za upotrebu u domacinstvu, kao $to je namjestaj, kuéne potrepstine,
gorivo za centralno grijanje i sli¢no.

Za ostvarivanje uspjeha na dinami¢nom trziStu marketing-stru¢njaci na
redovitoj osnovi prikupljaju i obraduju informacije o potrebama i Zeljama
potrosac¢a, njihovom ponaSanju, reagiranjima na razli¢itu ponudu,
preferencijama 1 ukusima. Marketing-struénjaci u tu svrhu proucavaju
potrosaCe, tj. analiziraju koji su utjecajni Cinitelji 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: zaSto 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 cesto mijenjaju marku proizvoda, kome se potrosaci
obrac¢aju za informacije prije kupnje i druga pitanja.

Da bi se odgovorilo na ta i druga pitanja nuzno je spoznati karakteristike
potrosaca i njegovo ponaSanje prilikom kupnje. Karakteristike potrosaca
proizvoda Siroke potros$nje pod utjecajem su viSe vanjskih i unutrasnjih
promjenljivih veli¢ina koje poti¢u potrosace na aktivnost. Niz vanjskih
promjenljivih veli¢ina Cine input za tzv. "crnu kutiju". "Crna kutija" ustvari
predstavlja razum potrosaca, koji je pod utjecajem vise Cinitelja na osnovi kojih
potrosac¢ donosi odluke u kupnji. Kao output "crne kutije" javlja se reakcija
potrosaca, koja se, pojednostavljeno, svodi na "kupiti ili ne kupiti" proizvod.
(Shema 5.)

Model "crna kutija" Siroko je prihvacen za objasSnjenje reakcija potroSaca
koje se dogadaju u njegovoj "glavi" i koje imaju utjecaja na njegovo ponasSanje
u procesu kupnje. Upravo zbog nepoznanica koje se dogadaju u "glavi"

potrosada uveden je termin "crna kutija".'*

Vanjski Cinitelji odreduju drustveni profil potrosaca, a unutarnji Cinitelji
definiraju psiholoski profil potrosaca. Na proces kupnje utjeCe i ponuda
pojedinih gospodarskih i drugih subjekata, odnosno njihova kombinacija
elemenata marketing-miksa: proizvod, cijena, distribucija i promocija. Taj
utjecaj moze biti pozitivan, Sto se manifestira kupovinom, ili negativan, Sto se
manifestira odustajanjem od kupovine.

Shema 5. Model "Crna kutija"

Vanjski (drustveni) i . .

nutra$nji (psiholoski) Crna kutija e

R e kupiti ili ne kupiti
Cinitelji
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Tako npr. tvrtka Quelle'® koja je specijalizirana za katalosku prodaju

odjevnih predmeta, igracaka, namjestaja i raznih kuénih potrepstina, ponudom
u katalogu za proljece/ljeto 2005. izazvala je paznju kod mnogih potrosaca i
potaknula ih na kupnju. Potrosaéi 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 unutrasnjih Cinitelja na odluke o kupnji, a
time i na ostvarivanje prometa i dobiti za pojedine gospodarske subjekte, isti se
u nastavku analiziraju obradom utjecaja vanjskih Cinitelja.

3.1.2. Drustveni profil potrosaca

Drustveni profil potroada odreden je utjecajem vanjskih ¢initelja. Citav
je niz vanjskih Cinitelja koji determiniraju ponaSanje i reagiranje potrosaca. Oni
najvazniji vezani su za kulturu potrosaca, utjecaje drustvene i referentne
skupine kojoj pripada potrosa¢, kupovnu snagu kojom raspolaZze i osobne
karakteristike potrosaca. Na ponaSanje i

Slika 31. Razlikujemo li se?'*’ reagiranje potrosaca utjecaji dolaze i od
informacija s kojima raspolaze potrosac te
od karakteristika ponude koja se nudi na
trziStu. U nastavku raspravit ¢e se svaki od
navedenih vanjskih ¢initelja.

Kultura potrosaca 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 mogucnosti
primjerenijeg uvazZavanja i prilagodavanja

potrebama i ponaSanju potro$aca.

Kultura potrosaca odreduje nacin na koji potrosaci razmisljaju, reagiraju
i opéenito utvrduju stavove i vjerovanja. To je nacin Zivljenja koji razlikuje
jednu skupinu ljudi od druge skupine. Svaka drustvena skupina ima svoj status,
a status drustvene skupine odreden je nizom elemenata, kao na primjer
raspolozivos¢éu prihoda, stilom Zzivota, 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, $to je nepojmljivo Europljanima. U Hrvatskoj se npr. prodaje konjsko
meso, a poznati su i ¢evapc¢i¢i od konjskog mesa tvrtke Smrekar u Rijeci, dok
je Amerikancima neprihvatljivo na jelovniku imati konjsko meso.

Nizom drugih primjera moguce je argumentirati da se potroSaci
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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
zaklju€iti da na kulturu dominantan utjecaj ima rimokatoli¢ka religija, jer se
veliki broj Hrvata izja$njava kao katolici. Medutim, Dalmatinci se kao posebna
skupina u mnogo¢emu 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  gjika 32. Jahta jet seta®
drustvenih slojeva. Pripadanje i rangiranje
drustvenog sloja ¢ini se prema razliitim
kriterijima. NajceS$¢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 i1 reakciju pripadnika tih
drustvenih slojeva, a time i na poslovanje gospodarskih subjekata, o ¢emu
marketing-stru¢njaci moraju voditi racuna. Gruba podjela drustvenih slojeva
poznaje tri skupine: onu s niskim primanjima, s prosje¢nim primanjima i 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  gjika 33. Beskuénik na ulici'®’
referentnom skupinom. Referentne skupine
su skupine ljudi ¢ije se karakteristike
preuzimaju kao referentne za modeliranje
vlastitog ponasanja. Marketing-stru¢njaci iz
tih razloga istrazuju utjecaj referentnih
skupina na potrosace.

Utjecaji  referentne  skupine na
ponasanje potro$aca vezuju se na njihovu
identifikaciju sa skupinom 1 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 kljuéne referentne
skupine. Npr. slavlje rodendana u obitelji je Siroko prihvacen obicaj i dogadaj
od posebnog znacaja za sve ¢lanove 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
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¢lanovi imaju isti interes, a to je bavljenje sportom. Pri tome se stariji clanovi
bave rekreativnim, 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 potrosaCa ima najznaCajniji utjecaj na ponaSanje
potrosaca. Kupovna snaga rezultat je kako ekonomske situacija u zemlji tako i
ekonomskog stanja pojedinca. Za spoznati te utjecaje marketing-strucnjaci
izuCavaju stope inflacije, kretanje cijena, visine kamatnih stopa, kretanje
nezaposlenosti, mogucnosti dobivanja kredita, ali sve u kontekstu utjecaja
kojima ti trendovi, pojave i ¢injenice utjeu na potrosace i njihovo ponasanje u
procesu kupnje.

Za mnoge gospodarske subjekte, koji djeluju npr. u djelatnostima
proizvodnje namjestaja, odjevnih predmeta i 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  gospodarske  subjekte  koji
proizvode ili trguju luksuznijim proizvodima
znacajno je spoznati koliki je ostatak
dohotka potroSaca nakon Sto su podmirili
sve poreze i doprinose i nabavili osnovne
osobne potrepStine te podmirili redovite
izdatke za domacinstvo.

Slika 34. Luksuzni dodaci'*!

Porezna optereCenja imaju izravan

utjecaj na potro$nju i ponaSanje potrosaca.

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 naCin utjecati na potro$nju. Promjene u oporezivanju dohotka bitno
utjecu na kupovnu snagu i na toj osnovi na ponasanje i reakciju potrosaca.

Odluke potrosaca pod utjecajem su i njihovih osobnih karakteristika
koje su po svojoj prirodi vanjskog karaktera, kao Sto su spol, dob, zanimanje,
stil zivota i drugo.'”

Spol je vazna karakteristika potroSaca jer i pored jaCanja uniseks trenda
postoji Citav niz proizvoda koji su samo za jedan spol. 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
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koju koriste prvenstveno zene, ali i sve viSe musSkaraca. 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 = gjika 35. Stil Zivota'>
definirano je i zanimanjem. Osobe razli¢itog
zanimanja imaju razli¢ite potrebe i te potrebe
razli¢ito zadovoljavaju. Marketing-strucnjak mora
uvaziti navedenu spoznaju i utvrditi skupine prema
kriteriju zanimanja. Tako npr. visokopozicionirani
djelatnici u upravama gospodarskih 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,"*® proizvoda¢ radunala, isporucuje
jedne, posebne proizvode za visSe menadzere, brand
menadZere, racunovode, inzenjere gradevinarstva i
odvjetnike, a druge proizvode za ostale osobe.

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

Na ponasanje i reakciju potrosaca utjecu i ponude raznih gospodarskih i
drugih 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 obuhvada proizvode za osobne
potrebe i domacinstvo, posebno povoljnim cijenama privlaci potrosace i utjece
na njihov ponovni dolazak u kupovinu. 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 najcesc¢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 é%)g su dnevne novine Novi list™® ili radioprogram postaje Primorski
radio.
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Informacije mogu do¢i i iz nekih drugih izvora, npr. iz kataloga, kao §to
to rade u Neckermanu,"" ili npr. putem letka kao §to je sludaj s Privrednom
bankom Zagreb,"* vezano za nabavku Master i/ili Visa kartice, ili putem
interneta.

Mnogi su se potrosaci rashladnih
uredaja opredijelili za nabavku rashladnih
uredaja Panasonic, jer su u toplim danima
Citatelji 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 0 najznacajnijim
karakteristikama  tih  proizvoda, kako
tehniC¢kim  karakteristikama, tako 1 o
cijenama te roku isporuke. Mnogi su se
opredijelili za Panasonic rashladne uredaje i
iz razloga $to su u cijenu uraCunati montaZza,

Slika 36. Informiranje potroéa(‘:a140

. . . . . 143
jamstvo i osiguran je servis.

3.1.3. Psiholoski profil potrosaca

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

Psiholoski profil potrosaca odreden je utjecajem viSe unutarnjih Cinitelja,
ali se smatra da su najznacéajniji: percepcija, motivacija, ucenje, vjerovanja,
stavovi i osobnost. Ti Cinitelji djeluju na mentalni sklop svakog potrosaca i dio
su "crne kutije". Marketing-stru¢njaci teze spoznati utjecaj svakog od tih
Cinitelja kako bi mogli s ve¢om vjerojatnoséu predvidjeti ponasanje potrosaca,
utjecaje na proces donoSenja odluka i reakciju potroSaca. Karakteristike
pojedinih Cinitelja raspravljaju se u nastavku.

Percepcija je nain na koji potrosa¢ prima, interpretira i reagira na
stimulanse u sredini u kojoj zivi i radi. Poticaj ili stimulacija utjece na jedno ili
vise osjetila: za vid, miris, okus, sluh i1 opip. Potrosac je svakodnevno izlozen
mnostvu informacija i poticaja za kupnju, a za marketing-stru¢njaka znacajno
je da upravo njegova informacija i poticaj za kupnju budu registrirani i da
izazovu pozitivnu reakciju kod potrosaca.

Marketing-stru¢njak mora uvaziti ¢injenicu da prosjecni potrosac nije u
stanju prihvatiti sve poticaje kojima je izlozen. Iz tih razloga nuzno je prouciti
koje poticaje potrosac¢ prihvaca, a koje odbija. Taj proces naziva se pridavanje
selektivne pozornosti. Nema pravila koja ukazuju da ¢e potrosaé prije
prihvatiti jedan u odnosu na drugi poticaj. Jednom to moze biti ambalaza
ugodna za oko, u drugom je slucaju to okus, u treCem boja, ¢etvrtom miris, a u
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petom sluaju to moze biti zvuk, kao §to to radi tvrtka Mazda"*

"zoom, zoom zoom,..." melodijom, ili kombinacija navedenog.

sa svojom

Mnogi proizvodaci nastoje pozornost = Slika 37. Oglasavanje Benettona'®

svojih  potrosaca ostvariti  slobodnijom
fotografijom modela i porukama na jumbo-
plakatima, kao $to to rade Calvin Klein'* ili
Guess.""” Time se, ustvari, obraéaju 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
1 selektivnog zadrzavanja. Procesom
selektivne iskrivljenosti potrosaci promijene ili prilagode informaciju onako
kako to njima odgovara. Tako je npr. Sime kupio polovnu barku s unutragnjim
motorom iako su ga prijatelji i susjedi odgovarali od kupnje zbog starosti
barke. Njegovo je misljenje da je ta barka je jo§ uvijek dobra i da ne treba
dodatna ulaganja. Dakle, Sime je i pored &injenica i misljenja drugih ostao pri
sv0joj percepciji i obavio kupnju.

U slucajevima selektivnog zadrZavanja potroSa¢ Siroke potroSnje
zadrzava, tj. pamti samo one informacije koje idu u prilog potpore njegovim
osjecajima ili vjerovanjima. Tako ¢e npr. Citatelj ¢asopisa ignorirati kritiku i
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. Koji put radi
se 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

Slika 38. Motivacija'*’

Motivacija. [zucavanjem motivacije marketing-stru¢njaci mogu spoznati
snage koje utjecu na potroSace krajnje potrosnje da kupe ili ne kupe proizvod.
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.
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Motiv je velicina koja svoje izvoriSte ima u potrebama. One se, pak,
razlikuju ovisno o tome radi li se o biogenetskim ili psihogenetskim potrebama.

Uc¢enje. Potrosaci proizvoda Siroke potros$nje prolaze kroz proces ucenja
i to na osnovi dosadaSnjeg iskustva u koriStenju proizvoda ili na osnovi
dobivenih informacija od drugih korisnika ili potrosaca proizvoda. Ucenjem,
ustvari, potro$a¢i modificiraju svoje ponasanje.

Razlikuju se dvije osnovne vrste ucenja:'™ 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 1 nakon pola sata igranja niste zadovoljni njihovim karakteristikama,
tada viSe neéete kupovati tu vrstu teniskih loptica.

Slika 39. Proizvodi tvrtke PIK'S! S druge strane, konceptualno ucenje
nije ucenje na vlastitom iskustvu, veé
misljenju drugih ili na osnovi na drugi nacin
dobivenih informacija. Tako je npr. pri
kupovanju premaza za drvo, kojim se drvo
Stiti  od crva, paznja usmjerena na
pronalazenje upravo one vrstu premaza koja
vam je preporucena od susjeda — Crvotox
plus tvitke Kemoplastike."* Oni su svoj sud
donijeli na osnovi vlastitog iskustva, sto je u
konac¢nici utjecalo da se premaz za drvo kupi
na osnovi tudih misljenja ili iskustava.

Vjerovanje. Vjerovanje je misljenje o

nekom objektu, ideji i ponasanju, ali koje

nije uvijek potkrijepljeno argumentima ili

Cinjenicama.  Vjerovanje je podlozno

promjenama i ono nije stabilno. Tako npr.

kod jedne skupine potroSaca postoji

vijerovanje da je mlijeko tvrtke PIK Rijeka'> kvalitetnije od drugih

proizvodaca. Medutim, za takvo vjerovanje nemaju argumente, jer u pravilu svi

proizvodaci imaju u svom proizvodnom programu mlijeka s razli¢itim
koli¢inama masnoce — od 0,9% do 3,5%.

Stavovi. Stavovi predstavljaju relaciju izmedu pojedinaca i objekta ili
situacije koja se iskustvom ili na neki drugi nacin prihvati i/ili nauci. 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-strucnjaci
zainteresirani su za vjerovanja i stavove jer oni utjeCu na ponasanje potroSaca.
Marketing-stru¢njacima nije svejedno kakvo vjerovanje ili stav imaju potrosaci
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o proizvodu ili usluzi koju plasiraju. Oni moraju raditi na izgradnji pozitivnih
stavova i vjerovanja o proizvodima koji se nude.

Osobnost. Pod osobnos¢u podrazumijevamo uocljive karakterne osobine
koje jednu osobu razlikuju od druge i Cine je posebnom, dopadljivom i
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 i dugotrajnost u nacinu
reagiranja i ponasSanja. Tako su npr. sramezljivost, povuceno, nasilno,
agresivno ili popustljivo ponaSanje posljedica dogadanja i odgoja u djetinjstvu.

Za marketing je stru¢njake korisno  gjika 40. Automobil marke BMW'*
poznavanje osobnosti potroSaca iz dva
razloga. Prvi je taj Sto potrosaci zele
kupovati i posjedovati proizvode koji
pojac¢avaju njihovu osobnost. Tako npr.
mnogi mladi 1 dinami¢ni poduzetnici
preferiraju automobil BMW, za razliku od
njihovih starijih kolega koji daju prednost
mercedesu. Moguce je kao primjer koristiti i
prilicno jake cigarete Marlboro (crvena kutija) koje u druStvu pojacavaju
"macho" karakteristike pusaca.

Drugi razlog zbog kojega je korisno uvaziti osobnost kao unutarnjeg
¢initelja koji modificira ponasanje potrosaca svodi se na poznavanje stvarne i
pozeljne osobnosti potroSaca, te mogucénost da se utvrdi razlika izmedu
poZeljne i stvarne osobnosti. Sto je ta razlika veca, to je veée nezadovoljstvo
potrosaca koje marketing-stru¢njak moze iskoristiti. Marketing-stru¢njaci u
komunikaciji s trziStem kroz razne propagandne poruke, kao npr. one za mirise,
odjecu, nakit i sliéne proizvode, idealiziraju osobnost zenske ili muske
populacije i koriste Cinjenicu da oni izgledaju ljepsSe i atraktivnije za plasman
navedenih proizvoda. Sli¢na je situacija i kada se sugerira bliskost pojedinog
gospodarskog subjekta s potrosagima, kao $to to radi Erste banka"> porukom:
Jer ste vi na prvom mjestu ili trgovacki lanac DM'*® porukom: Tu me cijene tu
kupujem.

3.2 PROCES DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI PROIZVODA
SIROKE 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
uvazavajuci proces donosenja odluka.
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L — Na proces donoSenja odluke o kupnji utjecu
odluka o kupnji dvije skupine Cinitelja: psiholoski i drustveni, a
odvija se u vise faza. Najcesce se proces donoSenja
odluke o kupnji sastoji od sljedec¢ih faza: uocavanje
problema,  traZzenje  informacija,  evaluacija
alternativa, odluka o kupnji i postkupovne reakcije.
(shema 6).

TraZenje informacija Kao sto je vidljivo iz modela, odluka o kupnji
samo je jedna faza u procesu donoSenja odluke u
kupnji. Cinu kupnje prethode jos tri faze: uodavanje
problema, trazenje informacija 1 evaluacija

Procjena alternativa alternativa. Iz modela je vidljivo da osoba koja
kupuje, tj. ulazi u proces donosenja odluke o kupnji,
moze odustati na svim prethodim fazama tog
procesa. Tako npr. ako netko kupuje digitalnu

i & b k;mgeru, to znaci da je najprije: uocio potrelv)u za

digitalnom kamerom, nakon c¢ega se upusSta u
traZzenje informacija o digitalnoj kameri, procjenjuje
svaku od analiziranih digitalnih kamera i kona¢no se
odlucuje na kupnju. Nakon kupnje osoba koja je
kupila digitalnu kameru ima odgovarajuce
postkupovne reakcije.

Uocavanje problema

Postkupovne reakcije

3.2.1. Uocéavanje problema

Proces donosenja odluka o kupnji zapocinje s uo¢avanjem problema koji
treba rijesiti. Ponekad potrosa¢ 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, $§to nije mogao
uciniti s klasi¢énim fotoaparatom koji posjeduje (rjeSenje problema). Prva je
faza znacajna utoliko Sto se niti jedan potrosa¢ nece upustati u trazenje
informacija ili daljnje faze dok ne uoci problem ili nema nezadovoljenu
potrebu.

Navedeno za marketing-stru¢njake iz gospodarskih i drugih 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 Sto je
digitalne kamere plasirao na trziSte, ucinio ih dostupnima, utvrdio
odgovarajucu cijenu i promovirao ih putem odgovarajué¢ih medija. Postoji ¢itav
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niz modela koje nude poznati proizvodaci digitalnih kamera, kao §to su
Canon"™" i Panasonic,"® ali i drugi proizvodadi.

3.2.2. TraZenje informacija

Druga faza zapoCinje nakon §to je  Slika 41. Kamera tvrtke Canon'>

utvrden problem koji treba rijesiti ili potreba
koju treba zadovoljiti. Trazenje informacija
kojima se rjeSava neki problem ili potreba
potrosa¢a usmjereno je u prvom redu na
trazenje  informacija o cijenama i
karakteristikama proizvoda, dostupnosti
proizvoda u prodajnoj mrezi, jamstvenom
roku i drugo.

Kada potrosac nije zadovoljan s npr.
cijenom ili karakteristikama proizvoda, tada
se trazenje informacija nastavlja u smjeru  Slika 42. Kamera tvitke Panasonic
trazenja alternativnih rjeSenja. Kad su
potrosaci manje upoznati s proizvodom koji
namjeravaju kupiti 1 kad je ukljucen veéi
rizik vezan za uspjeSnost kupnje, tada
potrosaci nastoje prikupiti viSe informacija i
obrnuto. Kada je potrosa¢ upoznat s
karakteristikama proizvoda, kupnja se
obavlja s manjom razinom prikupljenih
informacija.

160

Potrosaci najCeSCe proces trazenja informacija zapocinju s internim
trazenjem informacija, pod kojim se podrazumijeva "kopanje po memoriji".
Naime, obicno svaki potrosac¢ ima neko proslo iskustvo koje je memorirano i
koje se moze iskoristiti za prvu selekciju informacija. Ako je ta razina
informacija dovoljna, faza je trazenja informacija zavrSena. Ako to nije slucaj,
tada potrosac pristupa prikupljanju informacija iz drugih izvora, koji mogu biti
njegovi prijatelji, oglasi u stru¢nim casopisima ili posjet specijaliziranoj
prodavaonici. Takvo trazenje informacija naziva se eksternim trazenjem
informacija.

Npr. ako je potrosa¢ odlucio kupiti digitalnu kameru i time rijeSiti svoj
problem, on pristupa prikupljanju informacija o digitalnoj kameri, najprije na
osnovi dosadas$njeg iskustva i saznanja. S obzirom da na$ potroSa¢ 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.
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Za marketing-strucnjake koji se bave plasmanom ili proizvodnjom
digitalnih kamera navedene su spoznaje o fazi trazenja informacija vrlo
dragocjene. Naime, te informacije moraju biti lako dostupne potencijalnim
potroSa¢ima i imati takav opseg koji necCe preopteretiti potrosaca, veé ¢e ga
potaknuti da ude u treéu fazu procesa donosenja odluka o kupnji — procjenu
alternativa.

3.2.3. Procjena alternativa

Vrlo cesto odluka o kupnji rezultat je procjene alternativa. Potrosac
procijeni alternativu pristupa tako da odabere viSe proizvoda koji se nude na
trziStu 1 utvrduje karakteristike koje smatra kljucnima za zadovoljenje svojih
potreba ili za rjeSenje problema s kojim se susrece. Na temelju odabranih
karakteristika proizvoda obavlja se procjena svakog proizvoda, pri ¢emu jedne
karakteristike imaju ve¢u vaznost od drugih. Potrosa¢ u odabiru kriterija moze
koristiti 1 pristup prema kojemu odabire karakteristike koje proizvod ne smije
posjedovati.

Npr. potrosa¢ se upoznao s nekoliko vrsta digitalnih kamera razlicitih
proizvodaca. U razmatranju pojedinih karakteristika izbor se sveo na tri
modela. Potrosa¢ 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 video materijala, te da postoji servis u gradu u
kojem Zzivi.

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 potrosac 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 sljedeée faze procesa donosSenja odluke o
kupnji.

3.2.4. Odluka o kupnji

U Ccetvrtoj fazi procesa donosSenja odluke u kupnji potroSac se
neposredno odlucuje hoce li ili ne¢e kupiti odredeni proizvod. U toj fazi
potrosac se suocava s nekoliko dopunskih odluka, i to gdje ¢e kupiti proizvod,
kada ¢e ga kupiti i kako ¢ée 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 zivi, ili pak uloziti dodatne napore i otputovati u drugi grad gdje
je ponuda vecéa. PotroSac procjenjuje i kada ¢e se vremenski pristupiti kupnji,
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tj. u kojem dijelu dana, tjedna ili godine. PotroSac procjenjuje i kako ¢e platiti
kupljeni proizvod: ¢ekovima, karticama ili u gotovini.

Tako se npr. potrosa¢ koji je odlucio kupiti digitalnu kameru opredijelio
da ¢e to uciniti u specijaliziranoj prodavaonici u gradu u kojem zivi, da ¢e to
uciniti mjesec dana prije odlaska na godi$nji 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 uvaze tri dimenzije o kojima potrosa¢ 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.

3.2.5. Postkupovna reakcija

Proces donosenja odluke o kupnji zavrSava petom fazom koja se odnosi
na postkupovne reakcije potroSaca. Postkupovne reakcije potroSaca nastupaju u
procesu koristenja proizvoda. Tada se naime javlja vece ili manje zadovoljstvo
kupljenim proizvodom, $to ovisi o odnosu izmedu karakteristika proizvoda u
eksploataciji i o¢ekivanih karakteristika proizvoda.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom utjecat ¢e na
buducu reakciju potrosaca. Zadovoljan potrosac¢ ubuduce ¢e ponavljati kupnju i
moze se reci da ¢e postati vjeran marki proizvoda. Zadovoljan potrosa¢ postaje
i osoba koja $iri pozitivne stavove o proizvodu i 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, najve¢i dio potroSaca smjesta se izmedu ove dvije ekstremne
situacije, s tim da uvijek postoji otklon od karakteristika kupljenog i onog sto
se ocekivalo. To 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 potrosa¢ nije zadovoljan
proizvodom ili da se osigura potpora potroSa¢ima u pred i postkupovnom
razdoblju.

Tako npr. potrosa¢ digitalne kamere nakon godi$njeg odmora, na kojem
je najviSe koristio digitalnu kameru, moze biti jako zadovoljan ili manje
zadovoljan napravljenim izborom. UvaZavajuéi re€eno, zadovoljan ¢e potrosac
vjerojatno ponovno za nekoliko godina potraziti istog proizvodaca ili Cak
inoviranu verziju postojece digitalne kamere. Zadovoljan ¢e potrosa¢ Siriti
"dobre vibracije" o proizvodu i argumentirati kvalitetu prikazom ili slanjem
slika putem interneta. Nezadovoljni ¢e se potrosa¢ tesko odluciti na ponovni
izbor iste digitalne kamere i Sirit ¢e "negativne vibracije" o tom proizvodu.
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Medutim, u zivotu nije sve uvijek "crno-bijelo", pa tako ni u kupnji digitalne
kamere, pa vecina potroSaca nece niti biti odusevljena kupnjom niti ¢e pozaliti
Sto su kupili taj proizvod.

3.3. POTROSACI PROIZVODA PROIZVODNE POTROSNJE

3.3.1. Vrste potrosaca i ciljevi nabave

Poslovno trziste sastoji se od poslovnih subjekata koji kupuju proizvode
koji ¢e biti upotrijebljeni za proizvodnju drugih proizvoda, za preprodaju ili za
izvrSavanje svakodnevnih poslova. Na poslovnom trzistu djeluju profitni i
neprofitni subjekti, odnosno tvrtke, fakulteti, $kole, bolnice, Zupanijske,
gradske i op¢inske uprave i samouprave te drugi neprofitni subjekti. Ono je
ogromno, 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
tisu¢a sudionika na poslovnom trzistu.'®*

Poslovni subjekti mogu se grupirati u proizvodne i trgovacke
gospodarske subjekte, drzavnu upravu, ustanove i neprofitne subjekte.

Ti potrosaci prilikom nabave proizvoda imaju nekoliko zajednickih
temeljnih ciljeva 1 nekoliko posebnih ciljeva. Temeljni ciljevi za sve potroSace
na poslovnom trzi§tu vezuju se za stalnost kvalitete proizvoda, pouzdanost
gospodarskog subjekta koji isporucuje proizvode, korisnost proizvoda koji se
kupuje, adekvatnu razina cijena i uvjeta nabave te promptnu isporuku.

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

Proizvodni/usluzni gospodarski
subjekti su oni gospodarski subjekti koji
nabavljaju proizvode za proizvodnju drugih
proizvoda, za ugradnju u druge proizvode ili
za lakS§e 1 jednostavnije  odvijanje
svakodnevnih zadataka. Pored temeljnih
ciljeva oni teZze zadovoljiti i svoje posebne
ciljeve. Posebni ciljevi kod proizvodnih
gospodarskih subjekata svode se na interes
za isporukom proizvoda stalne kvalitete i na
postojanje mogucnosti nabave iz viSe izvora.

Slika 43. Tvrtka 3maj'®

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

gospodarskog subjekta, a one se montiraju na palubu broda i sluze za ukrcaj
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tereta, ili pak koristi usluge antikorozivne =zastite tvrtke Teri Crotek.
Brodogradiliste kupuje od odredenog trgovackog gospodarskog subjekta
sredstva za odmas¢ivanje za uredno odvijanje svakodnevnog posla itd.

Trgovacki su gospodarski subjekti kupci raznih proizvoda koje
preprodaju drugim poslovnim subjektima. Trgovacki gospodarski subjekti
mogu biti trgovacki gospodarski subjekti na veliko i na malo. Trgovacki
gospodarski subjekti na veliko kupuju proizvode u velikim koli¢inama od
proizvodaca ili drugih trgovackih gospodarskih subjekata, s namjerom da iste
prodaju drugim proizvodnim gospodarskim subjektima i trgovcima na malo.
Kupljene proizvode skladiste, dorade, presortiraju, prepakuju ili obave druge
poslove koji su znacajni 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 gospodarski subjekti na malo kupuju od proizvodnih
gospodarskih subjekata ili trgovaca na veliko i prodaju na malo kroz vlastitu
prodajnu mrezu.

Pored temeljnih ciljeva, trgovacki gospodarski 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 $tednjake od proizvodata Rade
Koncar'™ i prodaje gradanima u svojim prodavaonicama, pri ¢emu o&ekuju
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 i 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 temeljnih ciljeva, znacajno je voditi racuna 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 dala americka banka Export-Import
Bank.'”

I na nizim upravnim razinama
ugovaraju se veliki poslovi, kao §to je to

Slika 44. Grad Rijeka'®®
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u¢inio Grad Rijeka'” ugovaranjem izgradnje sustava za odvodnju otpadnih
voda za zapadni dio grada.

Neprofitni subjekti. U svakoj drzavi djeluje Citav niz ustanova i udruga
koje nisu utemeljene da bi ostvarivale dobit te zato pripadaju neprofitnim
subjektima. Razne ustanove utemeljene su da bi omogucile i osigurale odredeni

standard svojim gradanima. U takve
Slika 45. Psiu azilu'” 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 najceS¢e iskazuju interesi za
bavljenje sportom, ocuvanjem bastine,
iskazivanjem dobrocinstva. I udruge, kao i
razne ustanove, javljaju se kao potrosaci na poslovnom trziStu i njihovo
ponasanje u procesu kupnje je specificno s obzirom na motive udruzivanja i
financijska ograniCenja. Pored temeljnih ciljeva, za ustanove i udruge
karakteristi¢no je da teze ostvariti i posebne ciljeve koji se svode na ostvarenje
Sto 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.

3.3.2. Obiljezja djelovanja

Potrosaci proizvoda proizvodne potrosnje djeluju na poslovnom trzistu.
Oni nabavljaju proizvode za proizvodnju drugih proizvoda, za redovito
poslovanje ili za ponovnu prodaju. Te subjekte u nastavku teksta nazivamo
potrosacima na poslovnom trzistu, odnosno potrosacima.

Potrosaci na poslovnom trzistu imaju odredena obiljezja djelovanja koja
se raspravljaju isticanjem: (1) obima kupnje, (2) motiva kupnje, (3) rizi¢nosti
transakcija, (4) odnosa suradnje, (5) izvedenosti potraznje, (6) efekta
akceleracije, (7) neelasti¢nosti potraznje i, na kraju, (8) obradom proizvoda koji
su predmet razmjene na poslovnom trzistu.

Velik obim kupnje. Potrosa¢i na poslovnom trziStu kupuju razne
proizvode u ve¢im koli¢inama u odnosu na potroSace na trziStu Siroke
potrosnje. Tako npr. pakirana vina malvazije od 0,75 1 litara tvrtke Istravino'™
hotelski gospodarski subjekti kupuju kao potrosaci na poslovnom trzistu, dok
pojedinci kupuju to isto vino za svoje domacinstvo. Medutim, potrosaci na
poslovnom trzistu kupuju velike koliine tako da ¢e npr. Liburnia Riviera
Hoteli""" kupiti nekoliko stotina kartona vina malvazije za sezonu 2006. godine.
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Iz tih razloga ugovaranje i kupnja se obavlja = gjika 46. Ambalaza za vino'”®
rjede 1 povremeno, ovisno o prodaji,

odnosno o potraznji gostiju tj. u sezoni vise,

a izvan sezone manje.

Ekonomski motivi kupnje. Potro$aci
na poslovnom trzistu ulaze u proces kupnje
motivirani ekonomskim razlozima, za
razliku od fizickih osoba kao potrosaca ciji
su motivi vezani za zadovoljavanje osobnih
potreba 1 Zelja. Tako npr. potroSaci na
poslovnom trziStu bit ¢e motivirani za
kupnju veceg broja racunala kako bi
pojednostavili poslovne procese ili obradu
podataka, dok ¢e potrosaci kao fizicke osobe svoje motive vezati za koriStenje
interneta, igrica ili obradu teksta.

Rizi¢nost transakcija. Transakcije su
na poslovnom trziStu rizicne. Rizicnost se
vezuje za cCinjenicu da se na poslovnom
trziStu nabavljaju velike koli€ine proizvoda,
od sirovina do pomo¢nog materijala, za $to
je potrebno izdvojiti znatna sredstva.
Rizi¢nost se vezuje i za moguce eventualne
pogreske oko specifikacije karakteristika
proizvoda koji se mnabavlja. Tako npr.
pogreska u procjeni koli¢ine moze dovesti
do situacije u kojoj je previse kupljeno te se
viSak mora uskladistiti, Sto ¢e blokirati
financijska sredstva, ili se moze naruciti
nedovoljno, Sto moze dovesti do zastoja u
proizvodnyji.

Slika 47. Proizvodi na skladigtu'”

Odnosi suradnje. Odnos izmedu
prodavaca i potroSaca na poslovnom trziStu obiljezen je suradnjom. Odnos
karakterizira standardizirani pristup u procesu kupnje, a medusobne su relacije
prodavac-kupac individualizirane jer svaki prodava¢ ima svega nekoliko
potrosaca na poslovnom trziStu tj. nema masovnog trziSta prema kriterijima
broja sudionika.

Relacije koje se uspostavljaju izmedu prodavaca i potrosaca na
poslovnom trzi$tu imaju tendenciju biti stabilne i dugoro¢ne, tako da se javljaju
elementi partnerstva i vjernosti'*®. Nadalje, specifi¢nost relacija izmedu
prodavaca i potroSaca na poslovnom trzistu vezuje se za reciprocitet, tj. kupuje
se od vlastitog potroSaca na poslovnom trzistu. Najcesc¢i je slucaj neformalni
oblik reciprociteta, kada nema posebnog dogovora ili ugovora.
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Izvedenost potraznje. Potraznja koju potrosaci na poslovnom trzistu
iskazuju je izvedena (derivirana) iz potraZnje na trziStu Siroke potroSnje. Za
neke je proizvode to lako uoc€ljivo i npr. veéa potraznja za braSnom na
poslovnom trzi$tu rezultat je vee potraznje za proizvodima gdje je brasno
kljuéni sastojak (razne vrste kruha, peciva, slastica...) na trziStima krajnje
potrosnje. Tako npr. tvrtke 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 brasna kao $to su kruh, slastice
i sli¢no.

8 Efekt  akceleracije. =~ Marketing-
-stru¢njaci gospodarskih i drugih subjekata
koji djeluju na poslovnom trziStu moraju biti
oprezni i uvazavati efekt akceleracije prema
kojemu i male promjene na trziStu krajnje
potrosnje izazivaju znaajne promjene na
poslovnom trzisStu. Te promjene mogu i¢i u
smjeru povecanja ili smanjenja potraznje na
trziStu. Naime, moguca je situacija u kojoj
dolazi do povecanja potraznje za odredenim
proizvodom na trzi$tu krajnje potrosnje, npr.

za elementima za izgradnju obiteljskih kuca, §to implicira da proizvodac tih

elemenata ne moze zadovoljiti potrebe i1 ulazi u investicije kako bi povecao
proizvodne kapacitete, tj. kupuje strojeve i opremu na poslovnom trzistu.

Situacija moze biti i obrnuta.

Slika 48. Postavljanje crijepova’

Neelasti¢nost potraznje. Potraznja za
mnogim proizvodima koji potrosa¢i na
poslovnom trziStu kupuju je neelasticna.
Neelasti¢na potraznja znaci da povecanje ili
smanjenje cijene proizvoda neée bitno
utjecati na  potraznju proizvoda na
poslovnom trzistu. Tako npr. povecanje
cijena Cipova za racunala na poslovnom
trzi$tu nece bitno utjecati na cijene racunala
na trziStu potrosata. Navedeno iz
jednostavnog razloga S$to taj proizvod ima
mali ili neznatni utjecaj na utvrdivanje krajnje cijene racunala.

Slika 49. Cip'®

Proizvodi proizvodne potroSnje. PotroSai na poslovnom trzistu
kupuju proizvode proizvodne potrosnje medu kojima je potrebno razlikovati
sirovine i1 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. Kao sirovina najces¢e se javljaju sirova nafta,
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ugljen, bakar i Zeljezna ruda. Npr. INA rafinerija nafte Urinj'** nabavlja sirovu
naftu i u svojim pogonima proizvodi benzin i druge naftne derivate.

U ovu vrstu proizvoda ukljuCeni su i razni procesni materijali koje
pojedini gospodarski subjekti nabavljaju prema posebnoj specifikaciji. Tu
spadaju specijalne kemikalije, specijalni granulat plastike, celik posebnih
svojstava i sli¢no. Npr. tvrtka JLM'® koristi specijalno termicki obraden ¢elik
za izradu zupcanika za brodogradnju.

Pod opremom se podrazumijevaju svi proizvodi koji se izravno koriste u
proizvodnji drugih proizvoda i instalirani su u gospodarskom subjektu.
Razlikuje se "velika" 1 "mala" oprema. "Veliku" opremu karakterizira ne samo
veli¢ina, ve¢ i Cinjenica da je najcesce fiksirana u proizvodnim pogonima. To je
npr. situacija kada izdavacka kuéa Novi list'"®” kupi opremu za tisak dnevnih
novina i instalira je u svoje proizvodne pogone. "Mala" oprema nabavlja se za
pojedine djelatnike ili sluzbe, manjeg je volumena i ne iziskuje fiksno
postavljanje u prostore gospodarskog subjekta. Najéesée se to odnosi na
racunala, fotokopirne aparate, telefaks uredaje, automobile i drugo. Sve cesce
gospodarski subjekt ne kupuje opremu, ve¢ ugovara leasing odnose s drugim
specijaliziranim gospodarskim subjektima. Tako je npr. Saponija'™® novi
korisnik programa Car Fleet Management tvrtke Auto Zubak,'™ koji
podrazumijeva nabavu i trajno odrzavanje voznog parka tvrtke.'”’

Poslovne usluge su sve usluge koje se nabavljaju za potrebe odvijanja
posla. U takve usluge spadaju usluge odvjetnickog tima, usluge konzultanata,
usluge propagandnih agencija, usluge odrzavanja, usluge fizickog osiguranja
imovine i druge usluge. Mnogi gospodarski subjekti danas koriste usluge
drugih, umjesto da realizaciju tih usluga organiziraju unutar svog gospodarskog
subjekta (tzv. outsourcing). Tako je npr. vrlo raSireno angaziranje
specijaliziranih gospodarskih subjekata za fizicku zaStitu imovine tvrtke. U
Hrvatskoj su najpoznatiji pruzatelji tih usluga AKD Zastita,"”' Protect' i
Sokol Mari¢."”® Sliéna je situacija u koristenju usluga specijaliziranih
propagandnih agencija, odvjetnickih ureda za pravne usluge, specijaliziranih
gospodarskih subjekata za odrzavanja ¢istoce u uredskim prostorima i drugo.

Na poslovnom se trziStu mnogi proizvodi kupuju sa svrhom prodaje
drugim gospodarskim subjektima. Te proizvode kupuju trgovei na veliko i
trgovci na malo i iste prodaju drugim proizvodac¢ima, usluznim gospodarskim
subjektima, trgovcima na veliko i malo ili potrosac¢ima. Tako npr. elektricne
kabele kupuje Elektromaterijal™®® i prodaje ih brodogradilistu Kraljevica.'”
Drugi trgovacki gospodarski subjekt kao §to je tvrtka Horfan'’® kupuje na
veliko i prodaje drugim trgovackim gospodarskim subjektima sve vrste Zarulja
1 svjetiljki General Electrica.

Rezervni dijelovi i redovne potrepstine su proizvodi koji su neophodni
za redovito odvijanje proizvodnih i drugih procesa. Rezervni dijelovi su
proizvodi koji su neophodni za zamjenu dotrajalog ili pokvarenog dijela
opreme. Rezervni dio moze imati malu vrijednost, ali je od klju¢nog znacenja
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za redovito poslovanje te se drzi u zalihama. Poneki rezervni dijelovi imaju
veliku vrijednost i nabavljaju se po potrebi. Redovne potrepstine su proizvodi
koji sluze za uredno odvijanje dnevnih operacija. Oni ukljucuju proizvode za
¢iSéenje, sitni inventar kao §to su papir, diskete, CD-i, tinta za printere i sli¢no.
Citav niz gospodarskih subjekata bavi se opskrbljivanjem drugih gospodarskih
subjekata rezervnim dijelovima i/ili redovnim potrepsStinama. Jedna od takvih
tvrtki je 1 Arpa promet koja pored ostalih opsluzuje i fakultete Sveucilista u
Rijeci'”’ papirima i tintom za razne printere, disketama, CD-ima, omotnicama
za pisma raznih dimenzija i drugim potrepstinama.

3.3.3. Uloge u procesu kupovanja

Pojedine uloge u procesu kupnje unutar poslovnog subjekta koji kao
potrosac djeluje na poslovnom trzistu 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. U tu svrhu formiranoj skupini djelatnika razlikuje se Sest
uloga: inicijator kupnje, korisnik, kontrolor toka informacija, utjecajna osoba,
osoba koja odlucuje i osoba koja kupuje.

Inicijator kupnje je osoba koja prva registrira potrebe za odredenim
proizvodom. Ta osoba o uocenim potrebama informira ostale ¢lanove
gospodarskog 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 zapoc¢inje proces kupnje.

Korisnici su osobe koje ¢e zapravo koristiti novonabavljeni proizvod.
Korisnici su osobe koje najceS¢e prve registriraju probleme i potrebe za
nabavkom 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 tok informacija prema drugim
djelatnicima. Najc¢esce je kontrolor toka informacija referent nabave koji
kontaktira dobavljade, dobiva broSure i druge materijale od dobavljaca,
organizira prezentacije dobavljaca i obavlja druge poslove koji mu osiguravaju
kontroliranje i usmjeravanje informacije.

Uloga utjecajne osobe svodi se na korigiranje stavova ostalih ¢lanova
zaduZenih za nabavu o karakteristikama proizvoda i dobavljac¢a. Korigiranje
stavova moze i¢i u smjeru argumentiranja za ili protiv dostignute razine
suglasnosti za kupnju. 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.
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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 najces¢e vezan za referente nabave i
osobe koje su nize rangirane, dok je kod rizi¢nijih odluka autoritet vezan za
osobe koje su vise rangirane ili su cak vlasnici ili kljuéni menadzeri. Kod
slozenijih kupnji korisno je takve osobe ukljuciti u proces kupnje Sto ranije
kako bi eventualne nedoumice bili rijeSene sa $to manje utroSenog vremena i
napora.

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

U nastavku se razmatra primjer nabavke raCunalne opreme za
Ekonomski fakultet Rijeka'”® tako da su tabelarno, tablica 4, posebno istaknute
uloge u procesu kupnje.

Tablica 4. Uloge u procesu kupnje

Inicijator kupnje Voditelji znanstvenih projekata MZT

Korisnici opreme Asistenti i profesori angazirani na projektu MZT

Kontrolor toka

. . Voditelj racunalnog centra
informacija

Prodekani za znanstveni rad 1 nastavu, Sef

Utjecajna osoba N
racunovodstva

Dekan

Osoba koja kupuje Sistem inzZenjer

Procesi kupnje nemaju istu razinu slozenosti. Jedni su slozeniji 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 od gore navedenih uloga, dok se u manje slozene
procese ukljucuje manji broj osoba i ponekad se radi o jednoj osobi.
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Razina slozenosti pojedinog procesa kupnje s kojom se susre¢u potrosaci
na poslovnom trzistu ovisit ¢e i o tome ponavljaju li se kupnje, radi li se o
modificiranoj kupnji ili o novoj kupnji.

Kupnja koja se ponavlja je kupovna situacija u kojoj se na rutiniranoj
osnovi kupuju standardizirani proizvodi. Naj¢eS¢e se radi o situaciji kad se
kupuje isti proizvod koji je vec prije kupljen i to od istog dobavljaca. Npr.
trgovacka tvrtka Petrokov'” u plasmanu opreme za centralno grijanje koristi se
na redovitoj osnovi samoljepljivim etiketama koje proizvodi tvrtka Brajkop.*

Shema 7. Proces kupnje

1. Prepoznavanje problema

2. Trazenje informacija:

* [zrada specifikacija

* Identifikacija potencijalnih 5. Postkupovna ocjena
dobavljaca

* Provodenje natjecaja

3. Ocjena alternativa za:
* Proizvod 4. Izbor proizvoda i dobavljaca
* Dobavljace

Modificirana kupnja odnosi se na kupovnu situaciju u kojoj je doslo do
promjena u nabavci proizvoda koji su se do tada nabavljali rutinirano. Npr.
tvrtka Elkos,”® koja se bavi izradom elektroormari¢a, redovito je kupovala
repromaterijal od jedne tvrtke, ali je atraktivnija ponuda prema kriterijima
cijene modificirala kupnju i preusmjerila je na novog dobavljaca.

Pod novom kupnjom podrazumijeva se takva kupovna situaciju u kojoj
dolazi do kupnje novih proizvoda od novih dobavljaca. Takva situacija
izloZzena 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 cvijeée za potrebe vlastitog
proizvodnog programa, odlu¢ila se za novu kupnju obogacene zemlje za
rasadnike od novog dobavljaca.
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3.4. PROCES KUPOVANJA PROIZVODA PROIZVODNE
POTROSNJE

Na poslovnom trzistu gospodarski i drugi subjekti nabavljaju potrebne
proizvode kroz proces kupnje. Proces kupnje dinamican je proces jer obuhvaca
interakciju viSe djelatnika u tom procesu i odnose tih djelatnika s dobavlja¢ima.

Proces kupnje nije jednoobrazan, jednom je sloZeniji, dok je drugi put
jednostavniji. Tako npr. ako se nabavljaju, odnosno kupuju proizvodi na
redovitoj osnovi, proces je kupnje jednostavan i manje formalan. Druga je
situacija ako se kupuju skuplji proizvodi ili proizvodi koji se do sada nisu
nabavljali. Tada se u procesu kupnje javlja viSe nepoznanica te je proces
sloZeniji i formalniji. Te nepoznanice odnose se u prvom redu na poznavanje
proizvoda koji se kupuju i poznavanje dobavljaga od kojih se kupuje. >

Proces kupnje od strane potrosaca na poslovnom trzistu je proces koji
obuhvac¢a pet faza kroz koje prolaze gospodarski i drugi subjekti u nabavi
proizvoda: prepoznavanje potreba za proizvodima, trazenje informacija, ocjena
alternativa, izbor proizvoda i dobavljaca te, kao zavrSna faza, postkupovna
ocjena. ***

3.4.1. Prepoznavanje potreba

Kupovni proces na poslovnom trzistu zapocinje prepoznavanjem potreba
za odredenim proizvodom. Potreba za nabavkom sirovina i repromaterijala
nastaje kao rezultat ocekivanja veée proizvodnje gdje se te sirovine i
repromaterijal koriste. Potreba za nabavkom posljedica je 1 povecanja potrosnje
u proteklom razdoblju te smanjenja zaliha neophodnih za redovito poslovanje.

Izvoriste potrebe za nabavkom opreme
vezuje se za zastarjelost postojeée opreme ili zelju
da se nabavi tehnoloski nova generacija opreme
koja ¢e omoguciti postizanje boljih rezultata.
Pojedini gospodarski 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 angaZziraju odvjetnicki
uredi itd.

Slika 50. Rezervni dijelovi®®

Potrebe za kupnjom na poslovnom trzistu 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 tvrtke. Prepoznavanje potreba je
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zadatak svih djelatnika da na vrijeme reagiraju i poduzmu akcije da se pristupi
nabavi potrebnih proizvoda.

Smatra se da je prva faza, prepoznavanje problema, najkriticnija i
najznacajnija faza jer rezultati te faze govore treba li nastaviti proces kupnje ili
odustati od procesa nabavke proizvoda.

3.4.2. Trazenje informacija

Druga faza u procesu kupnje na poslovnom trzistu odnosi se na trazenje
informacija. Traze se 1 sistematiziraju tri vrste informacija: informacije o
karakteristikama proizvoda, informacije o potencijalnim dobavlja¢ima i
informacije o ponudama.

Slika 51. EGE - struénu &asopis™”® Informacije o karakteristikama pro-
izvoda vezuju se za informacije o veli¢ini,
tezini, kvaliteti, dostupnosti i sli¢no. S tim
informacijama moguce je izraditi speci-
fikaciju potrebnih karakteristika proizvoda.

Informacije o potencijalnim doba-
vljaima osiguravaju izbor najpovoljnijeg
dobavljaca. U  trazenju  potencijalnih
dobavljaca preferiraju se oni s kojima su
poslovni odnosi razvijeni i neoptereceni
problemima. Za nove dobavljace traze se
informacije koje ¢e omoguditi 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 dobavljata i posebno su vazne za sloZzene i skupe
proizvode, dok je kod rutiniranih nabava trazenje ponuda jednostavno i s manje
rizika.

Izvori informacija za sve tri vrste informacija su razni stru¢ni ¢asopisi,
oglasi u poslovnim i drugim tjednicima, posjeti sajmovima, stru¢nim
skupovima, konferencijama, zatim prezentacije prodavaca, osobna prodaja,
usmena predaja, internet i drugi izvori.

3.4.3. Ocjena alternativa

Nakon S§to su utvrdene potrebe, izradena specifikacija za trazene
proizvode te utvrdeni potencijalni dobavlja¢i od kojih se zatrazila i dobila
ponuda, pristupa se trecoj fazi procesa u kojoj se ocjenjuju alternativne ponude
1 dobavljaci koji su ponudu dostavili.
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Kriteriji 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 kljunim 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. Slicno je i s poslovnim
uslugama, kao i s rezervnim dijelovima.

Cijena je takoder vazan kriterij, jer svaki potrosac¢ na poslovnom trzistu
zeli kupiti najjeftinije i najkvalitetnije proizvode. Medutim, tu postoji granica
jer nije primjereno da npr. snazan potro$a¢ uvjetuje manjem dobavljaéu
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.
Poslovni kupci 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.

3.4.4. Izbor proizvoda i dobavljaca

Izbor proizvoda i dobavljaca temelji se na prikupljenim ponudama uz
uvazavanje gore navedenih kriterija: kvalitete, cijene i postprodajne usluge.
Potrosaci na poslovnom trzistu koji su svoje poslovanje prilagodili upravljanju
kvalitetom (TQM — Total Quality Management) i 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 poslovnom trzistu koji su uveli sustav
upravljanja zalihama. Na taj se nain osigurava minimalna koli¢ina zaliha, ali i
nabava proizvoda na stalnoj i redovitoj

OSnov1. Slika 52. Vrijeme je kljucno JIT

Preporucuje se da se pri izboru
dobavljaca vodi ratuna o izboru viSe
dobavljaca. Jedan do tri smatraju se
kljuénima, ali se odnosi uspostavljaju i
razvijaju i s drugim dobavlja¢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.
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3.4.5. Postkupovna ocjena

Postkupovna ocjena zadnja je faza procesa kupnje na poslovnom trzistu.
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 isporu¢enim proizvodom te
odstupanja od postavljenih ciljeva. Takvi podaci dobar su indikator i motiv za
korekciju medusobnih odnosa dobavljaca i potrosaca na poslovnom trzistu.
Rezultati postkupovne faze nisu sami sebi svrha, ve¢ se koriste za korekciju
ponasanja i djelovanja. Na osnovi rezultata postprodajne ocjene pristupa se
ponovnom trazenju informacija, tj. traZenju informacija o proizvodima i
dobavljacima kako bi se stvorila osnova za prikupljanje ponuda.
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Stavovi eksperata

Ako marketing omoguéuje ispunjavanje potreba i Zelja potrosaca,
zasto nije dovoljno potrosace samo pitati o njihovim potrebama i Zeljama,
a ne troSiti znacajna novcana sredstva otkrivajuéi specifi¢nosti njihovog
ponasanja?

Prof. dr. sc. Ivan Sverko
Fakultet za ekonomiju i turizam
Preradovic¢eva 1, 52100 Pula

T (052) 377 000

F (052) 216 416

E ivan.sverko@efpu.hr

W www.efpu.hr

Paradigma ponaSanja u marketin§koj je teoriji usmjerena znastvenom
objasnjenju ponasanja kupaca i1 potrosata. Za nove probleme primjene
marketinga u poduze¢ima teorija marketinga treba nuditi praksi uzorna
rjesenja, utemeljena na spoznajama meduzavisnosti dobivenih istrazivanjima
ponasanja kupaca. Istrazivanja su postala neminovna osamdesetih godina
proslog stoljeca, kada su strateski koncepti marketinga i primjena marketinskog
instrumentarija poduzeca trazili sigurniji teorijski oslonac.

Proaktivnim marketingom poduzece nastoji utjecati na potencijalne
kupce te upravljati odnosima i ponasanjem postojecih kupaca. Osiguranje
uspjes$nog utjecaja na kupce zahtijeva pravovremenu reakciju poduzeca na
reakcije ili izostale reakcije kupaca. Primjereno reagiranje poduzeca trazi
utemeljena opsezna znanja o sada$njimm i mogué¢im budué¢im ponaSanjima
kupaca. Suvisla primjena marketin§kih instrumenata pretpostavlja znanja
kojima se moze identificirati spremnost ponasanja kupaca i minimizirati
neugodna iznenadenja sadrzana u reakcijama kupaca. Potrebne su spoznaje o:
sveukupnim reakcijama segmenata, skupina i pojedina¢nih kupaca na
ponudene marketinske miksove; razlozima 1 jacini iskazanih reakcija;
stabilnosti ponaSanju kupaca u tijeku vremena; potrebnom vremenu djelovanja
instrumentarija marketinga za moZebitnu promjenu ponaSanja kupaca i
spremnost kupaca na promjene u kupovnom ponasanju; trajanju pasivnog
odnosa kupaca prema aktivnostima marketinskih stimulatora poduzeca;

103




zakonomjernosti ponaSanja u odnosu na djelovanje pojedinih stimulatora
miksa. Pomanjkanje ovih informacija izlaze strateSko i operativno djelovanje
poduzeca prema kupcima velikim rizicima. Novije spoznaje o vrlo
heterogenom, hibridnom, diferenciranom, divergentnom i multiopcionalnom
ponaSanju kupaca upozoravaju. Potrebna su kompleksna istrazivanja tijeka
kupovnih procesa te utjecajnih varijabli koje aktiviraju¢e djeluju u tim
procesima na emocije i motivacije, poti¢u kognitivne procese te indiciraju
situacijske 1 druStvene utjecaje na kupCevo ponaSanje. U primjeni su
kvalitativna i kvantitativa interdisciplinarna istrazivanja i prvenstveno primarno
prikupljanje podataka. Promatranje, ispitivanje, eksperiment i panel nacini su
prikupljanja podataka. KoriStenje samo metode ispitivanja ne bi osiguralo
objektivne spoznaje procesa kupnje i kupovnih odluka. Ne bi se moglo
klasificirati odluke ni konstruirati modele za objasnjenje postojeceg i buduceg
kupcevog ponasanja. Samo verbalne izjave ne mogu objasniti cjelinu kupovnih
procesa. Njima se moze otkriti djelovanje marketinga na konstrukte u black
boxu kupca, ali ne uvijek. Izjave su opterecene saznanjima da su ispitanici u
stanju jedno misliti, drugo izjaviti, a u realnim kupnjama i potrosnji drugacije
se ponasati. Izjave kupaca potrebno je dopuniti promatranjem manifestiranih i
izvan ljudskog tijela nevidljivih reakcija koriste¢i psihobioloske tehnike.
Primjenom metoda i tehnika istrazivanja trziSta moze se dobiti vrijedne
informacije za determiniranje razvoja i primjene trzi$nih strategija poduzeca.
Buduée ponasanje kupaca djelovanjem marketinskog miksa ne moze se
egzaktno prognozirati, ve¢ marketinski menadzment treba u svoje odluke
ukljuciti odredeni stupanj vjetojatnosti reakcija i stohasti¢nost kupcevog
ponasanja.

Srdan Mladini¢, direktor
SMS d.o.o.

Kopilica 5, 21000 Split
T (021) 490 722

F (021) 490 721

E info@sms.hr

W http://www.sms.hr

Tesko bih se slozio s navodom iz pitanja da marketing omogucuje
ispunjavanje potreba i Zelja potrosaca. Kad bi to bilo tocno, odgovor bi bio
jednostavan, svijet bi bio puno humaniji i pravedniji, potrosaci bi imali osjecaj
da kupuju bas ono §to im je potrebno uz visoku kvalitetu i prihvatljivu cijenu, a
proizvodaci nudili proizvod na kojem bi imali umjerenu zaradu, orijentirani na
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strategiju odrzivog razvoja. Na zalost, marketing je u multinacionalnim
kompanijama postao najvrjedniji alat u ostvarenju visokih profita i to umije¢em
upravljanja potrosacima.

Znaci, marketing danas nije prioritetno zaokupljen stvarnim potrebama i
zeljama potrosaca ve¢, suprotno, stalnim upravljanjem potreba potrosaca u
korist narucitelja marketinskih aktivnosti. Naime, svjetski centri financijske
mo¢i globalizirali su svjetsko trziste i sebi omogucili upravljanje potrosacima.
Na koji nacin?

Kako su ti financijski centri istovremeno vlasnici banaka, trgovackih
lanaca, multinacionalnih kompanija-proizvodaca i medija, iskoristili su te Cetiri
poluge s kojima upravljaju trziStem. Njihove banke omogucavaju potrosac¢ima
kreditiranje kupnje robe Siroke potro$nje (vrlo rijetko omogucavaju
poduzec¢ima kredite za razvoj poslovanja; naravno, $to ¢e im konkurencija?),
njihovi mediji ih doslovno bombardiraju marketinskim porukama za kupnju
proizvoda koje proizvode njihove multinacionalne kompanije i, konac¢no,
reklamiraju¢i najpovoljniju kupnju u svojim trgovackim lancima. Na taj nacin
nastaju tzv. "brendirani" proizvodi kojima kvaliteta nije dominantna ve¢ im je
dominantan cilj posti¢i globalnu prepoznatljivost.

Kako golem broj ljudi funkcionira po principu $to manjeg otpora, tako se
1 kao potrosaci lako prepuste marketinskim stru¢njacima da ih uvjere kako im
treba upravo proizvod koji im oni nude. Na taj nacin nastaju brendirani
proizvodi namijenjeni razvijenim trziStima i trziStima u razvoju, a ciljana
skupina su mladi potrosaci i potrosaci srednje dobi. U posljednje vrijeme cilj su
postala i djeca predskolske dobi.

Za ona nerazvijena trziSta gdje je standard potrosaca vrlo nizak, ali i za
one koji kupuju iskljucivo jeftine proizvode, te iste multinacionalne kompanije
nude tzv. no name proizvode jeftinijeg sadrzaja, ambalaze, bez marketing
troskova, ali u visokim proizvodnim koli¢inama i zato vrlo jeftine, kojima
drugi proizvodaci vrlo tesko konkuriraju na ovaj nacin.

Pokrili su cijelo trziste jer kompanijama koje ne spadaju u ovu skupinu
mocénika nedostaje kapital za intenzivne i skupe marketinske aktivnosti, kao 1
za ogromne pogone i financiranje velikih serijskih koli¢ina proizvoda te
otezanu naplatu u nerazvijenim zemljama i trziStima.

I sada bih postavio pitanje za studente i budu¢e marketinske struc¢njake:
Kako da se u ovako globaliziranom svijetu, a istovremeno jako kontroliranom
trziStu, pozicioniraju proizvodaci proizvoda i usluga koji ne spadaju u
spomenutu grupu mocénika? Navest ¢u Vam viziju i misiju SMS-a iz koje
mozete nedvojbeno prepoznati nasu strategiju:

Vizija SMS-a: Zelimo biti kvalitetni, originalni i razvojno orijentirani, s
visokim stupnjem zadovoljstva kupaca i radnika.
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Misija SMS-a: Velicina novostvorene vrijednosti mora biti jednaka
velicini zadovoljstva onih koji su je stvarali ¢uvajuci pritom prirodu u kojoj
Zivimo.

No, ne postoji recept i nikada nije dobro kopirati drugoga. Osobno,
uvijek zagovaram originalnost, kvalitetu i razvoj. Istina da je to naporan, skup i
dugorocan put, ali je odrziv, a to je najvaznije. Nagrada na kraju uvijek stigne,
ali trazi dva preduvjeta: strpljenje i upornost (a bas to s mladoscu tesko ide, zar
ne?).

Vama kao poticaj: nakon 15 godina rada SMS je osvojio medunarodne
nagrade. Nagradu za kvalitet proizvoda Zlatni Oscar, kojeg smo osvojili na
internacionalnom sajmu Fancy Food Show u New Yorku 2004. godine i
nagradu Good Design Award za superiorni dizajn dodijeljenu nedavno u
Tokiju.

Ipak se isplatilo, zar ne?
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SLUCAJ: Analiza potrosa¢a za Bavaria pivo d.o.0.”"’

Bavaria pivo d.o.o.

Slavonska avenija bb, 10000 Zagreb
T (01) 2459 333

F (01) 2459 355

E bavaria@bavariapivo.hr

W http://www.bavariapivo.hr

Menadzerica marketinga Bavaria piva Hrvatska ve¢ neko vrijeme
pokusava utvrditi profil potrosaca kojima su namijenjeni Bavaria proizvodi te
potom i njihovog obrasca ponasanja. Budu¢i da Bavaria pivo opsluzuje vrlo
veliko trziSte tj. sve dobne skupine u cijeloj Hrvatskoj, zamijeceno je da zbog
nepostojanja jasne segmentacije trziSta dolazi do nepoznavanje obrasca
ponasanja ciljnih potrosaca pa shodno tome i neoptimalno usmjerenih
oglasavackih poruka i promotivnog materijala (prilikom promotivnih prodaja u
trgovackim lancima te na partyjima po caffe barovima).

Bavarijina hrvatska prica zapocinje 1993. godine skromno, sa samo
jednim uvezenim kamionom. Iz dana u dan, iz mjeseca u mjesec, rastu koli¢ine
uvezenog piva, koli¢ine prodaje, odnosno trziste. Ve¢ Cetiri godine kasnije u
Zagrebu je izgraden pogon za doradu i proizvodnju, kao prvi takav pogon van
Lieshouta (rodnog grada Bavarie). Izvrsni rezultati poslovanja rezultirali su
povjeravanjem cijelog trzisSte bivSe Jugoslavije upravo hrvatskom zastupniku.
Danas medu uvoznim pivima na hrvatskom trzistu Bavaria pivo zauzima drugo
mjesto, a konacni cilj je u Hrvatskoj i okolnim zemljama ostvariti proizvodnju
od 110.000 do 150.000 hektolitara godisnje.

Jedan od osnovnih oblika promocije za Bavariu su Bavaria partyji. U
posljednje vrijeme (ljeto/jesen 2005.) voditelji takvih partyja sve CeSée Salju
marketing manageru Bavarie izvjeStaje prema kojima se vidi da su potrosaci
prilicno zasi¢eni promotivnim materijalima koji se dijele kao nagrade za
odredenu koli¢inu narucenih piva, jer se isti i slini materijali dijele i na
partyjima konkurentskih pivovara kojih sada ima sve vise. Istrazivanjem Zelja
potrosaca, uoceni su zahtjevi za skupocjenijim promo-artiklima od onih koji se
trenutno dijele, a koje management opisuje kao materijal dobre kvalitete, ali Sto
nize cijene. Zbog ograni¢enog budzeta vrlo je tesko prosiriti postoje¢i plan na
nove, dodatne (i skuplje) artikle koji bi se dijelili u istoj koli¢ini kao i do sada,
jer iako bi se na taj nacin zadovoljili potrosaci, pitanje je bi li se na takav nacin
dovoljno povecala prodaja da se pokriju dodatni troskovi.

Inace, jedan od najve¢ih marketinSkih izazova svake tvrtke je utvrditi
koji ¢initelji motiviraju potroSace na odredeni obrazac ponasanja. Reakcije
potrosaca posljedice su stavova koje potrosSaCi zauzimaju tijekom procesa
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kupnje na koji djeluje viSe vanjskih i unutarnjih Cinitelja. Dakle, razmisljala je
menadZzerica marketinga, treba shvatiti kakav je profil ciljnog potrosaca (na
koji nacCin razmislja, Sto ga privlaci, kakve promotivne akcije ga poticu na
kupnju, s§to je kljuéno kod odabira o kupnji i sl.). Mozda promo-materijali na
partyjima, i nisu osnovni razlog kupnje Bavaria piva. Da, potrosaci bi zeljeli
"bolje" nagrade, ali bi li uistinu povecali konzumaciju piva kada bi se nagrade
povecale? Bi 1li konzumacija bila toliko velika da moZze pokriti povecane
troskove promocije? Jesu li partyji i dalje najbolji oblik promocije? Jesu li
mladi, kojima su uglavnom partyji namijenjeni, uistinu klju¢na skupina
potrosaca? Sve su to upitnici na koje se mora dati odgovor prije nego se odluci
na koji nacin zadovoljiti Zelje potroSaca unutar budZeta planiranog za
promociju.
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INTERNET VJEZBA: Privredna banka Zagreb d.d.

Privredna banka Zagreb d.d. najveca je i jedna od najstarijih novc¢arskih
institucija u Republici Hrvatskoj, s dugim kontinuitetom bankarskog
poslovanja. Sa svojih 18 podruznica i vise od 187 poslovnica i ispostava te
razvijenom mreZom banaka kcéeri, Privredna banka Zagreb d.d. pokriva
cjelokupni teritorij Hrvatske. Privredna banka Zagreb od svog osnutka
pozicionirana je u samom vrhu hrvatskog bankarstva. Nagradena je nizom
prestiznih medunarodnih, ali i domac¢ih nagrada za kvalitetu poslovanja.

http://www.pbz.hr

1. Prema vaSem misljenju, na koji nac¢in PBZ banka poti¢e svoje klijente da
joj ostanu vjerni? Navedite barem dva primjera.

2. Na primjeru PBZ banke obrazlozite koje su specifi¢nosti poslovnog
trzi$ta u odnosu na trziste proizvoda Siroke potrosnje.

3. Kako PBZ banka moze svoju ponudu uciniti zanimljivijom u cilju
osvajanja novih 1 zadrzavanja postoje¢ih potroSaca proizvoda krajnje
potrosnje? Navedite barem tri primjera.

Slika 53. Web-stranice tvrtke Priviedna banka Zagreb*®
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Sto je trziste i koje dvije skupine trzista razlikujemo? Smatrate li takvu
podjelu nuznom i zasto?

Potrosaci na trzistu krajnje potrosnje su pojedinci ili skupine pojedinaca te
¢lanovi kuéanstava koja kupuju proizvode. 1z kojeg razloga ova skupina
potrosaca kupuje proizvode?

Objasnite zaSto marketing-strucnjaci moraju razumjeti ponaSanje
potrosaca na trzi$tu krajnje potrosnje.

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

Dvije su skupine ¢initelja koji utjeCu na ponasanje potroS$aca proizvoda
Siroke potro$nje: vanjski i unutarnji. Vanjski Cinitelji svoje izvoriSte imaju
u drustvenim osobitostima potroSaca: kupovnoj snazi potrosaca, kulturi i
supkulturi, ulozi u druStvu, pripadnosti druStvenoj skupini, statusu i
statusnim simbolima, referentnim skupinama, u¢incima marketing-miksa,
informacijama s trziSta i osobnim karakteristikama potrosaca. Mozete li
navesti primjere kako svaki pojedini ¢initelj utjeCe na proces kupnje?
Unutarnji ¢initelji svoje izvori§te imaju u psiholoskim karakteristikama
potrosaca. Mozete li navesti primjere kako svaki pojedini Cinitelj utjece na
proces kupnje?

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

Pri kupnji pojedinih proizvoda Siroke potrosnje potrosaci prolaze kroz
sve faze procesa kupnje, dok se za druge proizvode pojedine faze
preskacu. Koje se faze najcesce preskacu?

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 Jutarnji list u svezi s ponudom knjiga po
vrlo popularnoj cijeni pri kupnji ovog lista utorkom?

Poslovno trziste sastoji se od profitnih i neprofitnih subjekata, dakle tvrtki,
ustanova i udruga koje nabavljaju proizvode za proizvodnju drugih
proizvoda, za redovito poslovanje ili za ponovnu prodaju. Komentirajte
njihove funkcije.

Potrosaci na poslovnom trziStu imaju odredena obiljezja djelovanja.
Obrazlozite obim i motive kupnje, rizicnosti transakcija, specifi¢nosti
suradnje, izvedenost i neelasti¢nost potraznje.



12.
13.

14.

15.

16.

17.

Sto je efekt akceleracije i kako ga objasnjavate?

Razlikuju se cetiri vrste kupaca na poslovnom trzistu. Nabrojite ih te
navedite temeljne ciljeve koji su zajednic¢ki svim vrstama kupaca, kao i
specificne ciljeve svake pojedine vrste kupaca.

Na poslovnom trzistu javlja se ¢itav niz proizvoda koji su klasificirani u
Sest kategorija. Navedite primjere za svih Sest kategorija.

Proces kupnje na poslovnom trzi$tu kontinuirani je proces koji se odvija u
okviru pet faza: 1. prepoznavanje potreba, 2. traZenje informacija o
karakteristikama proizvoda i dobavljaca, 3. ocjena alternativa koja se
temelji na specifikaciji kvalitete, postprodajnim uslugama i cijeni, 4. izbor
proizvoda i dobavljata i 5. postkupovna ocjena. Koja od faza je
najkriticnija za pridobivanje kupca poslovne potrosnje ako ste dobavljac
opreme kao S§to su tvornicka postrojenja za proizvodnju cockpita
automobila, a koja ako ste dobavlja¢ uredskog materijala? Obrazlozite
odgovor.

Procesi kupnje nemaju jednaku razinu sloZenosti te se s tim u vezi
razlikuju tri kupovne situacije. Koje su to situacije i u koju situaciju ulazi
kupnja tvornickih postrojenja za proizvodnju cockpita automobila, a u
koju nabava uredskog materijala? Obrazlozite odgovor.

Proces kupnje odvija se preko skupine za nabavu (kupnju), koja
objedinjuje aktivnosti vise djelatnika unutar Sest uloga: inicijator kupnje,
korisnik proizvoda, kontrolor toka informacija, utjecajna osoba, osoba
koja donosi odluku i osoba koja kupuje. Moze li se jedna osoba nalaziti u
viSe uloga u procesu kupnje? Ako moze, navedite primjer. Navedite i
primjer u kojem su razlicite osobe u svakoj od uloga.
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4. MARKETING — INFORMACIJSKI SUSTAV I ISTRAZIVANJE
TRZISTA

Ciljevi:

114

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.
Razumjeti razloge koriStenja uzoraka i identificirati vrste uzoraka.
Utvrditi vrste metoda istrazivanja.

Izuciti povijesnu metodu, metodu promatranja i eksperimentalnu
metodu istrazivanja.

Analizirati metodu ispitivanja i oblikovanje upitnika.



Informacija je opée prihvacen termin za podatke o nekoj pojavi,
dogadaju i ¢injenici, ¢ija izvornost poti¢e od latinske rije¢i informare.”” U
literaturi se taj termin sve viSe koristi u znacenju znanja koje je neophodno da
bi se predvidjelo §to ¢e se dogoditi ako se izvrSe odredene aktivnosti.
Informacija su detalji koji nesto objasnjavaju*"® Informacija je znanje na
kojemu se bazira donoSenje odluka, a rasireno je i poimanje informacije kao
resursa buduénosti koji se upotrebom ne trosi. Potreba za vecom kvalitetom i
kvantitetom marketing-informacija, rezultat je Sirenja poslovanja na nova
trziSta, sve zahtjevnijih potroSaa 1 jaCanja potrebe za ostvarivanje
konkurentske prednosti.

Mnogi gospodarski i drugi subjekti prosirili su svoje poslovanje sa

lokalnog na nacionalno i medunarodno trziste, Sto iziskuje potrebu za novim
informacijama i novim pristupom prikupljanju i obradi informacija.
Potreba za veCom kvalitetom i kvantitetom marketing-informacija rezultat je i
povecanje standarda potrosaca i vecih zahtjeva potrosaca te tehnoloskog
razvoja koji je omogucio da se ti prohtjevi potrosaca ispune. U ukupnosti,
stvorena je situacija u kojoj se sve teze moze predvidjeti ponasanje i reagiranje
potrosaca.

Gospodarski i drugi subjekti konkurentsku prednost teze ostvariti
stvaranjem proizvoda koji se razlikuju od proizvoda konkurencije. Kako bi
pojacali svoju konkurentsku prednost prodavaci su sve intenzivnije poceli
uvoditi i koristiti koncept diferencijacije proizvoda, stvaranja marke proizvoda
1 jaanja promocijskih aktivnosti.

U nastavku se analizira marketing-informacijski sustav kao primjereni
odgovor na potrebe za ve¢om kvalitetom i kvantitetom marketing-informacija i
istrazivanjem trzista kao dijela tog sustava.

4.1. MARKETING-INFORMACIJSKI SUSTAV

4.1.1. Priroda i svrha MIS-a

Za razvoj gospodarski i drugi subjekti trebaju spoznati §to se dogada u
okruzenju i unutar njih, te koji od dogadaja, pojava i aktivnosti utjecu
pozitivno, a koji negativno na njihov napredak, Sto za njih predstavlja opasnost
ili moguénosti za razvoj.

Za ostvarivanje navedenog potrebno je stalno pratiti reakcije potroSaca,
prepoznati poteze konkurenata, uoc€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 mnos$tva podataka one koji su
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korisni za donoSenje poslovnih odluka. U tu svrhu mnogi gospodarski i drugi
subjekti razvijaju marketing-informacijski sustav. S marketing-informacijskim
sustavom gospodarski i drugi subjekti kontinuirano prikupljaju, sortiraju,
spremaju i distribuiraju relevantne informacije za marketing-stru¢njake. Za taj
se naziv — marketing-informacijski sustav — cesto koristi i kratica MIS.

Svrha je MIS-a da pretvori podatke koji se prikupljaju izvan i unutar
gospodarskih i drugih subjekata u korisne informacije za donoSenje
kratkoroénih i dugoro¢nih odluka. Citav niz podataka iz raznih izvora stvara
bazu podataka koji se aplikativnim softverima pretvaraju u korisne informacije
za donosSenje odluka u marketingu.

Stoga se marketing-informacijski sustav — MIS — poima kao sustav za
redovito prikupljanje podataka iz i izvan gospodarskih i drugih subjekata; to je
sustav koji preuzima podatke, ureduje ih i priprema tako da se mogu koristiti za
donoSenje odluka.

Kad se raspravlja o MIS-u tada treba napomenuti da on obuhvaca i ljude
koji su angazirani na operacionalizaciji djelovanja sustava te opremu s kojom
sustav funkcionira. Djelatnici gospodarskih i drugih subjekata angaZirani su na
prikupljanju i1 kodiranju podataka kako bi se isti mogli spremiti u bazu
podataka i po potrebi ucinili korisnima za formuliranje potrebnih informacija.
Za preoblikovanje podataka u informaciju koriste se racunalna oprema i razni
programi, dakle, hardware 1 software. Baza podataka, racunalna oprema i razni
programi Cine podsustav MIS-a koji se naziva: Sustav za potporu marketing
odlucivanju, ili skra¢eno: MDSS (Marketing Decision Support System).
Sastavni dio MDSS-a je i procelje (interface) koje sluzi da korisnik moze
uspostaviti kontakt i upravljati radunalnim programima.’'' Marketing-
-informacijski sustav temelji se na tri vrste podataka:

e na podacima koji se registriraju u gospodarskom subjektu tj. internim
podacima,

¢ podacima iz okruzenja koji se prate tj. eksternim podacima,

e podacima ostvarenim istrazivanjem trzista.

Iz tih se izvora podataka stvara baza podataka. Baza podataka je u
interakciji s ostalim dijelovima MDSS-a, kao npr. analitickim softverom i
korisnickim interaktivnim sustavom. Rezultat obrade podataka su informacije
koje koriste marketing-struénjaci za donosenje odluka. Svaka odluka proizvede
neki rezultat, neki u€inak i po svojoj je prirodi novi podatak koji ulazi u bazu
podataka. Izvori informacija i MDSS koji ¢ine MIS, te njihovi medusobni
odnosi, prikazani su na shemi 8.

U nastavku se analiziraju pojedine vrste podataka koji c¢ine bazu
podataka.
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Shema 8. Marketing-informacijski sustav

Podaci koji se
registriraju
- interni podaci

MDSS

Podaci koji se
prate
- eksterni podaci

« analiticki software
« korisni¢ki interaktivni sustav

Podaci ostvareni
istrazivanjem
trzita

Rezultat «—— Odluka

4.1.2 Podaci koji se registriraju — interni podaci

Interni podaci proizlaze iz svakodnevnog poslovanja gospodarskih i
drugih subjekata. Razlikuju se podaci koji se registriraju u internoj evidenciji
na osnovi suradnje s dobavljac¢ima i potroSac¢ima. Gospodarski i drugi subjekti
u svakodnevnom poslovanju obavljaju vise poslovnih aktivnosti koje se po
prirodi posla registriraju u nabavnoj sluzbi kad se radi o suradnji s
dobavljac¢ima, u prodajnoj sluzbi kad se radi o suradnji s potrosac¢ima ili u
financijskoj sluzbi kad je rije¢ o placanju obveza i naplati potrazivanja.

U situacijama kad se kupuju proizvodi angazirana je nabavna sluzba.
Nabavna sluzba obavlja poslove vezano za kupnju sirovina, repromaterijala,
opreme, rezervnih dijelova, sredstava za odrzavanje i slicno. Kad gospodarski
subjekt nabavlja odredenu robu, tada na narudzbenici postoji ¢itav niz podataka
koje je korisno spremiti u bazu podataka. Tu se nalaze podaci o dobavljacu,
njegovom nazivu, mati¢nom broju, adresi, djelatnosti, koli¢ini robe koja je
narucena, kao i ostali specificni podaci

Dobro poznavanje dobavljata omogucuje stvaranje slike o tom
poslovnom partneru, ¢ime se jaca pregovaracka pozicija. Od podataka vezanih
za dobavljaca, posebno su korisni oni kojima se moze ocijeniti kontinuiranost
isporuke, kvaliteta proizvoda, nacin placanja, stalnost kvalitete, reagiranje na
reklamacije 1 drugo.

Kad gospodarski ili drugi subjekt prodaje neki od svojih proizvoda, tada
se u prodajnoj sluzbi po prirodi posla registrira Citav niz podataka koje je
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korisno ugraditi u bazu podataka. Prodajna sluzba ispunjava dostavnicu koja
sadrzi Citav niz podataka koje je korisno unijeti u bazu podataka. U dostavnici
se, pored ostaloga, mogu naci podaci o nazivu potrosaca, sjediStu, maticnom
broju, djelatnosti za koju je registriran, koli¢ini proizvoda koja se isporucuje,
cijeni i rokovima isporuke i drugi podaci. Na temelju prodajne aktivnosti
objedinjuju se podaci o koli¢inama i vrijednostima prodaje po pojedinim
proizvodima, podaci o prostornoj dimenziji trzista (lokalno, regionalno ili Sire),
o preferencijama pojedinih potrosaca, boljoj ili lo$ijoj prodaji na odredenim
lokalitetima, o pojedinim kategorijama potrosaca i drugo.

Slika 54. Radun tvrtke Grupa d.o.0.>"?

Sve poslovne aktivnosti zavrSavaju pla¢anjem kupljenih proizvoda te
fakturiranjem prodanih proizvoda. Navedeno pripada djelokrugu rada
financijskih sluzbi koje registriraju poslovne dogadaje. Citav se niz podataka
zbog prirode posla nalazi u financijskim sluzbama, posebno u rac¢unovodstvu.
Tako se npr. u racunovodstvu nalaze podaci o prodanim proizvodima,
potrosa¢ima tih proizvoda, naplacenim iznosima za pojedine proizvode te
datumima naplate. U raCunovodstvu se registriraju i podaci o financijskoj
vrijednosti kupljenih proizvoda po dobavljacu i datumima plac¢anja, kao i
mnogi drugi korisni podaci. Ti i drugi podaci mogu ¢initi bazu podataka za
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MIS, a posebna se vrijednost ostvaruje ako se ti podaci prikupljaju planirano i
kontinuirano.

4.1.3. Podaci koji se prate — eksterni podaci

Marketing-strucnjaci u stvaranju baze podataka ne oslanjaju se samo na
interne podatke, ve¢ osiguravaju i dotok eksternih podataka. Pod eksternim se
podacima podrazumijevaju podaci ¢iji su izvori izvan gospodarskih i drugih
subjekata. Prikupljaju se svi oni podaci koji mogu imati utjecaja na trenutno i
buduce poslovanje. Prikupljaju se podaci iz okruzenja Cije snage kreiraju nove
poslovne moguénosti ili prijetnje. Tako se npr. prikupljaju podaci o
ekonomskim trendovima, tehnoloskim, politickim 1 demografskim
promjenama, pravnim odlukama, a sve u kontekstu utjecaja na gospodarski ili

drugi subjekt i njegove potrosace.

Eksterni ili vanjski podaci mogu se naci u raznim vladinim izvje$¢ima i
izvorima, kao S$to su izvjeS¢a gospodarskih komora, strukovnih udruzenja te
znanstveni i struéni ¢asopisi. Ti su podaci u usporedbi s internim podacima
nestrukturirani, ali nadasve korisni, te se trebaju ukomponirati u bazu podataka
MIS-a. Postoje i specijalizirane tvrtke i1 Casopisi koji prate promjene u
okruzenju, analiziraju te promjene i izraduju izvjes$¢a koja prodaju svojim
klijentima. Jedna takva tvrtka je i Inferential Focus®" koja analizira vise od
200 publikacija kako bi utvrdila eventualne promjene u politickom,
ekonomskom i drustvenom okruzenju, i tada u obliku izvjesc¢a izvrSene analize
distribuirala svojim klijentima. Preko 50 klijenata placa vise od 25.000$
godisnje za navedene usluge. Takoder, Gasopis Trend Letter’™ se specijalizirao
za analizu snaga koje utjeCu na transformaciju ekonomije, tehnologije, drustva i
poslovanja. Privredni vjesnik®" takoder je <&asopis koji krajem godine
intervjuira nekoliko istaknutih gospodarstvenika s ciljem da prognoziraju
nadolazec¢u poslovnu godinu.

Pra¢enjem trendova u okruzenju marketing-struénjaci su u toku s
promjenama koje, kao Sto je ve¢ napomenuto, stvaraju nove mogucénosti ili
prijetnje za gospodarske i druge subjekte. Marketing-stru¢njak u prvom redu
redovito prati one pojave koje ¢e izravno utjecati na poslovanje, a povremeno
ostale koje su od manje vaznosti za poslovanje subjekta u kojem radi. U tvrtki
RIO® koja proizvodi musku odjecu, s posebnom se paznjom analiziraju
demografski trendovi i stilovi Zivota, jer smatraju da te varijable bitno utjeCu na
njihovo poslovanje, a povremeno i na tehnoloske, pravne i druge promjene.

Marketing-informacijski sustav "puni" se podacima koji se registriraju
unutar gospodarskih i drugih subjekata i onima koji se ostvare pracenjem
promjena u okruzenju. Medutim, ti podaci Cesto nisu dovoljni da bi se stvorila
kritiéna masa podataka nuzna za donoSenje odluka. Iz tih razloga pristupa se
organiziranju i provodenju istrazivanja trziSta, o ¢emu se raspravlja u nastavku
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obradom polazista istrazivanja trzista, raspravom o procesu istrazivanja trzista i
utvrdivanjem metoda istrazivanja trzista.

4.1.4. PolaziSta istraZivanja trziSta

Istrazivanje trzista koristi se u slucajevima kad se poslovodstvo zeli
opskrbiti podacima o to¢no utvrdenom problemu. Tim istrazivanjem dolazi se
do mnogo kvalitativnih i kvantitativnih podataka o pojedinoj pojavi ili
predmetu istrazivanja. Istrazivanje trziSta je ustvari proces prikupljanja i
koriStenja podataka za donoSenje marketing-odluka. Ono se provodi
povremeno, odnosno kad za to nastupi potreba ili odredeni marketing-problem.

Istrazivanjem trzista prikupljaju se i obraduju podaci o karakteristikama i
potrebama potrosaca, stavovima i1 namjerama kupnje, preferiranju marki
proizvoda i drugo. Istrazivanjem trzista dolazi se i do spoznaja o reakcijama
potrosaca na marketing-aktivnosti gospodarskog subjekta, kao §to je to slucaj
kod uvodenja novog proizvoda na trziSte, reakcije potroSata na novu
promocijsku kampanju ili izbor 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.

Vaznost istrazivanja trziSta proizlazi  gjixq 55, Logo tvrtke Gl

iz spoznaje da nepoznavanje trziSta dovodi

do neuspjeha. Tako su npr. mnogi

gospodarski subjekti u Hrvatskoj koji se

bave djelatnoscu organiziranja igara na srecu

korisnici rezultata istrazivanja koje je proveo

GfK — Centar za istrazivanje trzista*"® Tim

je istrazivanjem utvrdeno da je za igre na

sre¢u zainteresirano vise od 60% hrvatskih

gradana starijih od 15 godina. Prema tom

istrazivanju najraSireniji su oblici igara na

sre¢u loto, bingo, toto i tombola. U igre na

sre¢u natprosjecno se uklju¢uju osobe stare

izmedu 34 1 54 godine, a natprosjecno se viSe igra na podru¢jima uz more.
"Apstinenata" najviSe ima u Lici, Kordunu i Banovini, medu Zenama i
siromagnima."

Gospodarski i1 drugi subjekti zainteresirani su i za informacije o svojim
konkurentima, kako o onim izravnima tako i o potencijalnima. U tu svrhu
provode se istrazivanja kojima se istraZzuju reakcije konkurenata na vlastiti
marketing-program. Istrazuju se strategije konkurenata, planovi razvoja novog
proizvoda i ostale aktivnosti konkurenata od vaznosti za pojedini gospodarski i
drugi subjekt.
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Gospodarski i1 drugi subjekti zainteresirani su i za informacije o drugim
poslovnim partnerima kao §to su dobavljaci i distributeri, i po potrebi provode
istrazivanje trziSta koje ima za cilj osigurati dovoljno informacija za donoSenje
marketing-odluka.

Istrazivanje trzista provodi se kako na trziStu proizvodne potrosnje tako i
na trzi§tu Siroke potros$nje. Istrazivanje trziSta svodi se na utvrdivanja
mogucnosti koje proizlaze iz promjena u okruzenju. Aktivnosti skeniranja
povezuje se s istrazivanjem promjena u okruzenju i spoznavanjem moguénosti
koje te promjene nude. S tim u vezi traze se odgovori na sljedeca pitanja: Koje
su karakteristike potrosaca? Gdje oni zive? Koliko zaraduju? Koliko je
potrosaca moguce identificirati? Opada li ili raste potraznja za proizvodima
odredenog gospodarskog i drugog subjekta? Mogu li rezultati istrazivanja
nagovijestiti nova trzista? Koji ekonomski, politi¢ki, drustveni i tehnoloski
trendovi utjeu na odredeno trziste i kako?

Nakon $to su utvrdene potencijalne moguénosti u okruzenju, istrazivanje
se trziSta usmjerava na pomo¢ u definiranju efektivnih marketing-strategija i
taktika. Ta su istraZivanja povezana sa smanjivanjem rizika jer gospodarski i
drugi subjekti nikad nisu sigurni da ¢e odabrani marketing-program biti i
uspjeSan program. Zato se istrazivanja trziSta usmjeravaju na utvrdivanje
vjerojatnosti uspjeha odredenog marketing-programa, tako da se predlozeni
marketing-program povezuje s reakcijama potroSaca. S tim u svezi predlazu se
neka pitanja kao npr.: Koji od predlozenih koncepata proizvoda ima vecu
vjerojatnost generirati uspjeh? Koja bi trebala biti cijena proizvoda? Gdje i tko
bi trebao prodavati proizvod? Koliko je potrebno uloziti u promociju? Kako ¢e
se alocirati sredstva namijenjena za promociju u odnosu na pojedine proizvode
i podrucja gdje se prodaju? Koja ¢e vrsta medija najefektivnije prenijeti
promocijsku poruku? Koji troskovi i koristi se mogu ocekivati s planiranim
marketing-strategijama?

Istrazivanje trzista se, pored sagledavanja buducnosti, 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 $to su: Koji je prosje¢ni
trzi$ni udio gospodarskog ili drugog 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
gospodarskih i drugih subjekata mogu usporediti sa snagama i slabostima
konkurenata? Jesu li potrosaci zadovoljni s proizvodima? Koliko su dobro
opsluzivani? Kako javnost prihvaca gospodarski i drugi subjekt? Kakvo je
javno misljenje o obavljenoj trgovini?
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4.2. PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

Istrazivanje trzista nije akt ve¢ proces koji se odvija u viSe faza i kojim
marketing-struénjaci osiguravaju poslovodstvu informacije potrebne za
donosenje marketing-odluka. S obzirom na slozenost i dinamiku odnosa na
trziStu predmet istrazivanja trziSta u zavisnosti je od ciljeva 1 zadataka
istrazivanja, ali se u osnovi istrazuju mogucnosti i prepreke na trzistu i provode
istraZivanja vezana za unapredenje ponude pojedinog gospodarskog ili drugog
subjekta.

U prvu skupinu istraZivanja spadaju istrazivanja koja se odnose na
istrazivanja kao $to su istrazivanja potrosaca, studij konkurencije, istrazivanja
trziSnog potencijala, istrazivanja trziSnog udjela, analiza i predvidanje prodaje.

Drugom skupinom istrazivanja prikupljaju se informacije za marketing-
-odluke kojima se tezi unaprijediti ponuda kao npr. istrazivanja vezana za
razvoj ili inoviranje proizvoda, brandiranje proizvoda i istrazivanja koja se
odnose na linije proizvoda, istrazivanje vezano za promotivne aktivnosti,
istrazivanje kanala distribucije i istrazivanje cijena.

Marketing-odluke, neovisno o tome radi li se o onima kojima se
rjeSavaju trenutni ili strateski problemi, potrebno je donositi na osnovi brizljivo
selektiranih i obradenih podataka, vode¢i racuna o timingu tj. da se istrazivanje
obavi na vrijeme 1 u rokovima koji su prihvatljivi donosiocima odluka. Za
ostvarenje toga cilja marketing-strucnjaci provode istrazivanje trziSta, a taj se
proces sastoji od Sest faza: (1) definiranje problema, (2) prethodno istrazivanje,
(3) plan istrazivanja trzista, (4) prikupljanje podataka, (5) obrada podataka i (6)
prezentacija rezultata istrazivanja.

4.2.1. Definiranje 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, gospodarskih i drugih subjekata, prezentira
istrazivacu potrebe za informacijama.

Pod istrazivacem se smatra osoba (fizicka ili pravna) koja ima znanje i
sposobnost da provede istraZivanje trziSta. Istraziva¢ moze biti sluzba ili
djelatnici unutar gospodarskog ili drugog subjekta. No, ces¢i je slucaj
specijalizirana istrazivacka agencija. U nastavku teksta za navedene osobe
koristit ¢e se termin istrazivac.

IstrazivaC koncipira vlastitu interpretaciju problema i prezentira navedeni
koncept naruditelju. Naruditelj istrazivanja trziSta provjerava koncept
istrazivanja i1 usuglasava se s prijedlogom ili trazi doradu. Na taj se nacin
osigurava dogovor o svrsi i ciljevima istrazivanja, a istrazivacu daje sigurnost
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da se koncentrira na prikupljanje i obradu trazenih podataka i informacija.
Precizno definiran problem istrazivanja u mnogome ubrzava proces istrazivanja
te njegovu tocnost i 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 cak i beskorisni.

Istraziva¢ mora voditi raCuna 0o moguéim nesporazumima vezano za
simptome problema i problem kao takav. Simptom samo ukazuje menadzerima
da postoji problem. Tako npr. pretpostavimo da je regionalni proizvodac 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 i problem koji proizvoda¢ vina mora rijesiti. Za definiranje
problem regionalnog proizvodaca vina mora se utvrditi razloge zbog kojih je
doslo do smanjivanja trziSnog udjela. Razlozi mogu biti vezani za ulazak novog
konkurenta na trziSte, plasman vece koli¢ine
vina postoje¢ih konkurenata, za povecanje
uvoza vina, promjenu propisa kojima se
regulira koli¢ina alkohola u krvi vozaca itd.
Ako je smanjivanje trziSnog udjela
dugorocCniji trend, tada problem moze biti u
promjeni ukusa potro$aca, odnosu cijene i
kvalitete, neprimjerenim kanalima
distribucije i drugo.

Slika 56. Vinogradi**’

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

U slucaju regionalnog proizvodaca vina s otoka Krka potrebno je
provesti "istrazivanje istrazivanja" i utvrditi $to je ustvari pravo pitanje na koje
se trazi odgovor. Je li do smanjenja trzi§nog udjela doslo zbog utjecaja propisa,
ukusa potroSaca ili necCega treceg?

Ako je odgovor vezan npr. za promjenu ukusa potroSaca, tada se kao
populacija koja ¢e biti predmet istrazivanja vezuje za postojece i buduce
potrosace. To mogu biti potrosaci koji kupuju vino u maloprodaji ili potrosaci
na poslovnom trzistu, kao $to su hoteli i restorani koji kupuju vino za svoje
goste.

Pored navedenog, nuzno je uvazavati Cinitelje iz unutarnjeg i vanjskog
okruzenja koji utjeCu 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 nesre¢a koje su uzrokovali vozadi pod utjecajem alkohola, ili u
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kontekstu ekonomske situacije u zemlji koja utjeCe da se kvalitetna vina s
geografskim podrijetlom, kao Sto je to vino regionalnog proizvodaca vina s
otoka Krka, manje konzumiraju.

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

4.2.2. Prethodno istraZivanje

Jednom kad je utvrdeno pitanje ili pitanja na koja se traze odgovori,
istraziva¢ zapoCinje s prethodnim istrazivanjem. Prethodno istrazivanje je
istrazivanje kojim se ispituju dostupne informacije koje su vezane za problem
istrazivanja. Cesto se naziva i analiza situacije i eksplorativno istraZivanje.
Prethodno istrazivanje je istrazivanje kojim se nastoje spoznati uzroci
odredenog problema tako da se raspravlja o problemu s upué¢enim pojedincima
ili skupinama iz ili izvan gospodarskih i drugih subjekata, ili se koriste
sekundarni izvori.

NajceS¢e,  prethodno istrazivanje  gjika 57. Staisticki ljetopis™'
temelji se mna prikupljanju 1 analizi
sekundarnih podataka, tj. podataka koji su
ve¢ negdje objavljeni. Ti podaci mogu doci
iz raznih izvora, od kojih je svakako
najzanimljiviji  Statisticki  [jetopis 1
priopéenja Hrvatskog statistickog zavoda, a
zatim 1 izvjeStaji s raznih znanstvenih i
struénih organizacija i skupova, izvjestaji
gospodarskih komora, Ministarstava i sli¢no.

Prethodno istrazivanje provodi se i
kroz neformalne razgovore o problemu
istrazivanja. Ispitanici su u pravilu strucnjaci
iz nekog podrucja ili eksperti. Razgovor se
temelji na seriji pitanja kojima se prikupljaju
spoznaje o problemu. Tako npr. istrazivac
(sluzba wunutar tvrtke ili specijalizirana
istrazivaCka agencija) moze kontaktirati
djelatnike unutar tvrtke 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 slucajevima koji su sli¢ni istrazivanoj problematici. Analizira se
dostupna dokumentacija i informacije na osnovi kojih je moguca ocjena dobrih
i losih strana poduzetih aktivnosti u odredenom poslovnom dogadaju, $to moze
biti od koristi za spoznaju problema koji je predmet istrazivanja.
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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
buduénosti. Kod pisanja hipoteze potrebno je uloziti dodatne napore jer
formulacija hipoteze u mnogome usmjerava daljnje faze istrazivanja. Nakon
provedenog istrazivanja hipotezu je moguée prihvatiti ili odbaciti.

Na temelju rezultata prethodnog istrazivanja istrazivac 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 slucaju da rezultati prethodnog istraZzivanja upuéuju na potrebu
nastavka istrazivanja, pristupa se definiranju plana istrazivanja.

4.2.3. Plan istraZivanja trziSta

Plan istrazivanja trziSta sadrzi odgovore na pitanja: tko, kada, gdje,
koliko i kako ¢e se izvrsiti istrazivanje.

Nuzno je utvrditi thko ¢e izvrsiti
Slika 58. Rezultati istrazivanja’® istraZivanje, tj. hoce 1li se angazirati
specijalizirana istrazivacka agencija ili ¢e se

istrazivanje obaviti u vlastitoj reziji.

Potrebno je utvrditi 1 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 1i na
podrudju cijele drzave ili pojedine regije ili
samo u nekom gradu.

Istraziva€ mora planom istrazivanja trzista predvidjeti i troskove koji su
vezani za provedbu istrazivanja. Plan troSkova daje odgovor na pitanje koliko
¢e istrazivanje kostati, a bitan je zbog kontrole troskova te da se pod utjecajem
potreba za informacijama ne pretjera u troSkovima, odnosno da se vodi racuna
o racionalnosti istraZivanja.
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Istrazivacu na raspolaganju stoji Citav niz metoda istrazivanja, ¢ime se
daje odgovor na pitanje kako. Postoje brojne klasifikacije metoda istrazivanja,
ali je bitno razlikovati tri osnovne skupine i to: metodu ispitivanja, metodu
promatranja i eksperimentalnu metodu.

S obzirom na sloZenost i obimnost problematike, metode istrazivanja
obraduje se u posebnom podpoglavlju.

4.2.4. Prikupljanje podataka

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.

Ti se podaci i informacije uglavnom svode na cCinjenice vezane za
potroSace i konkurente, na njihova ponasanja, miSljenja, stavove, motive,
poznavanje 1 informiranost. Primarni podaci su po svojoj prirodi eksterni
podaci ili podaci s terena, jer se njihovo prikupljanje i obrada organizira i
provodi na terenu, tj. izvan gospodarskih i drugih subjekata.

Primarni podaci imaju citav niz prednosti, kao S§to je objektivnost,
originalnost, aktualnost, ali imaju i ve¢e nedostatke, kao Sto su visoka cijena
prikupljanja i sporost u prikupljanju.

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 povijesna 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 rtjeSavanje nekog poslovnog problema. U KkoriStenju
sekundarnih podataka marketing-stru¢njaci 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 provijeriti iz vise
izvora, ¢ime se bitno povecava sigurnost i vjerodostojnost prikupljenih
podataka i marketing-informacija na tim osnovama.

Razlikuju se dvije vrste sekundarnih podataka: eksterni i interni. Eksterni
ili vanjski sekundarni podaci svoje izvoriSte imaju u vanjskim izvorima izvan
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gospodarskih i drugih subjekata. Za razliku od eksternih sekundarnih podataka,
interni sekundarni podaci svoje izvoriSte imaju unutar gospodarskog i drugog
subjekta. Interni ili unutarnji sekundarni podaci su podaci koji se nalaze u
dokumentima i arhivama gospodarskih i drugih subjekata, odnosno njihovih
sluzbi, kao Sto su npr. sluzba prodaje, sluZzba nabave, sluzba kontrole kvalitete
te financijska sluzba. Te je podatke moguce uc€initi korisnima za marketing-
-informacije ako se prikupe, selektiraju i obrade.

Eksterni ili vanjski sekundarni podaci su podaci koji su objavljeni u
raznim stru¢nim i znanstvenim casopisima, izvjeStajima 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 moguée obaviti mnoga
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 nacin izbora uzorka. Naime, prikupljanje
primarnih podataka najceS¢e je vezano za veliki broj potrosaca koji
predstavljaju osnovni skup (cjelokupna populacija). Istraziva¢ ima zadatak da
uz Sto manje troSkove istrazivanja ostvari maksimalno mogucu pouzdanost
podataka. Navedeno se ostvaruje primjerenim izborom uzorka iz kojeg se
prikupljaju podaci na temelju kojih je moguée donijeti pravilan zakljucak o
odredenim osobinama iz cjelokupne populacije osnovnog skupa. Izbor uzorka
podrazumijeva selekciju ispitanika prema definiranim kriterijima. O
karakteristikama uzorkovanja raspravlja se u podpoglavlju.

4.2.5. Obrada podataka

Podaci koji su prikupljeni iz razlicitih izvora i koriStenjem razli¢itih
metoda moraju se sortirati, organizirati i analizirati, te pretvoriti u korisne
informacije za marketing-odluke. Navedeno je predmet u petoj fazi procesa
istrazivanja trzista.

Slika 59. Tvrtka SPSS?% Razlikuje se ¢itav niz nacina na koje
se podaci mogu obraditii od onih
jednostavnih do sloZenih statistickih obrada.
One najjednostavnije svode se na analizu
prikupljenih podataka pregledom i analizom
podataka te u brzoj pripremi 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 istrazivac¢ima.

Ponekad i1 najbolje statistiCke obrade podataka nisu dovoljne te je

potrebno Kkoristiti struéno znanje za razumijevanje podataka i objasnjenje
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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 racunalo iste prepozna, sortira i organizira te pripremi za
obradu. Tako npr. koriStenjem CATI (Computer Assisted Telephone
Interveiwing) tehnike u ispitivanju telefonom, operateru na 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 1 unosa u racunalo kodiraju.

4.2.6. Prezentiranje rezultata istrazivanja

Rezultati istrazivanja moraju biti tako obradeni i prezentirani da
donositelji marketing-odluka mogu iste razumjeti i jednostavno koristiti, $to je
predmet Seste faze istrazivanja trziSta. Potrebno je izbjegavati situaciju da
izmedu narucitelja i1 istrazivaca dode do
nesporazuma i nerazumijevanja vrijednosti  Slika 60. Prezentacija istrazivanja®*
postignutih rezultata istrazivanja. Navedeno
se postize na nacin da se prezentacija
napravi tako da se uskladi razina znanja i
iskustva jedne i druge strane, odnosno da se
terminologija prilagodi naruditelju
istrazivanja. Osnovno je pravilo za
istrazivace da prezentacija mora biti tako
pripremljena da  pokrene  donoSenje
marketing-odluka.

Zaklju¢no, nikada niti  jedan
gospodarski ili drugi subjekt ne moze biti
zadovoljan razinom spoznaje koju 1ima o potroSatima, 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.

4.3. 1ZBOR UZORKA

Uzorak je, dakle, manji dio osnovnog skupa ¢Ciji 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.
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4.3.1. Reprezentativni uzorak

U reprezentativne uzorke spadaju jednostavni sluCajni uzorak,
stratificirani uzorak, sustavni uzorak i skupni uzorak.

Slu€¢ajni uzorak. Izbor jednostavnog slucajnog uzorka obavlja se uz
uvazavanje Kriterija vjerojatnosti i to tako da se od Citave populacije sluc¢ajnim
izborom odabere dio ¢lanova te populacije, pri ¢emu je svaki ¢lan populacije
imao istu vjerojatnost da bude ukljucen u uzorak. Za izbor ¢lanova uzorka
koristi se tablica slucajnih brojeva ili brojeva generiranih racunalnim
programom. Nedostatak je izbora jednostavnim slucajnim uzorkovanjem u
potrebi da istrazivac raspolaze s listom clanova populacije.

Stratificirani uzorak. Stratificiranim uzorkovanjem populacija koja Cini
osnovni skup se podijeli u podskupove prema odredenim zajednickim
karakteristikama (razina obrazovanja, dob, spol...). Podskup koji je dobiven po
odredenim karakteristikama naziva se stratum. Iz stratuma se tada prema
kriterijima slucajnosti bira uzorak koji se naziva stratificirani uzorak.
Stratificirani uzorak moze biti proporcionalan ako u svakom takvom uzorku
ima proporcionalno jednak broj jedinica kao i u osnovnom skupu ili
neproporcionalan kada to nije slucaj. lako vrlo prikladan, za pristup izboru
stratificiranog uzorka potrebno je raspolagati listom ¢lanova populacije.

Sustavni uzorak. 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 slu¢ajnih brojeva
odabran je broj 15 i izvaden interval od 10. Tada ¢e u uzorak uci pored prvog
(15) i 25., 35., 45., itd. Izbor uzorka po osnovi sustavnog uzorka je relativno
jeftin 1 jednostavan. Velika je prednost sustavnog uzorka da je jednostavan i
ima sva potrebna statisticka svojstva.’*

Skupni uzorak. Skupni uzorak formira se na temelju slucajnog izbora
odredene skupine. IstrazivaC pristupa izboru uzorka tako da se geografsko
podrucje podijeli u dijelove/zone, i tada 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.
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4.3.2. Nereprezentativni uzorak

U nereprezentativne uzorke spadaju prigodni uzorak, namjerni uzorak i
kvotni uzorcak.

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.

Prigodni uzorak. 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. Istraziva¢ odabire vrijeme i mjesto gdje ¢e obaviti istraZivanje, a
odabire ispitanike prema kriteriju slucajnosti, bez uvazavanja nekih posebnih
kriterija. Tako je npr. prigodni uzorak onaj koji je odabran od slucajnih
posjetitelja u supermarketu u jutarnjim satima bez nekih kriterija. U takvom
uzorku slucajno su mogli biti nezaposleni, umirovljenici ili neka druga
struktura potroSaca.

Namjerni uzorak. Namjerni uzorak je uzorak koji je sastavljen od osoba
koje su kvalificirane da o nekom problemu, pojavi ili dogadaju daju svoje
misljenje. Istraziva¢ prema svojim spoznajama odabire osobe koje su stru¢ne i
¢ije je misljenje od koristi za dobivanje osnovnih informacija o problemu
istrazivanja. Izbor tko je to dobar poznavatelj istraziva¢ ¢ini na osnovi vlastitih
procjena ili dobivenih sugestija ili kombinacijom.

Kvotni uzorak. Kvotni uzorak sastavljen je od skupine osoba koje
zadovoljavaju odredene kriterije. Tih kriterija ima ¢itav niz, ali se najcesce
vezuju za spol, godine zivota, primanja, obrazovanje i slicno. U odabiru
kriterija koriste se oni koji su na neki nacin povezani s problemom istrazivanja
kao npr. ponasanje potrosaca, obim kupljenih proizvoda itd. Jednom kada su
kriteriji poznati utvrduje se veli¢ina uzorka, tj. broj jedinica u uzorku. Kvotno
uzorkovanje je sli¢no stratificiranom uzorkovanja s bitnom razlikom da kod
kvotnog uzorkovanja nije potrebno raspolagati listom ¢lanova populacije niti
uvazavati kriterije sluCajnosti za izbor Clana populacije u kvotu, ve¢ 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.

4.4. METODE ISTRAZIVANJA TRZISTA

U nekim je situacijama potrebno samo prikupiti opée podatke o
problemu istrazivanja kako bi se dobile osnovne spoznaje o problemu; u
drugom je slucaju potrebno izabrati rjeSenje koje ¢e dati najbolje rezultate od
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viSe mogucih opcija, a u tre¢em se slucaju istrazuju uzro¢no-posljedi¢ni odnosi
vezani za problem istrazivanja.

Osnovne spoznaje o problemu istraZivanja ostvaruju se prethodnim

(izvidajnim ili eksplorativnim) istrazivanjima, ¢iji 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
zaSto 1 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-
-strunjacima 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, odnosno povijesna metoda,
dok se u istrazivanjima na terenu koriste eksterne metode od kojih su
najznacajnije metoda promatranja, metoda ispitivanja i1 eksperimentalna
metoda. Unutar svake od eksternih metoda razlikuje se vise tehnika, tako da se
u metodi promatranja razlikuju elektronsko i osobno promatranje, u metodi
ispitivanja razlikuju se osobno, telefonsko i dopisno ispitivanje, dok se u
eksperimentalnoj metodi razlikuju eksperiment u laboratoriju i na terenu.

4.4.1. Povijesna metoda

Slika 61. Tvrtka Grafika™ Povijesna metoda koristi se za
utvrdivanje opc¢ih spoznaja o problemu
istrazivanja. Povijesna metoda obuhvaca
prikupljanje i1 obradu sekundarnih podataka,
odnosno podataka koji su negdje veé
objavljeni. Prikupljaju se i obraduju podaci
koji se odnose na prosla dogadanja u
gospodarskom 1 drugom subjektu, ali i
podaci izvan tih subjekata.

Iz interne evidencije gospodarskih i

drugih subjekata prikupljaju se podaci o

proslim poslovnim dogadajima. Tvrtka Grafika®’ na osnovi praéenja proglih

poslovnih dogadaja na trziStu nabave moze donijeti nove poslovne odluke.

Prema podacima iz nabavne sluzbe, kao i podacima iz financijske sluzbe, mogu
se procijeniti kretanja na trziStu nabave, o¢ekivani problemi oko nabave
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kvalitetnog papira za tiskanje monografija ili oko nabave rezervnih dijelova za
suvremenu opremu kojom raspolazu.

Ta tvrtka po potrebi moze pristupiti i prikupljanju podataka koji su veé¢
objavljeni. Izvori tih podataka su priopcenja i bilteni, kao i statistika raznih
organizacija i institucija kao $to su gospodarske komore,”® Statisticki zavod,**
studije i elaborati istrazivackih organizacija kao npr. Ekonomskog fakulteta
Rijeka Sveu¢ilista u Rijeci® i drugi izvori.

U Hrvatskoj uspjesno djeluyje CROSBI (Croatian Scientific
Bibliography),”" koji je izvrsna baza podataka ne samo za istraZivate ve¢ i za
strunjake iz gospodarskih i drugih subjekata koji na web-stranicama mogu
pretrazivati i u suradnji s autorima radova doci do rezultata istrazivanja iz svih
znanstvenih podruc¢ja. 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 moguénosti.

Tvrtci Grafika su, kao uostalom i drugim subjektima, na raspolaganju i
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 na
raspolaganju je mnogo takvih baza, a za pristup tim bazama potrebno je
izdvojiti razli¢ite iznose. S internetom su ulaz u takve baze i pretraZivanje
jednostavniji u odnosu na klasi¢ni pristup "listanja" po bazama podataka.
Medutim, internetom je pretrazivanje djelomi¢no netransparentno jer se
spoznaja o vrijednostima podataka u bazi sazna tek nakon §to je omoguéen,
odnosno "placen 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 omogudi
besplatno pretpretrazivanje.

4.4.2. Metoda promatranja

Metoda promatranja koristi se za utvrdivanje ucestalosti i/ili raSirenosti
pojedine pojave. Podaci prikupljeni pomoc¢u metode promatranja temelje se na
aktivnostima koje organiziraju marketing-strucnjaci, a provodi ih prodajno i
drugo osoblje, ili se u tu svrhu angaziraju osobe ili subjekti izvan gospodarskih
i drugih subjekata. Svrha je te aktivnosti registriranje i osiguranje informacija o
zbivanjima u okruZenju gospodarskih i drugih subjekata. Predmet promatranja
najcescée su potrosaci i njihovo ponasanje, ali predmet promatranja mogu biti 1
ostale pojave na trziStu, bilo na strani ponude ili potraznje. Osobe Cije se
ponaSanje registrira ne smiju uociti da su objekt promatranja, kako bi se
osigurala spontanost u ponasanju i reagiranje na pojedine okolnosti.

Razlikuje se viSe tehnika promatranja, a najznacajnije su: osobna i
elektronicka promatranja. Kod osobnog promatranja angaziran je istrazivac
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promatrac, koji prati i 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 mijestu. Tvrtka Radnik,”* koja je proizvoda¢
pekarskih proizvoda, metodom promatranja mogla je uociti da potrosaci prije

nego Sto kupe kruh isti pritiS¢u i kupuju onaj

Slika 62. Kruh Radnik-Opatija®*? koji je meksi. Navedeno se ¢ini iz razloga
§to potrosaci svjezinu kruha, §to je bitna
karakteristika  kruha, poistovje¢uju s
meko¢om kruha. Potrosaci smatraju kako je
svjeziji kruh onaj koji je meksi. To moze
motivirati proizvodaca kruha da angazira
stru¢njaka koji s odredenim dodacima moze
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 sa¢initi novi raspored
izlozenih artikala i cvjetnih aranZmana, uvaZavajuéi rezultate promatranja
ponasanja potroSaca prilikom razgledavanja i izbora cvjetnih aranzmana. Novi
se raspored prilagodava potrebama potrosSaca i time neizravno ostvaruje veci
promet.

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

4.4.3. Metoda ispitivanja

Metoda ispitivanja je najraSireniji oblik prikupljanja primarnih podataka.
Ovom metodom dolazi se do podataka o Cinjenicama, misljenjima, stavovima,
namjerama i motivima ponasanja potrosata. Ovisno o svrsi istrazivanja,
metodom ispitivanja dolazi se do kvantitativnih, ali §to je najvaznije i
kvalitativnih podataka o istrazivanom problemu.

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

Osobno ispitivanje. 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
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prednost, ali ima i nedostataka u odnosu na ispitivanje putem telefona ili
pismenim putem.

Osobno je ispitivanje preferirani oblik komuniciranja s ispitanicima za
mnoge ispitivace. Ispitivaci preferiraju osobno ispitivanje jer se njime
osigurava znacajna koli¢ina kvalitativnih informacija i nerijetko se dobiju nove
ideje tijekom samog razgovora, ¢ime se ulazi sve dublje u problematiku. Ako
ispitivacu odgovor ispitanika nije jasan ili otvara nove dvojbe, isto se moze
objasniti u izravnom kontaktu. Takoder, kod osobnog razgovora mogu se
koristiti odredena pomagala kako bi ispitanik vizualizirao problematiku koja je
predmet obrade. U slucaju 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 ispitiva¢ 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 1 reakcijama ispitanika. Razgovor izmedu
ispitivaca i ispitanika moze potrajati duze vrijeme, ali obi¢no koncentracija
ispitanika pada ako je 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. Klju¢ni 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
ogranicenje.

Nedostatak je osobnog ispitivanja i u Cinjenici da se ono teze moze
planirati i organizirati jer ovisi o zauzetosti i slobodnom vremenu ispitanika.
Nedostatak osobnog ispitivanja moze proiza¢i iz demotiviranosti i
nezainteresiranosti ispitivaca koji i u takvim slu¢ajevima samo formalno obavi
ispitivanje, bez dodatnih informacija koje proizlaze iz razgovora s ispitanikom.

Nedostatak je osobnog ispitivanja i u tome §to 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. Ispitiva¢ se tada sluzi tehnikom
"dubinskog intervjua" kako bi se spoznali pravi motivi i stvarni razlozi za
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reakcije 1 ponaSanje ispitanika ili pak drugim tehnikama preuzetima iz
psihologije.
Ispitivanje telefonom. Ispitivanje telefonom, kao i osobno ispitivanje,
ima vise prednosti i nedostataka. Prednosti ispitivanja telefonom svode se na
razmjerno jeftin i brz naCin prikupljanja podataka. Ispitivanjem putem telefona
moze se pokrivati Siroko geografsko podrucje, te se ispitivanje telefonom
obavlja 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

Slika 63. Tvrtka Cati & Welling™'  ispitanika tada je stopa odgovora 50-60%, a
ako se isti broj nazove pet puta u razlicito
vrijeme tada je stopa odgovora do 85%.
Potrebno je ispitanika nazvati u razlicito
vrijeme, jer je moguce da u odredeno doba
dana nikoga nije bilo kod kuce zbog
privatnih ili poslovnih obveza. Tek nakon
petog puta odustaje se od telefonskog
pozivanja.

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
osjecaju ugodnije kad nemaju izravan kontakt s ispitivaCem i iskreniji su u
odgovorima.

Prednost telefonskog ispitivanja proizlazi iz Cinjenice 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, $to takoder predstavlja prednost ovog nacéina
komuniciranja s ispitanicima.

Ispitivanje telefonom ima i odredena ograniCenja. Ona se posebno
odnose na potrebu da pitanja budu kratka i jasna, te da broj pitanja ne bude
velik. Nedostatak telefonskog ispitivanja odnosi se i na nemogué¢nost da zbog
izostanka fizickog kontakta ispitanici nisu izloZeni mogucnosti da im se
demonstrira proizvod ili da se koriste vizualna pomagala. Nadalje, nedostaci su
telefonskog ispitivanja u Cinjenici da svi nemaju telefon te da su neki telefoni s
prikrivenim brojevima, S§to znatno umanjuje mogucéu reprezentativnost
ispitivanja. Posljednjih se godina u Hrvatskoj javlja novi problem za ispitivace,
a vezan je za sve vece zanimanje gradana da kupuju telefonske aparate koji
pokazuju broj s kojeg dolazi poziv te sve veéi broj telefonskih aparata s
automatskim sekretaricama. Na taj nacin potencijalni ispitanik moze izbjeci
istrazivanje kad primijeti da je poziv s nepoznatog broja ili s broja s kojim ne
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zeli kontakt. Nedostatak je i u nepri-
mjerenosti postavljanja otvorenih pitanja jer
je vecina osoba zasi¢ena s telefonskim
razgovorom ve¢ nakon desetak minuta
razgovora. U ispitivanju telefonom potrebno
je izbje¢i komplicirana pitanja i pitanja koja
su osobne naravi, jer se tada stopa odgovora
bitno smanjuje.

Slika 64. Ispitivanje telefonom®®

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

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

Ovisno o tehnologiji dostave upitnika ispitanicima, ispitivanje dopisnim
putem mozZe biti poStom, tj. dostavom upitnika na adresu ispitanika, neovisno o
tome radi li se o gospodarskim i drugim subjektima ili fizickim osobama,
faksom tj. slanjem upitnika telefaksom ili pak internetom tj. slanjem upitnika
elektronskom postom.

Neovisno o tehnologiji dostave potrebno je ukazati da se upitnikom
mogu dobiti podaci i informacije o proslosti, sadasnjosti i buduc¢nosti, odnosno
sve informacije koje su u memoriji ispitanika. Ispitivanje slanjem upitnika
smatra se ekonomi¢nim, iako je ekonomicCnost Cesto poremecena 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, nac¢inu na koji su pitanja postavljena, zanimljivosti predmeta
ispitivanja, mogucnosti da se dobiju rezultati istrazivanja, je 1i ukljucena
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povratna omotnica s poStanskom markom, je li u upitnik ukljucen i mali dar,
dostavlja li se upitnik ispitanicima jednom, dva ili vise puta i slicno.

S obzirom na navedeno, stopa je povrata odgovora skromna i krece 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 ne dode na adresu ispitanika jer je isti promijenio
adresu, a navedeno oteZava i Cinjenica 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 ograni¢enja o kojima treba voditi ra¢una 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 odgovoriti na
postavljena pitanja. Zbog toga istrazivaci moraju veliku paznju posvetiti
oblikovanju pitanja u upitniku kako bi prilagodili pitanja "Zeljama i
mogucénostima" odgovaranja ispitanika.

Komuniciranje s ispitanicima poStom ostvaruje se tako Sto se upitnik
Salje na adrese odabranih ispitanika, bilo da se radi o fizickim ili pravnim
osobama. Prednosti su ove metode §to se poStom mogu kontaktirati i na taj
nacin ispitati osobe koje nisu dostupne jer su na primjer na poslu, na sluzbenom
putu, odmoru i sli¢no.

Komuniciranje faksom ostvaruje se u pravilu s ispitanicima koji su
gospodarski ili drugi subjekti. Vrlo je mali broj domacinstava koja imaju svoje
faks aparate, $to bitno limitira dostupnost. Temelji se na jednakim osnovama,
prednostima i nedostacima, kao i komuniciranje s ispitanicima poStom.
Eventualna razlika postize se osjecajem izravnije komunikacije i moguénosti
da se ispunjeni upitnik odmah vrati. Cesto se dolazak faksa najavljuje
telefonom 1 uspostavlja izravna komunikacija s ispitanikom, §to podize stopu
povrata odgovora. Slanje upitnika moze se koristiti kao samostalna tehnika, ali
se najcesce koristi kao dopunska, tj. kao dopuna ispitivanju putem poste.

Komuniciranje s ispitanicima internetom ostvaruje se slanjem anketnog
upitnika elektronskom postom. U ovom slucaju ispitanici su i fizicke i pravne
osobe, jer obje raspolazu s moguc¢nos¢u komuniciranja internetom. Osnovna je
prednost ispitivanja putem interneta mogucnost da se jednostavno, brzo i
razmjerno jeftino dode do ispitanika. To se postize tako da se upitnik u
elektronickoj verziji dostavi ispitaniku na njegovu e-mail adresu ili da
istraziva¢ na svojoj web-stranici postavi upitnik koji je dostupan svima koji
ulaze na tu stranicu. Prednost je ispitivanja putem interneta i u tome $to je
odgovaranje na upitnik maksimalno pojednostavljeno i to tako da se
jednostavnim "klikom misa" odabere odgovor. Nedostaci ispitivanja putem
interneta nisu mali. Oni se svode na ¢injenicu da samo odredena populacija ima
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ili koristi internet. To su u pravilu mlade osobe i obrazovanije osobe, $to moze
biti klju¢ni limitiraju¢i Cinitelj za izbor ovog nacina komuniciranja s
ispitanicima. Ispitanike je potrebno usmjeriti na upitnik koji je na web-
stranicama 1/ili stimulirati ih da se ukljuce u ispitivanje putem interneta. Mnogo
vlasnika web-stranica na svojim stranicama postavljaju pitanja iz podrucja
njihova zanimanja te broj¢anike kojima se mjeri broj ulazaka i/ili vrijeme
boravka na stranicama. Tako npr. Ekonomski fakultet Rijeka na svojim
stranicama ima kratka pitanja i opciju da posjetitelji mogu na njih odgovarati.
Ta se pitanja nakon nekog vremena mijenjaju i stavljaju se nova. Pitanja su u
prvom redu namijenjena studenskoj populaciji i problemima koji su vezani za
studiranje. Pitanje koje je tijekom jeseni 2005. godine bilo na web- stranici
glasilo je: "Sto je, po vama, najvaznije?" **

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

Oblikovanje upitnika. Oblikovanje upitnika treba se temeljiti na
prethodno definiranoj svrsi i ciljevima istrazivanja. Svrha i ciljevi, kao
uostalom 1 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 deformirati 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 mnos$tvo podataka. TeZi se postavljanju mnogo
pitanja, $to kao posljedicu ima smanjenje zanimanja ispitanika za popunjavanje
upitnika jer dolazi do zamora ispitanika. Iskustvo pokazuje da trajanje
ispunjavanja upitnika ne smije trajati duze od pola sata.

U javnosti postoji razmi$ljanje kako je postavljanje pitanja za upitnik
jednostavan posao. Toc¢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 i stoga neupotrebljivi. Cesto pogreske mogu
imati neugodne posljedice, jer je potroSeno vrijeme i uinjeni su troskovi, a
rezultati su, u vidu adekvatnih informacija, izostali.

Najcesée 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 s pitanjima koja su slozenija, jer to moze izazvati
odustajanje ispitanika. Preporuca se da struktura upitnika sadrzi na pocetku
jednostavnija, a prema kraju sloZenija pitanja. Iskustvo ukazuje da ispitanik
rjede odustaje ako jednom zapocCne ispunjavanje upitnika, nego ako odmah
naide na pitanja koja su sloZenija.

Razlikuju se dva tipa pitanja koja se koriste u upitnicima: strukturirana
(zatvorena) 1 nestrukturirana (otvorena) pitanja. Strukturirana pitanja

sastavljena su tako da se nakon pitanja ispitaniku ponudi popis moguceg izbora
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odgovora. Odgovaranje na strukturirana pitanja ne zahtijeva vece obrazovanje
jer ispitanici zaokruzuju ponudeni odgovor i ne moraju opisivati odgovor
svojim rijeCima. Navedeno je prednost upitnika sa strukturiranim pitanjima i
ujedno nedostatak upitnika s nestrukturiranim pitanjima.

Strukturirana pitanja teze je sastaviti, a i ispitanik ima ogranicenje u
ponudenim odgovorima, §to moze u konacnici pasivizirati ispitanike. Navedeno
su nedostaci anketnog upitnika sa strukturiranim pitanjima i ujedno prednost
anketnog upitnika s nestrukturiranim pitanjima.

Jedna od moguc¢ih varijanti strukturiranog pitanja odnosi se na pitanje iz
jednog istrazivanja koje je provedeno na uzorku hrvatskih gospodarskih
240

subjekata tijekom 2003. godine:

Od koga se u pravilu trazi misljenje prije nego Sto se u vasem
gospodarskom subjektu donesu neke od kljucnih marketing-odluka (npr.
uvodenje novog proizvoda, promjena cijena, budzet za promocijsku aktivnost)?
Molimo oznacite s "x" odgovarajuée odgovore.

O samo glavni menadzer u nasem gospodarskom subjektu donosi odluke i
raspolaze informacijama

O misljenje se trazi od osoba na koje utjecu poslovne odluke

O  konzultirana je skupina menadzera iz razlicitih funkcionalnih dijelova
gospodarskog subjekta

O redovito se vrsi konzultiranje s mnogim osobama iz gospodarskog
subjekta

Ispitanici menadzeri u hrvatskim gospodarskim 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 gospodarskom
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 i kako razmisljaju
ispitanici o odredenom problemu, a ponekad su vezana za Sto 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
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grupirati tvrtke koje su uvele na trziSte manje ili viSe proizvoda u posljednjih 5
godina.

4.4.4. Eksperimentalna metoda

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 najcesce su
skupine potrosaca (pojedinci ili gospodarski
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 ponasSanja
potrosa¢a u odnosu na promjene jedne ili
viSe varijabli.

Slika 65. Kartonska ambalaza®*!

Eksperiment koji se provodi u laboratoriju ustvari je eksperiment koji se
provodi u prostoriji istrazivacke tvrtke 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 Cini 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 voéni sok koji je ambalaziran u
jednaku tetrapak ambalazu, s time da je razlika u otvaracima. Jednoj skupini
daje se vo¢ni sok u tetrapak ambalazi s otvarac¢em koji se otvara podizanjem
malog plasticnog poklopca i povlaenjem folije koja se nalazi ispod tog
poklopca. Drugoj skupini daje se isti proizvod u jednakoj ambalaZi, s time da je
otvara¢ napravljen tako da se otvara odvrtanjem. U ovom eksperimentu koji se
mogao odvijati u zatvorenom prostoru — laboratoriju, varijabla je bila otvarac, a
sve ostalo je bila konstanta. Dakle, promatrale su se reakcije potro$aca 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. NajcesS¢e se koristi za potrebe
testiranja proizvoda tako da se skupini osoba ili domacinstava proizvod stavi na
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raspolaganje 1 koriStenje. Mnogo trgovaca automobilima potencijalnim
potrosacima nudi mogucnost isprobavanja novog automobila, tzv. test vozila.
Neke autokuée, kao $to je to Renault’™ u Hrvatskoj, oznadavaju testirano
vozilo tako da ga i drugi gradani mogu uociti i vizualno dozivjeti.

Za neke se proizvode terenski eksperiment obavlja u domacinstvu kada
se Clanovima domacinstva daje na isprobavanje ili koriStenje odredeni
proizvod. NajceS¢e tome pristupaju proizvodaci prehrambenih proizvoda ili
proizvoda za CiS¢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
§to su ambalaza, jednostavnost u koristenju
proizvoda i drugo. Eksperiment na terenu
nije jako raSiren, u prvom redu zbog bojazni
preranog upoznavanja trzi§ta, a to znaci i
konkurencije s novitetom.

Slika 66. Vozilo marke Renault***

Eksperimentalna metoda iznimno je korisna metoda, iako je vrlo skupa i
potrebno je duze vrijeme za 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 moguce da uoce
provodenje eksperimenta i koriste se njegovim rezultatima.
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Stavovi eksperata

MIS je sustav Kkoji procesuira vanjske i unutarnje podatke
kompanije pretvarajuéi ih u korisne informacije za donosioce odluka. Sto
je, po Vasem misljenju, najceSée najslabija tocka u MIS-u tvrtki? MozZete
li dati jedan univerzalni savjet malim tvrtkama kako da unaprijede svoj
MIS?

James H. Martin, PhD

Professor of Marketing

Boler School of Business

John Carroll University

20700 North Park Blvd

University Heights, Ohio 44118 USA
T 1(216) 397-4473

E jhmartin@jcu.edu

W www.jcu.edu

JobnCarrdll

Ono S$to malu tvrtku ¢ini jakim konkurentom je njena fleksibilnost,
pokretljivost i brzina odgovora na prilike i prijetnje trziSta. Ali da bi se to
moglo Ciniti potrebni su pravi resursi. Informacija je jedan od najboljih resursa
koje mala tvrtka moze razviti. Ako se razvije i koristi ispravno ovaj resurs
mozZe izjednaciti svoju tvrtku s veé¢im tvrtkama, ¢ine¢i manju tvrtku sposobnom
za konkuriranje na lokalnim i globalnim trzistima. Kad se dobro razvijeni
informacijski sustav kombinira s organizacijskom kulturom koja je usmjerena
trziStu, tvrtka postaje znacajan konkurent. U ovakvim tvrtkama strategija je
izgradena oko potroSaca i bazira se na dobrom poznavanju trzista. Nazalost,
ovo se ne dogada u mnogo malih tvrtki.

Mislim da je najveca slabost koju male firme imaju u odnosu na njihov
informacijski sustav da ne vide informacijski sustav kao resurs na kojem mogu
izgraditi konkurentsku prednost. To jest, mnoge manje firme imaju mnogo
podataka, ali ne vide prednosti povezivanja razlicitih podataka u potpunu sliku
o trzistu. Kao rezultat, organizacije ne izraduju baze podataka koje povezuju
razliite aspekte poslovanja. To ometa sposobnost organizacije da razvije
ucinkovitu strategiju, identificira prilike i pravovremeno reagira na prijetnje.

lako se svaka industrija i svaka mala tvrtka razlikuju, postoje neke
temeljne stavke koje su zajedniCke svima, a koje mogu znacajno ojacati
konkurentnost organizacije. Po¢nimo s cjelovitom slikom. Organizacija mora
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poceti gledati svoju bazu potrosaca kao imovinu koja generira prihod i profit.
Nakon toga, kompanija pocinje postavljati brojna pitanja 0 moguc¢im nacinima
rasta poslovanja. Ove vrste pitanja poticu povezivanje informacija o
potrosaCima i brojnih skupina internih i eksternih podataka. Na primjer,
kompanija bi trebala povezati informacije o potroSa¢ima kao Sto su
demografske informacije, informacije o zadovoljstvu i cijenama pla¢enima za
proizvode s informacijama o kupovnim narudzbama, informacijama prodajnog
osoblja, s informacijama prodavaca/dobavljaca, sa stvarnim proizvodima u
skladi$tu, s informacijama o proizvodnji/djelovanju, s vladinim propisima, s
informacijama o konkurenciji i s op¢im tehnoloskim, socijalnim i ekonomskim
trendovima koji mogu utjecati na potrosace. lako ovo zvuci obeshrabrujuce,
postojeca tehnologija baza podataka Cini stvaranje kompletnog informacijskog
sustava vrlo mogucéim 1 isplativim 1 u malim tvrtkama. Razvijanje
informacijskog sustava s bazom potro$aca u srediStu stvara mocan resurs koji
kompanija moze okrenuti u konkurentnu prednost.

Zeljko Bulat, dipl. ing., ravnatelj
Nacionalni park Krka

Trg Ivana Pavla II 5, 22000 Sibenik
T (022) 217 720

F (022) 336 836

E ravnatelj.npk@npkrka.hr

W www.npkrka.hr

Svjedoci smo svakidas$nje trziSne utrke u kojoj svi zele biti prvi.
Medutim, kako biti prvi medu jednakima i kako se izdvojiti u toj utrci
ostavljajuéi vlastiti i neponovljiv trag? — pitanje je koje se proteZze izmedu svih
subjekata na trziStu. Odgovor se nalazi u prvenstvu dobivanja informacije i
sposobnosti da se ona oblikuje u potreban i nezamjenjiv proizvod.

U velikim tvrtkama za informaciju se bori tim na ¢elu sa svojim liderom
po ¢ijem prijedlogu i s ¢ijim menadzerskim sposobnostima, uigrana ekipa
ostvaruje zavidne rezultate. Osmisliti i odrzavati taj, nazovimo ga "zapovjedni
lanac" od baze do vrha menadzmenta je najtezi i najzahtjevniji posao, a od
njegovog funkcioniranja uvelike ovisi konacan rezultat i jamacno je kljuc
uspjeha.

1z tog proizlazi da se tim sastoji od stru¢nog kadra sa stvorenim vizijama

1 strategijom rada, s pozitivhim nabojem i Zeljom za uspjehom. U ovakvoj
organizaciji vazan je kolektivni rad, suradnja i ostvarivanje zajednickih
pozitivnih rezultata, gdje se individualni uspjeh mjeri uspjehom same
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organizacije na trziStu. Ulaganje u tim i njegovo kontinuirano usavrSavanje,
klju¢ je uspjeha svakog dobrog menadzmenta. Teza dobar menadzer i uspjesan
menadzment uz slab ili osrednji ljudski potencijal je jednostavno nemoguca
misija. Mozda ovakva teza izgleda kao utopija, ali sami smo svjedoci
uspjesnosti poslovanja ovakvih velikih tvrtki na trzistu. Ispred ovakvih velikih
tvrtki, one male, neuigrane tvrtke bez dobre pripreme pocetnih elemenata za
trzi$nu utakmicu, jednostavno nestaju. Kako bi se izbjegla ovakva situacija
nuzno je stalno i u odredenim vremenskim intervalima provoditi istrazivanja
trzista koja ¢e pripomoci u procesu planiranja i dati odgovore na mnoga pitanja
bitna za daljnje funkcioniranje tvrtke.

Mi se u NP Krka vodimo za ovim nacelima, ali da sve ovo nije lako
provesti u djelo, svjedo€i niz primjera iz prakse, a odnosi se naroc¢ito na male
tvrtke koje Cesto 1 u najboljoj namjeri brzaju kod donosenja odluke racunajuci
do¢i do cilja na precac i "preko no¢i", pa danas imamo situaciju da 50% novih
poduzetnika propada poslije samo 2-3 godine jer je za njih vrlo Cesto kobna
nemogucnost odgovaranja zahtjevima trziSta, nedostatak menadzerskih
vjestina, financijska nedisciplina, suzeno trziSte, nedovoljna obrazovna
struktura zaposlenih, nemoguénost prepoznavanja i stupnjevanja dolazecih
informacija i njihove daljnje distribucije.

Ukratko receno, za uspjeh pojedine tvrtke nije primarna njena veli¢ina,
vec ispravno postavljeni elementi i metode upravljanja organizacijom i to u
skladu s vaze¢im pravilima i propisima trzZi$ne price.
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SLUCAJ: Istrazivanje trzista za potrebe razvoja sofisticiranih brodova
u Uljanik brodogradilistu d.d. **

Uljanik d.d.

Flaciusova 1, 52100 Pula
T 052 373 000

E uljanik@uljanik.hr

W http://www.uljanik.hr/

Anton, direktor marketinga (Prodaja, Projekt i Kalkulacija) tvrtke
Uljanik brodogradiliste d.d. ve¢ nekoliko dana sa svojim timom je razmatrao
polozaj koji njegova tvrtka ima u odnosu na svjetsku konkurenciju te
razmiSljao na koji nacin bi Uljanik brodogradiliste trebalo iskoristiti
mogucnosti i svladati prepreke koje novo globalizirano trziSte nudi. Ustanovio
je da je donasanje njegove odluke otezano zbog nepotpunih informacija. Mora
unutar sljede¢ih 10-ak dana odluciti na koji na¢in provesti istrazivanje trzista.

Uljanik brodogradiliste d.d. je jedno od vec¢ih brodogradili§ta u
Hrvatskoj, danas (jesen 2005.) uredno zaposleno do pocetka 2010. godine.
Brodogradiliste moze isporuditi 5 do 7 brodova godi$nje, ovisno o veli¢ini i o
kompleksnosti brodova, u roku od cca. 2 godine od potpisa ugovora do
isporuke, ako se radi o potpuno novom projektu, odnosno u roku od 18 mjeseci
ili manje, ako se radi o ponovljenom projektu. Brodogradiliste je zaposleno s
relativno kompleksnim i sofisticiranim brodovima za prijevoz vagona, prijevoz
automobila i tankerima za prijevoz kemikalija, a orijentirano je na "prave"
kupce-vlasnike, koji grade brodove za vlastite potrebe, u namjeri da brod
eksploatiraju prakticki dok ne ide u rezaliSte. Brodovi se grade za poznatog
kupca u skladu s potrebama tog kupca, visoke su kvalitete, s zajamcenim
rokovima isporuke. Kupci su brodova Uljanik brodogradilista d.d. u principu
iz Europe, a danas su to Rusi, Spanjolci, Talijani, NorveZani i Izraelci.
Najpouzdaniji izvor informacija o budu¢im moguéim poslovima za
brodogradiliste su velike svjetske brokerske kuce, s kojima brodogradiliste
Uljanik ima vrlo dobre veze, i preko kojih se uglavnom sklapaju brodogradevni
ugovori.

Zbog dugogodisnje jake konkurencije iz Japan i Koreja, a u zadnje
vrijeme i pojave brodogradevne prijetnje iz Kine (tijekom nekoliko godina
Kina se probila na tre¢e mjesto u koliCini izgradenih brodova, iza Japana i
Koreje), ocekuje se da ¢e se Uljanik morati osposobiti za izgradnju jos
sofisticiranijih i, naravno, skupljih brodova, kao $to mogu biti RoRo i RoPax
brodovi. Razvoj novog proizvoda od projektiranja i izgradnje do primopredaje
nije jednostavan, jeftin, a niti kratkotrajan posao; pogotovo ako se radi o
kompleksnom proizvodu kao §to su sofisticirani i skupi brodovi RoRo i RoPax.
Obzirom je to novi projekt postoji i inicijalna faza istrazivanja, pa i dodatno
obrazovanje projektanata, $to sve ulazi u troSak projekta. Ipak, odredeni
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knowhow postoji u brodogradiliStu, jer su ranije bili sklopljeni ugovori za
izgradnju i RoRo i RoPax brodova. No, brodovi nisu nikad izgradeni jer kupci
nisu uspjeli zatvoriti financijsku konstrukciju. Pogresna odluka o odabiru
projekta koji ulazi u razvoj u ovoj industriji moze rezultirati velikim gubicima,
pogotovo s obzirom da se za takve brodove, ako se iz bilo kojeg razloga ne
mogu isporuciti naruciocu-kupcu, vrlo teSko mogu pronaci novi kupci, koji bi
upravo takav proizvod trebali.

Bezuvjetno je potrebno prethodno ustanoviti ima 1li u svjetskim
razmjerima dovoljno zahtjeva za takvim brodovima i s kakvom ¢e se
konkurencijom brodogradiliste suociti. Brodogradiliste je odlucilo izdvojiti tim
strucnjaka, sa zadatkom izrade studije mogucénosti i politike izgradnje takvih
brodova, na Cijem Celu je Anton. Tim je shvatio da su im potrebne dodatne
informacije. Na koji nacin ispitati potrebe i potencijal trziSta za 3-4 godine
kada bi prvi takav Uljanikov brod mogao izaci na trziste, dilema je koju trebaju
razrijesiti do kraja tjedna.
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INTERNET VJEZBA: Belupo d.d.

Osnovna djelatnost tvrtke Belupo d.d. je proizvodnja i prodaja
farmaceutskih pripravaka i kozmetic¢kih proizvoda. Moze se re¢i da je Belupo
vodeca farmaceutska tvrtka u Hrvatskoj po prodaji lijekova s ucinkom na
kardiovaskularni sustav i lijekova s u¢inkom na kozu te drugi po veli¢ini
proizvodac lijekova u Hrvatskoj. Kontinuiranom razradom strateSkog razvoja i
izvoznih aktivnosti, neprestanom nadogradnjom sustava osiguranja i kontrole
kakvoce, stalnim stru¢nim usavrSavanjem svojih zaposlenika te ulaganjem u
kapacitete i programe, Belupo ostvaruje viziju svog poslovanja.

http://www.belupo.hr

1. Pretpostavite da Belupo Zzeli ispitati svoje potrosace novog proizvoda
za njegu tijela. Koji bi od u knjizi navedenih vrsta uzoraka bilo najbolje
primijeniti u tom istrazivanju? Moze li se i kako putem interneta
doprijeti do tog uzorka?

2. Na koje bi dodatne nacine, prema vasem misljenju, Belupo jo§ mogao
istrazivati trziSte putem interneta? Navedite barem dva primjera uz
obrazlozZenje.

3. Prema vaSem miSljenju, do kojih od triju u knjizi navedenih vrsta
podataka na kojima se temelji marketing-informacijski sustav Belupo
moze doc¢i pomocu interneta? Navedite barem tri primjera te ih
objasnite.

Slika 67. Web-stranice tvrtke Belupo*®
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TEZE ZA RASPRAVU

10.

11.

12.

13.

14.

15.
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Sto je to informacija i koja je razlika izmedu podataka i informacija?

Tijekom proslog stoljec¢a nekoliko pojava i trendova utjecalo je na potrebu
za vecom kvalitetom i kvantitetom marketing-informacija, od kojih se tri
smatraju klju¢nima. Objasnite zaSto je svaka od njih djelovala na potrebu
za vecom koli¢inom informacija.

Sto je marketing-informacijski sustav i koja je njegova namjena u
gospodarskom i drugom subjektu?

Na kojim se vrstama podataka temelji marketing-informacijski sustav?

Navedite primjer za podatke koji se registriraju u gospodarskim i drugim
subjektima.

Istaknite primjer podataka iz okruzenja koji se prate.
Obrazlozite istrazivanje trzista i faze tog procesa.

Proces istrazivanja trziSta zapocCinje definiranjem problema. lako se za
svaku fazu procesa istrazivanja moze tvrditi da je vazna ili najvaznija, ipak
se smatra da je definiranje problema klju¢no za uspjes$no istrazivanje. Koja
je osnovna pogreska koja se Cini pri definiranju problema?

Dvije su kategorije podataka: primarna i sekundarna. Koje su njihove
razlike te koja je veza izmedu primarnih i sekundarnih podataka, odnosno
internih i eksternih podataka?

Koja su temeljna pravila za istrazivace prilikom prezentacije rezultata
istrazivanja?

Razlikuju se tri vrste istrazivanja: izvidajna, opisna i uzro¢na istrazivanja.
Objasnite karakteristike svakog pojedinog istrazivanja, odnosno situacije u
kojima se svako od istrazivanja provodi.

Marketing-stru¢njacima na raspolaganju je vise metoda istrazivanja, a
njihov izbor ovisi o tome obavlja 1li 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 opéih 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



16.

17.

18.

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 1li dati
primjer iz zivota u kojem se koristi eksperimentalna metoda?

Razlikuju se dva tipa pitanja koja se koriste u upitnicima: strukturirana
(zatvorena) i nestrukturirana (otvorena) pitanja. Navedite primjer svakog
tipa. U kojim se situacijama ¢eS¢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 1 njihove osobitosti. Isto ucinite i za
nereprezentativni uzorak.
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5. SELEKCIJA TRZISTA I PREDVIPANJE PRODAJE

Ciljevi:
o Opisati karakteristike trziSta i trzi§nih segmenata.

o Identificirati proces selekcije trzista.

e Razumyjeti proces segmentacije.

e Raspraviti varijable za segmentaciju trzista krajnje potrosnje.

¢ Prouciti varijable za segmentaciju trzista poslovne potrosnje.

e Utvrditi kriterije za vrednovanje segmenata.
e Objasniti tri pristupa odredivanja ciljnog trzista.
¢ Opisati osnove i opcije pozicioniranja.

e Razlikovati metode predvidanja prodaje.
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Gospodarski i drugi subjekti razvoj ostvaruju na odabranom ciljnom
trziStu. Razvoj nije mogu¢ ako se tezi zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaca na
cjelokupnom trzistu. U tu svrhu odabire se odgovarajuci dio trziSta na kojem
pojedini gospodarski i drugi subjekti mogu efikasno i efektivno zadovoljiti
potrebe i Zelje potroSaca i ostvarivati dobit.

Odabir trzista na kojem ¢e se djelovati temelji se na procesu
segmentacije kojim se vrSi podjela trziSta u homogene i razlicite skupine
potrosaca prema odabranim kriterijima — varijablama. Nakon §to su utvrdene
skupine potrosaca, u drugom dijelu procesa pristupa se utvrdivanju moguénosti
1 atraktivnosti trzisnih segmenata. Neki segmenti nude vece trziSne mogucnosti
1 na toj su osnovi atraktivniji, dok drugi pruzaju manje moguénosti i zbog toga
su manje atraktivni.

Ovisno o snazi tj. resursima kojima se raspolaze, gospodarski i drugi
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 gospodarskog subjekta.

Za poluciti rezultat i ostvariti primjereni poslovni uspjeh gospodarski i
drugi subjekti na ciljnom trzistu trebaju adekvatno pozicionirati svoju ponudu.

U nastavku analizira se proces selekcije trzista i tri faze tog procesa:
segmentacija trzista, izbor ciljnog trzista i pozicioniranje ponude na odabranom
trzistu.

5.1. PROCES SELEKCIJE TRZISTA

Za uspjes$no opsluzivanje trziSta prema kriterijima marketing-stru¢njaka
potrebno je upoznati potroSaCe. Pritom je identi¢na situacija kada se radi o
potroSac¢ima na trzistu krajnje potro$nje ili o potroSacima na poslovnom trzistu
koji se nazivaju i "poslovnim kupcima".

Potrosacima na poslovnom trzistu i trzistu krajnje potro$nje smatraju se
oni subjekti koji zele ili trebaju odredeni proizvod, koji su zainteresirani za
kupnju odredenog proizvoda, imaju financijskih sredstava za kupnju odredenog
proizvoda i spremni su angazirati se u kupnji odredenog proizvoda.

Medutim, na trziStu djeluje Citav niz potroSaca, kako na poslovnom
trziStu tako i na trziStu krajnje potrosnje, Cije su karakteristike, ponasanja,
potrebe i zelje razli¢ite. Da bi gospodarski i drugi subjekt efikasno i efektivno
mogao opsluzivati jedno i/ili drugo trziste, mora pronaci nacin da selekcionira i
grupira potrosace.

Naime, sve je manja moguc¢nost da se moze stvoriti "univerzalnu"
ponudu, tj. takvu kombinaciju elementa marketing-miksa kojom se moze
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.....

zadovoljiti sve razliCitije interese potroSaca, = §jika 68. Trriste?

i to kako na trzistu Siroke potrosnje, tako i na

trziStu poslovne potrosnje. Potrebno je

heterogeno trziste, na kojemu pojedinci ili

gospodarski i drugi subjekti imaju razliite

karakteristike, ponaSanja, potrebe i zelje,

podijeliti na jedno ili viSe homogenih trzista

koja imaju iste ili slicne karakteristike,

ponasanja, potrebe i1 zelje. Potrebno je,

ustvari, izvrsiti selekciju potrosaca u skupine

koje imaju sliéne potrebe, karakteristike

ponasSanja i koje ¢e na isti ili sliCan nacin reagirati na marketing-aktivnosti
gospodarskih i drugih subjekata. Skupina koja je rezultat tog procesa naziva se
trzi$ni segment. TrziSni segment je razmjerno homogeni zbroj potencijalnih
potrosaca.

Proizlazi da nije moguce uspjesno zadovoljiti cjelokupno trziSte, te se
pristupa procesu selekcije trziSta i izboru najatraktivnijeg dijela trziSta za
gospodarske i druge subjekte. Proces selekcije trziSta moguce je promatrati
kroz tri procesa koji se nadovezuju: proces segmentacije, izbor ciljnog trzista i
pozicioniranje. U nastavku se elaborira svaki od navedenih procesa selekcije
trzista.

5.2. SEGMENTACIJA TRZISTA

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 zajednicke potrebe i Zelje i koje ¢e sli¢no reagirati na
marketing-napore pojedinog gospodarskog ili drugog  subjekta. Proces
segmentacije obuhvaca definiranje varijabli za segmentaciju i vrednovanje
segmenata.

Proces segmentacije zapocinje definiranjem varijabli za segmentaciju
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 omoguéuje 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 9
prikazan je takav postupak, gdje je u "prvom krugu" veéim pravokutnikom
prikazano trziSte, a manjim pravokutnikom njegov segment odabran po prve
dvije varijable (varijabla A i varijabla B).
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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 novim varijablama koje su na drugom mjestu po vaznosti. |
tako u "tre¢i", "Cetvrti" krug, dok se ne stvori segment koji je homogen i razlicit
od drugih, te dovoljno velik da se na njemu moze uspje$no poslovati. Odabir
varijabla i utvrdivanje hijerarhije vaznosti kljucni je dio procesa segmentacije,

jer se eventualne pogreske u toj fazi prenose na sve iduce faze.

Shema 9. Izbor trziSnog segmenta

Varijabla A
Varijabla C

Varijabla B Varijabla D

"Prvi krug" "Drugi krug"

Varijable za segmentaciju ustvari su karakteristike pojedinaca ili
gospodarskih i drugih subjekata kao potrosaca, bilo da se radi o krajnjim
potrosac¢ima ili potroSacima na poslovnom trzistu, koje se koriste kako bi se
trziSte podijelilo u vise segmenata. Te karakteristike moraju biti mjerljive i
povezane s potrebama potrosaca, s ponaSanjem potrosaca i s proizvodom. Tako
bi npr. varijabla za segmentaciju trzista keramickih ploc¢ica koje prodaje tvrtka
Termag™® mogla biti prihod osobe koja kupuje ili njezine godine Zivota.
Medutim, politicko opredjeljenje potrosaca keramickih plocica kao varijabla je
beskorisno, jer ne utjeCe na potraznju za keramickim plo¢icama. Prihodi osobe
koja kupuje i godine Zivota mjerljive su veli¢ine, te su i po toj osnovi korisne
varijable.

Tvrtka Termag prodaje keramiCke ploCice drugim tvrtkama, te se kao
varijable za segmentaciju poslovnog trzista mogu koristiti veli¢ina, lokacija 1
druge karakteristike poslovnih kupaca. Medutim, neke karakteristike poslovnih
kupaca beskorisno je koristiti kao varijable, kao S$to su to npr. troskovi
proizvodnje ili veli¢ina voznog parka. U daljnjoj raspravi istaknut ¢e se
karakteristike varijabli za segmentaciju trziSta krajnje potrosnje i varijabli za
segmentaciju poslovnog trzista.

5.2.1. Varijable za segmentaciju trziSta krajnje potros$nje

Izbor trziSnih segmenata zapocinje odabirom varijabli za segmentaciju.
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Razlikuje se cCitav niz varijabla koje marketing-stru¢njak moZze koristiti za
segmentaciju trzista krajnje potroSnje i poslovnog trzista.

Prvo ¢e se analizirati karakteristike  gjika 69. Asortiman tvrtke Term g™
varijabli za segmentaciju trziSta krajnje
potros$nje. Za segmentaciju trziSta krajnje
potro$nje najc¢eS¢e su u primjeni varijable
koje se mogu grupirati u demografske
varijable, geografske varijable, psihografske
varijable i varijable ponaSanja.

Demografske varijable. Segmenta-
cija trziSta na osnovi demografskih varijabla,
kao S§to su dob, spol, zanimanje, obrazo-
vanje, prihodi, nacionalnost, religija,
veli¢ina obitelji, zivotni ciklus obitelji i drustveni sloj, naziva se demografska
segmentacija. Marketing-strucnjaci najCeS¢e 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 potrosaa 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 trziSta voénih sokova Lero, koje proizvodi
Istravino,”" primjerene demografske varijable kao $to 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 Cinjenici 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 malom djecom

Geografske varijable. Segmentacija trziSta na osnovi geografskih
varijabla, kao §to su lokacija (urbana ili ruralna sredina), veli¢ina (drzave,
7upanije, gradovi i opéine), gustoéa (broj stanovnika po km?), klima i vrsta
terena, zove se geografska segmentacija. Podjela trziSta prema geografskim
podacima takoder je vrlo raSirena jer su i ti podaci lako dostupni preko
statistickih ljetopisa i priopcenja.

Tako npr. geografska segmentacija moze biti korisna za podjelu trzista
za potrebe plasmana alarmnih uredaja za domacinstva koje proizvodi i instalira
tvrtka Alarm automatika.”* Naime, pretpostavlja se da pretezito domacinstva
koja Zive u urbanim sredi§tima imaju potrebu za zastitom imovine od krada.
Analiza ¢e ukazati da u Hrvatskoj ima 123 grada, te da postoji distribucija
gradova po veliCini iskazanoj po broju stanovnika. Tako se npr. moze utvrditi
da su samo gradovi veé¢i od 20.000 stanovnika zanimljivi za daljnju analizu i u
konacnici za prodaju alarmnih uredaja. Uvidom u Statisticki ljetopis za 2004,
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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.>

254 Psihografske varijable. Segmentacija
trziSta na osnovi psihografskih varijabli kao
§to su osobnosti, motivi i zivotni stil
potroSaca, naziva se psihografska
segmentacija. Psihografske su varijable stvar
mentalnog sklopa potrosaca te je traZenje
informacija o njima slozen zadatak.
Marketing-stru¢njaci 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.

Slika 70. Tvrtka Alarmautomatika

Osobnost je skup karakternih osobina i
reagiranja potro$aca, $to 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
potrosata ne utjeCu ostale varijable za
segmentaciju.

Slika 71. Osoba "u trendu"?**

Motivi se takoder javljaju kao varijable
za segmentaciju. Za kupnju odredenog
proizvoda razliciti potroSaci imaju i razlicite
motive. Marketing-stru¢njak mora pronaci
nacina da prepozna i iskoristi pojedine motive
za segmentaciju trziSta, kao Sto su to npr.

sigurnost, pripadanje odredenoj skupini ili status.

Zivotni je stil potrosada psihografska varijabla kojom se definiraju
skupine potro$aca vezano za nacin koristenja slobodnog vremena, kao sto 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.

Varijable ponaSanja. 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 i koriste proizvod, potrosaci
koji povremeno i umjereno koriste proizvod i osobe koje ne kupuju i ne koriste
proizvod.
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Potrosaci iskazuju razliCitu razinu vjernosti prema odredenoj marki
proizvoda. Marketing-strucnjaci na vjernost marki proizvoda gledaju kao na
stalni izvor prihoda, te se na temelju toga tezi stvoriti Sto veéi broj potrosaca

koji su vjerni odredenoj marki proizvoda. » 556
Slika 72. Tenisice Adidas

Segmentacija prema koristi proizvoda
ustvari je podjela trziSta prema kriteriju
koristi koju potrosaci ocekuju od odredenog
proizvoda. Utvrdivanjem ocekivanih koristi
marketing su strucnjaci u stanju podijeliti
trziSte u skupine ljudi prema traZzenim
koristima. Tako npr. trend zdravog zivota i
prehrane potice mnoge potrosace da
preferiraju proizvode bez ili s minimalnim
koli¢inama konzervansa, SeCera, 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-stru¢njaci
moraju prepoznati situaciju 1 pristupiti
segmentaciji ~ koriste¢éi  najprimjereniju
varijablu. U najviSe slucaja segmentacija
trziSta obavlja se na osnovi kombinacije
dviju ili viSe varijabla. Marketing-strucnjak
na tom zadatku mora biti voden idejom
vodiljom koja se svodi na stvaranje takvog
trziSnog segmenta za koji se moze uspjesno
razviti zaseban marketing-miks.

Slika 73. Mavrovicevi proizvodi®’

5.2.2. Varijable za segmentaciju trzi$ta poslovne potrosnje

Razlikuje se vise varijabli za segmentaciju poslovnog trziSta, a najéesce
su u primjeni varijable vezane za djelatnost poslovnog kupca, lokaciju
poslovnog kupca, veli¢inu poslovnog kupca i koristenje proizvoda. ***

Djelatnosti poslovnih kupaca kao varijabla za segmentaciju.
Gospodarski i drugi subjekti koji plasiraju proizvode poslovnim kupcima
zainteresirani su za njihovo grupiranje prema Kkriterijima djelatnosti koju
obavljaju. Razlicite djelatnosti poslovnih kupaca najcesce zahtijevaju i razlicite
pristupe zadovoljavanju njihovih potreba, odnosno traze razliite proizvode,
distribuciju, cijenu i1 promociju. Gospodarski i drugi subjekti koji prodaju na
poslovnom trziStu mogu odabrati pristup prema kojemu ¢e prodaju svojih
proizvoda koncentrirati na jedan trzi$ni segment ili na vise trziSnih segmenata.
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I u jednom i drugom sluéaju nuzno je
utvrditi karakteristike poslovnih kupaca koji
¢ine jedan ili viSe segmenata. Tako npr.
proizvoda¢ plasti¢ne stolarije Modernline’®
svoj proizvodni program moze plasirati
samo na 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.

Slika 74. Prozori tvrtke Modernline®

Lokacija poslovnog kupca — varijabla za geografsku segmentaciju.
Smatra se da lokacija poslovnog kupca utjee na potraznju, te je na osnovi toga
kljuéna varijabla za geografsku segmentaciju trziSta poslovne potrosnje.
Naime, potraznja za odredenim proizvodom koji se plasira na poslovnhom
trziStu obicno je koncentrirana na nekim geografskim podrucjima. Na tim
podru¢jima djeluje veéi broj gospodarskih i drugih subjekata koji se javljaju
kao poslovni kupci i pridonose koncentraciji gospodarskih aktivnosti na
jednom mjestu. Koncentracija gospodarskih aktivnosti posljedica je viSe
razloga: od prirodnih, povijesnih i tehnoloskih, do mjera ekonomske politike i
drugo. Koncentracija poslovnih aktivnosti ¢esto ima elemenata za formiranje
klastera, kao §to je to slucaj s metalopreradivac¢ima iz rijeCke regije. Oni su
2004. godine formirali prvi klaster metalaca u Hrvatskoj, motivirani potrebom
da se udruze u nastupu prema bankama, dobavljac¢ima i kupcima. Klaster se
naziva Grupa metalaca Sjevernog Jadrana te okuplja 13 osnivaca s idejom
Sirenja.”*' Njihova ée lokacija kao poslovnog kupca za mnoge dobavljace biti
bitan kriterij za geografsku segmentaciju trzista.

Veli¢ina poslovnih kupaca kao varijabla za segmentaciju. Na
poslovnom trzistu djeluju potrosaci koji su razlicitih veli¢ina. Njihova veli¢ina
implicira razliite potrebe koje se iskazuju u opsegu proizvoda koje kupuju.
Velicina poslovnog kupca moze biti odredena ostvarenim godisnjim prometom,
troSkovima poslovanja, brojem djelatnika, opremom kojom raspolaze ili
drugim karakteristikama.

Gospodarski subjekti koji prodaju na poslovnom trzistu koriste navedenu
varijjablu za segmentaciju trziSta. Ovisno o karakteristikama pojedinih
segmenata gospodarski i drugi subjekti prilagodavaju marketing-miks s kojim
nastupaju i zadovoljavaju potrebe svojih potrosaca.

Tako npr. Ventex’® pri prodaji radunalne opreme mora segmentirati
trziste 1 po veli¢ini poslovnih kupaca. Veci kupci, u koje se ubrajaju fakulteti,
po svojim se potrebama razlikuju od malih i srednjih gospodarskih subjekata.
Prvi segment, visokoobrazovne ustanove, objedinjuju visegodisnje 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
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mora prepoznati segmente i njihove potrebe
i tome prilagoditi svoj marketing-miks.

Slika 75. Asortiman tvrtke Ventex*®®

Upotreba proizvoda kao varijabla
za segmentaciju. Kao varijablu za
segmentaciju potrosaca na poslovnom trzistu
korisno je uvaziti i nacin na koji potrosaci
koriste ili upotrebljavaju proizvod koji
kupuju. Naime, mnogi proizvodi, posebno
sirovine 1 repromaterijali, mogu se koristiti u
razlicite svrhe. S tim u vezi za gospodarske
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 rukovode kod kupnje i na
nacin odabira dobavlja¢a. Uvazavanjem navedene varijable za segmentiranje
trziSta, djelotvornije se mogu prepoznati karakteristike i potrebe poslovnih
kupaca i na tim osnovama pripremati primjereni odgovor u vidu kombinacije
elemenata marketing-miksa.

Tako npr. tvrtka Drvenjaca,”* koja sijeée i prodaje trupce, moze izvrsiti
segmentaciju svojih potrosa¢a prema kriteriju za koju namjenu se koristi
drvena grada. Ona se moze koristiti za gradevinarstvo (grede, daske) ili za
industriju namjestaja.

5.2.3. Vrednovanje segmenata

Procesom segmentacije trzista, pored utvrdivanja primjerenih varijabli za
segmentaciju, obuhvaceno je i vrednovanje segmenata. Na temelju gore
elaboriranih varijabla pristupa se definiranju segmenata. Njihov broj nije
unaprijed odreden i moZze varirati od jednog do nekoliko desetaka. Za svaki je
segment potrebno utvrditi osnovne karakteristike koje proizlaze iz koriStenih
varijabla. 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 sredi$tima, hobi im je planinarenje i imaju
prihode iznad 6.000 kuna mjesecno. Sli¢no vrijedi za segment poslovnog
trzi$ta. Npr. jedan segment na poslovnom trzistu okarakteriziran je lokacijom
na jadranskoj obali, hotelskom djelatno$c¢u, obuhvaca hotele manjih kapaciteta
i koristi proizvod za pruzanje dodatne udobnosti gostima.

Uz tako definirane segmente marketing-stru¢njak utvrduje nekoliko

sve selektirane segmente vrSi se ocjena njihove valjanosti tako da se
procjenjuje moguéa prodaja u tim segmentima, prisutnost i utjecaj
konkurencije, te procjenjuju troskovi poslovanja na izabranom segmentu.
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Procjena prodaje. Procjena prodaje obavlja se za svaki odabrani
segment. Procjena prodaje ima vise dimenzija i to: prostor, proizvod i vrijeme.
Procjena se vrSi za prodaju na odredenom geografskom prostoru, npr. na
podrugju Istre. Procjena se vrsi za odredeni proizvod, npr. za prodaju sladoleda
tvrtke Ledo.**® Procjena se vrsi za odredeno vremensko razdoblje koje moze
biti  kratkorocno, srednjorocno i dugoro¢no. Pod kratkoro¢nim se
podrazumijeva razdoblje do godinu dana, pod srednjoro¢nim razdoblje od
jedne do tri godine, a pod dugoro¢nim razdoblje duze od tri godine. Tako Ledo
moze procijeniti da ¢e se u godinu dana na podrucju Istre prodati sladoleda u
kolicinama 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 slasti¢ara koji
nude "svjezi" sladoled i sladoled koji se
proizvodi i prodaje u hotelima. Iz tih razloga
potrebno je utvrditi trziSni potencijal za
sladoled. Trzisni potencijal je ukupna
prodaja  svih  proizvodaca  odredenog
proizvoda u odredenom vremenskom
razdoblju, uz  odgovarajuéu  razinu
marketing-aktivnosti. TrziSni se potencijal
odreduje koli¢inski ili vrijednosno.

Slika 76. Sladoled tvrtke Ledo®®

Na osnovi trziSnog potencijala
gospodarski subjekt odreduje svoj potencijal prodaje. Potencijal prodaje
pojedinog gospodarskog subjekta ustvari je maksimalni postotak ukupnog
trziSnog potencijala koji gospodarski 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 moZze imati potencijal
prodaje od 50% za sladoled. Nepokriveni dio trziSnog potencijala zauzimaju
drugi subjekti koji djeluju na trzistu sladoleda, kao npr. slasticarnice
samostalnih obrtnika ili slastiCarnice unutar hotelskih objekata.

Procjena konkurencije. Nakon Sto se utvrde trzisni potencijal i
potencijal prodaje gospodarskog subjekta za pojedini segment, potrebno je
izvrsiti procjenu utjecaja konkurencije. Prema utvrdivanju trziSnog potencijala i
potencijala prodaje gospodarskog subjekta, pojedini segment moze djelovati
atraktivno, ali kada se uvaze i ostali sudionici na trzitu, situacija moze biti
drugacija. Procjena konkurencije moguca je utvrdivanjem njezinog potencijala
i trazenja odgovora na pitanje koliko se konkurenata ocekuje u segmentu,
koliko je postojecih, a koliko je novih, koje su njihove snage i slabosti, te je li
moguce razviti marketing-miks kojim se efektivno moze suprotstaviti
konkurentima.

160



Pretpostavimo da je proizvoda¢ sladoleda Ledo procijenio trzi$ni
potencijal i procjenu prodaje za Istru za iduce petogodisnje razdoblje. Procjene
ukazuju na dobre poslovne mogucnosti. Medutim, slika tog segmenta
promijenila se kada su se uvazili konkurenti koji postoje na trzistu i koji imaju
vrlo agresivan trziSni nastup. Posebna je
paznja posveéena analizi tvrtke [tal-Ice,”™®  Slika77. Sladoled tvrtke Jtal-Ice®
koju je kupio veliki hrvatski proizvodac
hrane Podravka, a s kojim ta tvrtka planira
razvijati program smrznute hrane.”®

Procjena troSkova. Segment prema
izvrSenim procjenama trziSnog potencijala,
potencijala prodaje gospodarskog subjekta i
konkurencije moze izgledati vrlo privla¢no.
Medutim, djelovanje na tom segmentu
iziskuje 1 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
intenzivnom 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, troskovi
poslovanja mogu uvjetovati donasanje drugacije prosudbe o konacnoj
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 prodajom za vece hotelske
lance te s cijenom koja je konkurentna. Procjena prodaje i konkurencije daje
dobre naznake za uspjes$no poslovanje, ali je procjena troskova utjecala da se
priceka neko vrijeme za izlazak na trziSte s novom vrstom sladoleda.

5.3. OPSLUZIVANJE CILJNOG TRZISTA

Nakon §to su vrednovani razli¢iti segmenti, gospodarski 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 skupine potrosaca koji imaju
jednake potrebe ili karakteristike, a koji ¢e jednako ili slicno reagirati na
marketing-aktivnosti gospodarskog ili drugog subjekta. Kljuéno je za
gospodarske i druge subjekte da na osnovi cjelovite analize trzisnih segmenata
odaberu one na kojima ¢e svojim marketing-pristupom ostvarivati potrebnu
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dobit neophodnu za daljnji razvoj. S tim u vezi gospodarski i drugi subjekti 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.

5.3.1. Nediferencirani 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 najbolje rezultate ostvariti ako se s jednom
kombinacijom elemenata marketing-miksa (jednom ponudom) opsluzuje Citavo
trziste.

Ovakvim pristupom gospodarski i drugi subjekti stvaraju ponudu kojom
se zadovoljavaju potrebe i zelje svih potroSaca na trziStu, a ne stvara se
marketing-miks, odnosno ponuda kojom ¢e se zadovoljiti samo neke skupine
potrosaca. Time se ustvari zadovoljava najveéi broj potrosaca i postizu uéinci
ekonomije obujma. Nastupa se s jednim ili malim brojem proizvoda,
distribucijom 1 promocijom koja je prilagodena masovnom pristupu, S§to
smanjuje troskove poslovanja. Takvom pristupu treba dodati i manje troskove
za istrazivanje i razvoj, S§to u konacnici osigurava odredene ustede u
poslovanju. Na shemi 10 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.

Shema 10. Nediferencirani marketing-pristup

Proizvod

Distribucija | Promocija

U slucaju da vise gospodarskih i drugih subjekata ima takav pristup
ciljnom trziStu, koje je ustvari cjelokupno trziste, tada dolazi do jake
konkurencije. Konkurencija poti¢e na efikasnost, smanjuje troskove i cijene
proizvoda, ali i smanjuje nastanak novih proizvoda, dok odredeni dio potrosaca
nema moguénost zadovoljiti svoje potrebe. Navedeno dovodi do pojave da
neka trziSta postaju neprofitabilna, a dio trziSta ostaje nepokriven ponudom. S
takvim stanjem mnogi gospodarski i drugi subjekti nisu zadovoljni i provode
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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,
Agrokor, Podravka 1 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 tvrtke na drugi pristup trzistu.

5.3.2. Diferencirani marketing-pristup

Diferencirani marketing-pristup karakterizira nastup na dva ili vise
segmenta, s marketing-miksom (ponudom) koja je jedinstvena za svaki
segment. Na shemi 11 prikazan je primjer gospodarskog subjekta koji nastupa s
dvije ponude — kombinacije marketing-miksa, od kojih se jedna ponuda odnosi
na prvi, a druga na drugi segment.

Shema 11. Diferencirani marketing-pristup

e h

Distribucija | Promocija

Distribucija | Promocija

Sve vec¢i broj gospodarskih i drugih subjekata razvija diferencirani
nastup prema ciljnom trziStu. Diferencirani pristup otklanja nedostatke
nediferenciranog pristupa gdje se razvija samo jedan marketing-miks, ali i
nedostatke koncentriranog marketing-pristupa jer se nastupa na viSe segmenata.
Iako 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. Gospodarski i drugi subjekti
moraju ulagati u razvoj proizvoda, imaju povecane troSkove distribucije, a
prisutni su i izdaci za promociju. Medutim, i pored toga mnogi gospodarski i
drugi subjekti smatraju da je diferencirani marketing-pristup ciljnom trzistu
primjeren odgovor uvjetima u kojima posluju.
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Tako npr. tvrtka JLG*"' ima nekoliko ciljnih trzi§ta. Jedno ciljno trziste
su ljekarne u kojima se plasiraju lijekovi, a drugo su ciljno trziste potrosaci
kozmetike.

5.3.3. Koncentrirani marketing-pristup

Kod koncentriranog marketing-pristupa, za razliku od nediferenciranog
pristupa, gospodarski i drugi subjekti nastupaju s jednom kombinacijom
marketing-miksa (jednom ponudom), ali samo na jednom segmentu koji je i
ciljno trziste (na shemi 12 oznaCeno tamnijom bojom). Marketing-stru¢njaci
procjenjuju da ¢e koncentriranim pristupom na jednom segmentu trzista
ostvariti najpovoljnije rezultate poslovanja (shema 12).

Shema 12. Koncetrirani marketing-pristup

Proizvod

Distribucija | Promocija

Koncentrirani marketing-pristup u izboru ciljnog trzista rasiren je kod
gospodarskih i1 drugih subjekata koji imaju limitirane resurse, kadrove,
financije, tehnologiju, opremu ili prostor. Takvi gospodarski i drugi subjekti u
pravilu su manji i u strategiji razvoja preferiraju dominirati i imati veci trzi$ni
udio na malom trziStu, negoli imati mali trziSni udio na velikom trzistu. U
prvom se slucaju situaciju na trzistu donekle moze kontrolirati i usmjeravati,
dok se u drugom slucaju radi samo o pasivnim promatra¢ima zbivanja na
trzistu koja diktiraju veliki gospodarski subjekti.

Tako su npr. ciljno trzite za tvrtku Ortopedija Buco®”* koja proizvodi i
trguje ortopedskim pomagalima, su osobe s potrebama koje samostalno ili
preko HZZO-a kupuju razna ortopedska i druga pomagala.

5.4. POZICIONIRANJE

Pozicioniranje je zavrSna faza u procesu selekcije trzista. Nakon §to je
gospodarski ili drugi subjekt utvrdio na kojim segmentima i ciljnom trzistu zZeli
djelovati, potrebno je da se odredi prema poziciji koju zeli ostvariti na tom
trziStu. Pozicija se stvara s ponudom koja se nudi odabranoj skupini potrosaca.
Ponuda gospodarskih i drugih subjekata sastoji se od kombinacije elemenata
marketing-miksa kojom treba zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca kojima je
namijenjena. Pozicioniranje je nac¢in na koji potrosaci prihvacaju ponudu prema
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njenim kljunim 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.

Pozicioniranje se veze za proizvod ili marku proizvoda, iako potrosaci
poziciju proizvoda stvaraju na osnovi ukupne "slike" o ponudi koju dozive,
ukljucujuéi ne samo proizvod ve¢ i kanale distribucije, cijene i promocijske
aktivnosti.

Smatra se da je pozicioniranje viSe od kreiranja imidza koji razlikuje
jedan proizvod od drugoga, iako se u Siroj javnosti ta dva procesa
poistovjecuju. Pozicioniranje je proces koji uvazava Cinjenicu kako je proizvod
prihvacen i dozivljen kod potroSaca u odnosu na proizvode konkurenata koji
imaju jednaku funkciju.

U odnosu na konkurenciju proizvodi odredenog gospodarskog ili drugog
subjekta mogu se pozicionirati slicno kao konkurencija, razliito od
konkurencije i izvan dometa konkurencije. Navedene pozicioniranosti
proizvoda u odnosu na konkurenciju analiziraju se u nastavku.

5.4.1. Pozicioniranje u odnosu na konkurenciju

Sliéno kao konkurencija. Na konkurentnom trzistu mnogi gospodarski
subjekti nastoje osvojiti istu skupinu potrosSaca zadovoljavajuéi njihove potrebe
1 pruzajuci im iste koristi. To je slucaj kada se konkurenti izravno sukobljavaju
u realizaciji svojih ciljeva. Pojedini gospodarski subjekti nastoje pruziti veéu
korist potroSacima i za to ulazu dodatne napore u podru¢ju povecanja kvalitete
proizvoda, odabira primjerenijih kanala distribucije i jaCom promocijskom
aktivno§¢u. Tako npr. tvrtka Termag,”’* koja prodaje sanitarije i keramiku,
pruza istu korist potroa¢ima 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.

exs .s . Slika 78. Gastro grupa®”
Razlicito od konkurencije. Druga je 8P

opcija pozicionirati se u suprotnosti s
konkurencijom. Umjesto Sto se istice
pruzanje iste koristi potrosacima, kao Sto je
navedeno za prvu opciju, u drugoj se opciji
isti¢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 gospodarske subjekte. Nasuprot
tome aktivnost konkurencije objedinjena je oko velikih distributivnih centara
koji nemaju specijaliziranu ponudu.
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Izvan dometa konkurencije. U tre¢oj opciji moguée je pozicioniranje
koje nije vezano za konkurenciju. Takav pristup primjeren je gospodarskim i
drugim subjektima koji se opredjeljuju za koncentrirani pristup trzistu.
Gospodarski i drugi 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
Slika 79. Restoran Kukuriki’”" nisSi. 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.

5.4.2. Percepcijska mapa

Za marketing je stru¢njaka bitno da spozna kako njegova ponuda,
proizvod ili marka stoje u svijesti potrosac¢a. Odgovor na ovo pitanje nalazi se u
razradi percepcijske mape.

Za uspjesno pozicioniranje proizvoda ili marke proizvoda klju¢na je
percepcija potrosaca. Percepcijska je mapa tehnika kojom se dolazi do
odgovora na pitanje gdje se u svijesti potrosaca nalaze proizvodi odredenog
gospodarskog ili drugog 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, Sto 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 trzi$tu 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 postojeCih proizvoda na trzistu
uvazavajuci 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
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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 slu¢aju sladoleda
potrosaci su uvazavajuci slatkost i kremoznost utvrdili da se idealna pozicija
nalazi u gornjem desnom kvadrantu s malo sladim ukusom (+1) i jace
izrazenom kremoznoscu (+3). (shema 13)

Uvazavaju¢i navedene karakteristike sladoled tvrtke C je najblizi
idealnoj tocci.

Shema 13. Percepcijska mapa

__O Idealna pozicija
Manje slatko . . } . . . . . Vise slatko

Manje kremozno

5.4.3. Pristup pozicioniranju

Gospodarskim 1 drugim subjektima stoji na raspolaganju viSe pristupa
pozicioniranju. Pristup pozicioniranju gradi se ovisno o snagama s kojima se
raspolaze, imidZzu proizvoda, karakteristikama koje su vazne potrosa¢ima i o
aktivnostima konkurenata.

Svaki pristup koji se odabire ima prednosti i nedostatke, ali najlosiji je
izbor ako se koriste istovremeno dva i viSe pristupa. Dakle, uspjesno
pozicioniranje ostvaruje se osloncem na samo jedan od sljede¢ih pristupa: >

e prema razlikama u proizvodu,
e prema koristima koje pruza proizvod,
e prema potroSacima,

e prema koriStenju proizvoda,
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e suprotstavljanjem odredenom konkurentu,

e suprotno Citavoj kategoriji proizvoda.

Pozicioniranje prema razlikama u proizvodu. Jedan od najjacih
pristupa pozicioniranju temelji se na karakteristikama ili kombinaciji
karakteristika koje odredeni proizvod ima u odnosu na proizvod konkurenata.
Te razlike moraju biti smislene i prihvaéene od potrosaca. Tako npr.
Zagrebacka banka,”™®' kao vodeéa banka u kreditiranju gradana, konstantno
prati, razumije i prilagodava se potrebama svojih klijenata, te je u Sirokoj
ponudi stambenih kredita jo§ 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).

Pozicioniranje prema Koristima
koje pruza proizvod. Za ovaj pristup
pozicioniranju 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 konkurencije na hrvatskom trzi$tu, ne
zahtijevaju dugotrajnu pripremu, ve je jelo gotovo za samo 6 minuta.”*

Slika 80. Ponuda Zagrebacke banke®*°

Pozicioniranje prema potroSa¢ima.
To je pristup pozicioniranju u kojem se
paznja koncentrira na ciljanog potroSaca i
isticu njegove posebnosti. Navedeno cesto
predstavlja i uspjesan pristup pozicioniranju,
iako 95% potroSaca svrstava sebe u 5% onih
koji se odlikuju posebnogéu.”” 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.

Slika 81. Poruka Erste banke

Pozicioniranje prema koristenju proizvoda. Potrosaci ¢esto koriste isti
proizvod za vise namjena i to gospodarski ili drugi subjekt moze potencirati i
isticati u komunikaciji s trziStem i time graditi specificnu poziciju na trzistu.
Pizzeria San Marco se moze pozicionirati kao brzi dostavlja¢ pizza na kuénu
adresu.
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Pozicioniranje suprotstavljanjem odredenom konkurentu. Ponekad
je uspjesan pristup pozicioniranju i kada se on temelji na suprotstavljanju
odredenom konkurentu. Tako je npr. Alfa Romeo imao takav pristup te se u
komunikaciji s trziStem izravno suprotstavljao konkurentu BMW-u. Poruka je
glasila: Slican BMW-u, ali je bio u auto-skoli, ¢ime je naglaSeno da je model
Alfa Romeo 164 S bolji od modela BMW 525. %%

Pozicioniranje suprotno ¢itavoj kategoriji proizvoda. U pojedinim je
situacijama dobar pristup pozicioniranju i kada se ono gradi suprotstavljajuci se
gitavoj kategoriji proizvoda. Tako se npr. Nivea®*® krema suprotstavlja ostalim
proizvodacima krema za koZzu i istiCe svoju univerzalnost u zastiti koze. Nivea
potice koristenje kreme i za zastitu koze, za suhu kozu, za omeksavanje koze,
Sto drugi proizvodaci ¢ine pojedinacno s jednom vrstom kreme.

Pozicioniranje koriStenjem asocijacije. Mnogi gospodarski subjekti
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.

5.4.4. Repozicioniranje

Razni pristupi pozicioniranju valjani
su dok daju rezultate koji se mjere uspjeSnim
zauzimanjem pozicije u svijesti potroSaca.
Medutim, jednom odabrana pozicija
proizvoda ne moze trajati vjeCno te je
potrebno izvrSiti njegovo repozicioniranje.
Vise je razloga da je potrebno izvrsiti
repozicioniranje. Jedan je unutarnjeg, a drugi
vanjskog karaktera.

Slika 82. Automobil marke Volvo™’

Razlozi unutarnjeg karaktera vezuju se za spoznaju da gospodarski i
drugi subjekti pozicioniraju dva ili viSe proizvoda iz vlastitog prodajnog
programa preblizu jedan drugome, tako da dolazi do "kanibalizma". Naime,
dva ili viSe proizvoda pozicionirani su tako blizu da 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 potro$a¢ima, ili je prvobitno trziSte naprosto prestalo postojati.
Primjereni odgovor za navedene situacije leZi u repozicioniranju, tj. stvaranju
nove pozicije odredenog proizvoda.
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5.5. PREDVIDANJE PRODAJE

5.5.1. Osnova i pristup predvidanja prodaje

Nakon jednom izvedene segmentacije, izbora ciljnog trzista i odredene
pozicije koju se Zeli zauzeti, gospodarski i drugi subjekti pristupaju stvaranju
prepoznatljive ponude koja se realizira definiranjem elemenata marketing-
-miksa.

Tvrtka Ventex™ djeluje na trzistu krajnje potro$nje i na poslovnom
trzistu, tj. prodaje racunala i racunalnu opremu pojedincima, ali i gospodarskim
1 drugim subjektima. U prvu skupinu spadaju u pravilu mlade osobe koje su
srednjoskolci i studenti, dok u drugu skupinu spadaju razni gospodarski i drugi
subjekti kao $to su tvrtke, skole, fakulteti i drugi neprofitni subjekti.

Nakon S$to su utvrdili svoje

Slika 83. Raunalna ugionica™ 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 osnovu. Proizvod se moze

nadogradivati, vrlo je jednostavan za

koriStenje, s jednostavnom tipkovnicom,

visokorezolutnim monitorom u boji, CD

ROM-om s ¢etiri brzine, vanjskim

zvucnicima, kapaciteta maticne plo¢e od 1 GB, osnovnom software
konfiguracijom i dodatnim sofiware programima.

U politici cijena planiraju 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
potrosnje.

U politici promocije nastup na trziStu Siroke potroSnje poticat ¢e se
oglasavanjem u dnevnom tisku koji ima najve¢u prodaju u rijeckoj regiji,
radiopostajama koje imaju najvecu slusanost na rijeckom podrudju,
prezentacijama u Skolama i na fakultetima. Na poslovnom trzistu Kkoristit ¢e se
ucinci osobne prodaje, oglasavanje putem poste i objava oglasa u stru¢nim
Casopisima.

Nakon tako planirane politike elemenata marketing-miksa, gospodarski i
drugi subjekti pristupaju predvidanju prodaje. Predvidanje prodaje ocjena je
gospodarskog subjekta o mogucoj prodaji u kratkoro¢nom/dugoro¢nom
170



razdoblju. Predvidanje prodaje ocekivana je prodaja proizvoda skupini
potrosaca u odredenom vremenu s odredenim marketing-miks programom.

Pristup predvidanju prodaje mogu¢ je "odozgo dolje" i "odozdo gore".
Prvi pristup podrazumijeva prethodno predvidanje potraznje na razini
nacionalnog gospodarstva, preko predvidanja u djelatnosti do predvidanja u
gospodarskom ili drugom subjektu. Zbog opseznosti, slozenosti i visokih
troskova istrazivanja te drugih ogranicenja, ovaj je pristup prihvatljiv samo za
vece gospodarske i druge subjekte.

Prihvatljivost proizlazi iz bliskih kontakata s potro$acima i drugim sudionicima
na trzistu, i na toj osnovi izvornim spoznajama o njihovim potrebama, zeljama,
uvjetima i moguénostima.

Na osnovi precizno predvidene prodaje, gospodarski i drugi 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 odlucivanju i postupanju, dok se eventualne
nedoreCenosti i neto¢nosti mogu korigirati. Predvidanje prodaje nuzno je
posebno kod razvoja novih proizvoda i osvajanja novih trzista. Ono je znacajno
i za financijsko planiranje poslovanja, za planiranje kadrova, a posebno je
znacajno za kontrolu. Naime, predvidanjem prodaje utvrduju se vrijednosti
koje gospodarski i drugi subjekti planiraju ostvariti i kao takve predstavljaju
referentnu to¢ku za usporedbu ostvarenih veli¢ina s onima koje su predvidene.
Bez tih standarda nije moguéa usporedba, a time ni moguénost utvrdivanja
posluje li gospodarski ili drugi subjekt dobro ili loSe. Iz tih se razloga u
nastavku detaljno obraduju klju¢ne metode predvidanja prodaje. Razlikuju se
kvalitativne i kvantitativne metode predvidanja prodaje.

5.5.2. Kvalitativne metode predvidanja prodaje

Kvalitativne ~ metode  predvidanja  gjika 84. Ispitivanje misljenja®®
prodaje osiguravaju subjektivne procjene
prodaje od strane stru¢njaka, prodajnog
osoblja 1 potrosaca, tj. temelje se na
njihovim misljenjima. S tim u svezi koriste
se sljedece kvalitativne metode procjene
prodaje:  miSljenje  stru¢njaka, Delphi
tehnika, misljenje prodajnog osoblja i
ispitivanje namjera potrosaca. Navedene
metode analiziraju se u nastavku.

MiSljenje stru¢njaka. Predvidanje prodaje na osnovi misljenja
strunjaka temelji se na sagledavanju moguée prodaje od strane kljucnih ljudi
iz gospodarskih i drugih subjekata iz razli¢itih podrucja, kao Sto su prodaja,
nabava, marketing, financije 1 proizvodnja. Ova je metoda jednostavna i
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razmjerno jeftina te vrlo korisna, posebno za kratkoro¢no predvidanje prodaje.
Operativno se moze provoditi redovito, a najprikladnije je koristiti zajednicko
prisustvo navedenih osoba u okviru formalnih ili neformalnih susreta. Osim
navedenih prednosti ova metoda ima i nedostatke, a klju¢ je u tome §to pojedini
stru¢njaci iz nekih podrucja nemaju dovoljno spoznaja o kretanjima na trzistu,
kao Sto to moze biti slucaj s klju¢nom 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 gospodarskog
subjekta tri procjenjuju visok, a dva skromniji rast prodaje. Medutim, slozili su
se da ¢e iduce godine rast biti po stopi od 10%, te je predvidena prodaja u
iznosu od 1.6 milijardi kuna.

Delphi metoda. Delphi metoda sli¢na je metodi miSljenja struénjaka, ali
se Cesto osim stru¢njaka iz gospodarskog subjekta u procjenu ukljucuju i
vanjski strucnjaci. Kao vanjski stru¢njaci obi¢no se koriste osobe s fakulteta,
instituta, iz strukovnih udruZenja, gospodarskih komora i iz drugih institucija.
Ova se metoda najcesce koristi za dugoroc¢na predvidanja prodaje. Ovom se
metodom od strucnjaka trazi da odgovore na upitnik koji im je dostavljen.
Upitnik sadrzi pitanja koja su vezana za kretanja i dogadaje zanimljive za
gospodarske subjekte i buducu prodaju. Ispitivanje je organizirano u vise
krugova. U prvom se krugu traze odgovori stru¢njaka, koji se zatim analiziraju
1 na temelju njih sacinjava upitnik za drugi krug. I tako sve dok se ne postigne
konsenzus u stavovima o kljuénim pitanjima vezanima za prodaju.

Tako je npr. jedna tvrtka formirala skupinu za Delphi metodu od osam
struénjaka, od ¢ega Cetiri iz tvrtke 1 po jednog iz gospodarske komore, resornog
ministarstva, strukovnog udruzenja i fakulteta. Nakon tre¢eg kruga istrazivanja
skupina je postigla konsenzus da ¢e prodaja u sljedecih pet godina prosjecno
rasti za 5,5% godiSnje, a predvidena prodaja u idu¢im godinama kretat ¢e se na
razini 1.400.000 kuna.

Misljenja prodajne sile. Prodajna sila op¢i je naziv za djelatnike 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 uocCava odredene pojave na trzistu koje utjecu na
prodaju. To se odnosi na poznavanje karakteristika potro$aca, njihova
ponasanja i poznavanje reakcija konkurenata. Kratkoro¢na predvidanja korisna
su i za one gospodarske i druge subjekte koji imaju razvijenu prodajnu mrezu, a
posebno za one koji obavljaju izravnu prodaju.

Vrlo se rijetko ova metoda koristi samostalno. Razlozi leze u Cinjenici da
je prodajno osoblje destimulirano realno ili optimisticki gledati na povecanje
prodaje jer to u konacnici za njih znaci vece prodajne kvote i vece obveze.
Nadalje, prodajno osoblje najceSe poznaje samo svoje podrucje na kome
djeluje te nema cjelovitu sliku situacije na trzistu.
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Tako je npr. prodajno osoblje
registriralo reakciju konkurenata koji su
smanjili cijene proizvoda za 15%, Sto ce
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 iduc¢u godinu
iznosi 1.100.000 kuna.

Ispitivanje namjera potroSaca.
Ispitivanje namjera potrosaca je jednostavna
i vrlo korisna metoda u sluc¢ajevima kada gospodarski i drugi subjekt ima mali
broj potrosaca. U slucaju kada se radi o ve¢em broju potroSaca, tada se stvari
bitno kompliciraju pa se pristupa izboru reprezentativnog uzorka na kojemu se
vr$i procjena. Ispitivanje se obavlja slanjem upitnika putem poste, telefonskim
ili osobnim ispitivanjem. Nedostatak je te metode Sto se dobivaju odgovori o
namjerama za kupnju, koja se moze ali ne mora realizirati. Metoda je skupa i
njeno provodenje iziskuje mnogo vremena. Odgovori mogu biti kvantitativne
ili kvalitativne prirode. Metoda ispitivanja namjere potrosaca korisna je za
kratkoroc¢na i srednjoro¢na predvidanja prodaje.

Slika 85. Testiranje proizvoda®”

Tako npr. gospodarski subjekt moze izabrati uzorak od 150 potrosaca, od
nekoliko tisuca stvarnih i1 potencijalnih potrosaca, i provesti ispitivanje namjera
potroSaca. Istrazivanje je provedeno slanjem upitnika pos§tom. Rezultati
istrazivanja ukazali su da postoji velika vjernost potrosaca jer Cak 93%
potrosa¢a namjerava nastaviti kupnju i u idu¢im godinama i prosjecno za to
izdvajati 4.000 kuna godiSnje. Utvrdeno je takoder da ¢e 2% potroSaca
konkurencije postati potrosaci gospodarskog subjekta i za to izdvajati 3.500
kuna godisnje. Predvidena prodaja u idu¢oj godini na razini je 1.250.000 kuna.

5.5.3. Kvantitativne metode predvidanja prodaje

Kvantitativne metode predvidanja prodaje temelje se na podacima iz
proslosti koji se statisticki obraduju. U kvantitativne metode procjene prodaje
svrstava se: testiranje trziSta, ekstrapolacija trenda, korelacija trenda,
regresijska analiza i analiza vremenskih serija. Navedene kvantitativne metode
predmet su obrade u nastavku.

Testiranje trziSta. Testiranje trziSta kao kvantitativna metoda
predvidanja prodaje najceSce 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 koji se lako imitiraju. Potreba za
testiranjem trziSta proizlazi iz toga Sto 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 prigodno uz neke manifestacije ili od
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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. Predvidanje buduce prodaje temelji se na analizi
odnosa prodaje i vremena u kojoj je ostvarena. Polazi se od pretpostavke da ¢e
se prodaja ostvarena u odredenom vremenu nastaviti kretati jednakom
putanjom i u buduénosti. 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 5%,
tada se za idu¢u godinu dolazi do predvidene prodaje jednostavnim izrac¢unom:
prodaja 2006. = prodaja 2005. x 5%. Nedostatak je ovog pristupa S§to
zanemaruje mogucée promjene u okruzenju koje utjecu na trziSna kretanja, a
time i na prodaju.

Korelacija trenda. Korelacija trenda metoda je koja uvazava promjene
na trzi$tu. Tom metodom utvrduju se veli¢ine koje utje¢u na buduce promjene
u prodaji. Utvrdivanjem korelacije ne dolazi se do spoznaja o uzrocima takvog
stanja, ve¢ samo do toga da veza medu pojavama postoji i, $to je najbitnije,
utvrduje se jaCina te veze. Korelacijom trenda analiziraju se linearne
meduovisnosti izmedu dviju (prosta 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. Mjera ovog slaganja ili
neslaganja obiljezava se koeficijentom korelacije (r = +/— 1; ¢ija vrijednost
bliza + ili — 1 znaci vecéu pozitivnu ili negativnu korelaciju). Ova metoda je
pouzdana posebno ako se utvrdi vise korelacija, te ako koeficijenti korelacije
tendiraju jedinici, jer u sluc¢aju da koeficijent korelacije tendira prema nuli tada
je korelacija mala ili je niti nema.

Regresijska analiza. Regresijska analiza je metoda koja takoder
uvazava promjene na trziStu. 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
zavisnosti od broja pojava ¢ije se veze istrazuju, modeli mogu biti
dvodimenzionalni i viSedimenzionalni, a u zavisnosti od oblika slaganja
njihovih  varijacija linearni 1 krivolinijski. Najjednostavniji linearni
dvodimenzionalni model koji ima oblik pravca ima matematicki izraz y = ap +
a;x, gdje "x" oznacava nezavisnu, a "y" zavisnu varijablu, dok su "a," i "a,"
koeficijenti regresije. Regresijska je analiza statisticka procedura koja se koristi
da se dobije matematicki izraz odnosa koji postoji izmedu za gospodarske i
druge subjekte zanimljivih varijabla. Regresijom se predvida prodaja na
temelju spoznaja o drugim varijablama koje utje¢u na prodaju.

Analiza vremenskih serija. Analiza vremenskih serija je metoda koja se
temelji na informacijama o prosloj prodaji i pretpostavci da ¢e se takva kretanja
nastaviti 1 u buduénosti. Trazi se obrazac kretanja prodaje u proslosti i ako se
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pronade projicira se u buduc¢nost. Analiza vremenskih serija ukljucuje obradu
Cetiriju tipova analize: analizu trenda, analizu ciklusa, analizu utjecaja sezone i
analizu slu¢ajnih dogadaja.

Analizom trenda analiziraju se podaci o godi$njim prodajama u proslosti
i utvrduje je li prodaja rasla tijekom vremena, opadala ili stagnirala.

U analizi ciklusa analiziraju se podaci o prosloj prodaji i utvrduje 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, oruzane sukobe i prirodne nepogode kao Sto su suse, poplave ili
velike nesrece, ili kao S§to je to bio bombaski napad u Madridu 2004. godine i
Londonu 2005. godine.

Zaklju¢no, sve su navedene metode korisne, ali nije uputno predvidati
prodaju uvazavajuci rezultate samo jedne metode, ve¢ kombinacijom njihovih
rezultata i uvazavanjem intuicije.
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Stavovi eksperata

Pozicioniranje je nacin na koji potrosaci prihvacaju proizvode
prema klju¢nim Kkarakteristikama i postavljaju ih u svojoj svijesti u
odnosu na proizvode konkurencije. Smatrate li da je teZe pozicionirati
novi proizvod ili repozicionirati postojeci? Zasto?

Prof. dr. sc. Zoran Franji¢
Fakultet za ekonomiju i turizam
Preradovi¢eva 1, 52100 Pula

T 052 377 000

F 052216 416

E zoran.franjic@efpu.hr

W www.efpu.hr

Pozicioniranje radi diferenciranja ili diferenciranje radi pozicioniranja, ili
oboje uzajamno? U svakom slucaju, pristalica sam pozicioniranja novih
proizvoda u alternativi s repozicioniranjem postojecih, bilo u vidu revival
oblika, ili relunch verzije, ili pak stajlinga, odnosno redizajna, a svi skupa kao
instrumenti repozicioniranja su ipak samo jedno RE, (pri tome su uz to Cesto i
me to), istina neki od navedenih RE sus ozbiljnijim, a drugi s povr$nijim
kozmetickim zahvatima, no ipak si renomirani lideri ne dopustaju otkrivanje
repozicioniranih ahilovih peta zato jer i ne postoje u njihovim sustavima.

Dakle, imperativ je ne samo pozicionirati izvrstan novi proizvod koji
zadovoljava potrebe potrosaca bolje od istog takvog konkurentskog proizvoda,
donosi potrosacu ve¢u ekonomsku korist, rjeSava probleme koje potrosa¢ ima s
konkurentskim proizvodom i niz drugih znacajki izvrsnog proizvoda, nego uz
to proizvod mora biti §to izvorniji proizvod, lansiran prije konkurentskih
proizvoda.

Pozicioniranje novim proizvodima omogucava sustavu da se time
diferencira i Sto se ti¢e brzine lansiranja novih proizvoda, S$to s
repozicioniranjem postoje¢ih nije moguée postici jer trziste vrlo brzo otkrije i
skida "Sminku" i masku s repozicioniranih proizvoda u bilo kojem od ranije
navedenih oblika.
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Naravno da sve ovisi o inventivnosti i snazi sustava koje razvija nove
proizvode te o okruzenju u kojemu sustav zivi i radi. Ne isplati se "bacati bisere
pred svinje" pa su stoga potrebna iscrpna istrazivanja postoji li u svijesti
potencijalnih potro$aca uopce potreba i zelja, a i moguénosti za kupovinu
karakteristika-koristi €iji cross-selling iziskuje znatna ulaganja, ¢ime se podize
cijena navedenog proizvoda.

Cross-selling je pojam koji oznaCava oplemenjivanje osnovnog,
generickog proizvoda/usluge nizom dodatnih karakteristika, vrijednosti i
koristi, ¢ime se omogucuje bolje pozicioniranje u svijesti potrosaca u odnosu
na konkurentske P/U, s time da svako takvo oplemenjivanje iziskuje dodatna
ulaganja pa treba istraziti jesu li kupci spremni kupiti takav oplemenjen P/U.
Sve vise se javlja ponuda generickih P/U kojima se onda fakultativno ili po
zelji kupaca montiraju dodatne koristi.

Dr. sc. Ivan Miseti¢, glavni direktor
Croatia Airlines d.d.

Savska cesta 41

10000 Zagreb, Hrvatska

T (01) 6160066

F (01) 6176845

W www.croatiaairlines.hr

E ivan.misetic@croatiaairlines.hr

Lepeza pojavnih oblika konkurencije u zracnom prijevozu je vrlo
slojevita 1 obuhva¢a konkurente tradicionalnog modela redovnog mreznog
prijevoza unutar alijanse kojoj zrakoplovna tvrtka pripada, konkurente
"protivnicke" alijanse, niskotarifne zrakoplovne konkurente (tzv. low cost — no
frill prijevoznike), Carter konkurente (osobito u punoj turistickoj sezoni), kao 1
konkurenciju ostalih prometnih grana.

Kada se zrakoplovna tvrtka poput Croatia Airlinesa jednom odluci za
pozicioniranje proizvoda (usluge), vrlo je tesko i dvojbeno raditi
repozicioniranje usluge jer to u pravilu podrazumijeva drugaciji trzisni model
poslovanja.

Moguée je, medutim, odluciti se za selektivni trziSni pristup
pozicioniranja proizvoda, kao $to to primjerice provodi Croatia Airlines kojiu
sustini u domacem redovnom prijevozu primjenjuje niskotarifni model
karakteristiCan za tzv. low cost prijevoznike. Isti model moguce je primijeniti i
na nekim medunarodnim redovnim rutama koje sluze kao prikljucne rute za
bolje punjenje klju¢nih temeljnih linija. Na trziStu Europe Croatia Airlines se
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pozicionira u ovisnosti o dva trziSna segmenta i to kod individualnih kupaca
kao kvalitetna c¢lanica Star Alliancea, nude¢i dnevnu vezu prema svim
odredistima u Hrvatskoj na izravnim letovima, dok se kod organizatora
putovanja prezentira kao pouzdan partner za pred i postsezonu, otvarajuci
svojom mrezom letova nove mogucénosti plasmana Hrvatske kao turistickoga
odrediSta. Na dalekim trziStima kao S$to su USA/Canada/Australia, Croatia
Airlines se pozicionira kao partner velikim globalnim operatorima koji u
suradnji preko velikih ¢voriSta u Europi povezuju visekratno dnevno sva
odredista u Hrvatskoj nude¢i istu razinu usluge.

Stoga je u cjelini bolje pozicionirati novi proizvod i pokrenuti Siroku
lepezu marketing aktivnosti za stimuliranje provedbe nove trzisne strategije, Sto

podrazumijeva znatno Siri spektar poduzetih akcija, ali i vece realne Sanse da
potrosaci prihvate novi proizvod/uslugu.
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SLUCAJ: Segmentacija trzi§ta, pozicioniranje i razvoj bankovne
poslovnice za mlade — Erste Club™”

Erste banka d.d.

Jadranski trg 3a, 51000 Rijeka
T 062 37 5000

F 062 37 6000

E erstebank@erstebank.hr

W www.erstebank.hr

Voditeljica Erste Cluba zamislila se nad svojom dilemom. Erste &
Steiermdrkische Bank d.d. nastala je spajanjem Rijecke banke d.d. Rijeka i
Erste & Steiermdrkische Bank d.d. Zagreb. Analizom klijenata nekoliko
mjeseci ranije (proljece 2003.) utvrdeno je da su na podrucju Primorsko-
-goranske zupanije, klijenti bivSe Rijecke banke pretezno zrelije zivotne dobi, a
cilj je pozicionirati novu Erste banku u rijeckoj regiji kao mladu, propulzivnu i
modernu banku te time privuc¢i mlade ljude.

Banka se tada odlucila za ciljni marketing, odnosno odabir razli¢itih
skupina ljudi koje sacinjavaju ciljno trziSte i razvijanje razli¢itih proizvoda i
marketing-mikseva za svako pojedino ciljno trziste. Utvrden je slobodni trzisni
segment — ucenici i studenti ili nezaposleni od 15 do 26 godina na podrucju
grada Rijeke, a za cilj je utvrdeno educirati mlade o bankarskom poslovanju, u
njima ugodnoj sredini, i stvoriti osnove za potencijalne odane klijente i
poduzeca partnere u buduénosti.

Banka nalazi rjeSenje u obliku Erste Club projekta koji se temelji na
osnovnoj ideji poslovne politike banke — klijentima pruziti najbolju mogucu
uslugu na trzistu. Postujuci nacela Erste banke 1 rezultate istrazivanja trzista, te
na temelju provedene segmentacije i izbora ciljnog trzista, a u cilju ostvarenja
zeljenog imidZa te razvijanja i odrzavanja Zeljene trziSne pozicije, odredeni su
elementi ponude u sklopu Erste Club projekta. Razbijajuci predrasudu o tome
kako banka mora izgledati, utvrdeni su elementi od kojih se sastoji projekt
Erste Club poslovnica za mlade:

Erste Club poslovnica za mlade, Zeli izazvati predodzbu da banka ne
mora nuzno izgledati kao "banka" — mjesto s dugim redovima i blagajnicama
iza pulta. Fizicki ambijent banke mora stvarati vrlo opustajuci dojam. Potrebna
je posebna paznja pri odabiru zaposlenika, njihovoj edukaciji te u ovom slucaju
i izgledu. Oprema mora biti hi tech. Informacijski materijal mora biti
namijenjen mladima. Poslovnica svoju uslugu povezuje s logotipom Erste
Club, ali istiCe 1 znak Erste banke:

Erste Club Clanstvo — otvaranjem tekuceg racuna za mlade, ostvaruje se
pravo koristenja paketa usluga i postaje se ¢lanom Erste Cluba
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Erste Club portal www.ersteclub.com — portal je informativan i praktiCan

Erste Club linija kredita — gotovinski, za studiranje te kupnju
informaticke opreme

Erste Club kulturni dogadaji — Erste Club poslovnica je ujedno i prostor
za press konferencije, izlozbe, humanitarne akcije te razliCite evente.

Sada kad je proizvod pokrenut, on nije zauzeo jasnu poziciju u svijesti
mladih. Najcesce je shvacan kao internet kafi¢. Znaju li mladi uopée koje im
sve usluge pruza Erste club? Znaju li da je to mjesto na kojemu se pruzaju
bankovne usluge? S operativne strane, moze li se na mjestu koje je kafic,
uspjesno pruzati bankovna usluga? Voditeljici Erste cluba Cini se da bi Erste
club trebalo repozicionirati. Osmislit ¢e prijedlog u sljede¢ih tjedan dana.
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INTERNET VJEZBA: Euromodul d.o.o.

Euromodul d.o.o., tvornica urbane opreme osnovana je 1990. godine. U
vrlo dinami¢nom uspjeSnom razvoju danas je vodeéi proizvoda¢ urbane
opreme u Hrvatskoj, a po §irini asortimana pripada vode¢im proizvodacima
Europe. Euromodul posjeduje odgovarajucu tehnologiju za obradu aluminija,
inoxa, Celika, stakla, akrilata... Za svoj dinamican razvoj, uspjesno poslovanje i
za naroCito razvijenu inventivnu djelatnost, Furomodul je primio brojna
priznanja.

http://www.euromodul.hr

1. Prema vaSem miSljenju, prema kojim je varijablama FEuromodul
napravio segmentaciju trziSta? Argumentirajte odgovor. OpiSite i
segment koji je, prema vasem misljenju, Euromodul odabrao za ciljano
trziste.

2. Koji od triju u knjizi navedenih pristupa opsluzivanja ciljnog trzista
koristi Euromodul? Objasnite na primjeru.

3. Koji je, prema vasem misljenju, od vise u knjizi navedenih pristupa
pozicioniranja FEuromodul odabrao? Primjerom potkrijepite vas
odgovor.

Slika 86. Web-stranice tvrtke Euromodul’**
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TEZE ZA RASPRAVU

10.

11.

12.
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Utvrdite kriterije za potencijalne potroSace i raspravite jeste li potencijalni
potrosa¢ Mercedesa S klase ili Fiata Punta?

Proces selekcije trzista obuhvaca tri podprocesa. Koja?

Segmentacija trziSta proces je kojim se trziste dijeli u manje homogene
dijelove — segmente. To je proces kojim se potencijalne potrosace
povezuje u homogene skupine koje imaju zajednicke potrebe i Zelje, i1 koje
¢e sli¢no reagirati na marketing-aktivnosti pojedinog gospodarskog ili
drugog subjekta. Cime zapoéinje, a ¢ime zavr§ava proces segmentacije?

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?

Vrednovanje segmenata vr$i se procjenom triju elemenata. Koji su to
elementi i kako se vrsi njihova procjena?

Za svaki odabrani segment potrebno je utvrditi njegov prodajni potencijal.
Opisite kako biste definirali prodajni potencijal Dorina cokolade?
Pokusajte ga izracunati.

Nakon evaluacije segmenata donosi se odluka o izboru segmenata na
kojim ¢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?

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?

Raspravite svrhu pozicioniranja proizvoda.

Za utvrdivanje polozaja proizvoda ili marke proizvoda u odnosu na
preferencije potrosaca koristi se percepcijska mapa. Kroz tri uobicajena
koraka izaberite poziciju koju biste vi Zeljeli zauzeti da ste marketing-
-stru¢njak novog mobilnog operatera u Hrvatskoj.

Razlikuje se nekoliko pristupa pozicioniranju. Istaknite neke i
argumentirajte.

Razlikuju se dvije skupine metoda predvidanja prodaje: kvalitativna i
kvantitativna. Kvalitativne metode predvidanja prodaje osiguravaju
subjektivne procjene prodaje i vezane su za misljenje strucnjaka, a
kvantitativne metode predvidanja prodaje temelje se na podacima iz
proslosti koji se statisti¢ki obraduju. Nabrojite i pojasnite kako se provodi
svaka od kvalitativnih i kvantitativnih metoda.
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ITII. RAZVIJANJE MARKETING-MIKSA

Kombinacija elemenata marketinga naziva se marketing-miks i obuhvaca
spoj proizvoda, cijene, distribucije i promocije. UspjeSna kombinacija
elemenata marketing-miksa 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 obuhvaéena su nacela i kriteriji medu kojima
dominira briga o kvaliteti proizvoda, dizajnu, marki proizvoda, pakovanju, pre i
postprodajnim uslugama. Inovativna politika proizvoda realizira se najcesce
preinakama i prilagodavanjem postoje¢ih, ali i stvaranjem potpuno novih
proizvoda. Detaljnija obrada politika proizvoda predmet je promatranja u
sedmom podpoglavlju.

Cijena je fleksibilan element marketing-miksa koji ovisi o internim i
vanjskim Ciniteljima. Najutjecajniji interni faktori su troskovi i ciljevi
poslovanja, a od vanjskih potraznja i utjecaj konkurencije. U zavisnosti od
utjecaja navedenih veli¢ina razliCite 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 zavisnosti od konkurencije i
ciljeva poslovanja. Politika cijena analizira se u osmom podpoglavlju.

Sustav distribucije element je marketing-miksa kojim se proizvodi
plasiraju na trziSte, a obuhvaca kanale distribucije i fizicku distribuciju.
Gospodarski i drugi 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 1 gotovih proizvoda. Sustav distribucije raspravlja se u devetom
podpoglavlju.

U cilju informiranja kupaca o ponudi i radi stvaranja pozitivnog stava o
proizvodima gospodarski i drugi 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 potro$nje i propagiranje od usta do usta kod usluga.
Politika promocije predmet je obrade desetog potpoglavlja.

Adekvatnim sastavljanjem elemenata marketing-miksa gospodarski i
drugi subjekti ostvaruju prepoznatljivost ponude koja se razlikuje od ponude
konkurenata.
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Stavovi eksperata

U odabiru najboljeg nacina za komunikaciju prema svojim
potrosacima, tvrtke izabiru izmedu oglasavanja, PR-a, osobne prodaje i
unapredenja prodaje. Smatrate li da oglasavanje gubi svoj znacaj? ZaSto?
Sto preuzima njegovo mjesto?

Don Rahtz, PhD

Mason School of Business

College of William and Mary

P.O. Box 8795

Williamsburg, VA 23187-8795, USA
T 1(757) 2212866

F 1(757) 2212937

E don.rahtz@business.wm.edu

W www.business.wm.edu

U danasnjem svijetu postoji rastuca raznolikost na trziS§tu s obzirom na
potrosace i proizvode/usluge. U isto vrijeme, medijski prostor biva sve viSe
zasi¢en 1 postoji jako puno novih tehnologija (npr. bezi¢na). Kada uzmete u
obzir ove ¢initelje iz okruzenja, tradicionalni svijet oglaSavanja je postao svijet
konstantnih promjena i razvija. Sposobnost nudenja marketinskih komunikacija
u takvim uvjetima je i sama postala proces koji zahtijeva konstantno
prilagodavanje 1 razvoj. U takvom se okruzenju na ulogu i primjenu
oglasavanja znatno utjecalo. Ipak, tvrdnja da reklamiranje gubi na vaznosti
moze biti krivo tumacenje situacije. Nastojim misliti o tome u smislu evolucije.
Da, "tradicionalno oglasavanje" nije vise toliko vazno, ali kao cjelina
oglasavanje je jednostavno u stanju evolucije kako bi se prilagodilo zahtjevima
trziSta. Pravi primjer ovog razvoja vidi se u prenamjeni novca namijenjenog
televizijskom oglasavanju za oglasavanje na internetu. U 2005. godini u SAD-u
prihodi od oglasavanja triju vodecih televizijskih mreze pali su za 23% u
odnosu na isto razdoblje prosle godine. U meduvremenu je porasla zabrinutost
medijskih analiticara da "nestaje" prostor za oglaSavanje na vodeé¢im internet
pretraziva¢ima (npr. Google).

Cilj ove diskusije nije obezvrijediti razvoj ostalih podrucja marketinske
komunikacije. Odnosi s javnosS¢u i unapredenja prodaje dobivaju sve vecu
paznju marketera. Uzbudljive i gerilske marketing tehnike sve se vise koriste
kako bi poslale ciljanu poruku odredenim segmentima trziSta. Na primjer,
Heineken pla¢a mladim trend setterima, "cool" ljudima da posje¢uju klubove i
budu zapaZeni od strane ostalih posjetitelja kluba dok piju Heineken.
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Pojavljivanje proizvoda u filmovima, igrama i na televiziji je vece nego ikada.
Gotovo je nemoguce pronaci program u kojemu nema pojavljivanja proizvoda.
Ponovno, medijsko okruzenje je postalo toliko zasi¢eno da marketari traze
nove i inovativne nac¢ine odasiljanja svoje poruke sve raznolikijim i upucenijim
potrosacima. To je stvar evolucije.

Po vasem misljenju, koliko je doista vaZzna uskladenost elemenata
marketing-miksa?

dr. sc. Slavko Lonc¢ar, predsjenik uprave
Jadrolinija d.d.

Riva 16, 51000 Rijeka

T (051) 666 111

F (051)213 116

E passdept_h@jadrolinija.hr

W www jadrolinija.hr

Promjenjive prilike na trziStu te sve veéi broj konkurenata utjecu na
poduzece koje se treba njima prilagodavati u cilju poboljSanja svoje
konkurentnosti. U tu svrhu poduzeca koriste proces segmentacije i
pozicioniranja kako bi odredila ciljnu publiku te zatim prilagodavaju elemente
marketing-miksa potrebama, zahtjevima 1 Zeljama potrosaca. Dinamicno
prilagodavanje elemenata marketing-miksa obuhvaceno je kroz uskladenu
politiku marketing-miksa poduzeéa, a obuhvaca razmisljanje i strategije
poduzeca o proizvodu, cijeni, distribuciji i promociji te njihovu implementaciju
u poslovanju. Navedeni se elementi, odnosno njihova kombinacija koriste kako
bi se zadovoljile potrebe i Zelje korisnika proizvoda/usluga.

Proizvod/usluga predstavljaju najvidljiviju tocku poslovanja poduzeca te,
sukladno tome, njegovu okosnicu uspjeha i odrednicu napretka. Stoga je
potrebno da proizvod/usluga budu prilagodeni potrebama i zeljama ciljnog
trziSta te da se, sukladno tome, dodaju novi proizvodi/usluge, a postojeci
modificiraju ili eliminiraju s trziSta. Pored proizvoda, vaznu ulogu igra
odredivanje cijena. Naime, korisnici proizvoda/usluga usporeduju vrijednost
proizvoda s cijenom. Zato je potrebno da poduzece spozna njihova ocekivanja
te napore konkurencije glede cijena i tome prilagodi njihovo odredivanje u
poduzeéu. Mi u Jadroliniji o navedenome vodimo rauna jer smo svjesni
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utjecaja cijene konkurencije, ali i alternativnih oblika prijevoza na odabir
korisnika usluga.

Proizvod/usluga moraju biti dostupni u vrijeme i na mjestu na kojem je
to ve¢ unaprijed bilo definirano. Upravo zato mi u Jadroliniji vodimo racuna i
o ovom elementu kako bi ispunili oCekivanja putnika, ali i preko distribucije
Jadroliniji smatramo da je potrebno stvoriti integralno marketing
komuniciranje te voditi raCuna o svim elementima promocijskog miksa i to o
oglasavanju, osobnoj prodaji, unapredenju prodaje te publicitetu i odnosima s
javnos¢u. Na taj nacin se ostvaruju komunikacijske aktivnosti poduzeca s
postoje¢im, ali i potencijalnim korisnicima usluga. Stoga se navedene
promocijske aktivnosti u Jadroliniji kombiniraju kako bi korisnici usluga
saznali iz viSe izvora i na razliCite nadine o naSem djelovanju i ponudi na
trzistu.

Kako u Jadroliniji posebnu paznju poklanjamo zadovoljstvu korisnika
usluga, moramo sukladno njihovim potrebama i Zeljama prilagodavati i
elemente marketing-miksa kako bi im bili §to viSe usmjereni te kako bi tako
utjecali na njihovo zadovoljstvo. Naime, nasi korisnici usluga ne gledaju samo
pojedini element marketing-miksa, nego sagledavaju njihovu kombinaciju te
usporeduju koliko ih ona zadovoljava i ispunjava njihova o¢ekivanja. Na nasim
korisnicima usluga ostaje da ocijene u kojoj mjeri smo mi u Jadroliniji u tim
nastojanjima i uspjeli te nas nagrade ponovnim odabirom.
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6. POLITIKA PROIZVODA

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 oznac¢avanje proizvoda.

Identificirati potrebu za potporom proizvodu.
Definirati novi proizvod.

Opisati faze procesa razvoja novog proizvoda.

Raspraviti proces prihvaéanja i §irenja novog proizvoda.

Razumjeti koncepciju zivotnog ciklusa proizvoda.
Identificirati karakteristike faze uvodenja proizvoda.
Raspraviti fazu rasta proizvoda.

Prepoznati osobitosti faze zrelosti proizvoda.
Utvrditi specifi¢nosti faze opadanja.

Opisati alternativne zivotne cikluse proizvoda.
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Gospodarski i drugi subjekti pod utjecajem trziSnih promjena grade
aktivan odnos prema proizvodu. Navedeno se uobli¢uje u politiku proizvoda
pod kojom 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
§irenja proizvoda, zivotni ciklus proizvoda i1 razvoj novog proizvoda.
Navedeno se raspravlja u nastavku.

6.1. KARAKTERISTIKE PROIZVODA

6.1.1. Poimanje 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 Zzeljama potroSaca. Proizvod je osnovni
element marketing-miksa i polazna veli¢ina na koju se oslanjaju ostali elementi
marketinga.

Potrosa¢ kod proizvoda ne pravi razliku izmedu fizickih i nefizickih
karakteristika 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) i neopipljivih
(nematerijalnih) karakteristika, koje potrosa¢ dobiva njegovom kupnjom,
naziva se — koncepcija totalnog proizvoda.

Proizvod u suvremenom marketinSkom poimanju su stvari, usluge i
ideje. Tako npr. pod proizvodom se podrazumijeva ne samo knjiga ili mobitel,
ve¢ 1 usluga koju pruza turisticka agencija, ali i ideje koje svojim djelovanjem
§iri medunarodna udruga studenata A/ESEC 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 fizickih proizvoda, odnosno nece
se analizirati usluge i ideje kao proizvod.

Marketing-stru¢njak, neovisno radi li se o proizvodu, usluzi ili ideji,
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 i brze rjeSavala odredene probleme, bilo da se radi o
koriStenju programa za pisanje teksta, za statistiCku obradu ili zbog surfanja po
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internetu. Marketing-stru¢njak mora isporuciti ne bilo kakvo racunalo, veé
upravo ono koje moze ispuniti oCekivanja studentice Marije. U racunalo se
ugraduje odgovaraju¢a oprema koja osigurava dovoljno memorije i brzinu.
Racunalo se isporuc¢uje u odgovarajuc¢oj ambalazi kako ne bi doslo do oste¢enja
vitalnih dijelova, isporucuje se s odgovaraju¢im jamstvom i mogucénoscu
popravka i servisiranja. Sve navedeno ustvari predstavlja proizvod, a ne samo
njegove osnovne komponente (hardware).

6.1.2. Dimenzije proizvoda

Marketing-stru¢njak prilikom stvaranja proizvoda vodi ratuna o dvije
dimenzije proizvoda — osnovnoj i dodatnoj dimenziji proizvoda.

Prilikom odredivanja osnovne dimenzije proizvoda marketing-stru¢njak
vodi racuna o koristima koje proizvod mora posjedovati da bi mogao
zadovoljiti odredenu potrebu ili Zelju. To je neopipljiva razina proizvoda zbog
koje potrosaci, doista kupuju taj proizvod. U slucaju studentice Marije ona
racunalo kupuje kako bi brze i lakSe obavljala odredene zadatke kao Sto 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 proizvoda.
Naime, jednom kada je definirana osnovna dimenzija 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 Sto je kreditiranje,
servis, jamstvo i dostava proizvoda.

Slika 87. Mati¢na plo¢a ra¢unala®®

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
(Compaq), ambalazu (ambalaza koja osigurava siguran transport) te
postprodajne usluge kao Sto je kreditiranje na 24 mjeseca, jamstvo od 12
mjeseci i osiguran servis u gradu.

Za donoSenje odgovaraju¢ih 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 trzi$tu krajnje potro$nje ili na trziStu poslovne
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potrosnje. S tim u svezi razlikuju se proizvodi Siroke potrosnje i proizvodi
proizvodne potrosnje.

6.1.3. Proizvodi Siroke potrosnje

Proizvodi krajnje potros$nje kupuju se za osobnu upotrebu, za koriStenje
u domacinstvu ili za potrebe obitelji. Klasifikacija proizvoda krajnje potroSnje
razlikuje konvencionalne proizvode, shopping proizvode 1 specijalne
proizvode.

Konvencionalni proizvodi. Karakteristicno je za konvencionalne
proizvode da se kupuju cesto i s malo uloZenog napora. Kupuju se s malo
ulozenog napora jer se poznaju njihove specificnosti. Pritom se trazi malo
informacija, a volja za prihvatom supstituta je velika. Razlikuju se tri vrste
konvencionalnih proizvoda:

e osnovni proizvodi koji se kupuju redovito i rutinirano, najéesée su nizih
cijena kao $to je npr. zubna pasta Zirodent tvrtke Saponia.*’ Proizvod
je potreban za odrzavanje redovite higijene te je njegov izbor redovit i
rutiniran.

e impulzivni proizvodi koji se kupuju impulzivhom kupnjom, tj.
neplanirano i od slucaja do slucaja, kao §to su npr. osvjezavajuci
bomboni tvrtke Kras.®® Navedeni i sli¢ni proizvodi kupuju se kada se
registrira potreba za njihovom nabavom, §to u pravilu nije na redovitoj
0SNOVi.

e proizvodi koji se kupuju u nuzdi kao $to je to u slucaju kada nas iznenadi
kisa, pa se opredijelimo za kupnju kiSobrana tvrtke VIS.*** Novonastali
vremenski uvjeti, odnosno nuzda zbog kise, bili su motiv kupovanja
kiSobrana.

Slika 88. Namijestaj tvrtke Meblo™® Shopping  proizvedi.  Shopping
proizvodi su proizvodi koji se nabavljaju
povremeno ili od slu¢aja do slucaja, kao npr.
televizijski prijemnik, radioprijemnik s
glazbenom linijom, bijela tehnika, namjestaj
za dnevni boravak, odje¢a i sli¢no.
Karakteristicno je da su ti proizvodi vece
vrijednosti i da se prodaju u specijaliziranim
prodavaonicama. Potrosa¢ u pravilu ne
raspolaze s dovoljno informacija prije
nabave. Zbog navedenog potrosa¢ se nalazi

u situaciji da prije kupovanja mora osigurati odredeni kvantum informacija o
proizvodu. Potrosac ispituje i proucava osobine proizvoda, usporeduje cijene sa
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slicnim proizvodima i tek kada je zadovoljan osobinama, dizajnom, cijenom,
kvalitetom i drugim karakteristikama, pristupa kupnji.

Jedan primjer takvog proizvoda je namje$taj za dnevni boravak tvrtke
Slavonija.*®' Potrogag se prije kupnje interesira za dizajn namjestaja, provjerava
kvalitetu izrade, raspituje se o cijenama, usporeduje sa slicnim proizvodima
drugih proizvodaca, vazan mu je rok isporuke te eventualna moguénost
kreditiranja i dostave na ku¢nu adresu.

Specijalni  proizvodi.  Specijalni  gjika 89. Proizvod tvrtke Kordun®”

proizvodi su proizvodi koji posjeduju

odredene specificne karakteristike ili su to

proizvodi s markom. Zbog specifi¢nih

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 specifiénim 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 razli¢itog prihvata pojedinog proizvoda. Tako se moze dogoditi da za
jednog potrosaca odredeni proizvod bude
konvencionalan, npr. kemijske olovke  Siika 90. Proizvod tvrtke TOZ-Penkala®™
tvrtke TOZ**® marke Penkala, dok je to za
drugog potrosaca shopping proizvod ili
Cak specijalni proizvod. Pri tome
potrebno je 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. Rac¢unalo npr. ako se kupuje za osobne potrebe ili za potrebe obitelji
je proizvod krajnje potros$nje, a karakteristike strategija bitno se razlikuju od
slu¢aja kada se racunalo kupuje za pojedinu tvrtku, jer se tada radi o proizvodu
proizvodne potro$nje. O karakteristikama proizvoda proizvodne potrosnje i
strategijama za te proizvode raspravlja se u nastavku.

6.1.4. Proizvodi proizvodne potrosnje

Proizvodi proizvodne potrosnje nazivaju se i industrijskim proizvodima.

Oni se nabavljaju radi daljnje prerade i proizvodnje drugih proizvoda. Promet
ovim proizvodima je mnogo veéi od prometa koji se ostvaruje prodajom
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proizvoda krajnje potrosnje. Iz toga i proizlazi posebni znaCaj i potreba
detaljnije razrade proizvoda proizvodne potrosnje. Kao potrosaci proizvoda
proizvodne potrosnje javljaju se gospodarski i drugi subjekti.

Razlikuje se vise klasifikacija proizvoda proizvodne potrosnje ovisno u
njihovoj vrijednosti, nacinu upotrebe i razini donoSenja odluka o njihovoj
nabavi. A jedna od mogucih klasifikacija razlikuje sirovine, repromaterijal i
dijelove, kapitalna osnovna sredstva, opremu, potrosnu robu i usluge.

Slika 91. Sirovina za proizvodnju’®® Sirovine su proizvod proizvodne
potrosnje koji je po svojim karakteristikama
slican stanju u prirodi tj. taj proizvod je bio
eventualno tek neznatno preraden ili uopce
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 1 sli¢no. U sirovinu spadaju i trupci
koje tvrtka Drvenjaca pripremi za transport
u Italiju gdje se preradom dobiva materijal

za izradu namjeitaja. Citav je niz sirovina na trziitu 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.>® Jediniéna vrijednost tih proizvoda je niska, ali je brzina
potrosnje u proizvodnim procesima velika. Karakteristicno je da odluku o
nabavi tih proizvoda donose osobe koje nisu visoko rangirane na osnovi
suradnje koju tvrtka ima s dobavljac¢ima repromaterijala.

Kapitalna osnovna sredstva, ili trajna imovina, uvaZavajuci
racunovodstvenu terminologiju, u pravilu imaju visoku vrijednost i nisu dio
gotovog proizvoda, ali su klju¢na za njegovu proizvodnju. Takvi proizvodi
nalaze se u svakom gospodarskom ili drugom 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 gospodarskom ili drugom subjektu. To osoblje je tehnicki
obrazovano i specijalizirano za podru¢je za koje se nabavljaju kapitalna
osnovna sredstva. Kapitalna osnovna sredstva se najceS¢e proizvode po
specijalnoj narudzbi za naruditelja, $to u proces donosenja odluka o kupnji na
strani ponudaca i narucitelja ukljuuje visoko obrazovane djelatnike.
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Oprema je proizvod proizvodne potrosnje koji po svojoj vrijednosti ne
spada u kapitalnu opremu. Vijek trajanja opreme je kra¢i u odnosu na
kapitalna osnovna sredstva. Oprema ne postaje dio finalnog proizvoda, ali je
neophodna za njegovu proizvodnju. U opremu spadaju pojedini alati, vozila,
kancelarijski namjestaj, racunala, printeri i slicno. U procesu nabave vodi se
briga o kvaliteti opreme, rokovima isporuke, cijenama i postprodajnim
uslugama. Promocija takvih proizvoda proizvodne potro$nje vezana je za
osobnu prodaju. Tvrtka eSys’'® uspje$no konkurira sa svojom ponudom na
javnim natjeCajima za nabavu racunala za pojedine gospodarske i druge
subjekte upravo stoga Sto se prilagodava kriterijima koje o¢ekuje potrosac.

Potrosna roba su proizvodi koji se koriste svakodnevno u vecim
kolic¢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 najcesce se vrsi kod
poznatog dobavljaca, redovita je, rutinirana i jednostavna. Odluke o nabavi
donose se na nizoj razini menadzmenta.

Usluge su neopipljiv proizvod koji pojedine tvrtke narucuju od drugih,
tzv. tre¢ih osoba. Najcescée se to odnosi na usluge /easinga i najma prostora ili
opreme, usluge servisiranja, popravaka, intelektualne i druge usluge. Cijena
pojedinih usluga je razlicita te se gospodarski i drugi subjekti Cesto nalaze u
dvojbi treba li kupovati pojedinu uslugu od drugih ili organizirati njenu
realizaciju interno, s vlastitim djelatnicima. Navedeno prvenstveno ovisi o vrsti
usluge, intenzitetu potrebe za uslugom, o cijeni usluge, sposobnosti interne
organizacije da pruzi uslugu i ostalom.

6.1.5. Proizvodni program

Poznavanje karakteristika proizvoda nuzno je za donoSenje niza odluka
kojima se definira ponuda — proizvodni program s kojim gospodarski ili drugi
subjekti nastupaju na trzistu.

Gospodarski i drugi subjekti nastupaju na trzistu s ponudom koja
obuhvacda vise od jednog proizvoda. Cak i male tvrtke imaju ponudu koja
obuhvac¢a vise od jednog proizvoda, tako da se moze ustvrditi da vecina
gospodarskih i drugih subjekata nastupa na trziStu s ponudom koja obuhvaca
visSe proizvoda koji ¢ine proizvodni program. Proizvodni program ili miks
proizvoda, koji se Cesto naziva i asortiman proizvoda, je kombinacija svih
proizvoda s kojima gospodarski ili drugi subjekti nastupaju na trzistu.
Proizvodni program pojedine tvrtke odreden je Sirinom, dubinom, duZinom i
konzistentnoscu.

Sirina proizvodnog programa temelji se na broju linija proizvoda koje
tvrtka ima.

Dubina proizvodnog programa odnosi se na broj proizvoda u pojedinoj
liniji proizvoda.
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Duzina proizvodnog programa je ukupni broj pojedinih proizvoda u
proizvodnom programu.

Konzistentnost proizvodnog programa odnosi se na stupanj povezanosti
razlicitih linija proizvoda u krajnjoj potrosnji, u kanalima distribucije, slicnim
skupinama kupaca, sli¢noj razini cijena i ostalom.

Npr. tvrtka Istravino®' ima tri linije proizvoda: vino, Zestoka pica i
bezalkoholna pi¢a. Navedeno predstavlja S$irinu 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 wvrsta proizvoda, $to ¢ini duzinu
proizvodnog programa Istravina. Proizvodni
program Istravina karakteriziran je
konzistentnos$¢u jer proizvodi zadovoljavaju
slicne potrebe i Zelje potrosaca te se nude
kroz iste kanale distribucije.

Slika 92. Proizvodi Istravina

6.2. ELEMENTI PROIZVODA

Slika 93. Proizvod tvrtke Gavrilovi¢®'? Struc¢njaci marketinga u definiranju
ponude pojedinog gospodarskog ili drugog
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 nain ispunjavaju se
potrebe i zelje potroSaca. Koristi proizvoda
se potrosaCima isporucuju odredivanjem
svojstava proizvoda, marke proizvoda,
ambalaze, oznake proizvoda i potpore
proizvodu. Marketing-stru¢njaci nastoje
proizvod uciniti razli¢itim od proizvoda

konkurencije i pritom koriste upravo navedene elemente proizvoda.

. . /313 , : :
Npr. tvrtka Gavrilovi¢’> ¢e u svom programu suhomesnatih proizvoda

kulen temeljiti na jednoj kombinaciji elemenata proizvoda, a tvrtka PPK
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Valpovo®™ na drugoj. Na tim osnovama i jedna i druga tvrtka teZit ¢e ispuniti
ocekivanja potroSaca. Jednom ¢e to biti s naglaskom na svojstva proizvoda, u
drugom slucaju na marku ili ambalazu proizvoda, ili pak na predprodajnu
potporu. Najéesce se tezi diferencijaciji koriste¢i kombinaciju svih elemenata
proizvoda.

6.2.1. Svojstva proizvoda

Svojstva proizvoda su karakteristike po kojima se proizvodi
identificiraju i medusobno razlikuju. Svaki proizvod ima tri klju¢na svojstava i
to: fizicke osobine, nefiziCke osobine i korisnost proizvoda za potroSaca.
Svojstva proizvoda djeluju u zbiru i zbirno daju vrijednost proizvodu.

U fizicke osobine proizvoda pripadaju tezina, veliina i trajnost,
kvaliteta, dizajn 1 lakoCa 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 Sto proizvod znaci
potrosacu, iz Cega se mogu izvesti motivi
kupnje. To moze biti automobil kao sredstvo
prijevoza, ali i kao sredstvo kojim se
dokazuje prestiz, kad se radi u veéim i
skupocjenim modelima.

Slika 94. Dizajn proizvoda®'®

Potrosaci ocekuju da proizvod bude
jedinstven i razli¢it od slicnih 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. Imidz proizvoda stvara se brigom o kvaliteti i
dizajnu proizvoda.

Kwvaliteta proizvoda je =znaCajno obiljezje proizvoda sa Sirokim
znacenjem. Ovisno o uglu promatranja moze se govoriti o kvaliteti materijala,
sastavnih dijelova proizvoda, boji, sigurnosti i slicno. S marketinskog aspekta
bitna je kvaliteta proizvoda na nagin kako je doZivljava i prihvac¢a potroga¢.*'®

Dizajn proizvoda znaci davanje proizvodu funkcionalnih, estetskih i
tehnoloskih  karakteristika. Dizajnom se ostvaruje konkurentska prednost,
poboljsavaju karakteristike proizvoda, unapreduje komunikacija s potrosac¢ima,
razvija okruzenje i drugo.
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6.2.2. Marka proizvoda

Upotrebom marke tvrtke nastoje komunicirati s potroSa¢ima
diferenciraju¢i se od konkurenata i nudeé¢i proizvod trazenih svojstava.’'’
Marka je naziv, fraza, simbol, dizajn, ili njihova kombinacija i koristi se s
ciljem da se proizvod uéini prepoznatljivim.’"® Najpoznatije marke u Hrvatskoj
su prema anketi Media  Neta’"”

Slika 95. Proizvodi tvrtke PIK Rijeka™® Podravka™ koja je istaknuta kod 44%
ispitanika, Kras**' (42%), Dukat’* (25%),
Vindija'® (24%) i Gavrilovi¢™ (24%).*%
U raspravi vezano za marku potrebno je
razlikovati ime marke (Brand name) od
znaka marke (Brand mark) 1 zaStitnog
znaka (Trade mark).

Ime marke je dio marke koji se
moze izgovoriti, a koji sadrzi rijeci,
brojeve ili slova, kao S$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, periferije Rijeke, da bi svoje mlijeko prodavala
ziteljima grada.**’ Zagtitni znak je marka ili dio marke koji je registriran i
zaSti¢en od upotrebe drugih tj. zastitni znak moze koristiti samo njezin vlasnik.

Definiraju¢i jedan proizvod markom, ostvaruje se prednost za prodavaca
1 za potroSaca. Prednosti za prodavaca svode se na razlikovanje proizvoda, Sto
olaksava promociju, omogucéuje povecanje kontrole u kanalima distribucije 1
proSiruje ostvareni uspjeh i na ostale proizvode. S druge strane, marka
proizvoda i potroSatu donosi prednosti koje se svode na moguénost
identifikacije proizvoda i na raspolaganje jamstvom o jedinstvenosti kvalitete
proizvoda.

6.2.3. Ambalaza proizvoda

Osnovna funkcija ambalaze je zaStita proizvoda, ali ambalaza ima i
informativnu i promotivnu funkciju.

Zastitnom funkcijom Stite se proizvodi u fazi prijevoza, skladiStenja i
opcenito tijekom manipulacije. Zastitnom funkcijom povecava se trajnost ili
uporabna vrijednost proizvoda jer se isti zasticuje od atmosferskih utjecaja.
Mnoge prehrambene tvrtke i tvrtke iz kemijske industrije koriste limenu
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ambalazu tvrtke Mgk-pack>®® Proizvodni  glika 96. Motorno ulje’®
program limenki za prehrambenu industriju
obuhvaca limenke za mesne sadrzaje,
limenke za povrée i vocée te limenke za ribu.
Kvalitetna  unutarnja  zaStita  limenki
omogucéava punjenje 1 najagresivnijih
sadrzaja. Proizvodni program limenki za
kemijsku industriju obuhvaéa limenke za
razliite 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 trzi$tem na na¢in da se na ambalazi istaknu slike,
simboli, rijeci ili brojevi kojima se daju klju¢ne informacije o proizvodu. Te su
informacije najceS¢e vezane za rok trajnosti proizvoda, nacin koriStenja
proizvoda, sastojke proizvoda, ali prisutne su i druge informacije znacajne za
potroSace.

Ambalaza ima i promotivnu funkciju, tj. sluzi kao promocijsko sredstvo.
Ambalaza je stoga odgovarajuceg oblika, dizajna, boje i s oznakama koje
privlace paznju potrosaca. Ambalazom se kao promocijskim sredstvom
upravlja u zajednisStvu s drugim elementima promocijskog miksa kako bi se
vizualno 1 sadrzajno poduprlo promociju proizvoda. Tvrtka Mgk-pack po
nalogu narucitelja na ambalazu od lima tiska slike i/ili simbole kako bi se
pojacao vizualni efekt.

Ambalazom je moze i inovirati proizvod, kao $to su to ucinili u tvrtki
Cedevita®® koji isti¢u da je Cedevita sada: Jos prakticnija, jos privlacnija.
Naime, uloZzen je napor u osvjezenje dizajna 1 prakticnije baratanje
proizvodom.*'

6.2.4. Oznacavanje proizvoda

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 je skupni naziv za sve §to se odnosi na proizvod i
napisano je na ambalaZzi, privjesnici, etiketi i sl. Moguca je i kombinacija
navedenog. Oznacavanje ili etiketiranje proizvoda provodi se sa svrhom da se i
na taj nacin proizvod promovira, da se informiraju potrosaci, ali i zbog propisa
koji proizvodac¢ima uvjetuju isticanje klju¢nih podataka o proizvodu. Tako npr.
proizvodaci hrane na ambalazi svojih proizvoda istiCu nutritivne tablice u
kojima navode energetske vrijednosti proizvoda. Koestlin,”** tvornica keksa i
vafla, za svoj proizvod Piknik-keks bez SeCera navodi, pored ostaloga, da sadrzi
484.2 kJ (114,9 kcal) energetske vrijednosti od Cega iz masnoca 105,45 kJ
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(25,65 kcal). Proizvodaci lijekova istiCu sastav, nacin upotrebe, indikacije i
kontraindikacije, nuspojave i drugo.

Tako npr. proizvoda¢ 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 uloZzena 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 upuéuje se na mjere
opreza, na moguc¢nost uzimanja lijeka istovremeno s drugim lijekovima, na
doziranje i nacin uzimanja lijeka, rok valjanosti, nacin ¢uvanja lijeka te navodi
datum i broj rjeSenja koje izdaje nadlezno tijelo.

6.2.5. Potpora proizvodu

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 i privrzenog potrosaca
gospodarski i drugi subjekti potroSacima osiguravaju kreditne usluge, usluge
odrzavanja, tehnicke usluge, moguénost reklamacije i informativne usluge.

Tvrtke ne mogu organizirati ili pruzati sve navedene usluge, ali ovisno o
svom proizvodnom programu, odnosno proizvodu, kao minimum osiguravaju
servis 1 usluge jamstva. Mogucnosti kreditiranja potrosaca su ograni¢ene, iako
se ne moze osporiti valjanost ovog instrumenta, a pruzanje tehnickih usluga i
informativnih usluga vezano je za odgovarajue proizvode za koje je to
posebno vazno. Neke tvrtke uodile su prednosti izravnog pruzanja informacija
potrosaima i1 u tu svrhu organizirale su posebne sluzbe za odnose s
potrosac¢ima  i/ili  uspostavile  sustav

Slika 97. Automobil Toyora™® besplatnih telefona na koje potroSaci mogu
traziti dodatne informacije ili iznositi
prigovore vezano za proizvod. Tako npr.
mnogi gospodarski i drugi subjekti, kao Sto
su Lura,” Getro,> Iskon,*® Cedevita®™’ i
drugi, osiguravaju = svojim potroSacima
telefonske = razgovore na  besplatnim
potroSackim brojevima 0800 277 277
(Lura), 0800 88 08 (Getro), 0800 1000
(Iskon), 0800 0009 (Cedevita).

Mnoge tvrtke za svoje proizvode pruzaju jamstvo i besplatno otklanjanje
kvarova u jamstvenom roku, Sto je posebno vazno za proizvode vece
vrijednosti kao $to su raCunala, televizijski prijemnici, automobili i sli¢no.
Jamstvo S§titi potroSaca, Sto proizlazi iz pravnog aspekta jamstva, i potice na
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kupnju jer potroSacima 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 §to to ¢ini Toyota za prohrdavanja lima karoserije.**’

Ostale postprodajne usluge vezuju se za savjetovanja, pruzanje uputa za
instaliranje i koriStenje proizvoda, za demonstriranja, poduku i izobrazbu te
pruzanje drugih usluga.

6.3. RAZVOJ, PRIHVACANJE I SIRENJE NOVOG PROIZVODA

6.3.1. Novi proizvod

Razvijanje novog proizvoda i njegova prihvacenost te Sirenje upotrebe
novog proizvoda na trziStu kriticna je odrednica uspjeha gospodarskih ili
drugih  subjekata. Marketing-stru¢njak uvazavaju¢i navedeno posebnu
pozornost posvecuju modifikaciji postojeCih 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 tvrtku ili
oboje.

Novi proizvod moze se razviti unutar pojedinih gospodarskih ili drugih
subjekata ili se moze kupiti od druge tvrtke ili pojedinaca-inovatora. U nekim
slucajevima moguce je i naruciti stvaranje novog proizvoda ili jednostavno
kupiti proizvod koji je zaSti¢en 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:**’

e kontinuirano inoviranje, kojim su obuhvaéene minimalne intervencije na
proizvodu,

e dinami¢ko kontinuirano inoviranje, djelomi¢no inoviranje kojim se
preinacuje postojec¢i proizvod, Sto moze izazvati i promjenu ponasanja
potrosaca i

e diskontinuirano inoviranje, koje podrazumijeva stvaranje potpuno novog
proizvoda na razini "znanstvenog otkri¢a".
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Gospodarski i drugi subjekti koriste se razvojem novog proizvoda u
slucajevima kada se procjeni da postoji dovoljno velika potraznja na trzistu
koja ¢e opravdati ulaganja u razvoj novog proizvoda.

6.3.2. Razvoj novog proizvoda

Stvaranje novog proizvoda najcesce 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. 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. Istrazivanje ideja je ustvari sustavno pronalazenje i
stvaranje ideja o novom proizvodu, iako se ideje o novom proizvodu mogu
razviti spontano i sluéajno. Svega nekoliko ideja iz pocetne faze postaje i
komercijalno zanimljivo.

Za pristupanje istrazivanju kljucno je definirati izvore ideja. Izvori ideja
mogu biti interni 1 eksterni. U interne izvore ideja pripadaju marketing-
-stru¢njaci, djelatnici u razvojnom odjelu, inzZenjeri, menadzeri, 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 stvaralacka atmosferu u kojoj se svaki od sudionika sastanka osjeca
slobodnim iznijeti ideje, pa ¢ak i one koje na prvi pogled nemaju logiku, vode¢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 i1 racunalne programe kao ispomo¢, kao Sto je npr. program
MindMaper.**!

Selekcija ideja. 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. [zabiru se ideje za novi
proizvod koje se po svom sadrzaju uklapaju u misiju i ciljeve pojedinog
gospodarskog i drugog subjekta. Ogranicenja s kojima se susrecu gospodarski i
drugi 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 ogranicenja
u resursima. OgraniCenja u resursima najces¢e su vezana za nedostatna
financijska sredstva, kadrovsku ekipiranost ili proizvodnu infrastrukturu.
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Jedan od mogucih pristupa temelji se na vrednovanju ideja i ponderiranju
dobivenih vrijednosti, uvazavaju¢i 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). Konacna ocjena
rezultat je umnoska ocjene i pondera te
njihovog zbroja. Jednak pristup koristiti se i za
druge ideje i "dobitna" je ideja ona s najve¢om
kona¢nom ocjenom. Naj¢es¢e u daljnje
razmatranje ide nekoliko ideja s najboljim
ocjenama.

Slika 98. Knjiga
Osvajanje ciljnog trista**

Razvoj koncepcije proizvoda. U trecem
koraku na selekcioniranim idejama, kojih ima
nekoliko, pristupa se definiranju koncepcije
proizvoda i testiranju te koncepcije. Razvoj
koncepcije’”  proizvoda temelji se na
istrazivanju koje provode marketing-stru¢njaci na nacin da opisu ideju o novom
proizvodu u terminima koji su razumljivi prosjenom potro$acu i ispituju
reakcije potrosaca na ponudenu koncepciju proizvoda.

Testiranje koncepcije proizvoda je oblik istrazivanja trziSta u kojem
potrosaci ocjenjuju koncepciju novog proizvoda prezentiranu u pisanom
obliku, usmenom prezentacijom, skicama ili kombinacijom navedenog. Tako
je npr. autor knjige Osvajanje ciljnog trista,’** testirao koncepciju izdavanja
knjige u elektronskom obliku na nacin da bude dostupna na web-stranici ili
izdavanjem na CD-u. Cilj je bio uciniti knjigu jeftinom. Koncepcija proizvoda,
knjige, prezentirana je usmeno potencijalnim potrosa¢ima — redovitim
studentima Ekonomskog fakulteta u Rijeci u akademskog godini 2004./05.
Nakon prezentiranja koncepcije proizvoda odmah je odbaCena ideja o
instaliranju knjige na web-stranici jer se smatra da je ucenje Citanjem teksta sa
zaslona vrlo zamorno, a za "printanje" knjige s web-stranice treba odvojiti
znatna sredstva. Za testiranje druge ideje, izdavanja knjige na CD-u,
postavljeno je nekoliko pitanja kao npr.:

e Koji je vas stav o izdanju knjige na CD-u?

e Koje su prednosti, a koji nedostaci prezentirane koncepcije?
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e Koju ste cijenu spremni platiti za knjigu na CD-u?

e Sto bi vas privuklo da se opredijelite na kupnju knjige na CD-u u odnosu
na klasic¢ni tisak?

Ispitivana skupina studenata smatrala je da izdavanje knjige na CD-u ima
viSe nedostataka, pa i niska cijena jednog primjerka neée demotivirati
nelegalno "przenje" CD-a. Nadalje, ocijenjeno je, da ucenje Citanjem s CD-a
nije prakticno, a "printanje" teksta vezano je za troSkove koji studentima
predstavljaju znatno optereéenje.

Uvazavajuci navedeno autor je odustao o prvotne ideje i knjigu tiskao u
klasi¢énom obliku, s tim da je formirao nisku cijenu, a troSkove tiskanja pokrio
prihodima od sponzora.

Poslovna analiza. Poslovnom analizom marketing-stru¢njaci utvrduju
isplativost projekta razvoja novog proizvoda. Isplativost razvoja novog
proizvoda sagledava se utvrdivanjem kompatibilnosti novog proizvoda s
postojecim resursima te projekcijom vise financijskih pokazatelja.

Kompatibilnost novog proizvoda s postoje¢im resursima ispituje se
provjerom raspolozivosti i adekvatnosti proizvodnih resursa pojedinog
gospodarskog ili drugog subjekta. U slucaju da postoje¢i kapaciteti nisu
zadovoljavaju¢i 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 financijske, intelektualne i druge napore je
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,
tehnoloskih uvjeta djelovanja, ekologije i utjecaj konkurencije na ostvarivanje
prodaje i financijskih rezultata. Naime, neke mjere ne samo da mogu povecati
tro§kove poslovanja vec i bitno limitirati uspjeh razvoja novog proizvoda.

Klju¢ni 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, tro§kovi i dobit. Znaéajno je utvrditi i
povrat na uloZena sredstva, posebno ako je razvoj proizvoda vezan za
izgradnju novih objekata i nabavljanje nove opreme.

Razvoj proizvoda. U fazi koja se naziva fazom razvoja proizvoda ideja
o proizvodu se 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 o novom proizvodu tehnicki izvesti i to na
komercijalno zanimljiv nacin.

Na osnovi koncepcije proizvoda pristupa se razradi i oblikovanju
proizvoda na nacin da potro$aci mogu prepoznati bitne karakteristike novog
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proizvoda. Ta faza u pravilu traje duZze, i po nekoliko tjedana ili mjeseci, i za
nju su vezani visoki troskovi. Upravo iz tih razloga mnoge dobre ideje o
novim proizvodima zavrSavaju u ovoj fazi.

U toj fazi posebna pozornost posvecuje se stvaranju kvalitetnog
proizvoda, ali prema ocekivanjima potrosaca. Ako su ocekivanja premaSena
tada potrosaé 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  Slika 99. Masazer Apollos*®
utvrdivanju materijalnih i nematerijalnih
karakteristika novog proizvoda, marketing-
-struénjaci 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 1 oznacavanja proizvoda do
definiranja elemenata promocije i kanala
distribucije.

Testiranje trziSta. Jednom 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 §to 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 moguénost
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 i 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 veliCini proizvoda i drzacu.

U fazi testiranja trziSta marketing-stru¢njaci koriste mogucnost
eksperimentiranja s ostalim elementima marketing-miksa, bilo da se radi o
cijenama ili o promociji. Tvrtka [nNova 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 gospodarski i drugi subjekti kada izlaze
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na trziSte s novim proizvodom. Nije rijetkost da konkurencija registrira
karakteristike novog proizvoda i karakteristike elemenata marketing-miksa za
proizvod. U tom slucaju konkurencija reagira tako Sto Stiti svoju poziciju
jaanjem promocijskih aktivnosti i/ili sniZzavanjem cijena svojih proizvoda.
Konkurencija moze reagirati i na nacin da kopira dio, ili cak kompletni
proizvod i iskoristi moguénost brze prodaje proizvoda na cjelokupnom trzistu.

Komercijalizacija. Na osnovi rezultata testiranja trziSta marketing-
-struénjaci 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
gospodarske i druge subjekte ova faza je financijski iznimno teSka zbog
¢injenice da su potrebna visoka ulaganja, a prihod se jo§ ne ostvaruje. Pored
visokih troskova za prostor i opremu, gospodarski i drugi subjekti suoceni sui 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
plasirati proizvod na trziSte, na koje trziSte plasirati proizvod, kojim
potrosac¢ima je proizvod namijenjen 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 trziSte 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 gospodarskih i drugih subjekata nastup na trziste planira
postupno, tj. najprije osvajaju lokalno, pa regionalno trziste, a tek nakon
uspjeha na tim trziStima angaZiraju se za nastup na nacionalnom i
medunarodnom trzistu.

Gospodarski 1 drugi subjekti prvotno plasiraju novi proizvod
potrosa¢ima koji su po svojim karakteristikama osobe koje prve kupuju
proizvod i osobe koje po svojim karakteristikama spadaju u kreatore i
predvodnike javnog misljenja (opinion leadere). Novi proizvod plasira se i
potrosa¢ima koji su pokazali vjernost tvrtci 1 koji su suradivali u stvaranju
proizvoda.

Uvodenja novog proizvoda na trziSte temelji se na prethodno utvrdenim
dimenzijama ulaska na trziste (kad, gdje, kome) i operativnom planu kojim je
utvrden budzet za lansiranje novog proizvoda na trziste.
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6.3.3. Prihvacanje 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
prihvacanja i Sirenja (difuzije) novog proizvoda. Prihvacéanje i Sirenje novog
proizvoda su dijelovi jedinstvenog procesa Cije se karakteristike elaboriraju
odvojeno.

Prihva¢anje novog proizvoda je vezano za pocetak koriStenja novog
proizvoda. Svi potrosaci ne prihvacaju novi proizvod odmah po njegovoj
pojavi na trziStu. Neki se ¢ak predbiljeze za kupnju i prije nego S§to je proizvod
lansiran, dok drugi to ¢ine u kasnije fazama. Npr. za DVD s filmom dio
potrosaca vrsi rezervaciju DVD-a kod svog prodavaca, dok ostali reagiraju
nakon S§to ¢uju misljenje prijatelja o filmu. S tim u svezi nabava i koriStenje
proizvoda Sire se postupno. Dolazi do pojave koja se naziva — Sirenje novog
proizvoda ili tzv. difuzija inovacije.

Potrosaci u prihvac¢anju 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 potrosaC postaje lojalan i
ponavlja kupnju istog proizvoda ili proizvoda istog prodavaca. Potrosaci u
prihvacanju novog proizvoda prolaze kroz sljedece faze, pri ¢emu u svakoj od
tih faza otpadne dio potrosaca:

e fazu svjesnosti o postojanja novog proizvoda na trzistu,
e fazu iskazivanja zanimanja za novi proizvod,

e evaluaciju novog proizvoda,

e isprobavanje novog proizvoda,

e usvajanje novog proizvoda i

e prihvacanje novog proizvoda.

Svjesnost o postojanja novog proizvoda na trziStu. Npr. skupina
potrodada na osnovi promocijskih aktivnosti tvrtke Istravino®”’ postala je
svjesna da je na trzistu plasiran novi voéni sok od marelice. PotroSaci su novi
voéni sok mogli uociti i na policama Brodokomerca nova. Medutim, samo
jedan dio potroSaca koji su postali svjesni novog voénog soka na trzistu ulazi u
drugu fazu — fazu interesa.

Iskazivanja zanimanja za novi proizvod. U toj fazi dio potrosaca
pazljivijim odnosom prema informacijama o novom proizvodu pronalazi
interes 1 to iskazuje registriranjem informacija o proizvodu.
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Evaluacija novog proizvoda. 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 ozbiljnije. Za proizvode
koji se kupuju svakodnevno, kao npr. dnevne novine Novi list,”* evaluacija
traje kratko i bez mnogo promisljanja.

Isprobavanje novog proizvoda. U slucajevima kada potroSac ocijeni da
¢e nabavka proizvoda ispuniti njegove potrebe ili Zelje i da je odnos izmedu
koristi koje ¢e po toj osnovi ostvariti veci od troSkova, tada potrosac ulazi u
novu fazu — fazu probanja. Mnoge tvrtke ulazu velika sredstva da u ovoj fazi
ponude potencijalnim potro$a¢ima svoje proizvode na probanje. Gavrilovié®™®
to ¢ini tako $to, najcesce u supermarketima, gradanima nudi na probanje nove
suhomesnate proizvode. Mnogi prodavaci automobila nude na probanje novi
model automobila, kao §to to &ini Euroline®' za novi model Mercedesa klase
A.

Usvajanje novog proizvoda. Faza usvajanja proizvoda nastupa kada
potrosa¢ nakon svih prethodnih faza odlucuje da je ponudeni proizvod upravo
ono $to njemu treba i poduzima 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, S§to nije uvijek slucaj u drugim
prodavaonicama elektro-robe.

Prihvacanje novog proizvoda. Nakon
usvajanja novog proizvoda potrosaci vrednuju
ocekivane koristi s onima koje su ostvarene
kupnjom proizvoda i to sve u kontekstu
troskova vezanih za nabavu proizvoda.
Potrosa¢i ulaze u zavrSnu fazu procesa
prihvacanja novog proizvoda — fazu trajnog
prihvata proizvoda. Naime, pozitivno iskustvo
s novim proizvodom dovodi potrosata u
situaciju da ponavlja kupnju istog i time
postaje vjeran proizvodu 1 proizvodacu.
Izgradnja vjernosti potrosaca je temelj
napretka u dinami¢kom okruzenju i mnoge
tvrtke spremne su uloziti velika sredstva u
unapredenje proizvoda, povecanje kvalitete,
promocijskih 1 drugih marketing-aktivnosti kako bi izgradile sebi vjerne
potrosace.
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6.3.4. Sirenje novog proizvoda

Potrosaci koji odmah po lansiranju proizvoda na trziste prihva¢aju novi
proizvod nazivaju se inovatorima. Ta skupina potrosaca marketing-
-strunjacima je iznimno vazna i nju se naprosto ne moze preskociti. Tek kada
ta skupina potrosaca prihvati novi proizvod na red dolazi druga, trece, Cetvrta i,
na kraju, peta skupina potroSaca. Naime, nisu svi potrosa¢i odmah spremni
prihvatiti novi proizvod. Jedni to ¢ine odmah za jednu vrste proizvoda, dok
drugi to Cine za drugu vrstu proizvoda. Vecina potrosaca reagira sa zadrSkom i
kupuje tek nakon $to se vise informira ili nakon $to dozna da mnogi koriste
proizvod i imaju pozitivna iskustva s tim proizvodom.

Razlikuje se pet 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 potrogaca.”™*

Inovatori. 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
prosjeCnog 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. 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 prihvacaju nove modele mobitela s neSto veéim
vremenskim odstojanjem u odnosu na inovatore. To su takoder natprosjecno
dobro situirane i visoko obrazovane mlade osobe koje zauzimaju odredene
poziciju u poslovnoj hijerarhiji.

Rana vec¢ina. Rana ve€ina je skupina  gjixa 101. Stari telefon®s
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
S§to dio trziSta ve¢ prihvati i ima pozitivna
iskustva s novim proizvodom. Novi model
mobitela za ranu vecinu predstavlja manji
izazov 1 njegova nabava je motivirana
racionalnim rjeSenjima koja su vezana za
vise funkcija i prakti¢nu upotrebu mobitela.

Kasna veéina. Kasna vec¢ina karakterizirana je potrosacima zrelije dobi
koji su konzervativniji. Oni ¢ine 34% potrosaca i ne upustaju se u kupnju
novih proizvoda dok isti nisu postali opéeprihvaéeni i neophodni u
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svakodnevnom zivotu 1 radu. Kasna vecina za mobitel su potrosaci koji ne
vode brigu o trendovima u mobilnoj telefoniji. Zadovoljavaju se osnovnim
funkcijama i1 naj¢eS¢e mobitel koriste pasivno, tj. samo u slucaju potrebe ili da
bi ih netko mogao nazvati ili poslati im poruku.

Neodluéni. Neodluc¢ni ¢ine 16% potrosaca. Oni su zadnja skupina
potroSaca koja se odluCuje za nabavu novog proizvoda. Karakterizirani su
tradicionalnos$¢u 1 tesko prihvacaju 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 i naviknuti su na
klasican telefon.

6.4. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

6.4.1. Koncepcija Zivotnog ciklusa 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, zZivot
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 za pojedinu marku proizvoda, kao
sto je HP Compaq PG587EA koji je u fazi uvodenja na trziste, a koji na
hrvatsko trziste isporucuje tvrtka Ventex.”® Za klasiéne mehanicke ruéne
satove moze se utvrditi da su u zreloj fazi, iako proizvodaci stalno ulaze na
trziSte s novim modelima ruc¢nih 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 nacin u fazi rasta, zrelosti ili opadanja. Razli¢ito
ponasanje u pojedinim fazama rezultat je uvjeta na trziStu, a prisutan je i
razlicit 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 racunala ili ruéne mehanicke satove.

Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda za razliCite proizvode je razli¢itog
oblika i razli¢ite duzine. ViSe Cinitelja utjeCe na duzinu i oblik krivulje
zivotnog ciklusa proizvoda. Smatra da se da su kljuéni ¢initelji koji utjeCu na
razlicitost oblika i duzinu krivulje vezani za potrebe i zelje potrosaca, te
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stavove 1 ponaSanje potroSaca, tehnoloske promjene, aktivnost konkurencije i

marketing-aktivnosti same tvrtke.”’

Grafikon 1. Zivotni ciklus proizvoda
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Potrebe, zelje, stavovi i ponasanja potroSaca 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 slucaju to moze biti duze, kao npr. za procis¢ivace za

vodu tvrtke Brita Professional’*® ili za usluge e-bankinga Zagrebacke banke,
ili drugih banaka u Hrvatskoj.

Privredne banke Zagreb®®
Tehnoloske promjene determiniraju
zivotni vijek proizvoda. U kategorijama
proizvoda gdje se ugraduju mikro cipovi
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,

359

Slika 102. Compaq racunalo®®!

1.2 GHz, 256 MB RAM, 30 GB HDD, 14.1" TFT, DVD, FDD, modem, mreZza,
zvuk, infrared, BT.TV out. Krajem 2004. godine na trziStu u Hrvatskoj se nudi
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HP Compag, bitno atraktivnijih karakteristika kao §to su Intel Pentium M, 1,8
Ghz, 512 MB RAM, 2GB, FDD.

Aktivnost konkurencije utjeCe na oblik i duzinu krivulje Zivotnog
ciklusa proizvoda. Aktivnost konkurencije se moze predvidjeti i kroz
ekonomsku politiku moze se 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 zasticuje na vrijeme od deset godina. Tek nakon isteka tog vremena
njegov sastav je javan i mogu ga proizvoditi i druge farmaceutske tvrtke.

Marketing-aktivnosti gospodarskih i drugih 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.

6.4.2. Faze Zivotnog ciklusa proizvoda

Faza uvodenja proizvoda na trziste. Uvodenje proizvoda na trziste
popraceno je velikim naporima i troSkovima. Gospodarski i drugi 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.

Slika 103. Novi proizvod*® Troskovi ulaska na trziSte u pravilu su
veliki. Potrebno je savladati ulazne prepreke i
informirati trziSte o novom proizvodu. Mnogo
sredstava se tro$i na organiziranje distribucije —
kako fizicke distribucije, tako i kanala
distribucije. Pored troSkova organiziranja
prodaje proizvoda, veliki izdaci potrebni su za
informiranje potro$aca. S druge strane, zbog
male potraznje u fazi uvodenja proizvoda na
trziSte, prodaja je mala.

Mala potraznja posljedica je nedovoljne
informiranosti potrosaa o novom proizvodu.
Za dobru informiranost trziSta o novom
proizvodu nije dovoljno samo investirati u
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promocijske aktivnosti, ve¢ je potrebno i odredeno vrijeme kako bi informacije
doprle do potrosaca i bile prihvacene. Zbog toga dolazi do gubitaka u prvoj fazi
zivotnog ciklusa proizvoda i financijski gubici su uobicajena pojava u toj fazi.

Karakteristicno je da krivulja prodaje zapocCinje 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-aktivnosti i
na odredenoj tocki prihod po osnovi prodaje premasuje troskove i pocinje se
ostvarivati dobit. Svaki gospodarski i drugi subjekt ¢ini sve da taj period bude
Sto kraci i da rast bude $to brzi.

Ciljevi marketinga u fazi uvodenja proizvoda na trziSte vezani su za
vremensko skracivanje faze. Navedeno je ostvarivo ako se proizvod uéini
poznatim i prepoznatljivim na ciljnom trzistu, tj. ako se promocijske aktivnosti
usmjere na upoznavanje i educiranje potrosaca. Distribucija je nerazvijena i
gospodarski i drugi subjekti ulazu napore za njeno formiranje uvjeravajuéi
distributere u ispravnost prihvacanja i uklju¢ivanja novog proizvoda u njihove
kanale distribucije. U fazi uvodenja proizvoda na trziSte na raspolaganju su
dvije opcije — nastup na trziS§tu s visokim ili nastup na trziS§tu s niskim
cijenama. Prva strategija poznata je pod nazivom strategija "ubiranja vrhnja", a
druga pod nazivom "strategija penetracije".

Faza rasta. Proizvod nakon uvodenja na trziste prelazi u drugu fazu —
fazu rasta. U toj fazi Zivotnog ciklusa pozornost se usmjerava na smanjivanje
troSkova 1 pocetak ostvarivanja dobiti. Prodaja brzo raste, Sto je rezultat
ukljucivanja sve veceg subjekata koji prodaju proizvod, sve veceg broja novih
potrosaca i ponovne kupnje ranih potrosaca. Prisutan je prijenos informacija o
novom proizvodu izmedu potrosaca S§to, uz masovno oglasavanje, stvara
atmosferu povecanog 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 moguénosti pristupaju kopiranju novog proizvoda ili s vlastitim,
slicnim novim proizvodom ulaze u bitku za iste potroSace. Aktivnost
konkurenata u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda jaca.

Mnogi gospodarski i drugi subjekti u toj fazi nalaze odgovor na nove
izazove trziSta 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 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 potrosnje i vjernosti potrosaca. S postoje¢im kanalima
distribucije teZi se razviti partnerstvo s tvrtkama koje se bave distribucijom.
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Nadalje, zbog povecanog zanimanja za novim proizvodom traze se novi
partneri preko kojih ¢e se vrsiti distribucija. U kanalima distribucije
potrosac¢ima se osiguravaju dodatne usluge kao Sto su servisi, zamjena dijelova
i odrzavanje.

Oni gospodarski i drugi subjekti koji ne uvazavaju karakteristike faze
rasta i ne prilagodavaju svoju aktivnost novim uvjetima djelovanja, ulaze u
konkurentske borbe iz kojih najcesce izlaze porazeni.

Faza zrelosti. Treca faza u 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 zasic¢enja trzista.

Dobit u fazi zrelosti nastavlja s padom. Naime, novi konkurenti
nastavljaju s ulaskom na trziste i trziSte postaje sve zasicenije. Novi konkurenti,
kojih ima sve vise, kopiranjem vodeceg proizvoda i niZim cijenama osvajaju
dio trzista. Proizvodi postaju sve sli¢niji jedni drugome i potroSa¢ ne uocava
razlike.

Ciljevi marketing-aktivnosti pod utjecajem navedenih pojava se
modificiraju. U fazi zrelosti oni su vezani za razvijanje vjernosti postojecih
potrosaca i privla¢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 nac¢in 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
ostvari novim materijalima i/ili doradom proizvoda. Funkcionalnom
modifikacijom proizvod se prilagodava novim potrebama potroSaca, §to je
najceSée vezano za redizajniranje proizvoda. Modifikacijom stila proizvod
mijenja vizualne karakteristike, ukus, miris ili zvuk.

Vezano za cijene, pristupa se fleksibilno s osnovnim ciljem da se zadrzi
trzi$ni udio i1 dobit. Distribucija postaje kljuéni ¢initelj u ovoj fazi Zivotnog
ciklusa proizvoda jer se njenim jacanjem i davanjem 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.

Faza opadanja. Faza opadanja je 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
¢esc¢e pojavljuju na trzistu. Zbog velikog broja konkurenata proizvodi postaju

.....
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opredjeljuju se za proizvode koji su jeftiniji. Dobit gospodarskih i drugih
subjekata ima trend opadanja i smanjuje se.

U toj fazi zivotnog ciklusa proizvoda cjenovna konkurencija je jaka i
samo proizvodi koji su izgradili svoju marku mogu izdrzati i ostvarivati dobit.
Dolaskom novih proizvoda mnogi potrosaci se usmjeravaju na njihovu nabavu,
te samo vjerni potrosaci ili oni koji sporo reagiraju na promjene, prihvacaju jos
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
Stete gospodarskim i drugim subjektima s trzista izvlace naglo.

U situaciji kada se s proizvodom viSe ne ostvaruje ocekivana dobit
mnogi gospodarski i drugi subjekti opredjeljuju se za njegovo eliminiranje.
Eliminiranje nije spontano, ve¢ je planirani proces iz kojega gospodarski i
drugi subjekti nastoje izvuéi preostalu dobit. U tom postupku postupa se
pazljivo zbog eventualno negativne reakcije i na nacin da se izvuce
maksimalno iz proizvoda koji se povlaci s trzista. U toj fazi ne ¢ine se nikakve
promjene na proizvodu te proizvod zadrzava postojece karakteristike. Cijene
proizvoda se ne modificiraju na nize jer se s postojecim cijenama zeli izvuci Sto
visSe od postojeCeg proizvoda. Distribucija se maksimalno racionalizira zbog
smanjenja troskova i zadrZavaju se samo oni prodajni punktovi koji jos uvijek
ostvaruju dobit. Promocijske se aktivnosti zbog smanjenja troSkova svode na
minimum, uz eventualnu potporu samo unapredenju prodaje.

6.4.3. Alternativni Zivotni ciklusi proizvoda

Duzina zivotnog ciklusa proizvoda nema pravila. Za jedne proizvode to
je kraée vrijeme, npr. tri mjeseca, kao Sto to moze biti slucaj za novu djecju
igracku, a za neke duze, npr. pet godina za novi model automobila. Poznavanje
duzine zivotnog ciklusa, iako korisno, nije nuzno. Ono S§to je bitno je
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
klasicnog zivotnog ciklusa, koji je karakteriziran "zvonastim" oblikom
krivulje, razlikuju se jos Cetiri vrste zivotnog ciklusa. Ciklusi se razlikuju
ovisno o vrsti proizvoda tj. da li se radi o proizvodima za Cije koristenje je
potrebno vece ili manje obrazovanje (high learning products/low learning
products) ili se radi 0 modnim proizvodima ili proizvodima koji su hit.””

Proizvodi za Cije koriStenje je potrebno vece obrazovanje (high
learning products). Zivotni ciklus proizvoda za koje je potrebno vece
obrazovanje odstupa od klasi¢nog zivotnog ciklusa (grafikon 2). Za odredene
proizvode, kao npr. racunala ili digitalne kamere, potrebna je veca razina
obrazovanja ili instruktaza o koriStenju proizvoda, $to osigurava maksimalno
iskoriStavanje prednosti novog proizvoda. Smatra se da potroSaci tim
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karakteristikama determiniraju krivulju Zivotnog ciklusa proizvoda na nacin da
prva faza — faza uvodenja proizvoda na trziste — traje duze vrijeme. To vrijeme
je potrebno da se potrosaci upoznaju sa svim prednostima novog proizvoda.
Ostale faze — faze rasta, zrelosti 1 opadanja imaju sli¢ne karakteristike kao 1

faze u klasi¢énom zivotnom ciklusu proizvoda.

Grafikon 2. Proizvodi za koje je potrebno vece obrazovanje
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Proizvodi za Cije koriStenje je potrebno manje obrazovanje (low
learning products). Zivotni ciklus proizvoda za koje je potrebno manje
obrazovanje takoder odstupaju od klasi¢nog Zivotnog ciklusa. Za takvu vrste
proizvoda prodaja odmah pocinje rasti jer nije potrebno posebno obrazovanje
niti poznavanje nacina na koji se proizvod koristi ili kako proizvod funkcionira
(grafikon 3).

S obzirom da se proizvodi lako mogu kopirati pa konkurencija brzo
ulazi na trziSte, to je nuzno u nastupu na trziSte predvidjeti brzo Sirenje
distribucije kako bi se usporio rast prodaje konkurentovih proizvoda.

Primjer proizvoda za koje je potrebno manje obrazovanje su vecina
prehrambenih proizvoda, kao npr. jogurti s razli¢itim okusima, razliciti vo¢ni

sokovi 1 sli¢no.

Grafikon 3. Proizvodi za koje je potrebno manje obrazovanje

A P

Prodaja

v

Vrijeme

218



Modni proizvodi. Zivotni ciklus modnih proizvoda karakteriziran je
klasicnim fazama Zzivotnog ciklusa proizvoda — uvodenje, rast, zrelost i
opadanje, s tim da pojedine faze traju za razliCite modne proizvode razliCito
vrijeme (grafikon 4). Neki modni proizvodi, kao npr. traper jakne, traju duze
vrijeme, dok je neka melodija popularna tek kratko vrijeme.

Grafikon 4. Modni proizvodi
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Karakteristicno je da se modni proizvodi nakon odredenog vremena
ponovno javljaju na trziStu i ostvaruju ponovni razvoj. U modne proizvode
najcesSée spadaju odjevni predmeti za mlade, obuca, kozmetika i sli¢no. Taj
trend poznat je pod nazivom retro.

Hitovi. Proizvodi koji su hit imaju osebujni zivotni ciklus (grafikon 5).
Hitovi su proizvodi Cija prodaja naglo raste i brzo dostize vrhunac, ali jednako
tako prodaja brzo pada. Sve se to dogada u relativno kratkom vremenu. Modni
hit je npr. pearcing tj. postavljanje nausnica i sli¢nih ukrasa na pojedine
dijelove tijela ili tetoviranje tijela. PotroSaci proizvoda koji su modni hit su u
pravilu osobe koji se Zele razlikovati od drugih i osobe koje imaju sklonosti

prema avanturizmu.

Grafikon 5. Proizvodi koji su hit
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Stavovi eksperata

Proces razvoja novog proizvoda je proces od nekoliko faza koji
zapoclinje generiranjem ideja. Koji su, prema Vasem iskustvu, kriteriji po
kojima tvrtke odabiru najbolju ideju za razvoj novog proizvoda?

Prof. dr. sc. Natasa Renko
Sveuciliste u Zagrebu

Ekonomski fakultet Zagreb,

Trg J.F. Kennedy 6, 10000 Zagreb
T (01) 238 3374

F (01) 233 5633

E srenko@efzg.hr

W http://oliver.efzg.hr/~nrenko

Prema mom misljenju, sam proces razvoja novog proizvoda obuhvaca
sljedeée faze: generiranje ideja, selekcija ideja, razvoj koncepcije i testiranje,
strategija marketinga, poslovna analiza, razvoj proizvoda, testiranje trzista te
komercijalizacija. Dakle, sve zapocinje generiranjem ideja, gdje se razmislja o
stvaranju novog proizvoda te o modifikaciji ili poboljSanjima postoje¢ih. Zatim
slijedi odredivanje kriterija za ideje te njihov odabir ili faza selekcije, koju
slijedi razvoj koncepcije i testiranje odabrane ideje proizvoda te osmisljavanje i
definiranje strategije marketinga. Da bi se uvidjelo mozZe li proizvod doista
uspjeti na trzistu, odnosno je li njegova proizvodnja poduzecu isplativa, slijedi
poslovna analiza te nakon nje i razvoj proizvoda. Normalno, prije samo faze
komercijalizacije i poCetka proizvodnje potrebno je provesti testiranje trziSta
kako bi se utvrdile reakcije potroSaca, otklonili eventualni nedostaci gotovog
proizvoda te prilagodio marketing-miks stanju i zahtjevima na ciljnom trzistu.

Uspjesno izvedene i1 zavrSene sve prethodne faze razvoja novog
proizvoda preduvjet su za njegovu uspjeSnu komercijalizaciju. Stoga se moze
reci da je kvalitetno izvedena faza razvoja, odnosno generiranja ideja, odskocna
daska tj. da predstavlja poticaj za nastavak procesa razvoja novog proizvoda.
Pri tomu se paznja mora pridavati izvorima generiranja ideja. Veéina poduzeca
uvazava misljenja potroSaca, napore konkurencije, stavove i mogucnosti
dobavljaca te povratne informacije s trziSta od strane distributera. Navedeni
izvori informacija za generiranje ideja imaju podjednaku vaznost te se smatraju
ravnopravnima. Mada, prema mojem misljenju, sve zapravo mora krenuti od
potrosaca.
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Istrazivanjem trzista, odnosno istrazivanjem kako svojih tako i potrosaca
konkurencije, poduze¢a dobivaju vrijedne informacije o njihovim navikama,
potrebama 1 zeljama. Dobivaju informacije o njihovom zadovoljstvu
postoje¢im proizvodima, ali i informacije o njihovim nafinima upotrebe i
koriStenja. Poduzeca sagledavaju i informacije od potroSaca konkurencije kako
bi mogli dobiti cjeloviti pogled na svoj proizvod, njegove prednosti i
nedostatke te uociti kako njihovi konkurenti drugacije ispunjavaju potrebe
svojih potrosaca. Dakle, pocetak svih razmisljanja o novom proizvodu donose
sadasnji, potencijalni, ali i potrosac¢i konkurencije. Pri tomu se, dakako, moraju
uvazavati i drugi izvori informacija.

Stanislav Biondi¢, predsjednik Uprave
Belupo d.d.

Josipa Vargovica 4/3

48 000 Koprivnica

T (048) 659 011

F (048) 624 992

E belupo@belupo.hr

W www.belupo.hr

Proces razvoja novog proizvoda u farmaceutskoj industriji, iako slican
ostalim robama Siroke potrosnje, ima svoje specificnosti koje iziskuju posebnu
paznju. Jedan od Cesto objavljivanih podataka kako istinski novi proizvod,
nova molekula, stoji oko 800 milijuna americkih dolara govori sam za sebe da
je malo kompanija koje si mogu priustiti cjeloviti razvojni pristup. Pa, ¢ime se
onda bavi vecina farmaceutskih kompanija? Sluze¢i se klasi¢nim marketinskim
alatima, uz male specifi¢nosti, pazljivo se proucava proizvodni portfelj, kako
vlastiti tako i vodecih svjetskih proizvodaca. Neke farmaceutske kompanije, a
medu njima je i Belupo, imaju posebne Timove za portfelj koji imaju zadatak
generirati ideje i popunjavati portfelj novim proizvodima koji osiguravaju
postojani rast i profitabilnost. Tim za portfelj je interdisciplinaran i njegova je
uloga vodenje svih faza u razvoju novog proizvoda, ali mi ¢emo se ovdje samo
osvrnuti na generiranje ideja.

Cijeli proces obi¢no kre¢e od Opinion lidera, a to su vodeci specijalisti i
sveucilisni profesori medicinskih i farmaceutskih fakulteta, koji unutar ciljane
fokusirane skupine proizvoda prate svjetske trendove i mogu predvidjeti
buduc¢a kretanja. Marketinski gledano, oni su ovdje u ulozi potroSaca, jer
govorimo o lijekovima koji se propisuju na lije¢nicki recept i njihova je uloga
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identificirati potrebe i buduée potrebe trzista. Posljednjih godina paralelno s
konzultiranjima Opinion lidera razvio se i Business intelligence ¢iji je zadatak
generirati ideje uglavnom prate¢i zbivanja unutar vode¢ih farmaceutskih
kompanija i okruzja na fokusiranim trzistima. Uz ove dvije osnovne metode
potrebno je spomenuti i1 brainstorming koji se periodi¢no sprovodi
koordinirano od strane Tima za portfelj, koji se s najve¢om pozornoséu
popunjava specijalistima iz struke unutar kompanije, a koji uz visoku razinu
imaginarnosti pokuSavaju posti¢i vecu raznolikost od konkurencije na kojoj se
mogu temeljiti komparativne prednosti Belupa u odnosu na konkurenciju i

poslovno okruZenje.

Da bi i ovako sloZen proces bio jo§ kompliciraniji, vazno je napomenuti
da u segmentu farmaceutike postoji jedna od najslozenijih regulativa iza koje
stoji Citav niz drzavnih sluzbi koje prate striktno postivanje patentne zastite
proizvoda i proizvodnog procesa. Kada se postigne suglasnost, utvrdi patentni
status, izvr$i farmakoekonomska analiza, ovisno od zivotnog ciklusa proizvoda
sa stanovi$ta patentne zastite, govorimo o novom proizvodu do kojeg mozemo
do¢i kupnjom licence ili kupnjom gotovog dosjea ili vlastitim razvojem koji je
ujedno najduzi put i traje nekoliko godina i kod kojega je potrebno izvrsiti
bioekvivalencijska ispitivanja na referentni proizvod originatora.
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SLUCAJ: Razvoj i lansiranje novog proizvoda na trziste’**

Polar d.o.o.

Put Supavla 1, 21000 Split
T (021) 380 770

F (021) 380 771

E polar@polar.hr

W www.polar.hr

Upravo je zavrSio redoviti mjesecni sastanak uprave Polara. Glavna
rasprava vezala se za novi Polarov proizvod koji je prosli mjesec (rujan 2003.)
trebao biti spreman za trziste, ali jo§ ni danas nije bio gotov. Do sljedeceg
tjedna voditelj razvoja mora odluciti treba li odustati od proizvoda ili nastaviti
ulagati dodatna sredstva dok proizvod ne bude spreman za trziste.

Djelatnost poduzeca Polar d.o.o. Split jest razvoj i prodaja vlastitih
softverskih proizvoda putem interneta u cijeli svijet. Polar je 2002. godine
imao portfolio proizvoda kojem je nuzno trebalo "osvjeZenje" tj. uvodenje
novog proizvoda. Naime, svi su Polarovi proizvodi bili ve¢ duze vrijeme na
trziStu, u fazi zrelosti i opadanja. Vise puta su izvrSene modifikacije tih
proizvoda i za njih se primjenjivala strategija ubiranja plodova, odnosno
zadrZavanje prodaje na dostignutoj razini.

Ideja o novom proizvodu generirana je provodenjem preliminarnih
istrazivanja, anketiranjem posjetitelja web-stranica i na brainstorming
sastancima. Prema istrazivanjima 2001. godine koja su usporedivana s proslim
istrazivanjima i budué¢im pretpostavkama, poduzece Polar se odlucilo na razvoj
kompjuterskog programa koji vrsi analizu protoka e-mail poruka te na osnovu
te analize prikazuje korisniku izvjesc¢a. Preslo se na odluku o pozicioniranju za
potrebe kojeg se izraduje percepcijska mapa na kojoj je vertikala cijena
(visoka/niska), a na horizontali korisnik proizvoda (manager/sustav inZenjer).
Postojeci konkurenti se smjeStaju na mapi i odabire se nezadovoljeni segment
trzista: racionalni manageri tj. manageri koji su spremni platiti nisku cijenu za
software. Pred novi proizvod postavljen je cilj — uéi prvi u novi trzi$ni segment
i u njemu ostvariti poziciju lidera. Predvideno vrijeme za razvoj novog
proizvoda bilo je 12 mjeseci. Oformljen je tim programera i marketera.
Odabrana je cjenovna strategiju penetracije. Predvideno je da se u distribuciji
proizvoda koristi izravni kanal (vlastiti internet ducan u koji je dnevno ulazilo
preko 300 potencijalnih kupaca) te kratki neizravni kanali. U promotivnom
spletu najvece znaCenje je imalo internet oglaSavanje te publicitet i osobna
prodaja.

Medutim, nakon 12 mjeseci rada proizvod nije bio dovrSen, a predvideni
budzet za troskove proizvodnje potrosen. Ustanovljeno je da ¢e za zavrSetak
proizvoda trebati jos 4 do 6 mjeseci, a Cak niti tada nece biti moguce
isprogramirati sva svojstva proizvoda zacrtana marketinsSkim planom i
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potrebama trziSta (programeri su naisli na problem integracije softwarea s
pojedinim drugim sustavima). Dakle, ni uz dodatni rad vazne funkcionalnosti
proizvoda, koje su ga trebale razlikovati od konkurencije, nisu mogle biti
izvedene kako je na pocetku bilo zamisljeno.

U ovom trenutku voditelj razvoja ovog proizvoda treba odluciti: nastaviti
dodatna ulaganja van predvidenog budZeta u proizvodnju i kasnije u promociju
jos 4-6 mjeseci i time pokusati vratiti barem ulozena sredstva (vjerojatno tek za
3-4 godine) ili odmah prestati s razvojem proizvoda i zaustaviti daljnje
troSenje.
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INTERNET VJEZBA: Neva d.o.o.

Neva d.o.o. bavi se razvojem, proizvodnjom i prodajom kozmetic¢ko-
-higijenskih proizvoda i proizvoda za kucanstvo. Razvojem blagih,
neiritacijskih proizvoda, neskodljivih za okolinu, stvara trajni doprinos kvaliteti
zivljenja potrosaca. Kvaliteta je Nevino strateSko usmjerenje, a u poimanju
kvalitete srediSnje mjesto imaju zahtjevi i o¢ekivanja kupaca. Pocetkom 2003.
godine Neva je postala dijelom Atlantic Grupe pri ¢emu jaca prisustvo Nevinih
proizvoda na domacem i inozemnim trzistima.

http://www.neva.hr

1. Koristeci elemente proizvoda analizirajte po jedan Nevin proizvod iz tri
razlicite linije proizvoda.

2. Na web-stranici pronadite po jedan Nevin proizvod za svaki od 3
stupnja inovacije. Vase odgovore argumentirajte.

3. Odaberite jedan od Nevinih proizvoda te prodite s njim kroz faze
prihvacanja novog proizvoda. Za svaku od faza prihva¢anja novog
proizvoda navedite barem dva razloga zbog kojih bi potencijalni
potrosaci mogli odustati.

Slika 104. Web-stranice tvrtke Neva®®®
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TEZE ZA RASPRAVU

226

Objasnite pojam proizvoda i dvije dimenzije proizvoda na primjeru ove
knjige?

Proizvode krajnje potroSnje sacinjavaju konvencionalni proizvodi,
shopping proizvodi i specijalni proizvodi. U smislu koli¢ine, kojih od tri
tipa proizvoda imate najvise u svom kucanstvu? Ukupna vrijednost kojih
od tri tipa proizvoda je najveca? Koji od tri tipa proizvoda najcesce
kupujete? Poznajete li nekoga ¢iji bi se odgovori razlikovali od Vasih?
Klasifikacija proizvoda poslovne potro$nje razlikuje Sest kategorija
proizvoda. Koje kategorije proizvoda najvjerojatnije nece nabavljati
osiguravaju¢e drustvo? Na primjeru tvrtke za koju znate da nabavlja sve
tipove proizvoda navedite primjere konkretnog proizvoda za svaku
pojedinu kategoriju.

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!

Tezi se diferencijaciji koriste¢i kombinaciju svih elemenata proizvoda.
Medutim, odabir kljucnog elementa za diferencijaciju varirat ¢e ovisno o
tipu proizvoda. Koji je po VaSem misljenju element proizvoda klju¢an
prilikom odluke o sirovinama, o kapitalnim sredstvima, o impulzivnim
proizvodima, o specijalnim proizvodima?

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
komercijalnu. 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.

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. Koji?

Proces razvoja novog proizvoda odvija se kroz razliCite faze. Zamislite
da ste pekar i pokusajte razviti svoj novi proizvod prolazeé¢i kroz svaku
pojedina¢nu fazu. Zamislite da ste inzenjer u HP-u i pokusajte uliniti
isto.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Da radite u banci i razvijate novi proizvod koje biste kriterije, koji bi
vam pomogli da izaberete najbolju ideju, koristili u evaluaciji ideja za
novi proizvod?

Poslovnom analizom marketing-stru¢njaci utvrduju isplativost projekta
razvoja novog proizvoda. Kako se sagledava isplativost razvoja novog
proizvoda? Smatrate li bitnijim utvrdivanje kompatibilnosti novog
proizvoda s postoje¢im resursima ili projekciju financijskih pokazatelja?
Objasnite!

Testiranje trzista je eksperimentiranje s elementima marketing-miksa pri
¢emu se uoCavaju ponasanja i reakcije potroSaca, distributera i drugih
sudionika na trziStu u stvarnim trziSnim uvjetima. lako su prednosti i
nuznost testiranja trzista ocite, postoje i neki rizici. Prokomentirajte ih.
Kako biste ih Vi reducirali?

Faze prihvacanja novog proizvoda su: svjesnost, interes, evaluacija,
probanje, usvajanje i prihvat. Mozete li se sjetiti nekog proizvoda koji
niste prihvatili iako ste mu "dali Sansu"? U kojoj ste fazi odustali od
njega?

Smatrate li sebe inovatorom ili spadate u skupinu ranih usvajaca, rane
vecine, kasne vecine ili u skupinu neodlu¢nih? 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. MozZete 1i odrediti u kojoj fazi
zivotnog ciklusa je svaki od njih?

Uvodenje proizvoda na trziSte popraceno je velikim naporima i
troSkovima. Pokusajte se prisjetiti nekog proizvoda koji je nedavno bio u
fazi uvodenja. Je li pristup te tvrtke bio slican onome $to se ovdje
preporuca za fazu uvodenja?

Smatrate i da se proizvod kad jednom ude u fazu opadanja moze opet
vratiti u fazu zrelosti ili ¢ak neku raniju fazu? Ako je Vas odgovor
pozitivan, obrazlozite kako bi to bilo moguce.

Na istoj vremenskoj liniji nacrtajte krivulje zivotnog ciklusa za sljedece
proizvode: mobitel s kamerom, ab kultura, mini suknje, tetoviranje.
Pojasnite zaSto svaka od nacrtanih krivulja izgleda drugacije.
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7. POLITIKA CIJENA

Ciljevi:
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Razumjeti prirodu cijene.

Raspraviti problematiku razina cijena.

Utvrditi cjenovne ciljeve.

Analizirati ciljeve orijentirane na prodaju.

Raspraviti ciljeve orijentirane na dobit.

Obraditi ciljeve orijentirane na zadrzavanja odnosa.

Utvrditi ulogu potrosaca kao snage cjenovnog okruzenja.
Raspraviti znacaj clanova kanala distribucije u odredivanju cijena.
Razumjeti reakcije konkurenata vezano za cijene.

Definirati ulogu gospodarskog i drugog subjekta u odredivanju cijena.
Opisati utjecaj vladine politike na odredivanje cijena.

Raspraviti pristupe formiranju cijena.

Opisati specifi¢nosti strategija cijena na poslovnom trzistu.
Prepoznati klju¢ne metode u odredivanju cijena.

Razumjeti metode orijentirane na troskove.

Opisati metode orijentirane na konkurenciju.

Analizirati metode orijentirane na potraznju.



Napredak gospodarskih i drugih subjekata odreden je opredjeljenjem
temelji li se taj napredak na isporuci proizvoda visoke kvalitete i
ekskluzivnosti, ili na poslovanju koje je usmjereno na masovno trziste. U
prvom slucaju nije moguce da gospodarski i drugi subjekti djeluju s niskim
cijenama, dok su u drugom slucaju niZe cijene kljuc¢na varijabla uspjeha. U tom
kontekstu gospodarski i drugi subjekti utvrduju politiku cijena kao skup
kriterija i principa na temelju kojih se vr$i odluivanje o cijenama, vodeci
racuna ne samo o ciljevima koji se zele posti¢i 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, odredivanja ciljeva

koji se zele ostvariti cijenama, identificiranjem snaga koje utjeCu na formiranje
cijena i metodama odredivanja cijena.

7.1. OSOBITOSTI CIJENA

7.1.1. Poimanje cijena

Na trziStu dolazi do razmjene vrijednosti. Vrijednost nekog proizvoda je
ustvari snaga koju taj proizvod ima i kojom privlaci ulazak u razmjenu za drugi
proizvod — naj¢esc¢e novac. Mjera te vrijednosti je cijena.

Cijena je novcani izraz koji potroSacCi placaju za odredeni proizvod i
jedini je element marketing-miksa kojim se stvara prihod. Stavljanje u funkciju
ostalih elemenata marketing-miksa vezano je za troskove i/ili investicije.

Cijena je, ustvari, mjera vrijednosti koju potrosa¢ razmjenjuje za
vrijednost proizvoda nekog gospodarskog ili drugog subjekta. Na vrijednost
proizvoda utjeCe Citav niz Cinitelja — od troskova materijala, radne snage,
utjecaja mjera ekonomske politike, reakcije konkurenata do ciljeva i strategije
tvrtke te drugih Cinitelja. S druge strane, potroSaci su vrlo osjetljivi na cijene i
lako ih usporeduju s cijenama konkurenata, Sto odredivanje cijena Cini
sloZzenim zadatkom.

Cijena promatrana iz ugla potro$ac¢a predstavlja samo jedan od Cinitelja
koji utje¢e na donosenje odluke o kupnji. Potrosac je osjetljiv na ovaj element
marketing-miksa i uvijek je u stanju uociti razliku, $to nije slucaj kod ostalih
elemenata marketing-miksa. Potrosa¢, naime, ne uocava razliCitost kanala
distribucije ili medija angaZziranih 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 razliitim situacijama. Jednom je to kamata
za vrijednost novCanih sredstava u banci, u drugom slucaju je stanarina za
cijenu najma stana, u tre¢cem sluc¢aju naknada za komunalnu uslugu, u cetvrtom
placa za obavljeni rad, u petom slucaju to je Skolarina za troskove studija itd.
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Cijena je, dakle, vrijednost koju potro$ac¢i razmjenjuju za koristi koje im
pruza posjedovanje i koriStenje proizvoda.

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
struénjacima iz drugih odjela pri tome nastoje pronalaziti "idealno podrucje" u
kojem su niski tro§kovi poslovanja, a velika korisnost proizvoda.**

Odgovornost za definiranje cijena je  Slika 105. Kotao tvrtke TPK>®

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 slucaju 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 gospodarskim i drugim
subjektima vezano za utvrdivanje cijena.

7.1.2. Znacaj cijena

Cijena je od bitnog znacaja za gospodarstvo u cjelini, a posebno za
gospodarske i druge subjekte. Smatra se da je utvrdivanje cijene jedna od
kljucnih aktivnosti u poduzetnickoj ekonomiji, 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 Cinitelja proizvodnje, odnosno na cijenu radne snage, imovine i
kapitala. Iz navedenog proizlazi da su cijene osnovni regulator ekonomskog
sustava jer utjecu na alokaciju proizvodnih cinitelja. Tako ¢e npr. visoke place
privuéi sposobne djelatnike, visoke kamate privuci ¢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 Cinitelj koji determinira
potraznju. U pravilu je s manjom cijenom povezana veca potraznja i obrnuto.
Nadalje, cijena determinira konkurentsku poziciju pojedinog gospodarskog ili
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drugog subjekta i udio na trzistu, $to u konacnici rezultira ostvarenjem vece ili
manje dobiti.

Gospodarski 1 drugi subjekti raspolazu snagama kojima mogu
amortizirati utjecaj cijena. Tu se prvenstveno misli na diferenciranje proizvoda
pomocu razli¢itih karakteristika proizvoda, na izgradnju marke proizvoda ili
pred/postprodajne usluge kao $to su jamstva, servis i sl. U takvim slu¢ajevima
potrosaci manju vaznost pridaju cijenama i cijena nije jedini element na osnovi
kojega se opredjeljuju za jedan ili drugi proizvod. Medutim, navedeno ne
umanjuje znacaj cijena.

U suvremenom gospodarstvu cijena se smatra elementom marketing-
-miksa. Taj je element, za razliku od ostalih elemenata marketing-miksa,
karakteriziran moguénoscu brze promjene. Drugi elementi marketing-miksa
takoder su predmet promjena, ali one u pravilu traju duze i vezane su za
troskove i/ili investicije. Tako npr. uvodenje novog proizvoda, kao i promjena
kanala distribucije ili promocijskih aktivnosti, traje i po nekoliko mjeseci i
godina, dok se promjena cijene ostvaruje jednom odlukom, a njezina primjena
je moguca odmabh.

U odredivanju vrijednosti potrosaci
povezuju cijene s koristi koju vjeruju da ¢ée
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 ve¢a. Vrijednost proizvoda
¢e biti manja ako se smanji doZivljena korist
za bilo koju cijenu. 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 Tissor’"'

imaju visoku cijenu, $to 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 povec¢anjem cijene
potraznja opada. U nekim slucCajevima, Sto posebno vrijedi za ekskluzivne
proizvode, situacija moze biti obrnuta tako da s ve¢im cijenama i potraznja
poraste.

Slika 106. Sat Tissot’”°

Cijenama se ustvari $alje signal potroSa¢ima o vrijednosti proizvoda.

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 jer mnoge tvrtke
uspiju sniziti svoje cijene, a da to nema utjecaja na kvalitetu i, obrnuto, mnoge
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tvrtke uspiju povecati kvalitetu svojih proizvoda, a da ne povecéaju cijene
proizvoda. Visoke cijene utvrduju se i za one proizvode koje pojedina tvrtka
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
¢initelj koji opredjeljuje potrosace proizvoda Siroke potroSnje na odabir jednog
ili drugog proizvoda.’” I na trzistu poslovne potro$nje cijena proizvoda ima
veliku ulogu. Prema jednom istrazivanju cijena je poslije kvalitete proizvoda
najvazniji Cinitelj koji opredjeljuje tvrtke za odabir jednog ili drugog
snabdjevacda.’

7.1.3. Razine cijena

Marketing-stru¢njaci na osnovi utjecaja promjena u okruzenju, utjecaja
distribucije i promocije na cijene odreduju cijene koje mogu biti odredene
nisko, srednje visine ili visoke.

Niske cijene primjenjuju se kada se = Slika 107. Nalivpera tvrtke Penkala®™

zeli penetrirati na neko trziste. Te cijene
nazivaju se cijenama penetracije. Npr.
japanski proizvodaca automobila Nissan
prilikom ulaska na hrvatsko trziste prodavao
je svoje modele automobila po oko 20%
nizim cijenama negoli u susjednim
zemljama.

Srednje cijene gospodarski i drugi
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
§to to npr. Cine i proizvodaCi mineralnih
voda. Tvrtka Jamnica,’”  proizvodad
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 cijene uspije plasirati preko
200 milijuna litara vode godiSnje, §to je Cini i najve¢im proizvodacem
mineralne vode na jugoistoku Europe. Na domacem trziStu Jamnica u prodaji
mineralnih voda drzi lidersku poziciju s impresivnim udjelom od oko 82%
trzi$ta. Jamnica je sa svojim proizvodima upravo zahvaljujuc¢i konkurentnim
cijenama iz godine u godinu sve prisutnija i na izvoznim trzistima, prvenstveno
susjednih zemalja, ali i prekooceanskih poput Kanade, SAD i Australije.
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Visoke cijene gospodarski i drugi subjekti koriste u sluajevima kada se
njihova ponuda razlikuje od ponude konkurenata, $to potrosaci uocavaju i
vrednuju. Tako npr. garnitura koja sadrzi nalivpero i kemijsku olovku tvrtke
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 stolje¢a 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.

Kljué¢na ograni¢enja 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 nepokrivanje troskova poslovanja gospodarske
1 druge subjekte vodi u gubitke. Druga kljucna 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 dinamickom okruzenju na definiranje cijena utjece jo$ Citav niz
Cinitelja. Tako npr. troskovi poslovanja mogu porasti, prodaja moze opadati, na
trziStu se mogu pojaviti novi konkurenti. To su samo neke od moguéih
situacija, ali svaka takva situacija zahtijeva njeno pracenje i brzo reagiranje.
Cekanje da se situacija rijesi sama od sebe je vrlo opasna opcija. Iz tih razloga
marketing-stru¢njaci stalno prate zbivanja u okruzenju, analiziraju situaciju i
predlazu rjeSenja koja su vezana za korekciju 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 ugljiéni ¢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 dinamic¢nost okruzenja utje¢e i1 konkurencija. Snizavanje cijena
proizvoda konkurenata izaziva potrebu za snizavanjem cijena proizvoda ostalih
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sudionika na trziStu. Tako je npr. na trziStu mobilne telefonije u Hrvatskoj
donedavno djelovao samo jedan posluziva¢ — Cronet, koji danas djeluje pod
imenom T-mobile’®. Prije nekoliko godina na trzistu mobilne telefonije se
pojavio novi posluzitelj, VIP,’® koji je utjecao na korekciju cijena. Nedavno se
pojavio i treéi posluzitelj, Optima,’ koji ée bitno utjecati na odnose na trzistu,
a ocekuje se da ¢e bitno smanjiti cijene koriStenja mobilne telefonije i/ili
povecati razinu usluga.

7.2. 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 djelatnike i
dionicare te sputavati razvoj gospodarskih i drugih subjekata. Marketing-
-stru¢njaci pri odredivanju cijena donose odluku i o hijerarhiji tih ciljeva jer
nisu svi ciljevi iste vaznosti — neki su vazniji, a drugi su manje vazni. Ciljevi
koji se odnose na cijene moraju biti i fleksibilni. U sluc¢aju da se zbog
promijenjenih uvjeta u poslovnom okruzenju oni ne ostvaruju potrebno je
donijeti nove, situaciji prilagodene ciljeve. Razlikuju se tri skupine ciljeva:
ciljevi orijentirani na prodaju, ciljevi orijentirani na dobit i ciljevi orijentirani
na zadrzavanja postoje¢ih odnosa.

7.2.1. Ciljevi orijentirani na prodaju

Mnogi gospodarski i drugi subjekti u realizaciji ciljeva poslovanja
opredjeljuju se za cjenovne ciljeve koji su orijentirani na prodaju i pri tome
utvrduju takvu razinu cijena koja osigurava postizanje planirane prodaje i
povecanja trziSnog udjela. Iako su ta dva cilja u interakciji, oni mogu biti
predvideni i odvojeno. Naime, cijenama s kojima se povecava prodaja moguce
je osigurati i povecanje trziSnog udjela, i obrnuto, cijenama s kojima se
povecava trzi$ni udio moguce je osigurati i povecanje prodaje.

Cjenovne ciljeve orijentirane na prodaju najc¢eS¢e koriste oni subjekti
koji nastupaju na trziSte 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 trzi§tu s nizim cijenama
kako bi se privukao §to veci broj novih potrosaca i osvojio $to veci trzisni udio,
i to u Sto kratem vremenu. Takav nastup na trziStu poznat je pod nazivom
strategija penetracije, a cijene po toj osnovi — penetracijske cijene.
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Utvrdivanje cilja vezano za povecanje prodaje ima Siroku primjenu jer se
iskazuje u lako dostupnim financijskim ili naturalnim pokazateljima i po toj je
osnovi usporediv s podacima konkurenata. Naime, na osnovi podataka
gospodarskih komora, strukovnih udruzenja ili nadleznih drzavnih tijela,
moguce je prikupiti informacije o ostvarenim prometima u pojedinim
djelatnostima te izraCunati vlastiti i trziSni udio konkurenata, kao i vlastitu
uspjesnost.

Medutim, strategija kojom se s niskim cijenama zeli u Sto kracem
vremenu ostvariti $to veca prodaja i trziSni udio ima i loSe strane. One se
ocituju u Cinjenici da kratkoro¢no povecanje prodaje i trziSnog udjela moze u
duzem roku poremetiti ostvarivanje potrebne dobiti, posebno ako se djeluje na
trziStu koje je podlozno brzim tehnoloSkim promjenama i ulasku novih
konkurenata. 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 na¢in da su konkurentske tvrtke iskoristile prednost
novih tehnoloskih rjeSenja i svoju ponudu plasirale na trziste po jo§ nizim
cijenama. Navedeno je poremetilo poslovanje prve tvrtke i potaklo je na
redefiniranje strategije cijena.

Vezano na ciljeve, cijene kojima ¢e se ostvariti povecanje prometa i
odredeni trzi$ni udio mogu biti iskazane u apsolutnim ili relativnim veli¢inama.
Npr. ako je temeljni cilj neke tvrtke ostvarenje rasta prodaje od 250.000 kuna u
2006. 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 gospodarski i drugi subjekti kao cjenovne ciljeve postavljaju
povecanje trzisSnog udjela kao $to to je npr. ucinila tvrtka Primerio na nacin da
je utvrdila kako ¢e u narednoj godini trzi$ni udio povecati sa 18% na 24%. U tu
svthu 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.

7.2.2. Ciljevi orijentirani na dobit

Ciljeve koji su orijentirani na ostvarivanje S§to vece dobiti koriste
najceSce gospodarski i drugi subjekti koji su dinamic¢ni i natprosje¢no ulazu u
razvoj.

Ciljeve koji su orijentirani na ostvarivanje dobiti najéeS¢e koriste oni
koji na taj nacin ispunjavaju ocekivanja svojih dionicara i/ili banaka koje prate
njihov razvoj. Nadalje, takav pristup odredivanja cjenovnih ciljeva vezuje se i
za tvrtke koje na trziste plasiraju proizvode za koje se o¢ekuje da ¢e imati kraci
zivotni ciklus. Time se ustvari Zeli preduhitriti situacija u kojoj ¢e proizvod uéi
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u fazu zrelosti ili opadanja, tj. Zeli se iskoristiti interes potroSaca za proizvod
dok taj interes joS postoji.

U okviru cjenovnih ciljeva orijentiranih na ostvarivanje dobiti razlikuju
se dvije opcije. Prva su opcija cjenovni ciljevi kojima se maksimalizira dobit, a
drugu cine cjenovni ciljevi koji su usmjereni na ostvarivanja povrata
investicija.

Maksimalizacija dobiti je vrlo rasiren pristup odredivanju cjenovnih
ciljeva. Mnogi gospodarski i drugi 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 1 drugi pristup
problemati¢an za dugoro¢no poslovanje jer je povecanje prodaje najéesce
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. Smanjivanje troskova
Cesto se provodi i smanjivanjem ulaganja u opremu, Sto kratkoro¢no moze dati
rezultate u povecanju dobiti, ali dugorocno remeti odnose s potroSacima i
utjeCe na razinu kvalitete.

Maksimalizacija dobiti nije jednostavna opcija za definiranje cijena i iz
razloga $to je potrebno uvaziti dinamiku trziSta. Naime, odnosi ponude i
potraznje brzo se mijenjaju i gospodarski i drugi subjekti trebaju procijeniti na
kojoj razini cijena se, s obzirom na elasticnost potraznje, ostvaruje najveca
dobit. To znaci da jednom utvrdena cijena determinira potraznju, a nova razina
potraznje odreduje dobit, i tako u krug.

Nedostatak  pristupa  odredivanja  Slika 108. Tvrtka. Drvodjelac’™

cijena na osnovi maksimalizacije dobiti

vezuje se za nemoguénost  preciznog

utvrdivanja  osnove 1 same  visine

maksimuma. Osnova za utvrdivanje cijene

kojom se maksimalizira dobit mogu biti

rezultati iz prethodnog razdoblja te rezultati

konkurenata, grane ili gospodarstva u cjelini.

Pristup tim podacima je najcesce otezan jer

nisu javno dostupni, a kad su prikupljeni iz

drugih izvora dolazi u pitanje njihova vjerodostojnost. Daljnji nedostatak
utvrdivanja cijena na osnovi maksimalizacije odnosi se na nepreciznost koja se
javlja u odredivanju $to je to maksimalna dobit za neki gospodarski i drugi
subjekt. Ona je najCeS¢e rezultat procjene vlasnika ili kljuénih menadzera u
tvrtkama $to se, s obzirom na okolnosti, moze smatrati maksimalnom dobiti. Iz
navedenog proizlazi da utvrdena maksimalna visina dobiti uvijek moze biti i
veca.
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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 2006. godini.

Vecina vodecih tvrtki odlucuje se za utvrdivanje cjenovnih ciljeva po
osnovi povrata uloZenih sredstava. Naime, te su tvrtke zbog poloZaja na trzistu
koji zauzimaju i snage kojom raspolazu, manje osjetljive na poteze i ponasanje
konkurencije. 1z tih razloga u povoljnijoj su situaciji, posebno u odnosu na
manje tvrtke, da definiraju ciljeve koji se temelje na povratu ulozenih sredstva.
Ostvarenje ciljeva temeljenih na povratu ulozenih sredstava ¢esto je upitno jer
se u odredivanju tih veli¢ina polazi od projiciranih prihoda i troskova
poslovanja, koji se tijekom vremena mogu promijeniti.

Najces¢e se ciljevi vezani za povrat ulozenih sredstava iskazuju u
relativnim veli¢inama. Tako npr. neka tvrtka moze kao svoj cilj postaviti 8%
povrata na uloZena sredstva. To znaci da se cijena proizvoda opterecuje za
dodatnih 8% na vrijednost 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.

Gospodarski i drugi subjekti koji se opredijele za ciljeve orijentirane na
povrat ulozenih sredstava fokusirani su na odredivanje cijena kojima c¢e
povratiti sredstva uloZena na razvoj i proizvodnju proizvoda, umjesto da se
napori usmjere na trziste i potrosace.

Takav pristup odredivanju ciljeva dovodi do situacije da su cijene
ponekad postavljene previsoko, a ponekad prenisko. U duzem roku takav
pristup je najceS¢e poguban i potrebno ga je izbjegavati. Medutim vrijednost
ovog pristupa, koji se ne smije zapostaviti, jest Cinjenica da se takvim
pristupom vodi racuna o isplativosti ulaganja u razvoj pojedinog proizvoda,
odnosno doprinosa pojedinih proizvoda ostvarenju dobiti.

7.2.3. Ciljevi orijentirani na zadrZavanje odnosa

Nepromijenjeni odnosi na podrucju cijena stvaraju sliku stabilnosti i
povoljnog imidza gospodarskih i drugih subjekata koji koriste ovaj nacin
odredivanja cijena. Cjenovni ciljevi koji su orijentirani na zadrzavanje
postoje¢ih odnosa odnose se na odredivanje ciljeva kojima se zadrzava
postignuta stabilnost cijena, dostizanje cijena konkurenata i odrzavanje
povoljnog imidza gospodarskog i drugog subjekta. Stabilnost cijena rezultat je
stabilne potraznje za proizvodima na osnovi cijena koje prate cijene
konkurenata te izbjegavanja sukoba s konkurentima. Ti gospodarski i drugi
subjekti nisu motivirani za promjene jer im postojee stanje i odnosi
osiguravaju stabilnost i moguénost napretka.

Pristup odredivanja cijena kojim se prati konkurencija rasiren je u onim
gospodarskim djelatnostima gdje na trziStu dominira jedan ili skupina
gospodarskih i drugih subjekata. Oni su vode u definiranju visine cijena i
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njihove odluke o cijenama prate ostali  gjika 109. Cement Holcin®®
sudionici na trziStu. Trziste je, dakle,

karakterizirano = dominacijom  pojedinih

gospodarskih i drugih  subjekata s

proizvodima koji su najcesce

standardizirani. Cjenovni ciljevi kojima se

prati konkurencija nalaze primjenu u

mnogim gospodarskim aktivnostima, i u

onima gdje djeluju proizvodaci proizvoda

Siroke potrosnje i u onima gdje djeluju

proizvodaci proizvoda proizvodne potro$nje. Npr. u industriji cementa ima
nekoliko tvrtki kao 3to su Nexe grupa,’® Dalmacijacement,®® Holcim
(Tvornica Koromacno)®® i druge tvrtke koje svoje poslovanje temelje na
uvazavanju cijena konkurenata. To ne znaci da svi subjekti unutar industrije
cementa imaju jednake cijene, ve¢ svi sudionici u toj industriji imaju
odgovaraju¢i odnos prema cijeni kljucnog subjekta ili skupine subjekata, t;.
odreduju se cijene koje se nazivaju i paritetnim cijenama.

U okviru cjenovnih ciljeva moguée je postaviti i ciljeve kojima se
takoder ne remete odnosi na trziStu na nacin da je naglasak na promjenama
koje se ostvaruju ostalim elementima marketing-miksa iskljucujuéi cijene,
odnosno necjenovnim aktivnostima. To su npr. aktivnosti usmjerene na
dodavanje novih karakteristika proizvodu, povecanje kvalitete proizvoda, na
ambalazu koja ¢e proizvod uciniti atraktivnim te pruzanje dodatnih usluga, a
sve u cilju stvaranja proizvoda koji ¢e biti razli¢it u odnosu na konkurenciju.
Kada se koristi necjenovni pristup tada se gospodarski i drugi subjekti ustvari
fokusiraju na one aspekte proizvoda koji proizvodu dodaju vrijednost. 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
i slabovidne osobe. Na taj nacin te osobe bez
pomo¢i sa strane mogu kupovati i sa
sigurno$cu koristiti lijek jer je pisan pismom
koje je njima razumljivo. Time se, uz
razmjerno male dodatne troSkove, ucinio
iskorak u prepoznavanju potreba i povecala
kvaliteta zivota odredene skupine ljudi te
necjenovnim aktivnostima proizvod ucinio

Slika 110. Aircondition Panasonic®®

Necjenovna konkurentnost ima znacaja ako se gradi i temelji na vise
karakteristika proizvoda. To su prvenstveno karakteristike proizvoda koje
moraju biti vaZne za potrodade. Tako npr. tvrtka Panasonic,””’ koja pored
ostaloga na hrvatskom trzistu preko tvrtke Exportdrvo’” plasira sustave za
grijanje i hladenje, istice da su njeni proizvodi tihi u radu, imaju dugi vijek
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trajanja i troSe malo energije. Upravo su te karakteristike proizvoda zanimljive
potrosacima. Nadalje, bitno je da se karakteristike s kojima se gospodarski ili
drugi subjekt Zeli odvojiti od konkurencije ne mogu jednostavno kopirati.

Na cijenu, pored ciljeva, utjeCu i mnogi drugi Cinitelji. U nastavku se
analizira utjecaj onih Cinitelja koji se nalaze u cjenovnom okruzenju.

7.3. ODREDNICE CIJENA

Polaziste u odredivanju cijena proizvoda su ciljevi koji se zele ostvariti.
Za preciznije odredivanje cijena potrebno je voditi ra¢una o utjecajima koji
dolaze od niza Cinitelja. Najznacéajniji utjecaji dolazi od potrosaca, ¢lanova
kanala distribucije, konkurenata, internih Cinitelja koji proizlaze iz
karakteristika samih gospodarskih i drugih subjekata te ekonomske politike
vlade.

7.3.1. Potrosaci

Postojeci i potencijalni potroSaci su najutjecajnija skupina u definiranju
cijena. Marketing-stru¢njaci moraju istraziti i razumjeti na¢in na koji potrosaci
vrednuju njihove proizvode i koja je uloga cijene u tome. Razumijevanje
koncepcije elastiCnosti potraznje je kljuéno za razumijevanje percepcije
potroSaca o cijenama tj. marketing-stru¢njaci 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
trziStu u odredenom vremenu. Potraznja je rezultanta spremnosti potrosaca da

nabave proizvod po odredenoj cijeni i

Slika 111. Peugeot model 1007 sposobnost gospodarskih i drugih subjekata
da plasiraju proizvod na trziste. U tom
kontekstu javlja se cijena i njena varijacija u
odnosu na vecu ili manju potraznju i utjecaj
na tu potraznju.

Smatra se da je za utvrdivanje
adekvatne  politike  cijena  potrebno
poznavati: kretanje po krivulji potraznje,
pomicanje krivulje i 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
promjczrglgz kolic¢ina koje se potrazuju u odnosu na odredenu postotnu promjenu
cijene.
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Potrosaci reagiraju na nacin 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 elasticna, odnosno potrosaci su osjetljivi na promjene
cijena 1 viSe kupuju uz niZe cijene, odnosno manje uz viSe cijene.

Elasti¢nu potraznju ima kupnja npr. automobila tvrtke Peugeot model
1007°** Za odredeni model automobila uz cijenu C1 potraznja bi bila K1
komada automobila, dok se uz povecanje cijena na C2 potraznja smanjuje na
kolicinu K2 (grafikon 6).

Grafikon 6. Elasti¢na potraznja
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Velika elasticnost je prisutna iz razloga S$to potrosai imaju na
raspolaganju i druge modele istog proizvodaca i modele drugih proizvodace
automobila, ¢iji proizvodi takoder ispunjavaju trazene potrebe kupaca
automobila. Velika elasticnost rezultat je i jednostavnog uocavanja razlika u
cijeni pojedinih modela automobila u usporedbi s karakteristikama automobila.
Medutim, nemaju svi proizvodi elasticnu potraznju. U slucaju kada potrosaci
ne reagiraju na promjene u cijenama ili su te promjene male, govori se o
neelasticnosti potraznje.

Neelasti¢nost potraznje prisutna je kod onih proizvoda koji se
neophodni za ispunjenje neke potrebe ili Zelje, a nemaju adekvatnog supstituta.
Promjena cijena na viSe u takvim sluajevima neée utjecati na smanjenje
potraznje. Tako npr. povecanje cijena vode iz gradskog vodovoda od cijene C1
na cijenu C2 nece bitnije smanjiti potraznju s K1 na K2 (grafikon 7).
Neelasti¢nost je prisutna jer potroSaci nemaju veliki izbor: ili ¢e piti vodu iz
gradskog vodovoda ili ¢e kupovati ambalaziranu pitku vodu Studena tvrtke
Podravka™ ili vodu nekog drugog proizvodaga.

Na grafikonu 8 prikazana je klasi¢na krivulja potraznje — "a" iz koje je
vidljivo da se uz smanjenje cijena povecava potraznja, odnosno trazene
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koli¢ine proizvoda. Krivulja potraznje moZze registrirati pozitivan ili negativan

pomak. Pozitivan pomak ostvaruje se ako se uz istu cijenu poveca potraznja.
Navedeno je rezultat uspjeha proizvoda na trzistu, porasta kupovne moci

potrosaca i smanjenja konkurencije. Tako je npr. na krivulji "a" s cijenom C

doslo do pozitivnog pomaka krivulje potraznja oznacene s "b" jer se potraznja
za proizvodom promijenila s koli¢ine K1 na koli¢inu K2.

Grafikon 7. Neelasti¢na potraznja
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Negativni pomaci registriraju se ako su pomaci suprotni kao rezultat
manjeg uspjeha, pada kupovne moci i pojave nove konkurencije.

Grafikon 8. Pomaci krivulje potraznje
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Gospodarski i drugi subjekti teze imati proizvode koji su visoko
vrednovani od potrosaca kako bi potraznja za njima bila neelasti¢na. Na trzistu
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se neelasticnost potraznje vezuje za uspjesne proizvode, marke proizvoda i
vjernost potrosaca. Jednom kada potroSac postane vjeran jednom proizvodu ili
marki proizvoda, tada niti povecanje cijena, niti smanjivanje cijena
konkurentskih proizvoda, neée utjecati na promjenu njegove odluke da kupuje
"svoju" marku. Stvaranje vjernosti kod potrosaca pokazuje se kao vrlo uspjesna
strategija koja svoju potvrdu treba dobiti i u kanalima distribucije.

7.3.2. Distributeri

Clanovi kanala distribucije, neovisno radi li se o veletrgovcima ili
trgovcima na malo, imaju znacajnu ulogu u odredivanju cijene proizvoda.
Trgovci na veliko i malo potro$acima i proizvodacima pruzaju Citav niz usluga.
U realizaciji tih usluga ostvaruju se odredeni kontakti s potroSacima, bilo da se
radi o gospodarskim 1 drugim subjektima ili fizickim osobama kao
potrosac¢ima. U realizaciji usluga javljaju se odredeni troskovi i normalno je
ocekivati da se u obavljanju tih usluga ostvare odredeni prihodi. Tim se
prihodima pokrivaju troskovi poslovanja, ali i osiguravaju sredstva za njihov
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 omoguditi razvoj. Iz
tih razloga proizvodaci moraju pregovarati o
cijenama s trgovcima kako bi proizvod
ucinili dostupnim potrosa¢ima na mjestu
gdje to oni ocekuju i po cijenama koje
potrosaci drze prihvatljivima. Pregovori
izmedu proizvodaca i subjekata u trgovini
vode se 1 oko vrste i razine usluga koje se
pruzaju potrosacima u kanalima distribucije,
tj. hoce li npr. biti osiguran servis, zamjena
pokvarenih dijelova, pruzanje strucnih
informacija i sli¢no.

Slika 112. Zarulje u distribuciji**®

Marketing-stru¢njaci u tom kontekstu procjenjuju visinu troskova koji
nastaju u kanalima distribucije kako bi imali uvid u krajnju cijenu koju placa
potrosa¢. Vrlo gruba procjena ukazuje da proizvodaci na cijenu koStanja
proizvoda dodaju 10-15%, veletrgovci 20-40%, a trgovci na malo 40-100%.”
Prema dostupnim informacijama, npr. za trziste elektromaterijala u Hrvatskoj,
marze u veleprodaji kre¢u se od 10 do 50%, ovisno o proizvodu, uz rabate koji
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se ostvaruju s proizvodacima u visini od 5 do 30%. U maloprodaji preteziti dio
razlike u cijeni trgovina ostvaruje samo na osnovi rabata.*®

Trgovci na veliko i malo, kao ¢lanovi kanala distribucije, imaju jos jednu
znacajnu ulogu koja proizlazi iz njihove bliskosti s potrosa¢ima. Naime, trgovci
kao clanovi kanala distribucije razvijaju odnose s potrosacima i znaju
procijeniti njihovu osjetljivost na cijene. Nadalje, trgovci na veliko i malo
znaju procijeniti troskove koje potrosaci imaju kada nabavljaju neki proizvod,
troskove drzanja zaliha, troSkove odrzavanja i druge troskove koji u zbroju
opterecuju kupljeni proizvod.

7.3.3. Konkurenti

Konkurencija je vanjski Cinitelj koji utjeCe na odredivanje cijena. Iz tog
razloga nuzno je analizirati politiku cijena koju provode konkurenti. Na taj
nacin gospodarski i drugi subjekti se pripremaju za reagiranje na poteze i
ponasanje konkurencije.

Analiza konkurencije obuhvacéa analizu broja proizvodaca i prodavaca,
njihovu veli¢inu, diferenciranost ili homogenost proizvoda koje nude te uvjete
ulaska na trziSte. Analiziraju se cijene konkurenata i nacin 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 ograniceno konkurentna.

Potpuno konkurentno trziSte karakterizirano je velikim brojem
gospodarskih i drugih subjekata koji nude nediferencirani proizvod, a ulazak na
takvo trziste je bez prepreka. Gospodarski i drugi subjekti u takvim uvjetima
nemaju kontrolu nad cijenama i prisiljeni su prihvatiti cijene koje nudi trziste.

Na trzistu s oligopolnom strukturom djeluje mali broj gospodarskih i
drugih 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 gospodarskim
ili drugim 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 $to trziste prihvati po njegovim cijenama.

Ogranic¢eno konkurentsko trziSte, koje je najCes$¢i primjer u dana$njoj
gospodarskoj stvarnosti, karakterizirano je veéim brojem sudionika koji
prodaju diferencirane proizvode. Ulazak na takvo trziSte je u pravilu
jednostavan, ali ovisi o tehnoloSkoj razini i veli¢ini gospodarskog i drugog
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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 gospodarski ili drugi subjekt smanjuje
cijene tada ¢e i konkurent reagirati na na¢in da snizi cijene svojih proizvoda, a
Cesto 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 nastupati s diferenciranim
proizvodima koji podnose visu cijenu, ali koja ne smije biti previsoka jer tada
potice ulazak novih konkurenata na trziste.

Iz tih razloga studij konkurencije u vezi odredivanja cijena je nuznost i
preduvjet uspjeSnog upravljanja cijenama.

7.3.4. Gospodarski i drugi subjekti Slika 113. Proizvod tvrtke JGL*

Odredivanje cijena pod utjecajem je
¢imbenika koji proizlaze iz karakteristika
samih gospodarskih 1 drugih subjekata.
Utjecaj prvenstveno dolazi od ciljeva koji se
zele ostvariti, resursa s kojima se raspolaze i
od ostalih elemenata marketing-miksa.
Ciljevi  gospodarskih i  drugih
subjekata utjecu na razne odluke koje pak
imaju utjecaja na definiranje cijena. Npr.
tvrtka JGL*™ u nedavnoj je proslosti utvrdila
da njeni potrosa¢i kao  vrijednost
dozivljavaju brigu za okolis. Navedeno je
bilo motiv da se liniju kozmetickih
proizvoda za Zene pakira u ambalazi od
recikliranog papira. Kartonska ambalaza 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 i vecu dobit po osnovi dodatne vrijednosti
ostvarene ambalazom od recikliranog papira.

Gospodarski 1 drugi subjekti za proizvodnju odredenog proizvoda i
njegov plasman na trziSte ulazu odredena sredstva koji predstavljaju troskove
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Slika 114. Knjiga Marketing*® poslovanja. Pri tome se vodi rauna o
fiksnim 1 varijabilnim troSkovima koji
determiniraju  cijenu proizvoda. Fiksni
troskovi  su  troskovi  koji  ostaju
nepromijenjeni ~ neovisno o  obimu
proizvodnje. Npr. troSkovi najamnine
prostora za tiskarsku djelatnost Digital
Pointa®  su fiksni troskovi i kao takvi
utjecu na cijenu svake tiskane knjige u toj
tiskari neovisno o tome tiska 1li 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 i proporcionalno povecavaju
cijenu koStanja proizvoda. Ako knjiga ima

viSe stranica, to su i varijabilni troskovi veci.

Prilikom stvaranja i plasmana proizvoda gospodarski i drugi 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 zagtitu. **

Visoka kvaliteta i imidz marke proizvoda najCeSCe su vezani za
kvalitetnije ulazne materijale 1 veée troSkove proizvodnje, $to u konacnici
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 utjeée na cijenu proizvoda. Patentnom
zaStitom gospodarski i drugi subjekti se mogu izolirati od utjecaja konkurenata,
ali ta zaStita ima svoju cijenu koju je potrebno ugraditi u cijenu proizvoda

7.3.5. Politika vlade

Politika pojedine vlade realizira se donosenjem zakona i podzakonskih
akata koji, pored ostaloga, imaju utjecaja na odredivanje cijena u gospodarskim
i drugim subjektima. Ti su utjecaji najces¢e vezani uz reguliranje odredenih
odnosa na trziStu i odnosa izmedu sudionika na trziStu. Oni su za jedne subjekte
prijetnja, a za druge mogucénosti. Mnogi gospodarski i drugi subjekti zakone i
podzakonske akte doZivljavaju kao ograniCenje i sputavanje razvoja, dok drugi
u tome vide izazov za razvoj na novim osnovama.
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Ograni¢enja dolaze iz razliitih 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 utjecu na odredivanje cijena pojedinih proizvoda ili
skupine proizvoda. Hrvatska vlada u pripremi je potpisivanja sporazuma s
Europskom komisijom kojim se dodatno liberalizira hrvatsko zrakoplovno
trziste.*” Tim se sporazumom npr. omoguéuje stranim zrakoplovnim tvrtkama
oganizaciju prijevoza putnika i unutar Hrvatske. Takva odluka pridonijet ¢e
dolasku na hrvatsko trziste low cost
avioprijevoznika kao $to su njemacki Slika 115. Zrakoplov Croatia Airlinesa*™
Germanwings™® i LTU"  slovacki
SkyEurope,”® norveski Norwegian Air
Shuttle,” austrijski Styrian,''" engleski
EasyJet' i drugi. Svakako da ¢e
potpisani sporazum utjecati na ulazak
novih avioprijevoznika, a time i na
cijene, §to ¢e utjecati i na cijenu domacih
avioprijevoznika, = posebno  Croatia
Airlinesa. *"

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 zadtiti 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 njihovo snizenje. Neke cijene su izravno kontrolirane i vezane za rast cijena
na svjetskom trziStu npr. za naftne derivate kao $to su benzin, dizel gorivo i loz
ulje. Druge su cijene odredene na regionalnoj i lokalnoj razini, kao npr. cijene
komunalnih usluga ili boravak u dje¢jim vrti¢ima.

Neke cijene su od posebnog interesa i pod posebnim mjerama kontrole
drzavnih institucija, npr. cijene prehrambenih proizvoda. Tako su npr.
nedovoljne koli¢ine mesa na hrvatskom trzistu u veljaci 2005. godine dovele do
rasta cijena. Na to je reagiralo resorno ministarstvo plasmanom na trzite mesa
iz drzavnih rezervi, ¢ime bi se povecale koli¢ine mesa na trziStu i po toj se
osnovi utjecalo na cijene. Slicnih situacija bilo je u proslosti sa pSenicom,
kukuruzom i drugim proizvodima.*"

Vlada i resorna ministarstva neke proizvode optereCuje vise, a neke
manje i tako izravno utjece na njihovu cijenu. Tako su npr. znanstvene knjige
oslobodene od poreza na dodanu vrijednost, dok su cigarete opterecene tim
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porezom i dodatnim tro$arinama, dok se za automobile placa porez na dodanu
vrijednost, troSarine, carina i druge pristojbe.

7.4. ODREDIVANJE CIJENA

Odredivane cijena predstavlja sustavno odredivanja cijena gospodarskog
i drugog subjekta. Prethodno se raspravlja o pristupu formuliranja cijena s
potrosa¢ima u centru paznje te o metodama odredivanja cijena koje polaziste
imaju u tro$kovima, uvazavanju konkurenata i potraznje na trzistu.

7.4.1. Pristup formuliranju cijena

Marketing-stru¢njaci polazeéi od definiranih ciljeva i analize ¢initelja
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" na trzistu, psiholosko odredivanje
cijena i odredivanje cijena na temelju
vrijednosti.

Slika 116. Proizvod tvrtke Lacoste*!”

Penetracija. Penetracije je pristup
odredivanja cijena kojim gospodarski i drugi
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, §to kod dijela potrosaca moze izazvati rezerviranost jer
nisku cijenu povezuju s niskom kvalitetom proizvoda.

Klju¢no 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 poveéati 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.*'®
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Penetracijski  pristup  odredivanja
cijena najprihvatljiviji je za proizvode cija je
potraznja elasticna, odnosno kad su
potrosaci osjetljivi na promjene cijena.
Penetracijskim pristupom odredivanja cijena
definiraju se cijene koje se nazivaju
penetracijske cijene. S  penetracijskim
cijenama na hrvatsko trziSte proizvoda za
pravne osobe i poduzetnike nastupio je
trgovacki lanac Metro*" ciljajuéi na segment
trziSta koji ¢e kupovati u ve¢im koli¢inama.

Slika 117. Tvrtka Metro*'®

Penetracijske cijene takoder su primjerene za proizvode koji nemaju
patentnu zastitu jer nezasticeni 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 Citav 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 gospodarski i drugi
subjekti raspolazu s mogucéno$¢u proizvodnje/distribucije dovoljno velike
kolicine 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 Cija cijena kartice je 2.791 kunu, uz mjese¢nu naknadu od 191 kune
za prijenos 512 MB podataka. Cijena uz potpisivanje dvogodiSnjeg ugovora je
191 kunu + 100 dodatnih kuna mjesecno, ali je kartica Vodafone Mobile
Connect — UMTS svega 0,91 kuna umjesto 2.791 kune.**' Penetracija ¢e biti
uspjesna 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, §to ¢e demotivirati
konkurente da udu u snizavanje cijena i cjenovni sukob. Uspjesna penetracija
moguca je i u situacijama kada gospodarski i drugi subjekti nastupaju s linijjom
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.

"Pobiranje vrhnja''. U pristupu "pobiranje vrhnja" gospodarski i drugi
subjekti nastupaju na trziSte s cijenom proizvoda koja je visoka. Cilj je takve
strategije da se iskoriste prednosti relativne neosjetljivosti dijela potrosaca na
cijene. "Pobiranja vrhnja" ima smisla ako je prodaja na cjenovno neosjetljivom
segmentu trziSta veca nego prodaja koja bi se ostvarila na vefem trzi§tu s
manjim cijenama.
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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 i strategiju "pobiranje vrhnja" — §korupa, s visokim
cijenama proizvoda.

Ovim pristupom gospodarski i drugi 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
moguée su pogreske kada potraznja naraste iznad mogucnosti njenog
kvalitetnog nac¢ina zadovoljavanja. Tada se, u Zelji da se pobere Sto viSe vrhnja,
pristupa zadovoljavanju te potraznje pod svaku cijenu, pa i ne vode¢i ra¢una o
kvaliteti. Kratkorocno to ima efekta, ali dugorocno ima negativne posljedice na
imidz proizvoda i proizvodaca.

Udio potrosaca koji prihvacaju novi proizvod po visokim cijenama nije

velik i razli¢it je ovisno o vrsti proizvoda. Najcesce se taj udio krece oko 10%.

Da bi se Sto veci broj potroSaca nalazio u

Slika 118. Play station 2* 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. "Pobiranja 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. Takav je aktualni proizvod npr.
konzola Play Station 2.**

Vrijeme u kojemu gospodarski i drugi 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. farmaceutske
tvrtke ulazu velika sredstva u istrazivanje 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 mogle i dalje koristiti navedeni pristup, ali sada ne vise
temeljem zasti¢enih prava ve¢ na osnovi izgradene jake marke proizvoda.
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U slucajevima kad gospodarski i drugi 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 ratuna o odabiru
primjerene pozicije koja nije zauzeta od lidera na trziStu. Na taj nacin izbjegava
se eventualni sukob s vode¢om tvrtkom, ali i potroSacima pruza druga opcija
ispunjavanja njihovih potreba i Zelja. Tako se npr. turisticka agencija Jumbo
Tours** pozicionirala kao agencija koja pruza usluge organiziranja turisti¢kih
putovanja na odredisSta 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. Psiholosko odredivanje cijena koristi se
za stimulaciju potroSaca 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  gjika 119. Satovi Gueei'®
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 slicnim proizvodima
tijekom procesa odlucivanja o kupnji.

Prestizno odredivanje cijena temelji se na
odredivanju visokih cijena, ¢ime se potro$aima
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, odjeéa s potpisom modnih
kreatora kao Pierre Cardin,””® Armani,” parfema s
potpisom Herrera® i drugi sli¢ni proizvodi.

Za proizvode Siroke potrosSnje — kao §to 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,
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struénim Casopisima, Clanarinama 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. Odredeni broj
gospodarskih i drugih subjekata koristi pristup odredivanja cijena koji se
temelji na ocekivanoj vrijednosti proizvoda. Proizvodu se podize vrijednost
novim materijalnim i nematerijalnim karakteristikama. Npr. novi uredaji za
hladenje i grijanje tvrtke Panasonic*® mogu imati vidu cijenu jer trofe manje
elektricne energije tijekom rada. USteda koja se ostvari na toj osnovi
predstavlja vrijednost za potrosaca i ima utjecaj na odredivanje cijene.

432 Pojedini gospodarski i drugi subjekti
primjenjuju strategiju odredivanja cijene na
na¢in 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  razliCitih
distributera. Upravo zbog toga S§to takav
postupak predstavlja odredenu vrijednost za
potrosaca on utjece na odredivanje cijene.

Slika 120. Klima uredaj Panasonic

Vrijednost za potroS$a¢a 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 proizvodi kupovali
pojedinacno trebalo bi, u zbroju, izdvojiti veci iznos. NajceS¢e se skupina
proizvoda odreduje po logici upotrebe, kao Sto 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: plasticne folije (oko 100 m?), tri komada trake za lijepljenje (50
mm x 50 m), jednih 8kara te jednoga noza (18 mm) s tri zamjenske ostrice.”*

7.4.2. Troskovno orijentirane metode

Metode odredivanja cijena orijentirane na troSkove najraSirenija su
skupina metoda zbog njihove jednostavnosti u primjeni. Gospodarski i drugi
subjekti prigodom prihvacanja neke od ovih metoda polaze od pretpostavke da
na trzistu postoji odredena potraznja za proizvodom neovisno o njegovoj cijeni.
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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
tro§kova, metoda nadogradivanja i metoda tocke pokrica.

Metoda prosjecnih troskova. Metodom prosjecnih 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 i ocCekivanu dobit. Prosjecni
ukupni troskovi su zbroj prosjecnih varijabilnih troSkova i prosje¢nih fiksnih
troskova u odredenom vremenskom razdoblju.

Tako npr. prosjecni fiksni troskovi su 3.000 kn/kom. (600.000/200) kada
su ukupni fiksni troskovi 600.000 kuna, a proizvedena koli¢ina 200 komada,
dok su prosjecni varijabilni troskovi 24.000 kn/kom. za proizvodnju od 200
komada i ostvarene varijabilne troskove od 4.800.000 kuna (4.800.000/200). 1z
navedenog proizlazi da su prosje¢ni 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 prosje¢nim troskovima predstavlja cijenu s
kojom ce 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.

Npr. ako su troskovi 100 kuna i utvrden je 40% markup na prodajnu
cijenu 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 troskovi 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 Sto 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 pokriéa troskova (break-even point) stavlja u odnose
tro§kove/prihode i obim proizvodnje. Omogucuje utvrdivanje cijene kojom se
ostvaruje odredena dobit i korisna je pri uvodenju novih proizvoda (grafikon
9).  Ukupni prihod je umnozak koli¢ine proizvedenih proizvoda i jedini¢ne
cijene proizvoda. Ukupni troSak je zbroj fiksnih i varijabilnih troskova.

Tocka na kojoj se sijeku ukupni prihod i ukupni troskovi naziva se toc¢ka
prijeloma ili tocka pokri¢a troskova (break-even point). Na toj tocki prihodi su
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jednaki troskovima, odnosno lijevo od te to¢ke nalazi se zona gubitka, a desno
zona dobiti. Tom metodom odredivanje cijene determinirano je upravo tockom
pokri¢a troSkova. TocCka pokri¢a troskova izraCunava se za viSe cijena, Sto
gospodarskim i drugim subjektima daje moguénost analize dobiti i gubitka po
razli¢itim cijenama proizvoda. Navedeno omogucuje da se, uvazavajucéi ciljeve
koji se Zele posti¢i, utvrdi cijena koja najvise tomu pridonosi.

Grafikon 9. Tocka pokri¢a troskova

Ukupni
prihod

Cijena

Zona dobiti

Tocka pokrica .

_ Ukupni

_——" troskovi

Zona gubitka -

- Fiksni
troskovi

Jedinice proizvodnje

7.4.3. Konkurentski orijentirane metode

Mnogi gospodarski i drugi subjekti u odredivanju cijena koriste pristup
odredivanja cijena koji se temelji na uvazavanju cijena konkurenata.

Takva metoda odredivanja cijena je svrsishodna u onim trziSnim
situacijama gdje je cijena klju¢ni ¢imbenik strategije marketinga, a proizvodi
na trzi$tu bitno se ne razlikuju. Ovaj pristup odredivanja cijena je primjeren za
one subjekte koji imaju za cilj povecanje prodaje i povecanje 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 &itav 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
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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. Potro$aci 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 privuci
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% i ponudu
obogatiti udvostrucenjem brzine pristupa
kabelskom Sirokopojasnom internetu. Flat
rate za Sirokopojasni internet nema
ogranicenja ostvarenog prometa, a mjesecna
je cijena fiksna.”® Ocekuje se da e se na taj
nacin privuéi nove potrosace — korisnike
interneta.

Slika 121. Proizvod tvrtke PIK*’

Odredivanje  cijena na  razini
konkurencije je mnajeS¢e  primjenjivan
pristup odredivanja cijena kada na trzistu
djeluje nekoliko subjekata sa sli¢nim
proizvodima. U takvim slu¢ajevima gospodarski i drugi subjekti prate cijene
najjaceg konkurenta koji je lider na trziStu ili se prate cijene koje odreduju
skupine gospodarskih i drugih subjekata koji u proizvodnim programima imaju
sliénu ponudu. Npr. PIK Rijeka* se nalazi u situaciji da odreduje cijene
mlijeka uvazavajuéi cijene Lure* kao kljuénog subjekta u proizvodnji i
distribuciji mlijeka.

7.4.4. Metode orijentirane na potraznju

Za razliku od metoda koje su orijentirane na utvrdivanje cijena na osnovi
troSkova, gdje se polazi od planiranih troSkova proizvoda, pri odredivanju
cijena na osnovi metoda orijentiranih na potraznju polazi se od utvrdivanja
trziSne cijene. 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
razlicitu visinu cijene. Prihvaca se cijena koja s umnoskom prodanih koli¢ina
daje najveéi financijski efekt. Iako najceS¢e najniza cijena ima i najnizu
potraznju, to pravilo ima ¢itav niz iznimaka i zato je istrazivanje neophodno jer
svaki proizvod ima svoju to¢ku potraznje za odredenu cijenu.
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Slika 122. Hotel Admiral Opatija*? Metoda odredivanja cijena
orijentiranih na potraznju koristi se najcesce
za definiranje cijena proizvoda na trziStima
koja su prostorno udaljena. Situacija na tim
trziStima rezultat je razliCitih druStvenih
utjecaja, ekonomske situacije, utjecaja
politi¢kih, pravnih, tehnoloskih,
demografskih i drugih snaga zbog kojih se
odreduju i razlicite cijene za svako trziste.
Na potrebu za odredivanjem razli¢itih cijena
utjeu 1 uvjeti  poslovanja u razliCitim
kanalima distribucije, utjecaji

sezone/izvansezone i drugo. Tako je npr. za goste koji neposredno kroz izravni

kanal distribucije koriste hotelski aranzman tijekom zime hotelska tvrtka
LRH*" ponudila specijalnu cijenu koja pripada kategoriji diferenciranih cijena
jer se odnosi samo za navedeno razdoblje.
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Stavovi eksperata

Jedna od cjenovnih taktika koje se koriste na trziStu krajnjih
potrosaca je definiranje prestiZnih cijena. Mislite li da potrosaci jo§ uvijek
visoku cijenu smatraju ekvivalentom visoke kvalitete u mjeri u kojoj je to
ranije bio slucaj?

Prof. dr. sc. Mirna Leko-Simi¢

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Gajev trg 7, 31000 Osijek

T 031/ 224-400, lokal 486

F 031/211-604

E lekom@efos.hr

W www.efos.hr

Za veliku vecinu proizvoda Siroke potro$nje na trziStu danas postoji
veliki raspon kvalitete i cijena. U svakom slucaju, to je pozitivho jer
omogucava razli¢itim segmentima potrosaca, s obzirom na njihovu kupovnu
mo¢, da dobiju proizvod koji zele ili trebaju.

Smatram da, kada govorimo o odnosima kvalitete i cijene proizvoda, ne
smijemo ispustiti iz vida kategoriju vrijednosti. Naime, za proizvodaca svaki
proizvod predstavlja odredenu vrijednost, na temelju koje jednim dijelom on
definira i cijenu tog proizvoda. Isto tako, svaki potrosa¢ ¢e imati odredenu
percepciju vrijednosti proizvoda, a Sto ¢e utjecati i na njegovu odluku o kupnji.
Naravno, obje percepcije vrijednosti vezne su uz poimanje kvalitete, ali danas
je ta veza sve manje znacajna. Zbog ¢ega?

Procesi globalizacije 1 liberalizacije trziSta  posljednjih desetljeca
omogucavaju potro$ac¢ima puno laksi pristup ne samo razli¢itim proizvodima i
uslugama nego i informacijama vezanim uz njih, njihove proizvodace, zemlju
podrijetla proizvoda, itd. Sve te informacije, usporedo s percipiranom
kvalitetom 1 danom cijenom utjecu na percepciju kupca o vrijednosti
proizvoda. Primjerice, informacija da Nike proizvodi sportsku obucu
iskoriStavanjem dje¢jeg rada u jugoisto¢noj Aziji kod nekih je segmenata
potrosaca pokvarila sliku poslovne etike proizvodaca i umanjila percipiranu
vrijednost te konzekventno i kvalitetu njegovih proizvoda, bez obzira na cijenu.
S druge strane, poznati brand i dobra promocija proizvodaca moze privuéi
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potrosaca da asocira visoku cijenu s prosjecnom ili ¢ak ispodprosjecnom
kvalitetom.

Zakljuéno: danas je mnogo vise elemenata i informacija na temelju kojih
potrosaci procjenjuju vrijednost i kvalitetu proizvoda nego S$to je to samo
cijena. Proizvodaci trebaju imati na umu ovu ¢injenicu i voditi racuna o svojoj
sveukupnoj pozicioniranosti, imidzu i trziSnom ponasanju, kao i o konkurenciji
— svi ovi elementi su, osim cijene, u fokusu analize potrosaca u trenutku kada
stvara percepciju o vrijednosti i kvaliteti proizvoda.

mr.sc. Branko Sraki¢, predsjednik Uprave
Poljoprivredno prehrambeni koncern Valpovo d.d.
Antuna Branka Simiéa 27, 31550 Valpovo

T (031) 651 333

F (031) 651 274

E valpovo-ppk@os.tel.hr

W http://www.valpovo-ppk.hr

Visegodisnje uspjesno djelovanje tvrtke PPK Valpovo ukazuje da je
potrebno razlikovati tri klju¢na ¢imbenika koji determiniraju korelaciju odnosa
cijena i kvalitete proizvoda na trziStu krajnje potroSne u svijesti potrosaca.

Prije svega, to je trziSna pozicioniranost proizvodaca, odnosno,
vrijednost marke proizvoda na trziStu gdje je korelacija odnosa kvalitete i
cijene u svijesti potrosaca proporcionalna (bolja pozicioniranost, visa
vrijednost branda = identificiranje visoke cijene s visokom kvalitetom i
obrnuto). Nadalje, ovaj odnos u svezi je s trziSnim segmentima, pri cemu kupci
viSeg zivotnog standarda u pravilu pretpostavljaju da visoka cijena sugerira
imidz kvalitativno superiornijeg proizvoda, dok u segmentu potro$aca nize
kupovne mo¢i to nije slucaj. I konacno, tre¢i ¢imbenik je razina marketinske
umjesnosti tvrtke. Naime, potrosaci reagiraju na koriStenje marketinskih alata u
okviru marketinske komunikacije na nafin da samo proizvodaci koji pored
racionalnih koristi proizvoda (fizicke osobine, zdravstvena ispravnost,
sigurnost organoleptickih svojstava i sliéno) komuniciraju i prezentiraju
istovremeno i emocionalnu korist (vezati proizvode uz osjeéaje i apele koji
kupca pokrec¢u prema kupovini — obitelj, ljubav, tradicija, lokalpatriotizam i
sli¢no) uspijevaju svoj proizvod pozicionirati u svijest potrosaca kao superioran
proizvod s opravdano visokom cijenom.
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Zakljucno, za razliku od proslih vremena kada su kupci u pravilu
povezivali visoku cijenu proizvoda s visokom kvalitetom, danas to pravilo
generalno nije prisutno te stavlja proizvodace pred izazove ulaganja mnogo
viSe napora u oblikovanje proizvoda, ambalaze, distribucije i nezaobilazne
promocije koja ima svrhu kod potrosaca stvoriti zeljenu sliku proizvoda (jasna
opravdanost vise cijene s ve¢om razinom koristi).
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SLUCAJ: Razvoj novog proizvoda Nasaleze tvitke Oktal Pharma
d.o.0o*”

Oktal Pharma d.o.o.

Utinjska 40, 10020 Zagreb

T (01) 6595 777

F (01) 6595 701

E oktal-pharma@oktal-pharma.hr
W www.oktal-pharma.hr

Direktorica marketinga tvrtke Oktal Pharma zamislila se. Ve¢ je dva
tjedna razmisljala o strategijama cijena i pokuSavala odabrati najbolju za
proizvod Nasaleze.

Tvrtka Oktal Pharma usmjerena je na intenzivan razvoj i plasiranje
novih proizvoda na hrvatsko trziste. U danasnje vrijeme brzog protoka
informacija i roba, pacijenti preuzimaju sve vecu odgovornost o svom zdravlju
kada se radi o prevenciji i lijeCenju lakSih bolesti. Prate¢i nove trendove,
farmaceutska industrija ponudila je trzistu lijekove koji se mogu kupiti bez
lije¢nickog recepta, tzv. OTC (over the counter) lijekove. Prateéi trendove na
trzistu OTC proizvoda u Hrvatskoj, sluzba marketinga Oktal Pharme odlucila
je lansirati novi proizvod u kategoriji prevencije i lijeCenja respiratornih
alergija. Razlog tome je nedostatak proizvoda u ovoj kategoriji, kao i javno-
zdravstveno  znaCenje ovog zdravstvenog problema zbog velike
rasprostranjenosti. Procjene su da svaki drugi Europljanin boluje od neke
alergije te da svaka Cetvrta osoba barem jednom u zivotu razvije znakove iste.

Direktorica marketinga tvrtke Oktal Pharma razradila je strategiju
pronalaska novog poslovnog partnera, koji moze ponuditi proizvod u
navedenoj kategoriji. U lipnju 2004. godine, na sajmu prirodnih proizvoda u
Amsterdamu, uspostavljen je kontakt s dobavljacem iz Velike Britanije koji u
svom asortimanu nudi proizvod MNasaleze sprej kao prirodno rjeSenje u
sprjecavanju i lijeCenju alergija. Kako je kod dobavljaa postojao interes za
prosirenjem distribucije na hrvatsko trziste, Oktal Pharma se odlucila na
detaljnu procjenu projekta. Nakon Sto je provjeren registracijski status
proizvoda u Velikoj Britaniji, kao i dostupnost potrebne dokumentacije za
pokretanje postupka registracije u Republici Hrvatskoj, pristupilo se detaljnoj
procjeni projekta i lansiranja novog proizvoda na hrvatsko trziste. U tu svrhu
izraden je poslovni plan za prvu poslovnu godinu koji ukljucuje: analizu trzista
OTC proizvoda uz detaljan osvrt na kategoriju antialergijskih proizvoda,
SWOT analizu, marketinsku strategiju, ciljeve, politiku marketing-miksa te
plan prodaje i promotivnog budzeta.

Poslovni plan ukazao je na niz prednosti i prilika, ali i na dva nedostatka
koja bi mogla ugroziti uspjesno lansiranje ovog proizvoda na trziste. Proizvod
Nasaleze ima niz pozitivnih karakteristika koje su vazne za uspjeSan plasman
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proizvoda na trziste: prirodan je, nema nezeljenih ucinaka tijekom primjene niti
medudjelovanja s drugim lijekovima, ucinkovit je i moze se koristiti duze
vremensko razdoblje, djeluje na uzrok a ne na simptome (kao ostali dostupni
proizvodi), studije potvrduju ucinkovitost proizvoda.

Prva opasnost odnosi se na sam oblik proizvoda. Radi se o potpuno
novom obliku celuloznog praha u spreju koji na sluznici nosa formira gel i
stvara mehanicku barijeru u kontaktu alergena sa sluznicom. Obzirom da
potrosa¢i mogu ne prihvatiti novi oblik i nacin djelovanja proizvoda, u
komunikaciji prema potroSac¢ima upravo ta njegova specifi¢nost i inovativnost
se mora istaknuta kao prednost. Taj problem se ¢ini uspjesno rijeSenim.

Medutim, drugi problem je cijena proizvoda, koja je na drugim trziStima,
ukoliko se gleda cijena jednog pakiranja i do 2,5 puta veca od cijene
konkurentskih proizvoda. Proizvod je percipiran kao elitni proizvod u svojoj
kategoriji i zahtijeva visoka ulaganja u promociju kako bi se prava poruka
prenijela direktno do potrosaca. Medutim, razmiSljala je direktorica
marketinga, na hrvatskom trzi§tu se jo§ uvijek susre¢emo s velikom
osjetljivos¢u na cijenu. Odlucila je jo§ jednom uzeti sve u obzir i donijeti
odluku o cijeni u roku od dva tjedna, jer je proizvod spreman za lansiranje.
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INTERNET VJEZBA: Tele2 d.o.o.

Tele2 d.o.o. je vodedi alternativni telekom operator u Europi. Prisutan je
u 25 europskih zemalja gdje nudi proizvode i usluge u fiksnoj i mobilnoj
telefoniji, pristup internetu, kabelsku televiziju, usluge podatkovnih mreza te
zabavne sadrzaje. Tele2 ima zadacu: ponuditi jeftine i jednostavne usluge
mobilne telefonije diljem Europe. Njegov rad karakteriziraju tri osnovne
vrijednosti: fleksibilnost, otvorenost i osjetljivost na troSkove. Navedeno Tele2
ostvaruje tako da "kopira s ponosom, izaziva i djeluje". Pocetkom 2005. godine
potpisan je ugovor o koncesiji za izgradnju i uporabu GSM te UMTS mreze u
Hrvatskoj.

http://www.tele2.com.hr

1. Prema Vasem mi$ljenju, prihvaca li Tele? cijenu kao jedan od
najvaznijih elemenata marketing-miksa? Iz ¢ega je to vidljivo? Koji je
razlog utjecao na povecano zanimanje za cijene proizvoda koje nudi
tvrtka Tele2 od strane potrosaca? Navedite primjer.

2. Pridaje li Tele2 na svojim internet stranicama veliku ili malu pozornost
cijeni? Koji od ciljeva, koji se ostvaruju cijenom, Tele2 zeli ostvariti?
Objasnite te navedite primjer.

3. Smatrate li da je kod Tele2 pokusaj da se ostvari neki od ciljeva koji se
postizu cijenom utjecao na kvalitetu drugih elemenata marketing-
-miksa? Odgovor potkrijepite primjerom.

Slika 123. Web-stranice tvrtke Tele2***
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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.

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?

Ciljevi cijena za gospodarske i druge 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 najceSce koristeni? Obrazlozite!

Cjenovne ciljeve orijentirane na prodaju najcesc¢e koriste oni gospodarski i
drugi subjekti koji nastupaju na trzistu s novom ponudom. Kakve cijene
najcescée biraju takvi subjekti?

U okviru ciljeva orijentiranih na ostvarivanje dobiti razlikuju se dvije
opcije: ciljevi vezani za maksimaliziranje dobiti i ciljevi usmjereni na
ostvarivanje povrata investicija. Koji tip organizacija ¢e najvjerojatnije za
cilj imati ostvarivanje dobiti?

Ciljevi orijentirani na zadrzavanje odnosa utvrduju gospodarski i drugi
subjekti koji su zadovoljni trziSnim udjelom i s dobiti koju ostvaruju. Ti
subjekti nisu motivirani za promjene jer im postojeCe stanje i odnosi
osiguravaju stabilnost i moguénost razvoja. MozZete li navesti primjer
odredenog gospodarskog ili drugog subjekta koji ima ciljeve orijentirane
na zadrzavanja odnosa?

Pojedini gospodarski i drugi subjekti Zele se distancirati od konkurencije
necjenovnim aktivnostima. Medutim, oni ne mogu ignorirati cijene svojih
konkurenata. Obrazlozite tvrdnju.

Za preciznije odredivanje cijena potrebno je voditi racuna o utjecajima
koji dolaze od potrosaca, ¢lanova kanala distribucije, konkurenata, vlade
te iz samih gospodarskih i drugih subjekata. Smatrate li da su zaista ovih
pet ¢imbenika iz okoline najutjecajniji pri odredivanju cijena? Postoji li
neki ¢imbenik koji je nepravedno zanemaren?

Postojeci 1 potencijalni potrosaci su najutjecajnija skupina za definiranje
cijena. Obrazlozite!

Politika pojedine vlade realizira se donoSenjem zakona i podzakonskih
akata koji, pored ostaloga, imaju utjecaj na odredivanje cijena u
gospodarskim i drugim subjektima. Odredeni zakoni su za jedne subjekte
prijetnja, a za druge mogucénost. Pokusajte se prisjetiti odredenog zakona



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

koji je izravno utjecao na cijene odredenog proizvoda u Republici
Hrvatskoj te jednog koji je neizravno utjecao na cijene nekog drugog
proizvoda.

Uvazavajuéi teoriju vezanu za krivulju potraznje, s nizim cijenama
ostvaruje se veca potraznja, S$to je to¢no osim u slucaju kada se radi o
proizvodima koji spadaju u kategoriju prestiznih proizvoda. OpiSite Vase
razmiSljanje u situaciju u kojoj niste kupili proizvod jer Vam se ¢inilo da
je prejeftin.

Mnogi gospodarski i drugi subjekti u snizavanju cijena vide izvor
ostvarivanja konkurentske prednosti. Potrosaci ¢e rado prihvatiti takve
trzi$ne situacije. Smatrate i da je ovakva strategija izgledna za ostvarenje
uspjeha? Obrazlozite!

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?

U odredivanju cijena izraz "pobiranje vrhnja" (skimming) preuzet je od
postupka kada se s nehomogeniziranog mlijeka, kojemu se nakon vrenja
na povrsini stvara kremozni masni sloj — $korup, isti pobire. Objasnite ovu
metaforu za odredivanje cijena.

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.

Metoda tocke pokrica (break-even point) stavlja u odnose troskove,
prihode i obim proizvodnje. Omogucuje utvrdivanje cijene kojom se
ostvaruje odredena dobit. Ako su fiksni troskovi 10, varijabilni 2 po
jedinici proizvoda, a zelite prodavati proizvode po cijeni od 3 kn, koliko
jedinica morate proizvesti da biste ostvarili break-even point?

Metoda odredivanja cijena orijentiranih na potraznju koristi se najcescée za
definiranje cijena proizvoda na trziStima koja su prostorno udaljena.
Obrazlozite logiku za ovu strategiju.

Mnogi gospodarski i drugi subjekti u odredivanju cijena koriste pristup
odredivanja cijena koji se temelji na uvazavanju cijena konkurenata. Kao
potrosac, preferirate li veliki raspon cijena izmedu konkurentnih proizvoda
ili manji? Ovisi li Vas$ odgovor o vrsti proizvoda?
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8. POLITIKA DISTRIBUCIJE

Ciljevi:

268

Utvrditi osobitosti distribucijskih aktivnosti.

Razumjeti vaznost posrednika i vrste kanala distribucije.
Raspraviti funkcije kanala distribucije.

Analizirati udruzivanje u kanalima distribucije.
Raspraviti odluke vezane za izbor kanala distribucije.
Utvrditi duzinu kanala distribucije.

Razumjeti intenzitet distribucije.

Razumjeti prirodu posrednika.

Analizirati kategorizaciju posrednika — trgovaca na veliko.
Obraditi kategorizaciju trgovaca na malo.

Prouciti funkcije trgovine na veliko.

Raspraviti funkcije trgovine na malo.

Raspraviti prirodu fizicke distribucije.

Objasniti provedbu fizicke distribucije



U uvjetima dinamickog okruzenja kontakti izmedu proizvodaca i
potrosaca ostvaruju se posredno, preko distribucije. Distribucija je element
marketing-miksa pomocu kojega gospodarski subjekti uspostavljaju vezu s
trziStem. To je skup aktivnosti koje ukljucuju 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 potrosnje.
Za svrsishodno odvijanje distribucije navedeno se uobliCuje u politiku
distribucije pod kojom se podrazumijeva skup kriterija i principa na temelju
kojih se vr$i odluc¢ivanje o distribuciji. Distribucija ima dva elementa — kanale
distribucije i fizicku distribuciju.

Navedeno je predmet rasprave u narednim tockama i to obradom
osobitosti distribucije, nakon ¢ega se raspravlja o kanalima distribucije i
karakteristikama fizicke distribucije. Slijedi analiza veletrgovine i trgovine na
malo kao klju¢nih posrednika u kanalima distribucije.

8.1. SPECIFICNOSTI DISTRIBUCLJE

8.1.1. Distribucijski tokovi

Distribucija je aktivnost koja objedinjuje sve poslove koji su nuzni da se
proizvodi od proizvodaca dopreme do potroSaca.

U distribucijskom toku sudjeluju tri subjekta: proizvodac, posrednik i
potrosac. Izmedu proizvodaca i potrosata uz pomo¢ posrednika dolazi do
razmjena informacija o potrebama potros$aca i ponudi proizvodaca, iskazivanja
namjere za kupnju i naruc¢ivanje odredenih proizvoda, za njihovu isporuku i, na
kraju, za placanje proizvoda. Tok distribucijskih aktivnosti prikazan je na
shemi 14.

Shema 14. Tok distribucijskih aktivnosti

Informacije

Informacije

Proizvodac Il Narudzbe Potrosac

Proizvod

Informacije o potrebama i Zeljama potroSaca prolaze kanalom do
posrednika i, u nastavku kanala, do proizvodaCa. Reakcija na taj protok
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informacija je pruzanje informacija o ponudi koju proizvodac preko posrednika
nudi potroSacu. Slijede aktivnosti vezane za narudzbe koje potrosaci, opet
preko posrednika, dostavljaju proizvodacima, a oni kao odgovor distribuiraju

proizvod. Citav proces zavriava pla¢anjem koje poduzima potrogag.**

Posrednici su gospodarski subjekti koji objedinjuju te tokove. Razlikuju
se dvije osnovne skupine posrednika. Prva skupina su posrednici koji
preuzimaju vlasni$tvo nad proizvodima i tu spadaju veletrgovci i trgovei na
malo. U drugu skupinu spadaju posrednici koji ne preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima i tu se svrstavaju brokeri i agenti. Oni Cine strukturu kanala
distribucije koja se razlikuje ovisno o tome radi li se o kanalima distribucije za
proizvode proizvodne potrosnje, kao Sto su npr. dizalice, brodski motori,
ambalaza za motorna ulja ili se radi o proizvodima Siroke potrosnje, kao §to su
mlijeko, sokovi, televizijski prijemnici, turisti¢ki aranZmani i sli¢no.

8.1.2. Vrste kanala distribucije

Razlikuju se dvije vrste kanala distribucije prema kriteriju krajnjeg

korisnika proizvoda koji se distribuira. Prva

vrsta kanala distribucije objedinjuje plasman = Slika 124. Namjestaj u salonu**®
proizvoda za potrosace na trziStu Siroke

potrosnje. Najces¢e su to proizvodi za

osobnu upotrebu kao Sto su kreme za ruke,

odjeca, tenisice i slicno, ili proizvodi za

domacinstvo kao §to su vocéni sokovi,

namjestaj za dnevni boravak i sli¢no.

Druga vrsta kanala distribucije vezana
je za plasman proizvoda za potroSaca na
poslovnom trzistu. Ti proizvodi mogu biti
limovi za izgradnju brodova, elektricni

kabeli, cijevi za plinovod itd.

: D Slika 125. Cijevi na skladistu*"’
Gospodarski subjekti, ovisno o tome !

djeluju i na trzistu Siroke ili poslovne
potrosnje, plasman svojih proizvoda mogu
organizirati izravno ili preko jednog ili vise
posrednika. Proizvodaci proizvoda Siroke
potros$nje 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 15).
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Shema 15. Kanali distribucije za proizvode Siroke potrosnje

Proizvodac Proizvodac¢

Trgovci na malo

PotroSaci na
trziStu Siroke
potrosnje

PotroSaci na
trzitu Siroke
potrosnje

Proizvodac

Veletrgovci
Trgovcei na malo

PotroSaci na
trziStu Siroke
potrosnje

Proizvodac

Agenti ili brokeri
Veletrgovci
Trgovci na malo

PotroSaci na
trzi$tu Siroke
potrosnje

Izbor izmedu izravnog kanala distribucije tj. bez posrednika ili jednog,
dva ili viSe posrednika, ovisi o osobitostima proizvoda, zahtijevanih usluga od
potrosaca i ograniCenje iz okruzenja. Vecina proizvoda Siroke potro$nje 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 tvrtki. 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 Kkoristiti agente, a moguca je i
kombinacija s agentima i veletrgovinom. Na poslovnom trzistu Cesto se koriste
izravni kanali distribucije kojima proizvodaci proizvoda proizvodne potro$nje
neposredno plasiraju proizvod potrosacu na trzi$tu poslovne potro$nje (shema
16). Naime, potrosa¢i na poslovnom trziStu zahtijevaju proizvode koji nisu
standardizirani i1 koji moraju posjedovati odredene osobitosti. Navedeno
iziskuje redovitu razmjenu informacija, pocev§i od procesa stvaranja
proizvoda. Iz tih razloga ukljuc¢ivanje vise subjekata u taj proces moglo bi bitno
iskomplicirati situaciju.

Proizvodaci koji proizvode standardizirane proizvode u plasmanu koriste
distributere koji su se specijalizirali za pojedine standardizirane proizvode. Ti
su distributeri, ustvari, veletrgovei koji kupuju razne proizvode za poslovno
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trziSte, drze zalihe 1 imaju razliit prodajni program proizvoda za proizvodnu
potrosnju. Npr. tvrtka Holcim,**® koja proizvodi cement, isti prodaje kroz
maloprodajnu mrezu koja je specijalizirana za prodaju gradevinskog materijala.

Shema 16. Tok distribucije za proizvode proizvodne potro$nje

Proizvodac Proizvodac Proizvodac¢ Proizvodac

Agenti Agenti
Distributer Distributer
Potrosaci na Potrosaci na Potrosaci na Potrosaci na
poslovnom poslovnom poslovnom poslovnom
trziStu trzistu trzisStu trziStu

8.1.3. Funkcije kanala distribucije

Razlikuje se ¢itav niz funkcija kanala distribucije, ali su tri temeljne
funkcije — funkciju transakcija, funkcija logistike i funkcija potpore u kojima je
objedinjeno vise podfunkcija.

Funkcija  transakcije.  Funkcija  gjia 126, Transakeija
transakcije obuhvaca kupnju proizvoda i
njihovu prodaju, ukljucuju¢i i rizik oko
stvaranja  zaliha.  Pla¢anje  kupljenih
proizvoda, Sto  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 susre¢e potrosaC je cijena koju je
samostalno odredio jedan od sudionika u
kanalu distribucije.

Tvrtka Termag®' je posrednik koja kupuje specijalne Gelike na
svjetskom trziStu od raznih tvrtki tj. plac¢a navedene proizvode, preuzima rizik
vezan za vrijednost proizvoda i prodaje ga drugim tvrtkama, najcesée iz

1
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brodogradnje kao §to su Uljanik*™” ili 3. maj.*® U poslovanju s dobavlja¢ima

specijalnih celika, kako navodi vlasnik i glavni menadzer tvrtke Termag,
najbitnije je biti korektan u plac¢anju tj. platiti u vremenu koje je dogovoreno.

Tvrtka Termag pored poslovnih potrosaca odnosno kupaca kao Uljanik i
3. mayj, 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 Termaga potrosa¢ krajnje
potros$nje moze kupiti svu potrebnu opremu za centralno grijanje — od peéi za
grijanje vode, cijevi, ventila do radijatora, termostata i drugih dijelova
potrebnih za instaliranje i funkcioniranje centralnog grijanja.

Slika 127. Logisti¢ka oprema** Funkcija logistike. Funkcija logistike
obuhvaca objedinjavanje viSe proizvoda u
ve¢im koli¢inama, njihovo skladiStenje i
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 1  ostvarivanju
kontakata sa potrosacima.

Tvrtka Termag za potrebe potroSaca
proizvodne i Siroke potrosnje proizvode nabavlja od hrvatskih i inozemnih
proizvodaca. U cilju racionalnog poslovanja objedinjuje kupnju proizvoda u
vecim koli¢inama, brine se za njihovo dopremanje na skladiste tvrtke, izvrSava
odredeno sortiranje i stvara prodajni program. Prodajni program proizvoda
tvori se prema prethodnim saznanjima o potrebama i Zeljama potrosaca,
neovisno o tome radi li se o poslovnim ili potroSa¢ima $iroke potros$nje. Tako
se npr. nabavljaju keramicke plo¢ice od proizvodaca iz Hrvatske, ali i od
proizvodaca iz Italije. Nakon dopreme keramickih ploc¢ica na skladiste izlazu se
uzorci tih ploc¢ica. Uz plocice potrosacima treba i ljepilo za plo¢ice i druga
pomocéna sredstva za postavljanje plocica kao Sto 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. Funkcija potpore
ukljucuje  osiguranje informacija koje
proizvodaéi trebaju s trziSta, promociju
proizvoda i ostale aktivnosti koje olakSavaju
tok proizvoda od prodavaca do potrosaca.
Sudionici kanala distribucije utjeCu i na
planiranje  proizvoda 1 to pruZajuci
informacije proizvodac¢ima o potraznji,
stanju potraznje 1 prodaje postojeceg
proizvoda, sudjelovanjem u odlu¢ivanju pri

Slika 128. PruZanje savjeta*>
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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. Iz neposrednih
kontakata s potrosacima crpe se informacije koje su kljucne 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 potrosacima daljnja je podfunkcija kanala
distribucije. Ona se svodi na pruzanje klasi¢nih servisnih usluga u jamstvenom
1 izvan jamstvenog roka, na kreditiranje kupnje, osiguranje i drugo.

I tvrtka Termag na zahtjev i na iskazano zanimanje pojedinog
proizvodaca osigurava informacije o trziSnim kretanjima, stavovima i
ponasanju potrosaca. U pojedinim slucajevima angazira se u promocijskim
akcijama proizvodaca, a osobito je vazna njezina uloga u pruZanju savjeta
potrosac¢ima, kako proizvodne tako i Siroke potro$nje. Potrosacu koji kupuje
sustav centralnog grijanja za poslovne prostore ili za privatnu kucu od velike je
pomodi savjet strucnjaka koji sugerira pojedina rjeSenja.

8.1.4. Udruzivanje sudionika kanala distribucije

Udruzivanje sudionika kanala distribucije ostvaruje se horizontalnom i
vertikalnom integracijom. Pod horizontalnom integracijom podrazumijeva se
udruzivanje dva ili vi§e posrednika iste vrste na istoj razini kanala distribucije.
Vertikalna integracija vezuje se za udruzivanje tvrtki na sukcesivnim razinama
proizvodno-prometnog procesa — od proizvodaca preko veletrgovine i trgovine
na malo do potrosaca.

Horizontalno udruZivanje. Horizontalni distribucijski sustav javlja se u
situaciji kada se npr. jedna tvrtka Siri
kupnjom ili integriranjem s drugim
tvrtkama na malo. Takav proces je vrlo
raSiren u razvijenim ekonomijama, a i u
Hrvatskoj je u zadnjih nekoliko godina
doslo do okrupnjavanja trgovine na malo.
Gastro grupa®™’ je nastala upravo na tim
osnovama. Okupila je 40-ak tvrtki s ciljem
da poveca konkurentnost i zadrzi, a potom i
ojaca, poziciju na trzistu.*®

Slika 129. Predstavnici Gastro grupe*®

Prednosti su horizontalnog distribucijskog sustava u stvaranju
pregovaracke snage prema dobavljacima, ali prisutni su i neki drugi ucinci, kao
oni vezani za stvaranje marke proizvoda, zajedni¢kog nastupa na sajmovima i
zajednicke promocijske aktivnosti.

Vertikalno udruzivanje. Dok horizontalna integracija ukljucuje vise
subjekata s iste razine, vertikalna integracija ukljucuje razliCite vrste
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posrednika kako bi se stvorio lanac od proizvodaca do krajnjeg posrednika. Taj
sustav se naziva i vertikalni marketing-sustav. Vertikalni marketing-sustav
koordinirano povezuje funkciju proizvodnje, veletrgovine i maloprodaje.
Razlikuju se tri vrste vertikalnih —marketing-sustava: korporacijski,
administrativni i ugovorni.** U usporedbi s tradicionalnim kanalom koji
obuhvaca neovisnog proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca na malo,
vertikalni marketing-sustav sastoji se od proizvodaca, trgovca na veliko i
trgovca na malo, ali koji djeluju kao jedinstveni sustav.

Administrativni vertikalni marketing-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 odlu¢ivanja, ali je
ona najceS¢e diktirana uvjetima klju¢nih sudionika kanala kao S§to su npr.
Getro, Konzum, Metro, Kaufland.

Ugovorni vertikalni marketing-sustav je najrasireniji oblik suradnje koja
se temelji, kao $to i sam naziv kazuje, na ugovornim odnosima. Suradnja je,
dakle, formalizirana potpisivanjem ugovora u kojima su definirana prava i
obveze svakog c¢lana kanala. Ugovorni vertikalni marketing-sustav temelji se
na dominaciji veletrgovca nad trgovinom na malo ili trgovaca na malo koji
imaju zajedni¢ku veletrgovinu te na fran$izi. Fran$iza je specifi¢ni 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 McDonalds ili Burger King. S franSizom i
davatelj 1 primatelj franSize ostvaruju vise prednosti. Davatelj franSize postize

plasman svojeg know-howa i/ili proizvoda
Slika 130. McDonalds, Burger King'  kro7 frangizne ugovore bez potrebe da
stvara i ulaZze u izgradnju maloprodajne
mreze — od izgradnje ili najma objekata,
nabavke opreme i osposobljavanja i vodenja
brige o zaposlenicima. Najcesce se
ugovaraju odnosi tako da poslovni prostor,
oprema i osoblje imaju jednoobrazni izgled,
funkcionalnost i odnos prema potrosa¢ima. Medutim, i primatelj franSize s
franSiznim ugovorom postize velike prednosti. Primatelj franSize, iako s
ograni¢enim kapitalom, moze odmah zapoceti s poslom koriste¢i pri tome
iskustvo akumulirano u radu davatelja fransSize. Primatelj franSize koristi se i
markom tvrtke s kojom 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
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ostvaruje se 41% ukupnog prometa u maloprodaji, koji iznosi oko 400
milijarda € godisnje.**’

Korporativni vertikalni marketing-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 tvrtke koje Zele imati kontrolu nad
kanalom distribucije. INA rafinerija nafte uspostavila je elemente vertikalnog
marketing-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.

8.2. IZBOR KANALA DISTRIBUCIJE

Gospodarski i drugi subjekti prilikom utvrdivanju "skupa institucija”
kojim se proizvodi planiraju dopremiti do potrosaca 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.

8.2.1. Izravni i neizravni kanal distribucije

Marketing-stru¢njak na raspolaganju ima dvije mogucnosti za plasman
proizvoda na trziSte. Jednu, da proizvode izravno plasira potrosacima i drugu
da to ucini neizravno.

Izbor kanala distribucije razli¢it je ovisno o tome radi li se o proizvodacu
proizvoda Siroke potro$nje ili proizvodacu proizvoda proizvodne potrosnje.
Izbor kanala distribucije i izbor posrednika u kanalu ovisi i o vrsti i obimu
ponude, brojnosti i disperziji potroSaca i postupcima konkurencije.
Gospodarski i drugi subjekti naje$¢e organiziraju oba kanala distribucije —
izravni i neizravni kanal distribucije.

Izravni kanal distribucije. Izravni kanal distribucije ima niz prednosti i
nedostataka. Pozitivni efekti vezuju se za smanjenje prodajnih rizika, koji se
ostvaruju ve¢om kontrolom nad trziStem. Pozitivni ucinci odnose se i na
moguénost povecanja dobiti, koja se ostvaruje povecanim i izravnim
angaziranjem u plasmanu proizvoda, ali i uStedama po osnovi smanjenja
troskova vezanih za operacije prodaje, skladistenja, prijevoza i drugih funkcija
posrednika. Izravni kanal distribucije ima i niz nedostataka. Medu izrazajnije
nedostatke spada potreba za sredstvima za organizaciju prodajne mreze,
prijevoza, skladiSta i obavljanje drugih funkcija posrednika. Izgradnja izravnog
kanala distribucije nije uspjeSna a priori i apsolutno. Njime se omogucuje
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pristup trzistu koji moze biti viSe ili manje uspjeSan, ovisno o proizvodima koji
su predmet razmjene, potroSaCima, razvijenosti gospodarskog ili drugog
subjekta i 0 okolnostima u pripadaju¢im gospodarskim djelatnostima.

Neizravni kanal distribucije. Poteskoce s kojima se susrecu
gospodarski i drugi subjekti u formiranju i djelovanju izravnih kanala
distribucije, utje¢u 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 neangaZiranjem 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 vece
moguénosti kompletiranja ponude, viSeg je stupnja specijalizacije, kadrovski i
materijalno osposobljena

8.2.2. Duzina kanala distribucije

Duzina kanala distribucije je ustvari broj razina koje obuhvaca pojedini
kanal. Duzina kanala distribucije nema veze s fiziCkom udaljenosti izmedu
sudionika u kanalu distribucije. Najmanja duzina kanala distribucije vezana je
za izravni kanal distribucije gdje proizvoda¢ neposredno plasira svoje
proizvode potrosacima. Izravni kanal ima jednu razinu tj. izravno se
uspostavlja kontakt proizvodac - potrosac.

Duzina kanala distribucije raste s ukljucivanjem posrednika druge razine
(trgovine na malo), treCe razine (trgovina na veliko) ili Cetvrte razine (agenti ili
brokeri).

Smatra se, da je za manji broj potroSaca potreban i krac¢i kanal
distribucije 1 obrnuto, za veci broj potrosac¢a duzi kanal distribucije. Takoder,
ako su potrosaci koncentrirani na jednom lokalitetu, tada je primjereniji kraci
kanal distribucije, i obrnuto, ako su disperzirani na Sirem prostornom podrucju
tada je sugerira duzi kanal distribucije.

Nadalje, sugerira se kra¢i kanal distribucije za sloZenije proizvode koji
trebaju potporu proizvodaca, a duZi za jednostavnije proizvode koji ne trebaju
potporu proizvodaca. Kraéi kanal distribucije primjereniji je za proizvode koji
su proizvedeni po narudzbi, a duzi za standardizirane proizvode. Takoder, kraci
kanal distribucije primjereniji je kada se nabavljaju vece koli¢ine, a duzi kanal
za manje koli¢ine proizvoda.

Opredjeljenje da li preferirati kraci ili duzi kanal distribucije ovisit ¢e i o
osobitostima posrednika. Tako je npr. kra¢i kanal distribucije primjereniji ako
posrednik (subjekti u trgovini) pruza nisku kvalitetu, ako je njegova dostupnost
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mala i ako obavlja samo neke funkcije. I obrnuto, duzi kanal je primjereniji ako
je kvaliteta, dostupnost i broj funkcija koje posrednik obavlja velik.

8.2.3. Intenzitet kanala distribucije

Intenzitet kanala distribucije predstavlja broj posrednika na svakoj razini
kanala distribucije. Gospodarski i drugi subjekti ovisno o proizvodima koje
nude, razvijaju razliiti intenzitet distribucije. Marketing-struénjaci traze
odgovore na pitanja koliko je posrednika (trgovaca na veliko, trgovaca na
malo, agenata ili brokera) potrebno za ostvarenje najbolje pokrivenosti trzista.
Za plasman nekih proizvoda potrebno je da je intenzitet distribucije velik i tada
se govori o ekstenzivnoj distribuciji, dok je za druge proizvode potrebno da
intenzitet bude manji i tada se govori o ekskluzivnoj distribuciji.

Npr. prodaja dnevnih novina treba sti¢i do Sto veéeg broja potrosaca u
ranim jutarnjim satima i na mjestima gdje su potrosaci naviknuti kupovati
novine. Iz tih razloga Novi list'** je razvio vrlo intenzivnu distribuciju, tako da
se ta novina moze kupiti na kioscima Tiska, u maloprodaji Brodokomerc nova,
na benzinskim stanicama INE i OMV-a i u mnogim malim privatnim
prodavaonicama smjesStenim u prigradu ili na periferiji grada. Novi [ist razvio je
1 izravni kanal distribucije dostavom novina na kué¢nu adresu.

Suprotno tome, za neke proizvode potrebno je da intenzitet distribucije
bude mali, pa je onda rijec o ekskluzivnoj distribuciji. Distribucija je vezana za
mali broj prodajnih mjesta na odredenom podruéju. Npr. Benetton® prodaje
svoje modne proizvode za mlade na svega nekoliko lokacija u nekim
gradovima Hrvatske.

U osnovi se razlikuju tri moguénosti: intenzivna, selektivna i
ekskluzivna distribucija, iako u praksi nije moguce utvrditi tocne granice.

Intenzivna distribucija. 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. Najées¢e  Slika 131. Prodajni prostor HGspota*®
se to odnosi na proizvode Siroke potrosnje.

Prednosti intenzivne distribucije vezuju se

za S§iroku raspolozivost proizvoda na

mjestima koja odgovaraju potroSacima.

Nedostaci te distribucije odnose se na

otezanost kontrole utvrdivanja cijena i

na¢ina na koji su proizvodi izloZzeni

potrosa¢ima. Pored prije navedenog

primjera  dnevnog  tiska, intenzivna

distribucija potrebna je i za druge proizvode

koji se masovno traze, kao Sto su cigarete, ambalazirana pitka voda,
osvjezavajuta pi¢a i drugo. Ti i slicni proizvodi nalaze se na mnogim
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prodajnim mjestima — od prodajnih automata, kioska, do benzinskih crpki,
super i hipermarketa.

Selektivna distribucija. Selektivnom distribucijom obuhvaéen je
ograniCen broj pazljivo odabranih prodajnih mjesta. Time je moguce ostvariti
visu cijenu i vecu kontrolu nad kanalom distribucije. Odabiru se posrednici koji
podupiru prodaju i posvecuju osobitu pozornost proizvodima pojedinog
proizvodaca. Posrednici najéeS¢e prodaju proizvode vise gospodarskih
subjekata koji su medusobni konkurenti. Selektivna distribucija uobicajena je
za trajnija dobra kao npr. za namjestaj ili stereouredaje, kao i za proizvode
proizvodne potros$nje koji se ne prodaju na ekskluzivnoj osnovi. Npr. tvrtka
Exportdrvo®® prodaje namjestaj kod nekoliko desetaka hrvatskih proizvodaca i
ostvaruje preko 25% hrvatskog izvoza namjestaja. Ista tvrtka uvozi strojeve i
alate za obradu drva za potrebe hrvatske industrije namjestaja.

Ekskluzivna distribucija. Ekskluzi-
vna distribucija  podrazumijeva  vezu
proizvodaca s jednim distributerom kojemu
se prepusta cjelokupna prodaja proizvoda.
Na taj nacin proizvoda¢ ostvaruje vecu
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 su
veée vrijednosti i/ili proizvodi iz malih
serija. NajceS¢e se to odnosi na proizvode
koji trebaju servisiranje, kao S§to su
automobili ili skuplja oprema. Ekskluzivna
distribucija prisutna je i kod proizvoda
proizvodne potrosnje. Proizvodi proizvodne
potros$nje koji se plasiraju kroz ekskluzivnu
distribuciju su proizvodi proizvedeni u maloj seriji ili za specijalne namjene.

Takvi su npr. brodski kompasi ili satovi za brodove tvrtke Kompas®’.

Slika 132. Proizvod tvrtke Kompas*®®

8.2.4. Jedan ili viSe kanala distribucije

Gospodarski i drugi subjekti u organiziranju plasmana svojih proizvoda
koriste jedan ili viSe kanala distribucije. U rjeSenju s jednim kanalom taj kanal
moZe biti izravni ili neizravni kanal distribucije. U slucaju kada gospodarski i
drugi 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
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trgovackih lanaca Billa, Getro, u marendarijima srednjih $kola, u restoranima
zatvorenog tipa kao $to su oni /NE ili 3. maja itd.

lako viSekanalni sustav na prvi pogled izgleda atraktivno nuzno je
ukazati da plasiranje kroz viSe kanala ima Citav niz nedostataka. Najznacajniji
nedostaci vezuju se uz uvijek prisutnu limitiranost i nedostatak sredstava za
organiziranje i podrzavanje viSe kanala. Javlja se i rivalitet izmedu razlicitih
kanala distribucije jer prodaja putem jednog kanal uz istovremeno susretanje
istog proizvoda u drugim kanalima djeluje na subjekta kanala destimulirajuce.

Konacno, 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 Siroke potro$nje tako i na trzistu
proizvodne potros$nje. 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 osposobljenos¢u kanala da se adaptira
novonastalim situacijama i da inicira nova rjeSenja. Pojedini kanali distribucije
imaju tu sposobnost, dok drugi nailaze na prepreke u prilagodavanju
novonastalim uvjetima poslovnog okruzenja.

8.3. POSREDNICI U KANALIMA DISTRIBUCIJE

8.3.1. Vaznost posrednika

Posrednici u kanalima distribucije imaju razvijene odnose s
proizvodad¢ima i s potrosa¢ima. U neposrednim kontaktima i angaziranjem
posrednika tok proizvoda od proizvodaca do potrosaca, iako slozen, ostvaruje
se na zadovoljstvo svih Clanova 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 Cinjenica 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 bitno usloZznjava
njegovu poziciju. U tom slucaju kanal distribucije se smanjuje s tri na dva
sudionika — proizvodaca i potrosaca.

Svaki proizvoda¢ u slucaju da izravno radi s potrosacima, neovisno o
tome radi li se o potroSaima s poslovnog trzista ili trziSta Siroke potrosnje,
280



treba stvoriti odgovarajucu zalihu vlastitih proizvoda te ih sortirati prema
potrebama potrosaca. Navedeno poskupljuje poslovanje zbog povecanih
troSkova skladiStenja i sortiranja proizvoda. Nadalje, zbog pojedinacne
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, kao $to je gore navedeno. Proizvoda¢ se mora
organizirati i osposobiti za obavljanje navedenih funkcija, §to je u konacnici
vezano 1 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 velike tvrtke, kao §to je hotelsko poduzece
Rabac*™ koje 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 potro$aima temelji se na
prethodno uspostavljenim kontaktima i promoviranju proizvoda, pregovaranju
0 cijenama, preuzimanju rizika, dostavi gotovih proizvoda na mjesto i u
vrijeme koje ocCekuju potrosaci, istraZivanju potreba potrosaca i financiranju
toka proizvoda.

Slika 133. Zavjese Riviera Dekora™®®

8.3.2. Kategorizacija posrednika

Najznacajniji posrednici u kanalima distribucije su subjekti Cija je
djelatnost vezana za trgovinu na veliko i trgovinu na malo. Kategorizacija tih
posrednika moguéa je po vise osnova,*’' a u nastavku se veletrgovci razlikuju
ovisno o tome preuzimaju li ili ne preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima, a
trgovci na malo ovisno o vrstama proizvoda koje dominantno prodaju.

Kategorizacija trgovaca na veliko. Trgovinom na veliko mogu se
baviti poslovni subjekti kojima je obavljanje trgovine na veliko osnovna
djelatnost, ali i poslovni subjekti kojima obavljanje trgovine nije osnovna
djelatnost. Tako npr. mnogi proizvodaci smatraju potrebnim da organiziraju
unutar tvrtke obavljanje trgovine na veliko. Sli¢na situacije susrece se kod
trgovaca na malo koji iz njima poznatih razloga nalaze interesa da za vlastite
potrebe organiziraju obavljanje trgovinom na veliko. Od interesa za daljnje
razmatranje su trgovci na veliko kojima je obavljanje trgovine na veliko
osnovna djelatnost.

Trgovci na veliko kojima je obavljanje trgovine na veliko osnovna
djelatnost istu obavljaju na na¢in da preuzimaju ili ne preuzimaju vlasnistvo na
proizvodima.

Veletrgovei koji preuzimaju vlasniStvo nad proizvodima u svom
djelovanju mogu pruzati: punu uslugu ili djelomi¢nu uslugu.
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Punu uslugu pruzaju veletrgovci kao $to su to veletrgovei mjeSovitim
proizvodima, npr. tvrtka Metro,*’* veletrgovei s ograni¢enim prodajnim
programom koji drze nekoliko proizvodnih linija kao npr. tvrtka Roi¢*” koja se
specijalizirala za Secer Viro, ambalaziranu izvorsku vodu Cetina, kvalitetna
vina Tikves, prirodne sokove Hey-Ho 1 jestivo ulje Floriol, te specijalizirani
veletrgovei kao npr. tvrtka Ljekarne Jadran®™ koja se specijalizirala za
farmaceutske proizvode.

Djelomic¢nu uslugu pruzaju
veletrgovci kao §to su to cash and carry koji
imaju ograni¢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
potrosacima.

Slika 134. Ljekarna Jadran*"

Veletrgovei  koji ne preuzimaju
vlasni§tvo nad proizvodima su agenti i
brokeri.

Oni za usluge posredovanja naplac¢uju
odgovarajuéu proviziju. Agenti su pravne
osobe koji predstavljaju  potrosae i
prodavace na stalnoj osnovi, dok su brokeri
pravne osobe koje povremeno angaziraju i
proizvodaci i potroSaci za obavljanje tocno
definiranog posla.

Kategorizacija trgovaca na malo. Kategorizacija trgovaca sacinjena je
uvazavajuci specifi¢nosti tranzicijskog procesa i naglog razvoja trgovine na
malo u Hrvatskoj. Naime, Hrvatska je u prijelazu iz samoupravnog sustava u
trziSno orijentirani 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 tvrtki
ili radnji koje ¢e se baviti trgovinom na malo. Sredinom devedesetih dolazi do
ulaza i ekspanzije velikih stranih trgovackih lanaca kao Sto su Billa, Mercator,
Kaufland i 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 prehrambene proizvode, a drugi razne proizvode za
osobnu upotrebu i upotrebu u domacinstvu. Tome treba dodati i prodaju bez
prodajnog prostora, koja se u Hrvatskoj koncentrirala na mali broj proizvoda.
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Slika 135. Tvrtka Konzum®™® Trgovci na malo za prehrambene
proizvode svoju djelatnost obavljaju u
klasi¢nim prodavaonicama kao S§to je to
prodavaonica trgovackog obrta Stefani koja
prodaje najnuznije prehrambene proizvode
stanovnicima Kantride, samoposlugama kao
§to to Cini tvrtka Brodokomerc nova,
supermarketima kao $to to Cini tvrtka
Konzum,"”" super prodavaonicama kao §to to
one tvrki Konzum, Kerum, Kaz,tﬂanaf“78 ili
Billa*" te hipermarketima Mercator.*™

Trgovci 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 i produbljuje asortiman prehrambenih
proizvoda, ali i ostalih proizvoda.

Pored trgovaca na malo koji prodaju prehrambene proizvode djeluju i
trgovci na malo koji u svom prodajnom programu imaju razne proizvode za
osobnu i upotrebu u domacinstvu. Oni svoju djelatnost obavljaju u
specijaliziranim prodavaonicama, robnim kucama, 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
niz informacija o proizvodima. U robnim ku¢ama tvrtke Magma™* nudi se
siroki asortiman proizvoda, od obuce i odjece do igracaka i sportskih artikala.
U velike prodavaonicama kao §to su one tvrtke Metro*®® prodaju se proizvodi
za domacinstvo i za kuéu po atraktivnim cijenama, Sto privlaci mnoge krajnje
potrosace.

Diskontne prodavaonice nude veéi broj proizvodnih linija, ali s
limitiranim izborom unutar pojedine linije proizvoda po vrlo pristupa¢nim
cijenama.

U trgovce na malo bez prodavaonica spada obavljanje trgovine na malo
uz pomo¢ kataloga, televizije, prodajnih automata, prodajom od vrata do vrata i
postom.

8.3.3. Funkcije trgovine na veliko

Trgovina na veliko ili veletrgovina koordinira tok proizvodnje s
potros$njom proizvoda. Ta se uloga veletrgovine ostvaruje procesom u kojemu
sudjeluju veletrgovci kao poslovni subjekti. Oni prate tok proizvoda od
proizvodaca do potrosaca koji mogu biti drugi proizvodaci, trgovina na malo,
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vlada i razne institucije. Veleprodajom se bave veletrgovci koji u kanalu
distribucije svojom djelatno$¢u olakSavaju protok proizvoda prema
potrosac¢ima. Veleprodajom se 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
gospodarskim 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 potrosac¢ima. S druge
strane, gospodarski subjekti, trgovci na malo i potrosaCi na trziStu krajnje
potrosnje bili bi dovedeni u situaciju da moraju izravno kupovati od
proizvodaca. Navedeno je u najvecem broju slucaja neracionalno rjesenje jer
vec¢ina sudionika u kanalu distribucije ne raspolaze s dovoljno financijske,
prostorne, kadrovske i druge snage za samoorganiziranje takve funkcije. Takve
bi poslovne aktivnosti bile dodatno optereCenje i utjecale bi na skretanje
pozornosti s osnovnog posla.

Veletrgovina, odnosno  veletrgovei, osigurava mnoge usluge
proizvodacima i trgovcima na malo i drugim poslovnim subjektima. Te usluge
su za proizvodaca npr. vezane za otkup dijela ili cjelokupne proizvodnje i
plasiranje iste drugim gospodarskim subjektima, a za trgovinu na malo te se
usluge svode na objedinjavanje ponude viSe proizvodaca. Na ove temeljne
usluge nadograduje se Citav niz dodatnih
usluga kao S$to je drzanje zaliha i njihova  §jika 136. RS kabel*$
doprema na trazenu lokaciju i u trazeno
vrijeme. Upravo raznovrsnost i obogacivanje
usluga koje se pruzaju u veletrgovini ojacali
su njezinu ulogu kao sudionika kanala
distribucije. Na taj su nain mnogi
veletrgovci  postali  klju¢ni  sudionici
pojedinih kanala distribucije, pa i1 lideri u
kanalima. Vecina se veletrgovackih tvrtki
specijalizira za rad s odredenim skupinama
proizvoda. Npr. tvrtka Magros*™ specijalizirala se za veletrgovinu
prehrambenim proizvodima, dok se tvrtka RS kabel™ specijalizirala za
veletrgovinu elektricnim i opti¢kim kabelima te opremom za telekomunikacije.

Uloga veletrgovine ostvaruje se realizacijom nekoliko funkcija. Pojedini
veletrgovci provode vecinu funkcija, a drugi se specijaliziraju za provedbu
samo nekih funkcija. Najznacajnije funkcije veletrgovine vezane su za
objedinjavanje ponuda viSe proizvodaca, skladiStenje proizvoda, njihovo
grupiranje po odredenoj logici potrebnoj za daljnju prodaju i prijevoz
proizvoda do potrosaca.
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Objedinjavanje proizvoda. 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 ¢uvanje i odrZavanje
potrebne razine zaliha te kreditirati trgovce na malo i druge gospodarske
subjekte.

Slika 137. Skupina proizvoda®’ Veletrgovci objedinjuju proizvode za
svoje potroSace koji su, kao S$to je vel
istaknuto, trgovina na malo te gospodarski
subjekti. Objedinjavanjem proizvoda od vise
proizvodata =za viSe takvih potroSacCa
smanjuje se broj transakcija i po toj osnovi
racionalizira vrijeme potrebno za njihovo
izvrsenje. Npr. proizvodi jednog
proizvoda¢a prodaju se vecéem broju
trgovaca na malo, Cime se proizvodac

oslobada mnogih kontakata. S druge strane, pojedini trgovac na malo prodaje

proizvode veéeg broja proizvodaca i oslobada se Citavog niza kontakata s

proizvodacima.

SkladiStenje proizvoda. SkladiStenjem veletrgovci ustvari drze zalihe 1
smanjuju troskove drzanja zaliha trgovcima na malo te drugim gospodarskim
subjektima.

Tako npr. trgovci 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 ¢etvornog 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 potrosade, tj. trgovinu na malo te gospodarske i druge
subjekte, bilo bi neracionalno rjeSenje jer je prostor kojim raspolaze proizvodac
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. Pregrupiranje proizvoda je proces kojim
veletrgovac proizvode kupljene od razlicitih proizvodaca grupira prema
zahtjevima potrosaca tj. trgovca na malo, te drugih gospodarskih subjekata.
Prema njihovim zahtjevima tvori pojedinacnu ponudu za svaki pojedinacni
subjekt. Time se ostvaruje daljnja racionalizacija u poslovanju jer npr. ako bi
trgovac na malo prodavao nekoliko tisu¢a proizvoda od nekoliko stotina
proizvodaca trebao bi uloziti veliki napor u koordiniranju narudzbi i kontakata
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s proizvoda¢ima. Iz tih razloga logi¢no je da = gjika 138. Pregrupiranje proizvoda*
trgovac na malo koristi usluge veletrgovca

koji grupiranjem i pregrupiranjem za veci

broj trgovaca na malo racionalizira

poslovanje i bitno utjece na

pojednostavljenje poslovanja.

Prijevoz. Daljnja funkcija
veletrgovaca vezana je za prijevoz proizvoda
od vlastitih skladiSta do skladiSta trgovaca
na malo ili gospodarskih subjekata.
Veletrgovei prijevoz mogu organizirati u
vlastitoj reziji ili prijevoz prepustiti specijaliziranim tvrtkama za prijevoz
proizvoda. Na taj se na¢in moze izvr$iti 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 morali organizirati
prijevoz od svakog pojedinac¢nog proizvodaca do svojeg skladiSta, §to 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 pojedina¢nog trgovca na malo, §to je takoder manje racionalno rjeSenje
negoli da se prijevoz obavi u organizaciji veletrgovaca.

Dakle, organiziranje prijevoza od strane veletrgovaca je racionalnije
rjeSenje kojim se smanjuju troskovi i povecava efikasnost poslovanja i
proizvodaca i trgovaca na malo te gospodarskih subjekata.

Ostale funkcije veletrgovaca. Pored navedene Cetiri osnovne funkcije
veletrgovci obavljaju jo§ Citav niz funkcija. Tako npr. znacajna je funkcija
financiranja kojom veletrgovci kreditiraju trgovce na malo te gospodarske i
druge subjekte, ali i proizvodace kao njihove dobavljace i to djelomicnim ili
potpunim plac¢anjem unaprijed.

Veletrgovci osiguravaju informacije koje su od znacenja za proizvodace
i trgovce na malo te gospodarske i druge subjekte. Npr. za proizvodaca su
znaCajne informacije o konkurenciji, kretanju cijena na trziStu, kretanju
potraznje i1 druge informacije. Takoder i niz drugih informacija koristan je
trgovcima na malo te gospodarskim subjektima, kao npr. informacije o novim
proizvodima na trzi$tu, o mogucnostima nabave odredenih proizvoda, cijenama
1 drugo.

Promoviranje proizvoda je takoder jedna od funkcija koju veletrgovci
vrlo uspjesno izvrSavaju u korist i proizvodaca i trgovaca na malo te
gospodarskih subjekata. Promocija se odvija pomoc¢u prodajnog osoblja
veletrgovca, oglasavanja, unapredenja prodaje i publiciteta.
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8.3.4. Funkcije trgovine na malo

Trgovina na malo ili maloprodaja obuhvaca aktivnosti prodaje proizvoda
krajnjim potrosSacima. 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 potroSacima.
U najve¢em broju sluCajeva maloprodajom se bave trgovci na malo. U
Hrvatskoj djeluju veliki malotrgovacki lanci i male trgovacke radnje "iz
susjedstva" koje potrosacima nude podjednako raznolike i proizvode priblizno
iste kvalitete. Prvi ostvaruju konkurentsku
prednost sa Sirinom i dubinom asortimana
proizvoda, a drugi ljubaznoS¢u osoblje.
Prema rezultatima istrazivanja  tvrtke
Heraklea utvrdeno je da je hrvatskom
potrosatu na prvom mjestu ljubaznost
prodajnog osoblja koja je prisutna kod
trgovina "iz susjedstva", za razliku od
osoblja u velikim trgovackim centrima koje
ne pozdravlja potroSae i na pitanja ne
odgovara jasno.*”

Slika 139. Trgovina na malo®"

Trgovci na malo su poslovni subjekti koji realiziraju trgovinu na malo i
kao takvi znaCajni su sudionici distribucijskog sustava. Njihovo znacenje
proizlazi iz utjecaja koji imaju na ekonomiju pojedine zemlje i funkcija koje
obavljaju vezano za tok proizvoda do krajnjeg potrosaca. Utjecaj na ekonomiju
pojedine zemlje proizlazi iz snage koju trgovci na malo imaju s obzirom na
broj gospodarskih subjekata koji se bave trgovinom na malo, promet koji
ostvaruju i broj djelatnika koji su angazirani u maloprodajnim subjektima.

Znacenje trgovaca na malo proizlazi iz funkcija koje obavljaju. Funkcije
trgovaca na malo svode se na nabavu proizvoda za daljnju preprodaju krajnjim
potrosacima, placanje proizvoda dobavlja¢ima, skladiStenje proizvoda,
izlaganje proizvoda na police i oznaCavanje cijena, na prodaju proizvoda
krajnjim potrosacima i prikupljanje informacija korisnih za ostale sudionike u
sustavu distribucije. Najznacajnije funkcije trgovaca na malo raspravljaju se u
nastavku.

Nabava i plaé¢anje proizvoda. Trgovci na malo nabavljaju proizvode za
daljnju preprodaju krajnjim potrosaima. 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 i
nabavljanju proizvoda iz razliCitih izvora kako bi stvorili prodajni programa
primjeren vlastitom ciljnom trzistu. Sirina i dubina prodajnog programa rezultat

je odabranog pristupa trzistu.
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Karakteristi¢no je za trgovce na malo da proizvode koje nabavljaju za
plasman na trziSte krajnje potroSnje najceS¢e placaju prije negoli su isti
prodani, §to predstavlja znatno financijsko optereéenje.

Pruzanje informacija. Pruzanje informacija krajnjim potrosaima o
proizvodima, njihovim osobitostima, cijeni, kvaliteti, funkcijama i nacinu
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, $to je osobito vazno, aktivnoS¢u prodajnog
osoblja kroz kontakte s krajnjim potrosacima. Trgovci na malo osiguravaju
informacije i1 za veletrgovce i/ili proizvodace. Naime, u stalnim kontaktima s
krajnjim potroSa¢ima stjecu se spoznaje znacajne za ostale sudionike 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 potrosa¢ima.

SkladiStenje i izlaganje proizvoda. Funkcija trgovaca na malo je i
skladiStenje proizvoda u skladiSnim prostorima maloprodaje i briga o
proizvodima tijekom uskladiStenja. 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 vecih trgovaca
na malo iziskuje osobitu organizaciju i obuku djelatnika koji se specijaliziraju
samo za isticanje cijena i postavljanje raznih proizvoda na police.

Prodaja krajnjim potrosacima. Od osobitog je znacenja funkcija
trgovaca na malo kojom omoguéavaju i/ili olak$avaju da se transakcija s
krajnjim potroSacima realizira. Naime, trgovci na malo u tu svrhu djelatnost
obavljaju u prodajnom prostoru koji je prihvatljiv krajnjim potrosacima, kako
po veli¢ini 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.

Ostale funkcije. Trgovci na malo u cilju privlacenja Sto veceg broja
krajnjih potrosaca obavljaju i druge funkcije, kao npr. funkciju financiranja i to
kreditiranjem proizvoda, placanjem ¢ekovima uz odgodu i omogucavanjem
placanja karticama. Trgovci na malo izvrSavaju savjetodavnu funkciju
pruzanjem informacija o osobitostima proizvoda, pruZanjem savjeta o
instaliranju i1 nacinu koriStenja proizvoda. Krajnjim potrosa¢ima vrijedne su i
druge usluge koje pruza ili organizira trgovac na malo, kao npr. mogucnost
upotrebe parkirnog prostora ili prostora za zabavu djece, pruzanje ugostiteljske
usluge u sklopu objekta prodavaonice, pruzanje moguénosti 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.
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8.4. FIZICKA DISTRIBUCIJA

8.4.1. Funkcije fizicke distribucije

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 gospodarskih subjekata i
proizvodaca do potroSaca. Obradene informacije se prosljeduju odjelima za
narudzbu, pogonu za proizvodnju i vanjskim snabdjevacima, a ujedno sluze za
odrzavanje adekvatne razine zaliha.

Fizicka distribucija ima dva temeljna cilja — smanjenje troSkova dostave
proizvoda potro$ac¢ima i podizanje razine zadovoljstva potrosac¢a. Navedene
ciljeve fizicka distribucija ostvaruje kroz nekoliko funkcija od kojih su
najznacajnije prijevoz, skladiStenje, upravljanje zalihama i procesuiranje
narudzbi.

Prijevoz. Proizvodi se mogu prevoziti kopnom, vodom ili zrakom.
Kopnom prijevoz se odvija Zeljeznicom, motornim vozilima i cjevovodima.
Zra¢nim putem prijevoz se organizira zrakoplovima, a vodom (more, jezera,
rijeke) brodovima. Svaki od navedenih oblika i sredstva prijevoza ima viSe
prednosti i nedostataka.

Slika 134. Prijevoz robe kamionom*** Tako se npr. prednost odabira
prijevoza Zeljeznicom svodi na razvijenost
mreze Zeljezni¢kih pruga. Zeljeznicom
proizvod moze biti dopremljen tako re¢i u
svako veée mijesto. Zeljeznicom se mogu
prevoziti velike koli¢ine proizvoda u
razliitom agregatnom stanju (plinovito,
tekuce, kruto), kao i razlicite vrste proizvoda
(sirovine, repromaterijali, poluproizvodi,
gotovi proizvodi). Zeljezni¢ki 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 omogucuju Siroku
dostupnost. Nadalje, prednost prijevoza motornim vozilima je fleksibilnost u
preuzimanju i dostavi proizvoda, daje moguénost isporuke u odredeno vrijeme,
a dostavu je moguée organizirati ucestalo. Glavni nedostaci prijevoza
motornim vozilima svode se na njihove razmjerno male kapacitete, visoke
troskove prijevoza i osjetljivost na vremenske prilike.
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Cjevovod osigurava niske troSkove prijevoza i mogucnost prijevoza
velikih koli¢ina. Nedostaci su u sporosti, ogranicenjima vezanima za rute i
proizvode u teku¢em stanju.

Zratni prijevoz je iznimno brz, organiziran Cesto 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 koliCine i razne vrste
proizvoda. Nedostatak je u brzini, ograni¢enjima vezanima za plovne putove i
luke te neredovitosti pojedinih linija.

SkladiStenje. 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 gospodarskog subjekta, skladista tvrtki koje se bave iznajmljivanjem
skladiSnog prostora i skladiSta distribucijskog centra.

Upravljanje zalihama. Upravljanjem zalihama osigurava se redoviti tok
proizvoda prema zahtjevima potrosaca. Cilj je 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 JI7T je prihvatljiv u
situacijama kada je potraznja postojana i predvidljiva.

Procesuiranje narudzbi. 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 gospodarskom
ili drugom 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 potrosacima.
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Aktivnosti koje su objedinjene u procesu fizicke distribucije imaju
razli¢it udjel u ukupnim troskovima. Prema jednom istrazivanju troskovi
prijevoza imaju najveci udjel od 43,3%, slijedi uces¢e troskova skladistenja
25,7%, pa troskova upravljanja zalihama 20,8%, troSkova obrade narudzbi
5,4% i 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 1 protok informacija potrebnih za donoSenje poslovnih odluka vezanih za
distribuciju.

8.4.2. Provedba fizicke distribucije

Fizicku distribuciju organiziraju za potrebe poslovanja i proizvodaci, ali i
trgovci na veliko i trgovei na malo.

Fizicka distribucija osobito je vazna na trzistu poslovne potros$nje gdje se
kao potrosaci javljaju poslovni gospodarski subjekti. Tada je doprema sirovina,
repromaterijala ili nekog pomoénog sredstva na vrijeme i u odgovaraju¢im
koli¢inama od bitnog znacenja za odvijanje proizvodnih procesa potroSaca na
poslovnom trzistu i za njegovo ukupno poslovanje. Npr. ako dobavlja¢ limova
brodogradilistu 3. maj ne isporuci limove na vrijeme ili u odgovaraju¢im
koli¢inama, izgradnja broda moZe bitno kasniti. KaSnjenje u predaji broda
brodovlasnicima ima za posljedicu placanje penala, koji su iznimno veliki.

Slika 141. Fizicka distribucija*®® Zbog situacija u kojoj se kao 3. maj
mogu pojaviti 1 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 fizicka distribucija od

osobitog je 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.

Trgovcei 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 fizi¢ke distribucije koji polaziste 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
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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 slozenost problematike organiziranja i provedbe fizicke distribucije.

Uspjesna realizacija fizicke distribucije rezultat je i primjerenog sustava
narucivanja 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 pracenje 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, mnoge tvrtke uvele su
EDI sustav (Electronic Data Interchange) kojim se bar-kodovi ¢itaju laserskim
skenerima i podaci pohranjuju u racunalo te koriste za upravljanje fizickom
distribucijom. Sve je viSe tvrtki koje su fizicku distribuciju unaprijedile
raCunalima i programima koji primaju usmene naredbe (Voice Recognition
System), koji narudzbe primaju i obraduju automatski te provode elektronsku
razmjenu podataka.
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Stavovi eksperata

Tvrtka moZe izabrati izmedu mnogo razli¢itih distribucijskih
kanala, ukljucujuéi multikanalnu opciju. Smatrate li da konkurirajuci
distribucijski kanali poboljSavaju ili pogorSavaju distribuciju odredene
tvrtke?

Prof. dr. sc. Marija Tomasevi¢ LiSanin
Ekonomski fakultet Zagreb,

Trg J.F.Kennedya 6, 10000 Zagreb

T (01) 238 3317

F (01) 233-5633

E lisanin@efzg.hr

W www.efzg.hr

To ovisi o vrsti proizvoda i usluge koji se nudi, karakteristikama trzista i
karakteristikama i preferencijama ciljnog trziSnog segmenta.

Opéenito govoreci, multikanalna distribucija omogucava tvrtki da prosiri
svoje pokrivanje trziSta na viSe nacina. Koriste¢i multikanalnu distribuciju
tvrtka moze bolje opsluzivati razliCite segmente ovisno o njihovim
preferencijama. Na primjer, internet kao kanal moze biti dobro prihva¢en medu
mladim i obrazovanijim potro$a¢ima, dok kanale koji ukljuc¢uju osobni kontakt
mogu preferirati neki drugi segmenti (npr. umirovljenici). Takoder, razliciti
kanali ¢e biti prikladniji potroSac¢ima u geografskom smislu, u smislu razlicitog
radnog vremena (internet 24/7) itd. Stoga se moze re¢i da za vecinu proizvoda i
usluga, multikanalana distribucija predstavlja izvor konkurentske prednosti
donoseci proizvode blize proizvodacima u vrijeme i mjesto koje oni preferiraju.

Ipak ako vise kanala opsluzuje isti segment sa slicnom vrijednosti, onda
je sigurno da ¢e se u odredenoj mjeri javiti konflikt. Veliki konflikt ¢e Stetiti
efikasnosti distribucijskog miksa, ¢esto uzrokujuéi kanibalizaciju slabijih
kanala. Odredeni "ljubavni" stupanj konflikta i konkurencije izmedu razli¢itih
kanala je dobrodosao s obzirom da kanale Cini viSe orijentiranima trzistu i
efikasnijima.
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Stevo Tomi¢, dipl. oec., direktor marketinga
Istravinoexport d.d.

Proizvodnja i promet pi¢a

Tome Strizi¢a 8, 51000 Rijeka

T (051) 406 670

F (051) 406-686

E istravinoexport@ri.hinet.hr

W www.ivex.hr

Politika plasmana proizvoda Istravina usmjerena na je na koriStenje
viSekanalnog sustava, a razlozi su sljedeci:

e Sirina proizvodnog asortimana (cca 100 proizvoda)

e neisplativost intenzivnog direktnog marketinga (kroz vlastitu
maloprodaju plasiramo cca 5 % godi$njih koli¢ina)

e orijentacija i koncentracija napora firme na proizvodnju pica
e nize cijene distribucije (minimaliziranje trosSkova)

e veca dostupnost proizvoda kupcima (Siroka mreza trgovackih lanaca i
HORECA sustava).

Budu¢i nam je vizija postati vodeci regionalni proizvodal pica i
marketingki ciljevi su vezani na nacionalnu pokrivenost trzista, prvenstveno
intenzivnu distribuciju i koriStenje vise kanala s 2. 1 3. razinom posrednika.
Zbog strukture i prirode asortimana Istravina, koji se sastoji od 3 skupine
proizvoda: vina, alkoholnih pi¢a i1 bezalkoholna pi¢a, model i design
visekanalnog marketinskog sustava je specifican i kompleksan. Siroki
proizvodni asortiman namijenjen je i razli¢itim ciljnim skupinama, pa su i
kanali distribucije usko vezani za asortiman. Naime, proizvodi namijenjeni
HORECA sustavu, plasiraju se najve¢im dijelom preko distributera pic¢a koji
pokrivaju nacionalno trziste i udruZeni su u grupaciju Gastro grupa. Nije
pravilo da posreduju samo na relaciji s HORECA sustavom, ve¢ dobar dio svog
plasmana ostvaruju i suraduju s kanalom trgovine, §to predstavlja potencijalni
rizik vezan za kontroliranje cijena i pracenje toka kretanja proizvoda. Zbog
specificnosti posla, distributeri pi¢a veoma su vazna karika u plasmanu
proizvoda i njihovom priblizavanju kupcima. Naime, kao posrednici prema
HORECA sustavu susre¢u se s nizom problema kao:

e minimalna narudzba
e promptna isporuka

e sezonske oscilacije.
294



Za kvalitetno odradivanje navedenih projekata, potrebna je suvremeno
koncipirana, jaka i stabilna mreza distributera, ¢ime je njihov znacaj u
plasmanu, priblizavanju robe kupcima i minimaliziranju troSkova distribucije
nemjerljiv.

Ipak, najveéi udio u plasmanu proizvoda Istravina zauzimaju trgovacki
lanci. Pored prednosti (veca pokrivenost trziSta uz nize troskove kanala)
javljaju se po Istravino i negativne konotacije. One se odnose na sve vecu
ovisnost o kanalu i smanjenju akumulativnosti proizvoda. S rastom prodaje po
pojedinom trgovackom lancu uvjeti prodaje prema lancu su sve losiji, uz sve
veca ulaganja u sredstva unapredenja prodaje (police, paletna mjesta, katalozi) i
ostale promotivne aktivnosti. Dodatni problem predstavljaju privatne marke
koje lanci agresivno promoviraju u svojim objektima po niskim maloprodajnim
cijenama, ¢ime naru$avaju sustav cijena i uzrokuju nestajanje s trzista slabijih
marki proizvodaca. Dakle, proizvodaCima ostaje sve manje sredstava za
tehnolosko napredovanje i trzisSnu ekspanziju. Osim toga, nemoguénost utjecaja
na formiranje maloprodajnih cijena, ¢esto dovodi do "iskakanja" pojedinih
posrednika (niZe cijene u trgovinama) u odnosu na konkurente. Bududi je
ovisnost o posrednicima i kanalima sve veca, a na$ konacni cilj su krajnji
potrosaci, kako bismo se Sto lakSe prilagodili zahtjevima trziSta, strategiju
moramo usmjeriti na: jacanje brandova, vecu akumulativnost proizvoda,
unapredenje kvalitete proizvoda i ekologije, edukaciju i informiranje potroSaca
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SLUCAJ: Distribucija tvrtke Procter & Gamble Croatia™’

P&G d.o.o.

Ulica Bani 75, 10000 Zagreb
T (01) 6690300

F (01) 6690333

E info.croatia.im@pg.com
W www.pg.com.hr

Gospodin Ceovi¢, direktor prodaje u hrvatskoj podruZnici tvrtke P&G
(Procter & Gamble), promatrao je izvjeStaje na svom stolu. Za 6 mjeseci mora
krenuti s integracijom proizvoda tvrtke Wella, koju je prosle godine P&G
kupio, u poslovanje P&G-a u Hrvatskoj. Wella do sada u Hrvatskoj nije imala
vlastito poduzece, ve¢ je poslovala preko distributera, i to uglavnom s dvije
marke proizvoda iz strateske poslovne jedinice (SPJ) maloprodajnih proizvoda
za njegu kose. Sada (travanj 2005.) gospodin Ceovié mozZe odabrati plasirati na
hrvatsko trziSte proizvode iz cjelovitog asortimana Welle: 3 SPJ, od kojih
najvedi potencijal ima SPJ maloprodajnih proizvoda za njegu kose s markama:
Safira, Viva, Decore, Wellaton, Londacolor, Bellady, Shiny colors, Londatrend
color styling, Wellaflex, Wella Design, Londatrend, Vivality, Fruit & Fresh,
Crisan, Londial, odnosno 300 artikala).

Cjelokupni dosadasnji asortiman P&G-a u Hrvatskoj ne prelazi 250
artikala. Definitivno ¢e se morati odabrati samo neke marke iz asortimana
Welle. Globalna strategija P&G-a je da prodajna sila ovisi o prodaji, a ne o
broju artikala, tako da za 120% veci broj artikala, broj zaposlenih moze
povecati svega za 25%. Takoder, trebat ¢e razmisliti u kojem kanalu
distribucije povecati broj zaposlenih i za koliko, kako bi se optimalno iskoristio
potencijal prometa s jedne strane i zahtjevnost postavljanja asortimana u
pojedine trgovine s druge. Takoder je pitanje treba li sektorirati kanale ili ne,
odnosno da li organizirati kanale tako da viSe osoba kontaktira istog kupca,
gdje ¢e svaka osoba biti odgovorna za dio asortimana, ili tako da jedna osoba
bude kontakt za jednog kupca, tj. za cjelokupan asortiman.

P&G u Hrvatskoj kao kljuéne kupce na nacionalnoj razini trenutno
definira: Konzum, Getro, KTC, Billu, Kaufland, Metro, DM drogerie markt,
Ipercoop, Mercator. Navedeni kupci imaju sljede¢e formate trgovina
(redoslijed prema trziSnom udjelu pojedinih formata): supermarketi, Cash &
Carry, drogerije, manje samoposluge, hipermarketi, diskonti. Na cjelokupnom
trzi$tu i dalje najvedi trzi$ni udio imaju manje samoposluge, no one su pretezno
u vlasnistvu fizickih osoba ili manjih lokalnih i regionalnih trgovackih lanaca,
te su kao format trgovine u opadanju. S druge strane, rastu¢i formati trgovina
su supermarketi, drogerije, hipermarketi i diskonti. P&G Hrvatske ima 3 kanala
prodaje i distribucije:
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e Odjel prodaje kljuénim kupcima — koji se sastoji od 5 key account
managera koji prodaju na razini centrale (sjediSta) nacionalnih
trgovackih lanaca.

e (Odjel prodaje regionalnim kupcima i maloprodaji (velikim trgovinama u
regiji) — koji se sastoji od regionalnih voditelja prodaje (6), terenskih
komercijalista (4), te voditelja prodaje regionalnim kupcima i
maloprodaji.

e Odjel ambulantne prodaje "trgovinama u susjedstvu" — koji se sastoji od
terenskih prodavaca, njihovih regionalnih supervizora i nacionalnog
voditelja prodaje za "trgovine u susjedstvu"”, a svi su zaposlenici
distributera Orbico.

Uspjesnost uspostave nove organizacije distribucije bit ¢e jedan od
klju¢nih elemenata koji ¢e odrediti budu¢u uspjesnost ne samo novog Wella
asortimana, ve¢ i postojeCeg asortimana P&G-a u maloprodaji. Direktor
prodaje otvorio je u svom kompjuteru novi dokument naslovljen Wella — plan
lansiranja Wella asortimana na Hrvatsko trziSte i poCeo traziti odgovore na
sljedeca pitanja:

e Koje kanale distribucije P&G Hrvatske treba koristiti za Welline
maloprodajne marke? Treba li koristiti jedinstven sustav distribucije za
sve odabrane Wella marke?

e Sektorirati prodajnu organizaciju ili ne? Treba li to uéiniti u svim
kanalima prodaje?

PRILOG 1. Cinjenice bitne za dono3enje odluke

Trziste styling proizvoda, narocito boja za kosu je u kontinuiranom rastu.

Kljucni konkurenti u maloprodaji u kategorijama Sampona, boja za kosu
1 stylinga za kosu su Henkel-Schwartzkopfi L'oreal.

L'orealova paleta proizvoda u maloprodaji isklju¢ivo pokriva sektor
kozmetike (kozmetika ukljucuje sve proizvode za kosu, deodorante, losione
poslije brijanja, sapune i gelove/pjene za tuSiranje/kupanje, zubne paste i
cetkice za zube, kreme za njegu lica, itd. Uglavnom, rije¢ je o Sirokom
drogerijskom asortimanu proizvoda za osobnu njegu, higijenu i uljepSavanje,
koji se u pravilu nalazi na jednom mjestu unutar trgovine robom Siroke
potrosnje). Zbog navedenog je i L'orealova prodaja specijalizirana za prodaju i
distribuciju takve vrste proizvoda. Bilo bi dobro kada bi i P&G-evo prodajno
osoblje bilo jednako educirano i osposobljeno za prodaju kozmetike kao $to je
to L'orealovo.
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te kozmetic¢ki asortiman uglavnom prodaje pod imenom Schwartzkopf dok
deterdzente i sredstva za CiS¢enje prodaje pod imenom Henkel. Tako ima i
sektoriranu prodajnu silu kako na razini key account managera, tako i na razini
regionalnih voditelja prodaje i terenskih komercijalista. Jedino ambulantna
prodaja nije sektorirana. Istina je takoder i da Henkel ima cca. dvostruko vise
ljudi u prodaji u odnosu na P&G, dok istovremeno ostvaruje samo 40%
prometa P&G-a u Hrvatskoj. Na Zalost, maticno poduze¢e P&G-a nikad nece
odobriti P&G-u Hrvatske povecanje broja zaposlenih u prodaji koje je veée od
povecanja prodaje.

U P&G CES regiji postoje gotovi marketinski planovi eksploatacije i
oglasavanja (TV i print oglasi, PR dogadanja, promotivni materijali za
unapredenje prodaje u maloprodaji, promotivni koncepti i dizajn izvedbe
promocija za potrosace i sl.), kao i cjeloviti plan marketinskog spleta samo za 5
Wella marki (Safira, Decore, Wellaton, Wellaflex, Wella Design). Za navedene
marke bila bi potrebna samo adaptacija materijala i oglasa na hrvatski jezik 1
bili bi spremni za upotrebu i lansiranje marke na trziSte. Za sve ostale Welline
marke trebalo bi najprije izraditi plan i koncept marketinskog spleta, kao i
vizualne elemente marketinske komunikacije.

U marketingu Welle za CES regiju rade samo 3 osobe i1 ve¢ina njihovog
vremena i fokusa je na trzi§tima Madarske, Ceske i Slovacke, gdje je veé
prisutan cjelokupni Wellin asortiman i gdje je to etabalirano poslovanje s
etabliranim trziSnim udjelima na kojima je potrebno kontinuirano raditi kako bi
se zadrzali kako trzi$ni udjeli tako i promet.
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INTERNET VJEZBA: Franck d.d.

Franck d.d. je utemeljen 1892. godine u Zagrebu, kao dio njemackog
multinacionalnog poduzeéa Heinrich Franck Sohne. Danas je Franck jedan od
najuspjesnijih hrvatskih proizvodaca prehrambenih proizvoda s vode¢im
trziSnim udjelom u skupinama proizvoda: kava, kavovine, ¢ajevi te u pojedinim
skupinama snack i prehrambenih proizvoda. Franck obuhvatnom mrezom
raznovrsnih kanala distribucije pokazuje koliko cijeni svoga kupca i potrosaca,

.....

potrosac zeli i trazi.

http://www.franck.hr

1. Mozete li na web-stranici Francka uociti koje temeljne funkcije kanala
distribucije obavlja Franck? Vas odgovor potkrijepite primjerom.

2. Postoji nekoliko moguénosti pri izboru kanala distribucije. Objasnite
utjecaj pojedinih Cinitelja na izbor Francka te argumentirajte kako je
po vasem misljenju navedeno utjecalo na odabir kanala distribucije.
Koje je kanale distribucije u skladu s time Franck izabrao?

3. Dva su temeljna cilja fizicke distribucije: povecanje razine
zadovoljstva smanjenje troSkova. Kako ove oprecne ciljeve balansira
Franck? Mozete li iz internet stranice Francka uocCiti kako su
postignuti navedeni ciljevi?

Slika 142. Web-stranice tvrtke Franck®®
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TEZE ZA RASPRAVU

10.

11.
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U distribucijskom kanalu tok informacija je vrlo sloZzen i viSesmjeran.
Tko bi, po Vasem misljenju, trebao biti inicijator toka informacija?

Tri su temeljne funkcije kanala distribucije. Uzmite za primjer jednog
veletrgovca bijelom tehnikom i pokusSajte obrazloziti kako on izvrSava
funkcije transakcije, logistike i potpore.

Koja je osnovna razlika izmedu kanala distribucije za proizvode
namijenjene trzistu krajnje potrosnje i kanala distribucije za proizvode
namijenjene trziStu proizvodne potroSnje? Objasnite zaSto je razlika
prisutna.

Fransiza je specificni 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?

Znacenje veletrgovine vezuje se za njenu ulogu u osiguranju koristi
mjesta, vremena i posjedovanja. Objasnite na primjeru jednog
veletrgovca svaku od koristi koju on osigurava.

Uloga veletrgovine ostvaruje se realizacijom nekoliko funkcija. Pojedini
veletrgovei provode vecinu 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?

Nekoliko je veletrgovaca koji preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima.
Zamislite da ste proizvodac zidarske opreme, proizvoda¢ bezalkoholnih
pica ili proizvoda¢ modnih odjevnih predmeta. Koju vrstu veletrgovine
koja preuzima vlasnistvo nad proizvodima biste izabrali u svakom od tri
navedena sluc¢aja? Argumentirajte svoj izbor.

Agenti su pravne osobe koje predstavljaju potrosace i prodavace na
stalnoj osnovi, dok brokere povremeno angaZziraju i proizvodaci i
potrosaCi za obavljanje to¢no definiranog posla. Mozete li prema
definiciji zakljuciti tko obavlja veé¢i broj poslova, tko obavlja vrednije
transakcije te je li viSe agenata ili, pak, brokera na trzistu?

Dinamika promjena u okruzenju determinira poslovanje gospodarskih
subjekata. Promjene su rezultat utjecaja mnogih snaga iz makro i
mikromarketing okruzenja. Objasnite kako su neki od trendova
posljednjih godina utjecali na poslovanje veletrgovackih subjekata.

Trgovina na malo ili maloprodaja obuhvaca aktivnosti prodaje proizvoda
krajnjim potrosacima. Prokomentirajte znacaj trgovine na malo.

Osnovne funkcije trgovine na malo su nabava proizvoda od proizvodaca
i ponuda krajnjim potroSaCima, osiguravanje informacija, placanje



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

proizvoda, skladiStenje proizvoda i oznaCavanje cijena, te izvrSavanje
zakljucne transakcije s krajnjim potrosacima. Koje funkcije biste
istaknuli kao najmanje bitne? Varira li Vas odgovor ovisno o tome radi li
se o konvencionalnim, shopping ili specijalnim proizvodima?

Pruzanje informacija krajnjim potrosa¢ima o osobitostima proizvoda —
cijeni, kvaliteti, funkcijama, naCinu upotrebe — neke su od aktivnosti koje
provodi trgovac na malo za potrebe krajnjih potrosaca. Razmislite koliko
je Vama kao krajnjem potrosacu vazna ova funkcija ovisno o tome u
kojoj se fazi zivotnog ciklusa nalazi proizvod.

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.

Navedite po jedan primjer hrvatskih trgovaca na malo za prehrambene
proizvode, tj. klasi¢nih prodavaonica, samoposluga, supermarketa,
velikih prodavaonica i hipermarketa.

Niska cijena je glavna karakteristika diskontne prodavaonice, Sto je
ujedno i1 osnovni razlog zasSto privlaci velik broj potrosaca. Koje
proizvode ipak ne biste Zzeljeli vidjeti u diskontnoj prodavaonici?
Obrazlozite.

Kataloska prodaja, TV prodaja, prodaja s automatima, prodaja od vrata
do vrata, prodaja poStom i prodaja putem televizije su sve oblici trgovine
na malo bez prodavaonica. Koje je Vase osobno misljenje o ovom tipu
distribucije? Smatrate 1i da je ovaj kanal distribucije prikladniji za
odredene proizvode? Koje?

Fizicka distribucija kao sastavni dio sustava distribucije prisutna je kod
proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca na malo. Fizi¢ka distribucija
osobito je vazna na trziStu poslovne potrosnje gdje se kao potrosaci
javljaju gospodarski subjekti. Argumentirajte ili argumentima opovrgnite
tvrdnju.

U fizickoj distribuciji troskovi prijevoza imaju udjel od 43,3%, troskovi
skladistenja 25,7%, troskovi upravljanja zalihama 20,8%, troskovi
obrade narudzbi 5,4% i administrativni troSkovi 4,8%. U skladu s
navedenim, koje mjere biste poduzeli kao generalni manager trgovackog
poduzeca, kako biste smanjili ukupne troskove?
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IZVORI:

45 Cesto se u §iroj javnosti ne pravi razlika izmedu distribucija i prodaje. Medutim distribucija
je, kao Sto iz navedenog proizlazi, vezana za promjenu mjesta, dok je prodaja vezana za
promjenu vlasnistva.
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“8 http://www.ivex.hr

9 http://www.holcim.hr
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7 http://www.gastro-grupa.hr

48 «“Gastro grupa osnovana je s pet milijuna kuna temeljnog kapitala, u ovoj godini ostvarit ée
4,5 milijardi kuna prihoda, opskrbljuje 15 tisuca 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

459 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 447-451.
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462 http://www.novilist.hr

463 http://www.benetton.com

4% http://www.hgspot.hr
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470 http://www.rabac.hr

4 Evans, J.R. — Berman, B.: Evans, J.R. — Berman, B.: Marketing, 7" ed., Prentice Hall, New
York, 1997., str. 471.

472 http://www. metro.hr

473 http://www.veletrgovina.com

4 http://www.ljekarna-jadran.hr
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476 http://www.konzum.hr
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8 http://www.vindija.hr

490 http://www.kenda.hr

1 http://www.letmestayforaday.com

2 Martinovi¢, M.: Neljubaznost caruje, Croatiabiz, Zagreb, 33, ozujak, 2005., str. 52.
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W. Davis and Co., 19. svibnja, 1996., str. 2.
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7 Slu¢aj pripremio Miljenko Vaié, dipl. oec.; Country Manager P&G Slovenija, pod
mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca.
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9. POLITIKA PROMOCIJE

Ciljevi:

304

Razumjeti proces komuniciranja.

Istaknuti temeljne osobitosti aktivnosti promocijskog miksa.
Raspraviti ulogu promotivnih aktivnosti.

Analizirati osobitosti oglasavanja.

Razumjeti funkcije oglaSavanja.

Objasniti razliku izmedu oglasavanja proizvoda, oglasavanja
gospodarskog subjekta i drugih oglasavanja.

Raspraviti ulogu osobne prodaje.

Razraditi poslove osobne prodaje.

Razumjeti temelje unapredenja prodaje.
Raspraviti vrste unapredenja prodaje.

Opisati osobitosti odnosa s javnoscu i publiciteta.

Identificirati instrumente odnosa s javnoscu.



Za ostvarivanje uspjeha na trziS§tu pored kvalitetnog proizvoda,
primjereno organizirane distribucije proizvoda i formiranja konkurentne cijene
potrebno je definirati ucinkovito komuniciranje. Komunikacijska aktivnost
kojom proizvodaci informiraju potros$ace o svojoj 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, $to je usporedivo s
ulaganjima u razvijenim zemljama.>”

Promocija je komunikacijska aktivnost koju provode nositelji ponude —
gospodarski i drugi subjekti s ciljem da obavjeStavaju, poti¢u i podsjecaju
potrosace o vlastitom postojanju i djelovanju, ponudi i poslovnoj aktivnosti.
Komuniciranje nositelja ponude s potroSacima, neovisno o tome radi li se o
potrosacima krajnje potrosnje ili o onima koji djeluju na poslovnom trzistu,
odvija se pomocu visSe komunikacijskih aktivnosti kao S§to su oglasavanje,
osobna prodaja, unapredenje prodaje, te publicitet i odnosi s javno$éu. O
navedenom se raspravlja u nastavku.

9.1. KOMUNICIRANJE S TRZISTEM

9.1.1. Proces komuniciranja s trziStem

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
gospodarskog 1 drugog subjekta prema

Slika 143. Janica Kosteli¢™' potrosacu, a u drugom smjeru stavovi
potrosaca s trziSta 1 reakcije na ponudu.
Npr. tvrtka T-com®®* angazirala je vrhunsku
skijaSicu Janicu Kosteli¢ koja na odje¢i nosi
oznaku te tvrtke i na taj nain upoznaje
sportsku i Siru javnost s tvrtkom. Sli¢no je i s
ambalaziranom pitkom vodom Jamnica
tvrtke  Agrokor’™ koja sponzorira skijase
Ivicu i Janicu Kostelic. 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
(gospodarski i drugi subjekti), koji stvaraju poruku (kodiranje) i koriste razne
medije za njen prijenos, 1 primatelji poruka (potrosaci) koji dekodiraju poruku i
reagiraju na dobivenu poruku. Povratnom vezom zatvara se krug komuniciranja
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kojom primatelj poruke — potrosac 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 poti¢e na reakciju.

Komunikacija izmedu posiljatelja i primatelja je moguca samo ako je
poruka jasna, odnosno razumljiva onom komu je namijenjena. U tu svrhu
posiljatelji poruku pretvaraju u niz znakova, slika, rije¢i i zvukova, odnosno
kodiraju poruku. Kodiranje poruke se obavlja simbolima koji su prihvatljivi i
jasni ciljnoj publici, bilo da se radi o krajnjim potrosacima ili o potrosacima na
poslovnom trzistu.

Kodirane poruke se preko raznih medija prenose do ciljne skupine,
odnosno primatelja poruke. Mediji su najcesc¢e radio, televizija, dnevni tisak,
letci, jumbo plakati i city lights.”"

Primatelji su pojedinci, skupina osoba ili gospodarski subjekti kojima su
posiljatelji namijenili poruku. Primatelji poruku dekodiraju, odnosno na svoj

nacin interpretiraju dobivenu poruku.
Npr. slika atleticarke Blanke Vlasi¢ s bocom ambalazirane pitke vode
poruduje $iroj javnosti da i vrhunski sportasi koriste vodu Studena®® za

osvjezenje nakon napornog treninga.

Poruke su kombinacija slike i teksta, kao Sto je npr. poruka Privredne
banke Zagreb:*® Kako god okrenes sa slikom dva klju¢a. Poruke su moguée i
kao kombinacija drugih audiovizualnih kombinacija pri ¢emu se koriste drugi
mediji kao §to je televizija, video zapisi 1 internet.

Svi primatelji ne prihvacéaju 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 pozorno$¢u koju izaziva kod
primatelja poruke, interesom koji takva poruka izaziva kod potencijalnih
potrosaca, Zzeljom za kupovanjem promoviranog proizvoda i reakcijom
primatelja poruke na nacin da potakne primatelje poruke na kupnju. Upravo ovi
kljuéni momenti ukomponirani su u AIDA model (Attention, Interest, Desire,
Action).

Potrosaci, kako oni krajnje potros$nje 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 postanske sanducice. Potrosaci su zbunjeni obujmom i raznovrsnosé¢u
svakodnevnih poruka, $to izaziva smetnje u procesu komunikacije. Smetnje
opterec¢uju posiljatelja poruka jer smanjuju ucinak njihove poruke. Ulazu se,
stoga, napori da se smetnje izbjegnu ili eliminiraju na nacin da se izabere
adekvatni medij i definira primjerena poruka.
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U konacnici proces komuniciranja zavrSava povratnom vezom, odnosno
reakcijom primatelja poruka. Ta reakcija moze biti vezana za iskazivanje
interesa za proizvod, 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 cak ciljna
skupina kojoj je proizvod namijenjen.

9.1.2. Kombinacija promocijskih aktivnosti

Komunikacija s trziStem ostvaruje se kombinacijom dvije ili vise
promocijskih aktivnosti, odnosno promocijskim miksom. U pravilu
promocijski miks obuhva¢a kombinaciju oglasavanja, osobne prodaje,
unapredenja prodaje, odnosa s javnos¢u i publiciteta.

Oglasavanje. Oglasavanje je placeni oblik komunikacije sa Sirom
publikom. Ona 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 pomocu vizualnih, akustickih ili kombiniranih poruka
informira ciljno trziste o proizvodima i potice njegova pozitivna reakcija kako
bi se povecala prodaja proizvoda.

Osobna prodaja. 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 potrosa¢ima i na fleksibilnost u odnosima s
potrosacima.

Unapredenje prodaje. 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, savjetima 1 poticajima radi
prilagodavanja, olakSavanja, ubrzanja i povecanje prodaje proizvoda, uz
stvaranje opée drustvene atmosfere.’*®

Odnosi s javnoséu. Odnosi s javnoséu (public relations — PR) su
promocijska aktivnost koja nije izravno usmjerena na potrosace vec na javnost
izvan i unutar gospodarskog subjekta. Temeljni zadatak odnosa s javnoS¢u
svodi se na stvaranje pozitivne slike o gospodarskom subjektu, njegovoj
aktivnosti i proizvodima, ¢ime se posredno poti¢e unapredenje poslovanja.
Ostvaruje se publicitetom ili drugim oblicima neplaéene komunikacije.’”

Publicitet. Publicitet je neplaceni oblik komuniciranja s javnoscu
pomocu raznih medija, gdje se kao predmet informiranja javlja aktivnost

gospodarskog i drugog subjekta ili osobitosti proizvoda.
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Izbor i kombinacija aktivnosti nije jednostavan i lagan zadatak.
Slozenost izbora potencirana je i 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 proizvodi
proizvodne potrosnje ili proizvodi Siroke potrosnje. Tako je npr. unapredenje
prodaje najznacCajnije za proizvode Siroke potroSnje, osobna prodaja za
proizvode proizvodne potro$nje, dok je propaganda "od usta do usta"
dominiraju¢éa u promocijskim aktivnostima kod usluga. Ostale aktivnosti
razlicito su zastupljene ovisno o vrsti proizvoda.

9.1.3. Uloga promotivnih aktivnosti

Uloga promotivnih aktivnosti svodi se = Slika 144. Promotivne aktivnosti’'’
na informiranje potrosaca, diferenciranje
proizvoda, povecanje potraznje, isticanje
vrijednosti proizvoda i stabilizaciju prodaje.

Informiranje potroSaca. Potencija-
Inim potrosacima se prezentiraju informacije
0 osobitostima, prednostima, kvaliteti i1
drugim vrijednostima proizvoda koji je
predmet informiranja. Informiranje
potrosaca se provodi kada se ulazi na novo
trzi$te na kojem potrosaci nisu upoznati s ponudom te u slucajevima kada se na
trzistu nastupa s novim proizvodima. Npr. tvrtka Merkur’'' je informirala
potencijalne potrosate o novoj kvalitetnoj ponudi metalurskih proizvoda u
dnevnom tisku.

Diferencijacija proizvoda. U suvremenom okruzenju gospodarski
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  Slika 145. Noni sok>
psiholoskim temeljima ostvaruje promoci-
jskim aktivnostima.

Poveéanje potraznje. Povecanje
potraznje moze biti iskazano kroz povecanje
primarne potraznje ili sekundarne potraznje.
U slucajevima kada se javi potreba za
promocijom primarne potraZnje, promocija
se vezuje za Siri pristup — opcu kategoriju
proizvoda, npr. promoviraju se sredstva za
jaCanje imunoloskog sustava. Ako je rije¢ o
promociji selektivne potraznje, Sto je CeSéi
slucaj, tada se promovira odredena marka
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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 Sto su visoki krvni tlak te problemi s artritisom i
krvotokom.

Stabiliziranje prodaje. Prodaja tijekom godine nije ravnomjerno
rasporedena, §to 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 pic¢a kada je potraznja za tim
proizvodima manja.

Slika 146. Oglas tvrtke Coca-Cola"*

Isticanje vrijednosti. Promocijom se
istiCu vrijednosti koje se dobiva kupnjom
promoviranog proizvoda. Promocijom se
istitu sve osobitosti proizvoda koje
pridonose veéem 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 VTEC sustavom malog obujma, a velike snage. Nadalje, ista tvrtka
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 obuhvaca 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.

U realizaciji uloge promocijskih aktivnosti marketing-stru¢njaci na
raspolaganju imaju dvije koncepcije. Prva se vezuje za koncepciju "guranja"
(push), a druga na koncepciju "privlacenja" (pull).

Uvazavajuéi koncepciju "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 proizvoda¢ promovira svoj proizvod samo do veletrgovca.
Veletrgovac u tom slu¢aju promovira svoju ponudu do trgovca na malo, a

trgovac na malo promovira svoju ponudu do potroSaca. Pri tome vrlo je raSiren
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pristup u kojem se promoviranje ostvaruje osobnom prodajom i unapredenjem
prodaje. Npr. farmaceutska tvrtka JGL’'" preko svojih stru¢nih suradnika na
terenu u Hrvatskoj i izvan Hrvatske promovira vecinu proizvoda iz svog
proizvodnog programa.

Koncepcijom "privlacenja", za razliku od "guranja", proizvod se
promovira izravno potroSa¢ima. 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.
Koncepcijom "privlacenja" izaziva se potraznja koja se tada transferira po
kanalu distribucije unatrag, od trgovine na malo, preko trgovaca na veliko do
proizvodaca. Proizvodali se u realizaciji ovog pristupa Kkoriste najceSce
oglagavanjem i unapredenjem prodaje. Npr. tvrtka Lokve ' preferira navedeni
pristup i oglasava dio svog 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 Sto su vrsta proizvoda, vrsta potroSaca, konkurencija i drugi.
Rasprava o aktivnostima promocijskog miksa zapoCet ¢e razradom
oglasavanja, nastaviti s analizom osobne prodaje i unapredenja prodaje i,
zavrs$no, odnosima s javnoscu i publicitetom.

9.2. OGLASAVANJE

Oglasavanje je placeno  neosobno  Slika 147. Stari oglas®’
prezentiranje  informacija  velikom  broju
potrosaca putem masovnih medija. Primjena
oglasavanja kao oblika informiranja nije
primjerena za svaki gospodarski 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 kuéu za koju su isticali kako sadrzi
asortiman koji potrogaci traze.”*’

Izdaci za oglasavanje ovise o razvijenosti
ekonomije i trendovima u ekonomiji. Analize
pokazuju da se izdaci za oglasavanje znatno
brze smanjuju od pada BPD, ali se potom
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oporavljaju brze od rasta BDP. Zadnjih godina industrija oglasavanja je u

stalnom usponu, a 2004. godine dostigla je visinu od 370 milijarda dolara.

521

9.2.1. Funkcije oglasavanja

Oglasavanjem se, kao uostalom i drugim aktivnostima promocijskog
miksa, povecava potraznja na nacin da se potencijalni potrosaci upoznaju s
proizvodom ili djelatno$¢u gospodarskog subjekta. Oglasavanje ima tri
funkcije-informativnu, funkciju uvjeravanja te funkciju podsjecanja.

Slika 148. Proizvod tvrtke Kras®? Informativna funkcija. OglasSavanje

koje ima informativnu ulogu najvise se
koristi pri uvodenju proizvoda na trziSte.
Npr. uvodenje novog proizvoda Krasotice
tvrtke Kras™> bilo je oglagavano u mnogim
tiskanim i elektronickim medijima.

Funkcija uvjeravanja. Jednom kada
je proizvod uveden na trziSte potrebna je
druga  vrsta  oglaSavanja, odnosno
oglasavanje kojim se potice potrosace da se

opredijele za taj proizvod umjesto za proizvod konkurencije. Oglasavanje koje
ima stimulirajuéu ulogu koristi se najceS¢e u zreloj fazi zivotnog ciklusa
proizvoda. Takvo se oglaSavanje naziva i oglasavanje marke proizvoda. Npr.

Slika 149. Proizvod Dukata®**

Cesto se u tiskanim medijima oglaSava pojedina

ve¢ afirmirana nacionalna marka pi¢a kao §to je
. 2

npr. pivo Pan tvrtke Carlsberg.”>

Funkcija podsje¢anja. Pored informiranja i
uvjeravanja potroSaca oglaSavanjem se mnastoji
podsjetiti na postojanje proizvoda na trziStu i
uvjeriti potrosace da su ucinili dobar izbor
kupnjom proizvoda. Npr. tvrtka Lura™® u
oglasavanju jogurta Ab kultura istiCe vrijednost
proizvoda  naglaSavaju¢i kako on, uz odli¢na
funkcionalna svojstva, ima i niski sadrzaj mlije¢ne
masti te se oduvijek preporuca kod razlicitih dijeta
ili za odrzavanje tjelesne teZine.

Oglasavanjem se, pored informiranja,
uvjeravanja i podsjecanja, ostvaruje nadasve vazna
zadaca koja se vezuje za 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
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proizvoda i pozicionira proizvod na naCin da se razlikuje od proizvoda
konkurenata. Na tim temeljima oglasavanje omogucuje i/ili podrzava stvaranje
1 odrzavanje konkurentske prednosti.

Oglasavanjem se izgraduje vjernost prema proizvodu, prodavacu ili
proizvodacu. Naime, za pojedine proizvode, osobito za one koji se kupuju
Cesto, kao $to su odjeca, obuca, kozmetika i sli¢no, oglasavanjem se potice
potrosace na kupnju opet istih proizvoda ili proizvoda od istog proizvodaca ili
kod istog prodavaca. Na taj se nacin gradi vjernost prema proizvodu,
proizvodacu ili prodavacu.

Oglasavanjem se osigurava 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 medijima kao sredstvo koje otklanja i najotporniju prljavstinu s
rublja.””’

9.2.2. Kategorije oglasavanja

Oglasavanje se moze kategorizirati na viSe nacina, a najprimjerenija je
kategorizacija  oglasavanja na oglasavanje proizvoda, oglasavanje
gospodarskog subjekta i ostala oglaSavanja.

Oglasavanje proizvoda. OglaSavanje proizvoda je usmjereno na
promoviranje proizvoda pod kojim se, uvazavaju¢i koncepciju totalnog
proizvoda, ukljucuje i promoviranje fizickog proizvoda, ali i usluga, mjesta,
osoba i ideja.

Oglasavanjem proizvoda gospodarski  Slika 145. Ledo sladoled®>®
subjekti nastoje privuéi 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.

Oglasavanjem se promoviraju specifi¢ne osobitosti i imidz proizvoda. Za
proizvode Siroke potro$nje, osobito one koji su najéeS¢e objekt oglasavanja,
kao Sto su odjec¢a, obuca, i kozmetika, naglasak je na nefizickim osobitostima
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proizvoda. Npr. tvrtka Ledo™™ za svoj novi sladoled Chocco Max isti¢e da je:
maksimalno c¢okoladan i zanosan.

Specificne osobitosti i imidZ promoviraju i gospodarski subjekti koji
djeluju na poslovnom trzistu. Npr. tvrtka Interform®' poziva tvrtke koje se
bave gradevinarstvom i trgovinom unutarnje i vanjske stolarije te proizvodace
prozora na suradnju i pritom nudi kvalitetu 1 pouzdanost najveceg europskog
proizvodaca, veliki izbor proizvoda, Skolovanje u Hrvatskoj i Austriji, tehnicku
i marketin§ku potporu, zajednicko izlaganje na sajmovima i inovativna
rjeSenja. Poruka kojom privlac¢i buducée partnere glasi: Zajedno na put do
uspjeha!>*

Oglasavanje gospodarskog subjekta. Pod oglasavanjem gospodarskog
subjekta podrazumijeva se promoviranje gospodarskih subjekata porukama s
kojima se gradi predodzba o gospodarskom subjektu. Razlikuje se oglaSavanje
u kojem se poticu potrosaci da se vezu za odredeni poslovni ili drugi subjekt,
oglasavanje kojim se stvara imidZ gospodarskog subjekta i oglasavanje kojim
se gospodarski subjekt stavlja u kontekst pozitivne klime u javnosti.

Npr. tvrtka Dalekovod™ oglasavanjem u struénim i drugim tiskovinama
istiCe raznovrsnost proizvodnog programa od proizvodnje dalekovoda,
transformatorskih stanica, opreme za nisko naponske 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
Slika 151. Tvrtka Erste banka®”’ proizvodima.

Mnogi gospodarski subjekti koriste
oglasavanje kako bi stvorili novi ili zadrzali
postoje¢i imidz. Npr. tvrtka T-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
izvjeS¢ima vezano za ostvarene rezultate

vaterpolo i plivatkog kluba Primorje Erste banka,”® ¢ime se javnost
senzibilizira jer uspjesni subjekt sponzorira ostvarivanje vrhunskih sportskih
rezultata.

Ostala oglasavanja. Pored oglasavanja proizvoda i gospodarskih
subjekata uspjeSna praksa je usavrSila jo§ Citav niz 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 potros$ac¢a i ono oglasavanje ¢ija poruka ne poziva na
brzo reagiranje potrosaca.
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Oglasavanje koje istiCe osobine proizvoda koje ga odvajaju od
konkurentnih proizvoda uocljivo je za OzZujsko pivo Strong, Zagrebacke
pivovare,”® koja isti¢e da je to pivo: za one koji od piva zahtijevaju vise.

Oglasavanje s osobinama na bazi = gjika 151. Automobili Fiat Punto®®

promptnog reagiranja Kkoristi npr. tvrtka
Hypo Alpe Adria Banka kada istice da su: s
prvim zrakama proljetnog sunca stigle i
najpovoljnije Hypo kamate na Stednju, koje
se odnose na oroCenu Stednju u eurima (€) i
dolarima (§). Trajanje akcije predvideno je
od 22. ozujka 2005. do 30. travnja 2005.7*

Oglasavanje Cija poruka ne poziva na
brzo reagiranje potrosaca vezuje se npr. za
prodaju automobila. Naime, poznato je da kupci automobila nisu spremni na
nagle kupnje ili kupnje u odredeno doba godine. Navedeno utjee da prodavaci
automobila oglasavaju prodaju automobila tijekom citave godine, kao Sto to
&ini Fiat za model Punto.”"!

9.2.3. 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 koriStenja 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 najce$¢e jedini dio poruke koji potrosa¢ Cita. U slucaju oglasavanja u
elektronskim medijima, kao S§to su radio i televizija, poruka ima takoder
odredene specifi¢nosti. Npr. poruka na radiju je kratka i jednostavna, a veci se
ucinak postize ponavljanjem poruke. S druge strane, poruka na televiziji ima
audiovizualni ucinak, s time $to je veci naglasak na vizualni uc¢inak poruke.

Odabrana poruka dolazi do potrosaca na ciljnom trziStu ako se izbor
medija temelji na kriterijima koji obuhvac¢aju odlucivanje o dometu tj. broju
razli¢itih osoba izloZenih poruci, o ucestalosti tj. broju izloZenosti odredenoj
poruci i o utjecaju tj. snazi medija u izlaganju odredene poruke.

Oglasivacima na raspolaganju stoji vise medija od kojih su najznacajniji
dnevni tisak, televizija, oglaSavanje putem poste i radija.

Tiskani mediji karakterizirani su masovnoSéu S§to im omogucuje
poslovanje i s niskom cijenom. Tako se npr. dnevne novine 24 sata prodaju za
3 kune. Tiskani mediji imaju mogucnost specijalizacije tako da se neki

314



usmjeravaju prema pisanju o sportu npr. Sportske novosti, dok drugi obraduju
teme zdravlja npr. Doktor. Tiskani mediji su fleksibilni, §to im omogucuje da
izlaze dnevno, tjedno, svaka dva tjedna, mjeseCno ili rjede. NajCeSCe se
izdavaci tiskanih medija opredjeljuju za dnevne novine i tjednike.

Smatra se da je televizija u Hrvatskoj najjaci medij. TV prijemnik
prisutan je u ¢ak 98% domacinstava u Hrvatskoj. Mnogima je to i jedini 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

Nova TV, HRT 2 i HRT 1%

Oglasavanje putem poste karakterizirano je dobrom prihvaéenoscéu.
Prema rezultatima istrazivanja u Hrvatskoj preko 60% anketiranih posveéuje
paznju materijalima koje dobivaju u svoje postanske sanducic¢e. Navedeno
upucuje mnoge gospodarske subjekte na ovaj vid oglasavanja, za §to se, prema
istom izvoru, u hrvatskim tvrtkama izdvaja oko 20% proraduna za
promociju.’*

Radio je vrlo staro sredstvo za komunikaciju (preko 80 godina) i, iako je
izgubio primat u odnosu na televiziju, ostaje jedan od klju¢nih medija.
Hrvatsku karakterizira manji broj nacionalnih radio-postaja i veliki broj
lokalnih radio-postaja i slusateljstvo koje ¢ini oko 60% populacije.”*

U Hrvatskoj je sve popularnije oglasavanje na otvorenom tj. postavljanje
velikih plakata i city lights. Istrazivanja ukazuju da oko 27% ispitanika
uspjesno identificiralo barem jedan proizvod ili oglasivaca s plakata.

Na kraju, korisno je ukazati na najnoviji medij — internet koji se brzo
razvija 1 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 mjeseéno.”*’ Najvide se internet koristi u vlastitom
domu, slijedi koriStenje interneta na poslu, te u $koli ili na Fakultetu.

9.3. OSOBNA PRODAJA 1 UNAPREDENJE PRODAJE

9.3.1. Osobitosti osobne prodaje

Osobna prodaja obuhvaca stvaranje odnosa s potrosa¢ima, utvrdivanje
njihovih potreba i zelja, pronalaZenje proizvoda koji ¢e te potrebe i Zelje
zadovoljiti te prijenos informacija o koristi koje posjedovanje proizvoda
donosi.
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Temeljne osobitosti osobne prodaje svode se na osobne kontakte koji se
razvijaju s potrosac¢ima i na fleksibilnost u odnosima s potroSac¢ima. Osobna
prodaja najrasirenija je kod prodaje proizvoda proizvodne potro$nje gdje su u
srediStu zanimanja poslovni subjekti kao potrosaci.

Osobni kontakti. Osobna prodaja, kao uostalom i ostale aktivnosti
promocije, prethodno informira i motivira kupca, ali za razliku od ostalih
oblika, ovdje su kontakti neposredni. Nakon transakcije odnosi izmedu osobe
koja prodaje i potroSaca ne prestaju, ve¢ se ti odnosi produbljuju i nakon
procesa kupnje. Upravo ta osobitost osobnu prodaju izdvaja od ostalih
promocijskih aktivnosti, jer je potrebno nakon kupnje potrosacu biti na usluzi s
novim informacijama i uvjeravati ga o vrijednosti koju je ostvario kupnjom
proizvoda.

Fleksibilnost. Druga osobitost od znacenja za osobnu prodaju je
fleksibilnost, pod kojom se u ovom kontekstu podrazumijeva sposobnost
prodajnog osoblja da prezentaciju prilagodi specifi¢nostima situacije u kojoj se
nalazi. Sve je to omoguceno jer postoje izravni kontakti s potroSacem i s tim u
svezi promptno reagiranje na njegove zahtjeve.

Prednosti su osobne prodaje i u
moguénostima  pregovaranja  prilikom
kontakta s potroSacem, pa i zakljucivanje
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.

Slika 153. Osobna prodaja>*®

Osobna prodaja prisutna je na trzistu
proizvoda Siroke potrosnje i na trziStu
proizvoda proizvodne potrosnje. Na trzistu
proizvoda Siroke potro$nje osobna prodaja svodi se na prodaju krajnjim
potrosac¢ima. Krajnji potrosac dolazi na prodajno mjesto i u izravnom kontaktu
s prodavacem odlucuje se za kupnju.

Na trziStu proizvoda proizvodne potrosnja prodava¢ odlazi kod
poslovnog potrosaca. Proces kupnje obavlja se u poslovnim prostorima
potrosaca. Na poslovnom trzi$tu razvijaju se i drugi oblici osobne prodaje kao
§to je telemarketing i prodaja unutar kruga 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.
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9.3.2. Uloga prodajnog osoblja

Prodajno osoblje u stalnom je kontaktu s potrosacima i na tim temeljima
gospodarski subjekt dobiva ¢itav niz informacija o trziSnim kretanjima koje
omogucuju kvalitetnu analizu trziSta. Prodajno osoblje, na temelju saznanja
ostvarenih u kontaktima s potroSa¢ima, pridonosi predvidanju buduc¢ih kretanja
na trzi$tu. Informacije kojima raspolazu omogucuju im ocjenu buducih kretanja
na trzistu i ocjenu reakcije konkurenata.

Prodajno osoblje izvor je ideja za nove proizvode. Naime, stalni kontakti
s potrosacima osiguravaju im spoznaju i o nezadovoljenim potrebama i Zeljama
potrosaca koje se u konacnici pretvaraju u ideje za novi proizvod. Poznavanje
potrosaca temelji se na poznavanju njihovog ponaSanja u procesu kupnje.
Upravo je prodajno osoblje najpozvanije da pradenjem ponaSanja potroSaca
upozna njihove osobitosti.

Za ostvarivanje korisne komunikacije prodajno osoblje mora biti
obrazovano i trenirano jer je jedino komuniciranje na tim temeljima uspjesno i
zavr$ava sklapanjem posla i zadovoljstvom potrosaca. Prodajno osoblje javlja
se 1 u ulozi koordinatora izmedu potreba i Zelja potrosaca i mogucnosti
gospodarskog subjekta. Prodajno osoblje je koordinator mnogih prodajnih
aktivnosti pojedinog gospodarskog 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 potrosa¢ima.

Prodajno osoblje ne pristupa potrosa¢ima s naslova prodaje, vec
rjeSavanja njihovih problema i pruzanja konzultantskih usluga. Na taj nacin
prodajno osoblje omogucéuje gospodarskom subjektu u kojem djeluje
osiguravanje potpunog zadovoljstva potrosaca ne samo prodajnim naporima
ve¢ ukupnoscu aktivnosti vezanih za marketing-miks.

9.3.3. Poslovi osobne prodaje

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, a drugi u kategoriju nekreativnih poslova.
Prodajno osoblje obavlja nesto od kreativnih poslova kao §to je pribavljanje
narudzbi, ali nes$to i od nekreativnih poslova kao §to je primanje narudzbi.
Ponekad je za realizaciju osobne prodaje potrebno obaviti i poslove koji
spadaju u kategoriju potpore osobnoj prodaji. NajceS¢e prodajno osoblje
obavlja kombinaciju navedenoga, s dominacijom jedne od navedenih prodajnih
aktivnosti.

Primanje narudzbi. Primanje narudzbe pripada u skupinu nekreativnih
prodajnih poslova. Prodajno osoblje ima zadatak registrirati zahtjeve potroSaca
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1 brinuti se za dovrSenje procesa kupnje.  gjika 154. Primanje narudzbi®®
Prodajno osoblje javlja se u pasivnoj ulozi

ocekuju¢i reakciju potrosaca. Najcesce 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
potrosac¢ima ili putem telefona. Tako se npr.
primanje i ispunjavanje narudzbi ostvaruje u
prodajnim odjelima veletrgovaca ili trgovaca
na malo. Mnogi gospodarski subjekti,
osobito oni srednje veliki i veliki, automatizirali su proces primanja narudzbi i
pripremu proizvoda za preuzimanje ili dostavu. Automatizacija primanja
narudzbi i reagiranje na narudzbe ostvaruje se odgovaraju¢im softverom i
primjerenom hardver opremom.

Pribavljanje narudzbi. Pribavljanje narudzbi je kreativan posao
prodajnog osoblja koji zahtijeva pronalaZzenje potrosaca, analiziranje njihovih
potreba 1 zelja te pronalaZenje rjeSenja za te zahtjeve. Prodajno osoblje koje
dobavlja narudzbe to cini odlaskom na teren ili odlaskom kod potrosaca.
Prodajno osoblje angazirano na pribavljanju narudzbi je proaktivno usmjereno
prema rjesavanju potreba i zelja potrosaca.

Prodajno osoblje koje dobavlja narudzbe angazirano je na povecanju
prodaje postoje¢im potrosadima, na pronalazenju novih potrosata i na
plasiranju novih proizvoda. Povecanje prodaje postoje¢im potroSacima,
pronalazenje novih potrosaca i plasman novih proizvoda iziskuju od prodajnog
osoblja posjedovanje kreativnih sposobnosti i znatne napore.

Poslovi potpore. 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 slucaja, a zastupljen je od strane
osoba s tehnickim, financijskim, tehnoloskim i drugim znanjem. Npr. kada
informaticka tvrtka prodaje sustav koji ukljucuje sredisnje rac¢unalo i nekoliko
desetaka perifernih racunala, uz softver kojim se rjeSavaju problemi
upravljanja, tada su prodajnom osoblju od velike koristi savjeti i stavovi
specijalista za pojedina podruc¢ja — od informaticara koji ¢e ugraditi sustav do
financijskih stru¢njaka koji ¢e s potrosac¢em dogovoriti uvjete plac¢anja.

9.3.4. Specifi¢nosti unapredenja prodaje

Unapredenje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se pravilno
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koristi, ima znacajne ucinke na povecanje prodaje. Unapredenje prodaje
obuhvaca razne aktivnosti, od podjele besplatnih uzoraka, nagradnih kupona,
mogucnosti 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.

Unapredenje prodaje je ustvari koriStenje raznih tehnika u kra¢em
vremenu, a kojima se poticu potrosaci na reakciju. Koristi se za stimuliranje
kupnje proizvoda na trzistu Siroke potrosnje i na trziStu proizvodne potrosnje.

Unapredenje prodaje u pravilu se koristi 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 gospodarskog subjekta ili proizvoda, unapredenje prodaje ima
kratkorocno znacenje. U€inci unapredenja prodaje traju kratko, a rezultati su
trenuta¢ni. Zamjerka je da se unapredenjem proizvoda ne razvija marka
proizvoda i vjernost prema marci proizvoda, $to je to¢no jer npr. podjela
besplatnih 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.

Unapredenje prodaje najviSe se koristi za konvencionalne proizvode,
gdje nema izrazene vjernosti prema nekoj marci proizvoda i 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 povladenja s trziSta. U fazi uvodenja proizvoda na trziSte gospodarski
subjekti koriste se dijeljenjem besplatnih uzoraka proizvoda kako bi motivirali
potrosate da probaju proizvode. Npr. u supermarketima kao §to su Getro,”’
Billa,””" Konzum™” Gesto se organiziraju degustacije pojedinih prehrambenih
proizvoda kao S$to su sirevi, mijeSane salate, sokovi, cajevi i druga
bezalkoholna pi¢a. Nadalje, gospodarski subjekti koriste se unapredenjem
prodaje za poticanje kupnje proizvoda koji su u zreloj fazi zivotnog ciklusa. U
toj zivotnoj fazi proizvoda gospodarski subjekti koriste se popustima na
kupnju. Npr. tvrtka Tepih centar’> provodila je sniZenje cijena iz svog
prodajnog programa i do 50%.>**

9.3.5. Vrste unapredenja prodaje

Razlikuje se vise vrsta unapredenja prodaje. Unapredenje prodaje moze
biti usmjereno na krajnjeg potrosaca, trgovinu kao potrosaca i ostale subjekte
na poslovnom trzistu.

Unapredenje prodaje usmjereno na krajnjeg potrosaca. Kada su
aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene na krajnjeg potrosaca tada je cilj tih
aktivnost vezan za informiranje potrosata o proizvodu, podsjecanje o
postojanju proizvoda na odredenom prodajnom mjestu, pojac¢avanje zanimanja
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za proizvod te skretanje pozornosti S - gjika 155. Kupon®*
proizvoda konkurenata. U biti, time se
stimuliraju potrosac¢i da se opredijele za
proizvod koji je objekt unapredenja prodaje.

Razlikuje se ¢itav niz metoda
unapredenja prodaje usmjerene na krajnjeg
potrosaca. Najpoznatije metode unapredenja
prodaje za krajnjeg potrosaca vezuju se za
koristenje kupona, poklona, 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 poklona, kojom se uz odredeni proizvod koji se
kupuje dobiva i poklon. Na taj nacin potrosac¢ samim ¢inom kupnje proizvoda
dolazi u situaciju da dobije poklon. U pravilu pokloni nisu velike vrijednosti i
najcescée dolaze uz proizvod kao poklon paket ili su sastavni dio ambalaze. Npr.
neki Casopisi za zene uz svaki Casopis daju i mali poklon kao §to su razni
mirisi, kreme za lice ili tijelo i sl.

Natjecanja 1 nagrade su metoda  gjika 156. Uzorci proizvoda®™
unapredenja prodaje kojom se potrosaci koji
su kupili odredeni proizvod ukljuc¢uju u
nagradnu igru. Natjecanja i nagradne igre
pruzaju priliku potrosa¢ima da nesto osvoje
— novac, proizvode ili putovanja — sre¢om ili
dodatnim naporom. Natjecanje i nagradne
igre odvijaju se prema prethodno
definiranim  pravilima.  PotroSai  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 list”’ 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 2005. godine pod nazivom Uhvati francuza
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su automobili Peugeot 307 koji se dodjeljuju dobitniku svakih dva tjedna, ali i
¢itav niz drugih manje vrijednih nagrada kao Sto su putovanje, aparati bijele
tehnike, knjige.”®

Podjela besplatnih uzoraka je cesto koriStena metoda unapredenja
prodaje kada se proizvod uvodi na trziste. Tom se metodom potrosaci upoznaju
s proizvodom, poti¢e se znatizelja potroSaca i motivira ga se na probu
proizvoda. Smatra se da je metoda vrlo
ucinkovita, ali i skupa jer iziskuje troskove
proizvodnje i distribucije =~ posebno
dizajniranih ~ uzoraka. = NajcesSce se
distribucija odvija postom ili se uzorci dijele
na prodajnim mjestima.

Slika 157. Pitka voda Studena®>

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. Navedeno
motivira potroSaca da kupi upravo takav
proizvod. Unapredenje prodaje metodom
povrata novca koristi se kako bi se povecala
prodaja, tako da gospodarski subjekti
najceSée povrat novca uvjetuju narednom

kupnjom proizvoda.

Sponzoriranje sportskih i drugih dogadaja postalo je zadnjih godina Cesto
koriStena metoda unapredenja prodaje. Gospodarski subjekti na taj nacin
nastoje doprijeti do ciljnog trzista. Najces¢e 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 potrosSaca.
Trgovina kao potro$a¢ javlja se u obliku veletrgovca i trgovca na malo.
Unapredenje prodaje usmjereno na trgovinu kao potroSaca ostvaruje se
metodama izlaganja na prodajnom mjestu, nagradivanjem trgovine i raznim
pla¢anjima.

Izlaganjem na prodajnom mjestu teZi se privu¢i pozornost potrosaca. U
tu svrhu koriste se razna pomagala kao S§to su panoi, svjetlece oglasavanje,
video-zidovi i tiskani materijali razliitog 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. Stalnim inovacijama izlaganja proizvoda na prodajnom
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mjestu nastoji se motivirati i potrosace da se opredijele za kupnju
promoviranog proizvoda.

Nagradivanje trgovine odnosi se na razne bonifikacije, odnosno iznose
kojima proizvodaci stimuliraju trgovce na malo zato §to vode brigu o njihovim
proizvodima. Trgovci na malo stimuliraju se za dodatno naru¢ene koliCine, za
oglasavanje proizvoda te tretman proizvoda u prodajnom prostoru.

Proizvodaci za odredene usluge koje dobivaju od trgovaca na malo i
trgovaca na veliko obavljaju plac¢anje. Te se usluge najées¢e svode na usluge
zajednickog oglasavanja, usluge drzanja zaliha i smanjivanja cijena.

Unapredenje prodaje usmjereno na ostale sudionike na poslovnom
trziStu. Metode unapredenja prodaje koje su primjerene za djelovanje prema
krajnjem potroSacu i trgovini nemaju oslonca za primjenu i na trzistu poslovne
potrosnje. Specifi¢nosti 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, obavjeStavanje,
podsjec¢anje na proizvode, na brze uvodenje novih proizvoda, pruzanje savjeta,
poduku i odgoj za lakSu pripremu, koriStenje i odrzavanje proizvoda, na
pomoc¢ posjetitelju u lakSem pronalazenju, snalaZzenju i prezentaciji proizvoda,
na stvaranje imidZa gospodarskog subjekta estetskim uredenjem Standa, na
njegovanje vlastitog stila, na pomo¢ u izgradnji odnosa s javnos$¢u te stvaranje
op¢e kupovne, estetske i drustveno-kulturne atmosfere. Na sajmovima se
obnavljaju i stvaraju novi poslovni kontakti, §to takvoj metodi unapredenje
prodaje daje osobito znacenje.

9.4. ODNOSI S JAVNOSCU I PUBLICITET

9.4.1. Aktivnosti odnosa s javnoscu

Odnosi s javno$¢u obuhvacéaju aktivnosti koje provode gospodarski i
drugi subjekti kako bi se izgradili i zadrzali dobri odnosi s javnosti. Te se
aktivnosti svode na komunikacijske aktivnosti kojima se izvjestava javnost o
djelovanju, rezultatima, odnosima prema ocuvanju okoliSa, zastiti potroSaca te
povecanju kvalitete proizvoda. Odnosi s javno$¢u su planirana promocijska
aktivnost s temeljnim ciljem stvaranja pozitivnog imidza ili smanjivanja
negativnog imidza.

Odnosi s javnoscu se definiraju kao oblik komuniciranja koji pomocéu
publiciteta i drugih nepla¢enih oblika promocije i informiranja utjeCu na
osjeCaje, misljenje ili vjerovanja o gospodarskom subjektu, njegovim
proizvodima, vrijednostima proizvoda i aktivnostima koje se provode vezano
za potro§ate, potencijalne potrogace i dioni¢are.’” Odnosi s javnos¢u igraju
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Slika 158. Mariinsky balet*®® vaznu glogu kod lansiranja novog proi;voc'ia
na trziste bilo da se radi o lansiranju
proizvoda na trziSte poslovne potrosnje ili
trziSte Siroke potrosnje.

Gospodarski 1 drugi  subjekti

aktivnostima vezanima za odnose s javnos$éu

utjeCu na vladu i resorna ministarstva u

kontekstu lobiranja za odredene interese.

Korisno je aktivnostima odnosa s javnoSéu

upoznati javnost o promjenama, bilo da se

radi o promjenama vlasniStva, reorganizaciji, prodaji dijela gospodarskog
subjekta, ulaska na nova trzista ili plasiranja novog proizvoda.

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 gospodarske subjekte odnosi s javnoS¢u bitni su za stvaranje
imidZza pojedinog grada, regije ili drzave, ¢ime se stvaraju uvjeti za dolazak
turista, ali 1 novih investitora.

Mnogi gospodarski i drugi subjekti ne prepoznaju snagu koju imaju
aktivnosti odnosa s javnosc¢u. Nerijetko odnosi s javno$¢u nisu usmjeravani, $to
kao posljedicu ima lo§ imidZz gospodarskog subjekta ili njegovog proizvoda.
Za primjereno reagiranje koriste se razli¢iti instrumenti odnosa s javnoscéu. O
navedenom se raspravlja u nastavku.

9.4.2. Instrumenti odnosa s javnoséu

Za realizaciju kvalitetnih odnosa s javno$¢u marketing-strucnjacima na
raspolaganju je nekoliko instrumenata. NajceS¢e se koriste konferencije za
tisak, ali vrlo rasiren pristup je tiskanje materijala ili izdavanje vlastitih
¢asopisa. U cilju da se izazove paznja medija gospodarski i drugi subjekti ¢esto
pristupaju organiziranju nekih dogadanja ili samo stvaranja vijesti. UspjeSan
oblik odnosa s javno$¢u je i doniranje, odnosno upoznavanje javnosti o
donacijama.

Konferencije za tisak. Planirani pristup prema medijima na nacin da se
redovito i sustavno prate dogadanja u gospodarskom i drugom subjektu
omogucuje da se na konferencijama na tisak prezentiraju uvijek nove i za
javnost atraktivne informacije. Informacije koje se plasiraju putem konferencija
za tisak odnose se na nove proizvode, nove djelatnike, novu opremu,
unapredenje poslovanja i usluge lokalnoj 1 Siroj zajednici. Npr. tvrtka 770 —
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Thermotechnik™® informirala je $iru javnost o razvoju tvrtke, djelatnosti,
proizvodnom programu i planovima za budu¢nost. U ¢lanku koji je objavljen u
dnevnim tisku na preko pola stranice vrlo je afirmativno pisano o pocecima
rada, poteSkoCama, ali i uspjesima koje je tvrtka ostvarila. Thermotechnik
proizvodi razdjelnike za centralna grijanja i 90% proizvodnje izvozi u zemlje
Europske unije.>®’

Tiskani materijali. Gospodarski subjekti u cilju uspostavljanja kontakta
s javnosc¢u tiskaju materijale kojima informiraju javnost o proizvodima i
aktivnostima koje provode za unapredenje poslovanja. U tu svrhu osobito veci
gospodarski subjekti izdaju vlastite Easopise kao $to to &ine tvrtke 3. maj,>®®

S 569 ¢
Transadrija,™ i druge.

Mnogi subjekti imaju razvijene sluzbe za odnose s javnoséu koje su,
izmedu ostaloga, zaduZene pisati Clanke i iste plasirati u razne medije. Nadalje,
uobicajena je praksa da gospodarski subjekti tiskaju godisnja izvjes¢a 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 gospodarski subjekti javnosti ponude i video-zapise ili foto
album o svojim poslovnim dogadajima i rezultatima rada. Npr. tvrtka
Cisto¢a’” izradila je video-zapis u kojoj je prikazan slijed razvoja te najnovija
dostignuéa u zbrinjavanju komunalnog otpada, a tvrtka Holcim’’® ima razvijen
sustav informiranja javnosti o svim dogadanjima s foto zapisima.

Organiziranje i praenje doga-  gjik, 159. peb-stranica Holcim *77
danja. Gospodarski subjekti organiziraju

razna dogadanja kako bi izazvali paznju
javnosti i na tim dogadanjima plasirali
informacije o svojoj ponudi. U tu svrhu
organiziraju se radionice na kojima se
prenose nova spoznaje o proizvodima,
organiziraju se godi$nja okupljanja kljucnih
osoba za pojedini gospodarski subjekt na
kojima se razmjenjuju informacije o
trendovima na trziStu i sklapaju novi
poslovi. Npr. tvrtka Alarm automatika™
organizira godisnje okupljanje kljucnih
potrosaca i drugih partnera na kojemu se razmjenjuju iskustva, upoznaje se s
novitetima iz proizvodnog programa i razmjenjuju iskustva o trzi$noj situaciji.

S druge strane, pojedini gospodarski subjekti prate odredena sportska i
kulturna dogadanja. Npr. tvrtka Istravino®” kljuéan je sponzor Nogometnom
klubu Rijeka bez Cije potpore bi rezultati kluba bili zasigurno skromniji.

Stvaranje vijesti. Smatra se da marketing-stru¢njaci zaduzeni za odnose
s javnos¢u trebaju stalno informirati javnost preko razli¢itih medija o
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dogadanjima u gospodarskom subjektu. Oni su zaduzeni da se i kada nema
prikladne informacije, ista stvori. Pri¢a koju je potrebno razviti i plasirati moze
se odnositi kako na gospodarski 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.

Slika 160. KBC Rijeka’® Javnost je vrlo senzibilna i rado
prihvacéa takve price u koje se vje$to mogu
ugraditi osobitosti proizvoda ili

gospodarskog subjekta. Djelatnici Novog
lista®®" su npr. na rije¢kom lokalitetu Zavoda
za transfuzijsku medicinu KBC-a Rijeka™
darovali krv, §to je objavljeno u novinama
uz kracu reportazu.’® Isto su ucinili i
pripadnici opatijskog Bay watcha™ koji su
takoder dali krv u jednoj od opatijskih
zdravstvenih ustanova o ¢emu je pisano u dnevnom tisku.

Donacije. U mnogim gospodarskim subjektima raste svijest i spoznaja
da doniranje izaziva paZnju javnosti i da se doniranjem ne samo pomaze
subjekt kome su sredstva donirana, ve¢ je to i ulaganje gospodarskog subjekta
da u javnosti ostvari ili ojaca pozitivan imidz. Za primijetiti je da gospodarski
subjekti, osobito oni veci, raspisuju godiSnje natjeCaje za donaciju. Na natjecaj
se mogu javiti sve zainteresirane organizacije i udruge s programima. Npr.
tvrtka INA® za 2005. godinu izdvojila je za donacije i sponzorstva pet
milijuna kuna. Na raspisani natjecaj za 2005. pristiglo je ¢ak 1507 zahtjeva. 1
druge tvrtke kao §to su Lura, Kras, Podravka, Nexe, takoder raspisuju natjecaje
za donacije i sponzorstva.

Za uspjesno razvijene odnose s javnosc¢u nije dovoljno raspolagati s
instrumentima odnosa s javnoscu, ve¢ iste treba znati ukomponirati u proces
upravljanja odnosima s javnos$¢u. Odnosi s javnoscu Ce ostvariti ocekivane
rezultate jedino u slucaju ako se promatraju kao proces koji je usmjeravan,
odnosno planiran, implementiran i, na kraju, evaluiran.

9.4.3. Osobitosti publiciteta

Javnost se informira o rezultatima i dostignu¢ima pojedinog
gospodarskog subjekta i publicitetom koji predstavlja neplaceni oblik javnog
obavjestavanja. Bitna je razlika izmedu odnosa s javnosc¢u i publiciteta u tome
Sto odnosima s javno$¢u direktno upravljaju gospodarski subjekti, dok je
publicitet u domeni medija, odnosno gospodarski i drugi subjekti mogu samo
indirektno utjecati na njega.

Publicitet je objavljivanje informacija o gospodarskom i drugom

subjektu 1 njegovim proizvodima u sredstvima javnog informiranja. Takve
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poruke nisu financirane od strane gospodarskog subjekta, S§to publicitetu daje
osobitosti oglasavanja koje nije placeno. To ne znaci da su gospodarski 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 prosiruju
informacije o dogadanjima vezanima za gospodarski subjekt, kao $to je usmena
predaja, dopisima adresiranima na uredniStva raznih medija, kontaktima s
novinarima i sli¢no.

Podravka™ je jedna od hrvatskih tvrtki koja uspjesno koristi publicitet.
Tako se npr. u Privrednom vjesniku,”®’ hrvatskom poslovnom-financijskom
tjedniku, moglo nedavno procitati informaciju o Podravci i1 njenoj novoj
tvornici djedje 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 djecje
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 clanak u istom casopisu gdje se najavljuje "veliki
poljoprivredno-ribarski brak". U ¢lanku se navodi da su Podravka kao najveca
poljoprivredno-prehrambena tvrtka i tvrtka Adria® kao najveéa tvornica ribljih
konzervi u pregovorima da svoj uspjesni partnerski odnos proSire i prevedu u
suvlasnicki.””

Navedeni primjer Citalackoj javnosti daje informacije o planovima i
ambicijama uprave Podravke i1 stvara pozitivnu sliku o investiciji koja ce
zadovoljiti tehnoloske i ekoloske kriterije koje propisuje Europska unija.
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Stavovi eksperata

U odabiru najboljeg nacdina za komunikaciju prema svojim
potro$acima, tvrtke izabiru izmedu oglasavanja, PR-a, osobne prodaje i
unapredenja prodaje. Smatrate li da oglasavanje gubi svoj znacaj? Zasto?
Sto preuzima njegovo mjesto?

Prof. dr. sc. Brki¢ Nenad

Sveuciliste u Sarajevu

Ekonomski fakultet

Trg Oslobodjenja 1, Sarajevo, Bosna i Hercegovina
T 387 (033) 275 900

F 387 (033) 275 963

E nenad.brkic@efsa.unsa.ba

W www.efsa.unsa.ba

Suvremeni marketing zahtijeva uporabu veéeg broja komunikacijskih
sredstava nego S$to je to samo oglaSavanje (advertising). Danasnje tvrtke
moraju komunicirati ne samo sa svojim kupcima ve¢ i s brojnim drugim
interesnim skupinama (stakeholders). Ali to je komuniciranje sve teze i teze jer
sve viSe tvrtki nastoji privuéi ve¢ ionako podijeljenu pozornost kupaca. Zbog
toga, trziSno orijentirane tvrtke na kreativan nacin koriste raznolike oblike
komunikacije, u viSe faza, usmjeravaju¢i ih prema nizu ciljnih auditorija,
nastoje¢i da integriraju svoje komunikacijske napore radi postizanja najvecih
efekata za svoje marke proizvoda. Pri tome, ponekad, niti ne koriste
oglasavanje, kao Sto ga nije koristio niti BMW, na primjer, kada je uvodio
automobil Mini Cooper na trziste.

Posljednjih je godina veliki broj tvrtki Sirom svijeta prebacio dio novca
od oglasavanja ka unaprjedenju prodaje (sales promotion). Tako je, na primjer,
Procter & Gamble, vodeéi svjetski oglasiva¢, znacajno smanjio ulaganja u
televizijsko oglaSavanje koje je krajem proslog stoljeca Cinilo gotovo 90%
ukupnih promocijskih ulaganja. Ista je tvrtka u 2003. godini, prigodom
lansiranja jedne od svojih najuspjesnijih marki u povijesti Prilosec OTC, na
televizijsko oglasavanje ulozila tek oko 25% ukupnog komunikacijskog
proracuna. Vecina je novca otisla na druge komunikacijske aktivnosti, medu
kojima najvise na unaprjedenje prodaje.

Inace, u proSlom je stolje¢u odnos ulaganja izmedu oglasavanja i
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unaprjedenja prodaje bio oko 60:40 u korist oglasavanja. Danas, medutim, u
mnogim tvrtkama, posebice na trziStima potroSaca, unaprjedenje prodaje
dobiva oko 75% ukupnih komunikacijskih proracuna. GodiSnja je stopa rasta
ulaganja u unaprjedenje prodaje premasila onu od oglasavanja. Nekoliko je
faktora utjecalo na ovaj rast unaprjedenja prodaje na Stetu tradicionalnog
oglasavanja. Najprije, glavni su menadzeri prihvatili unaprjedenje prodaje kao
djelotvorno sredstvo prodaje, zatim, u samim je tvrtkama sve viSe i vise
uposlenih koji znaju efikasno koristiti sredstva unaprjedenja prodaje, a takoder
su se mnogi marketin$ki menadzeri nasli pod pritiskom za brzim povecanjem
tekuc¢e prodaje. Pored ovoga, broj je marki proizvoda na trziStu veci nego
ikada, mnoge se marke dozivljavaju kao medusobno sli¢ne, potrosaci sve vise
pozornosti poklanjaju cijenama proizvoda, a konkurencija intenzivno koristi
tzv. trgovacku promociju kako bi odgovorila naraslim zahtjevima trgovine za
podjelom tro§kova promocije u prodavaonicama. S druge strane, efikasnost je
samog oglaSavanja opala zbog visokog rasta troSkova medija, medijske
zaguSenosti golemim brojem oglasa, kao i zbog niza zakonskih ogranicenja,
kao na primjer, u duhanskoj ili farmaceutskoj industriji, medu javnim tvrtkama
isl.

Ipak, nastoje¢i pronaci svoje novo mjesto u promijenjenom svijetu, i
samo se oglasavanje mijenja, pri tome i dalje ostajuci glavno sredstvo za
kreiranje lojalnih potroSaca i snaznih marki proizvoda.

Damir Ciglar, dipl. ing. el., General manager
Imago reklamna agencija d.o.o.
Korculanska 3f, HR-10000 Zagreb
T(01)6194 111

F (01) 6182 666

E imago@imago.hr

W http://www.imago.hr

Imago

Oglasavanje kao temelj u izgradnji marki polako gubi na svojem
znacaju. Dokaza za to ima u cijeloj okolini, no samo neki primjeri su:
informacijska pretrpanost, medijska inflacija i regulativa kao ogranicavajuci
faktori medija za prijenos oglaSavacke poruke, promjene okoline i Zzivota
potrosac¢a pri Cemu sam potroSa¢ jednostavno ne moze aktivno u svemu
sudjelovati, izrazita zamjenjivost proizvoda u istim kategorijama, $to dodatno
dovodi do erozije marki i nedostatka sredstava za inovacije, te ujednacavanje
kreacija uslijed okrupnjavanja agencija. Posljedice ovakvih promjena vidljive
su u smanjenju efikasnosti oglasavanja unato¢ poveéanju potrosnje te alokacije
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sredstava u druge marketinske i promotivne aktivnosti, kao §to su promotivne i
prodajne akcije, PR, razni dogadaji, sponzorstva i slicno.

PR postaje sve vazniji, no s obzirom da koristi konvencionalne medije
samo na malo drugaciji nain pitanje je trenutka kada ¢e potroSac prestati
vjerovati takvim "neutralnim" pogledima novinara ili kada ¢e dodatna
regulativa limitirati koriStenje PR-a. Novi mediji ne mogu biti alternativa, jer
samo dodatno pridonose medijskoj inflaciji. Promotivne aktivnosti su izrazito
takticno usmjerene i dugotrajno ne mogu omoguciti potreban rast i razvoj.

Teorija nas uci da bi prava marketinska faza razvoja marketinga trebala
biti odgovor na potrebu potrosaca. Koliko god ta teorije imala osnova, na neki
nacin iskljucuje inovaciju: potrosa¢ tesko moze znati da mu neki proizvod
doista treba ukoliko nije nimalo upoznat s njime. Jednako tako teSko moze
prihvatiti novi nacin oglasavanja ukoliko nema iskustva u njemu.

Preostaju nam dvije smjernice djelovanja. Kao prvo, dodatno iznalazenje
kreativnih pristupa i rjeSenja kako bi vratili utjecaj oglasavanja ili barem
usporili smanjenje njegove vaznosti. Znaci, kreacija i iznenadenje kao glavni
diskriminatori vaznosti oglagavanja. Sto zna¢i da konvencionalno oglasavanje
kakvo poznajemo i dalje primarno ovisi o kreaciji. I kreativnosti. Prije svega
kreativnosti marketinskog odjela kompanije koja je u stanju kreirati nove i
originalne ponude. Pa onda i o hrabrosti tog odjela da trazi i prihvati originalnu
kreaciju oglasavacke agencije. Naravno, pod uvjetom da je agencija dovoljno
slobodna proizvesti originalnu kreaciju. Ili, bolje rec¢eno, ukoliko je agencija
sposobna iznenaditi samu sebe i klijenta. Tako da bismo kod kreacije izdvojili
iznenadenje kao klju¢nu rijec, kako god da je zelimo individualno percipirati ili
objasniti.

Kao drugo, svjesni problema i izazova koji se nalaze pred masovnim
kanalima komunikacije, ve¢ dugo vremena u [magu zajedno s klijentima
razvijamo metode unapredenja aktivnosti koje su izravnije usmjerene na
potrosaca (1-to-1 komunikacija, upravljanje odnosima, klubovi potrosaca i sl.).
Takoder, razvijamo metode tzv. posredne komunikacije pri ¢emu centar
komunikacije nije sama marka, odnosno proizvod, ve¢ dogadaj koji stvara
znatno veéu povezanost s markom pruzaju¢i potroSacu iskustvo u marci
temeljeno na samim vrijednostima konkretne marke. Marka na taj na¢in postaje
vjerodostojnim pruzateljem iskustva, znatno ja¢im od samog opisa iskustva
kakvo mozZemo pruziti konvencionalnim komunikacijskim metodama.

Konacno, preostaje nam i preispitivanje postojec¢ih marketinskih znanja i
vjestina te moguce trazenje novih odgovora i teorija. A ho¢emo li to napraviti
mi, marketeri, ili ¢e to, kao i ve¢inu velikih promjena, napraviti netko izvan
okvira oglasavanja i marketinga ne optereéujuéi se previse znanjima koja
ionako nema, ostaje upitno.
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SLUCAJ: Promocija Energo Rijeka®’

Energo d.o.o.

Dolac 14, 51000 Rijeka
T (051) 353 006

F (051) 353 007

E info@energo.hr

W www.energo.hr

Marketing manager Energa razmisljao je o proteklom razdoblju (jesen
2004.) u kojem je uvedena marketing koncepcije u poslovanje poduzeca.
Provedeno istrazivanje trziSta pokazalo je da tre¢ina korisnika plina ne
primjenjuje osnovna pravila servisiranja i sigurne uporabe plina, dok vise od
polovice ispitanika Zeli viSe informacija 0 moguénostima grijanja na plin. Na
osnovi dobivenih informacija kao jedan od primarnih ciljeva Energa definirana
je potreba za edukacijom i savjetovanjem gradanstva. Ono §to je u ovom
trenutku trebalo odluciti bilo je na koji nafin poruku najbolje prenijeti
gradanima.

Energo d.o.o., za proizvodnju i distribuciju toplinske energije i plina iz
Rijeke, djeluje na lokalnom trzistu dugi niz godina. Tradicija i povijest
poslovanja poduzeca bitan su ¢imbenik u marketing koncepciji poslovanja
poduzeca, ali one mogu postati i usporavajuc¢i ¢imbenik razvoja i napretka
ukoliko se ne koriste razna sredstva promocije i komunikacije prema
korisnicima na trzistu. U zadnje dvije godina radovi na plinifikaciji u urbanom
dijelu grada, uzrokuju poteskoc¢e svima, pa tako i samom FEnergu u
uspostavljanju pozitivnog imida medu gradanima.

U komunikaciji s trziStem Energo moze koristiti promocijski miks koji
uklju¢uje oglaSavanje, odnose s javno$¢u, savjetovanje s potencijalnim i
postojec¢im korisnicima te unapredenje odnosa i bolju komunikaciju izmedu
plinoinstalatera i plinoservisera. Prijasnje promotivne aktivnosti svodile su se
na jednokratne obavijesti Sluzbama sigurnosti i Centru za obavje$¢ivanje o
pocetku radova u pojedinim ulicama, ali nisu donosile veéi ucinak u
informiranju i smanjenju tenzija gradana. Cilj je Energa poboljsati odnose s
javnoscu i pribliziti (budu¢em) korisniku sam rad Energa i koristi plina kao
energenta, a istovremeno raditi na promociji samog poduzeca, Sto bi jacalo
brend, utjecalo na imidZ u javnosti i1 stvaralo good will. Odredivanje ciljne
skupine u mnogo ¢emu olakSava promotivne aktivnosti i1 pospjesuje
ucinkovitost promocije. Koliko puta, u kojem mediju i na koji nacin ¢e se
susresti ciljana skupina s nekom od poruka Energa pitanja su koja odreduju i
samu cijenu promotivnih aktivnosti, sukladno godi$njem budzetu marketinga.

Odnosi s javnoscu ili bolje reCeno s medijima koji prenose poruke
trziStu, bitan su cimbenik promocijskog miksa. Savjetovanje postoje¢ih i
potencijalnih korisnika o mogucénostima koriStenja plina kljuan je element

330



promocije jer korisnik moze iz prve ruke dobiti potrebnu informaciju i saznati
sve §to ga interesira. Bitan Cimbnik promocije je i suradnja s partnerima
Energa (plinoinstalateri i plinoservisi). Promocijske aktivnosti Energa na
podru¢ju plina trebale bi biti uskladene s ostalim sektorima u poduzecu,
prvenstveno se to odnosi na sektor plina jer samo dogovornim djelovanjem i
planiranjem aktivnosti unutar poduzeca moguée je ostvariti maksimalne
ucinke. Dugoro¢na je Zelja ostvariti odnose koji ¢e biti otvoreni u protoku
informacija, a opet djelotvorni u uvodenju poboljsanja u radu i pruzanju usluga
korisnicima.

Marketing manager odvojio je vrijeme za izradu plana. Morao je
predloziti na koji nacin oblikovati promocijske aktivnosti da one budu
prilagodene ciljnoj skupini i na koji nacin motivirati zaposlenike za
unapredenje prodaje i bolju komunikaciju s korisnicima. Znao je da media plan
mora izraditi do kraja tjedna, kako bi ga prezentirao na sljede¢em sastanku
Uprave.
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INTERNET VJEZBA: Generalturist d.o.o.

Generalturist d.o.o. je putnicka agencija pozicionirana u samom vrhu

hrvatskog turizma ve¢ vise od 80 godina. Tvrtka nudi svoje usluge u 20
poslovnica u svim vaznijim gradovima Hrvatske. Prodajna mjesta nalaze se u
cijeloj regiji, a usluge nudi i visSe od 150 ovlaStenih subagenata. Usluge
Generalturista obuhvacaju organiziranje odmora te usluge poslovnim
korisnicima. Zbog strukture djelatnosti promet se ostvaruje tijekom cijele
godine, bez utjecaja sezonskog karaktera uobicajenog u turistickoj djelatnosti.
Jedan od najznacajnijih segmenata poslovanja jest prodaja zrakoplovnih karata.

332

1.

http://www.generalturist.com

Prema VaSem misljenju, kako izgleda proces komunikacije
Generalturista s trziStem? Na koji nalin Generalturist kodira svoju
poruku? Koje motive koristi pritom? Smatrate li da svi ciljni segmenti
poruku dekodiraju na isti na¢in?

Smatrate li da je Generalturist precizno izvrsio odabir ciljnih trzista?
Kojim segmentima se obraca u svom oglasavanju? Prema Vasem
misljenju, u realizaciji uloge promocijskih aktivnosti koja je strategija
promocije najprikladnija za tvrtku Generalturist?

Prema VaSem misljenju, koje sve uloge imaju Generalturistove
promotivne aktivnosti te koje funkcije oglaSavanja koristi
Generalturist? Smatrate 1i da Generalturist koristi unaprjedenje
prodaje? VaSe odgovore potkrijepite primjerima.

Slika 161. Web-stranice tvrtke Generalturist>>



TEZE ZA RASPRAVU

10.

Uspjeh gospodarskih subjekata nije moguce ostvariti bez komunikacije s
trzistem, odnosno bez prijenosa poruka izmedu prodavaca i potroSaca.
Komuniciranje s trziStem je dvosmjerni proces. Objasnite koje poruke idu
u kojem smjeru te kako se ostvaruje protok poruka u prvom, a kako u
drugom smjeru?

Promocijski miks je kombinacija dvije ili viSe promocijskih aktivnosti.
Ukratko opisite Cetiri osnovne promocijske aktivnosti te pokuSajte odrediti

odnosi s javnoscu, za koju unapredenje prodaje, a za koju osobna prodaja.

Selekcija 1 izbor promocijskih aktivnosti i njihova kombinacija razlikovat
¢e se i ovisno o tome jesu li proizvodi proizvodne potrosnje ili proizvodi
Siroke potrosnje. Objasnite zasto.

Temeljni ciljevi promocije vezani su za informiranje potroSaca,
diferenciranje proizvoda, povecanje potraznje, isticanje vrijednosti
proizvoda i stabilizaciju prodaje. Pokusajte definirati koji od navedenih
ciljeva su dominantni u kojoj od faza zivotnog ciklusa proizvoda.

Oglasavanjem se, kao i s drugim aktivnostima promocijskog miksa,
povecava potraznja. Oglasavanje ima tri funkcije: informativnu,
uvjeravanja i podsjecanja. lako su Cesto sve tri funkcije prisutne, postoje i
oglasi koji imaju samo jednu od tri svrhe. Prisjetite se tri razli¢ita primjera.

Cetiri su osnovne strategije oglasavanja. Razlikuju se prema tome jesu li
fokusirane na informiranje ili na imidz, te Zeli li se njima zadrzati ili
promijeniti informacija ili imidz. Vidate li sve Cetiri strategije u hrvatskim
medijima? Vidate li neke ¢esc¢e od drugih? Koje?

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?

Ocekuje se da ¢e u doglednoj buducnosti nestati oglasavanje i mediji
kakve danas poznajemo i da ¢e biti nadomjesSteni novima. Navedeno je
rezultat promjena, osobito onih vezanih za tehnoloSke promjene, ali i za
fragmentaciju trziSta. Argumentirajte koji mediji ¢e nestati u skoroj
buduénosti, a koji ¢e zavladati.

Osobna prodaja obuhvacéa stvaranje odnosa s potrosa¢ima, utvrdivanje
njihovih potreba i Zelja, pronalazenje proizvoda koji ¢e te potrebe i Zelje
zadovoljiti i prijenos informacija o koristima koje posjedovanje proizvoda
donosi. Okarakterizirajte idealnu osobu za ovaj posao.

Osobna prodaja, kao i ostale aktivnosti promocije, prethodno informira i

motivira kupca, ali za razliku od ostalih oblika ovdje su kontakti
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neposredni. Na osnovi navedenog, za koje djelatnosti smatrate posebno
prikladnom osobnu prodaju kao osnovni oblik promocije?

Razlikuju se prodajne aktivnosti koje se temelje na primanju narudzbi,
pribavljanju narudzbi i poslovi potpore osobnoj prodaji. Koji biste od ovih
poslova najradije osobno radili? Temelji li se Va§ odgovor na Vasoj Zelji
ili na Vasim predispozicijama?

Unapredenje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se pravilno koristi,
ima ucinke znacajne za poveéanje prodaje. OpiSite primjer unapredenja
prodaje u kojem ste kao kupac "najbolje prosli". OpiSite Va§ stav o
proizvodu prije i poslije opisanog unapredenja prodaje. Jeste li povecali
ucestalost kupnje proizvoda u akeiji?

Unapredenje prodaje koristi se za promociju proizvoda tijekom citavog
njegovog zivotnog vijeka, od nastanka do povlacenja s trziSta. Oblik
unapredenja prodaje varira ovisno u kojoj fazi se proizvod nalazi.
Argumentirajte primjerima.

Najpoznatije metode unapredenja prodaje za krajnjeg potrosaca vezuju se
za koriStenje kupona, poklona, nagrada, podjelu besplatnih uzoraka, povrat
novca i sponzoriranje sportskih i drugih dogadaja. Koji je Vama, kao
kupcu, najomiljeniji oblik unapredenja prodaje? Koji Vas najviSe motivira
na dodatnu kupnju? Jesu li oba odgovora jednaka? Komentirajte.

Sajmovi su trziSne institucije koje prireduju gospodarske izlozbe gdje se
susrece razliCita ponuda i mjesto koje posjecuju mnogi posjetitelji i
poslovni partneri. Zasto se sajam navodi pod unapredenjem prodaje?

Odnosi s javno$¢u su planirana promocijska aktivnost gospodarskog
subjekta s temeljnim ciljem stvaranja pozitivnog imidza ili smanjivanja
negativnog imidza. Navedite nekoliko gospodarskih ili drugih subjekata za
koje biste mogli re¢i da dobro vode odnose s javnoscu.

Razlika izmedu odnosa s javnosc¢u i publiciteta je §to odnosima s javnoséu
izravno upravljaju gospodarski subjekti, dok je publicitet u domeni medija,
a gospodarski subjekti mogu samo neizravno utjecati. Pronadite u
novinama jedan clanak koji se moze pripisati odnosima s javnoscu i jedan
koji se moze pripisati publicitetu.

Za realizaciju kvalitetnih odnosa s javnoS$¢u marketing-struénjacima 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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IV. UPRAVLJANJE MARKETING-AKTIVNOSTIMA

Prilagodavanje promjenama i snagama iz mikro i makrookruzenja
gospodarski i drugi subjekti ostvaruje upravljanjem marketing-aktivnostima.
Upravljanje marketing-aktivnostima je proces planiranja, organiziranja i
kontrole marketing-aktivnosti.

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 i kontrola,
nalaze se u interakciji tj. jedna utjee na drugu i, u konacnici, bitan je njihov
sinergijski uc¢inak (shema 17).

Shema 17. Upravljanje marketing aktivnostima

Planiranje
marketing-aktivnosti

Organiziranje Kontrola
marketing-aktivnosti marketing-aktivnosti

Planiranje marketing-aktivnosti temelji se na analizi internih snaga i
slabosti gospodarskog i drugog subjekta kojima se iskoriStavaju utvrdene
mogucnosti 1 izbjegavaju prijetnje iz marketing-okruzenja. Na tim osnovama
definiraju se ciljevi poslovanja i odabiru primjerene marketing-strategije za
njihovu realizaciju. Navedeno se raspravlja u podpoglavlju 10.

Za realizaciju marketing-strategija potrebno je provesti organiziranje
marketing-aktivnosti. Razlikuje se viSe modela organiziranja marketing-
-aktivnosti o kojima se posebno raspravlja u podpoglavlju 11.

Uspjesnost marketing+planiranja i organiziranja marketing-aktivnosti
pod stalnom je kontrolom. Navedeno s ciljem da se eventualna odstupanja od
planiranih veli¢ina korigiraju. Kontrola marketing-aktivnosti predmet je obrade
u podpoglavlju 12.
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Stavovi eksperata

Proces marketing-planiranja zapo¢inje definiranjem misije. Sto je
Vasa definicija dobre misije?

Prof. dr. sc. Branka Berc RadiSi¢
Sveuciliste u Rijeci

Fakultet za hotelski 1 turisti¢ki menadZzment
Ika 42, 51410 Opatija

T (051) 292 633

F (051) 291 965

E brankabr@fthm.hr

W www.fthm.hr

Hotelijerstvo kao dio turisti¢kog gospodarstva zadovoljava potrebe ljudi
u uslugama smjestaja i drugim uslugama koje oni traze. Usluge se pruzaju u
hotelskim objektima izgradenim, opremljenim i vodenim sukladno vazeé¢im
propisima i dobrim poslovnim obicajima.

Objekti i usluge koje se pruzaju, te pogodnosti u kojima posluju, Cine
hotelski proizvod. Taj je proizvod predmet kupnje i prodaje na turistickom
trziStu. Proizvod kupuju njegovi buduéi korisnici, a prodaju hotelijeri. Sluzbe
marketinga hotelskih objekata, odnosno poduzeca, svojim organiziranim
aktivnostima povezuju ponudu proizvoda s potrosnjom te presudno utjecu na
njegovo oblikovanje i plasman na trzistu. Sve to ¢ine s ciljem da maksimalno
zadovolje goste, da objekti ostvare ocekivanu dobit, a okruzenje napredak. To
¢ini misiju hotelskog objekta.

Misija hotelskog objekta sadrzava:

¢ oblikovanje hotelskog proizvoda sukladno zahtjevima turistickog trzista
e plasman hotelskog proizvoda na trzistu po optimalnim uvjetima

e ostvarenje dobiti radi odvijanja tekuceg poslovanja i prosirenja hotelske
djelatnosti.

Da bi mogao definirati svoj hotelski proizvod, hotelski objekt treba, na
temelju poznavanja, izabrati ciljno trziSte i na njemu segmente kojima ce
proizvod biti usmjeren. Da bi proizvod udovoljio njihovim zahtjevima i bio
konkurentan na trziStu marketing-objekta, primjenom odgovarajuc¢ih trzisnih
metoda prikupit ¢e o tome relevantne informacije. Na taj ¢e nacin hotelijer
upoznati trzisne prilike i najbolje pozicionirati svoj proizvod.
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Oblikovanje hotelskog proizvoda u hotelskim objektima se planira, a isto
tako i marketinske aktivnosti pomoc¢u kojih se istrazuju zahtjevi turisticke
potraznje te plasira proizvod na trziste.

Planiranje marketinSkih aktivnosti pocinje izradom strateskog plana
trziSta. Pri izradi strateSkog plana trziSta ne planira se samo buduca aktivnost
marketinga ve¢ 1 ostalih funkcija u hotelskim objektima povezanih s
marketingom. Proces izrade strateSkog plana trziSta treba rezultirati
marketinSkom strategijom. Strategija je okvir za izradu marketinskog plana
hotelskog objekta.

Marketinsko planiranje je proces koji ukljucuje ocjenu trzi$nih prilika,
procjenu resursa objekta, ciljeve marketinskih aktivnosti 1 njihovu
implementaciju na trzistu.

Marketinski planovi hotelskih objekata trebaju sadrzavati:
e procjenu ocekivanih poslovnih rezultata u planskom razdoblju;
e izvore sredstava za provedbu planiranih aktivnosti;
e oblike marketinskih aktivnosti i njihove izvrsitelje 1

e metode pracenja i nadziranja marketinskih aktivnosti.

Marketinski planovi hotelskih objekta su pisani dokumenti pomocu kojih
marketinske sluzbe upravljaju svojim aktivnostima. Plan je putokaz za
provedbu marketinske strategije u ostvarivanju poslovnih ciljeva hotelskih
objekata. Dakle, marketinskim se planovima utvrduju zadace, odgovornosti i
vremenski termini pojedinih marketinskih aktivnosti hotelskih objekata.

Prof. dr. sc. Ivan Vanja Franciskovi¢, direktor Filijale
Rijeka

Croatia osiguranje d.d.

Korzo 39, 51000 Rijeka

T (051) 213 082

F (051) 214 860

E ivan.franciskovic@rijeka.crosig.hr

W www.crosig.com.hr

Ciljevi poduzeca trebaju biti izvedeni iz njegove misije, tj. iz Siroko
definirane zadace koju ono Zeli ispuniti. Tako se misijom osigurava specifi¢ni
smjer kretanja poduzeéa koji omogucava zaposlenicima, potrosadima i
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dioniCarima da poznaju svrhu poduzeéa, ¢ime se ono bavi i u kojem smjeru se
krece.

Kod definiranja misije treba se krenuti s definiranjem ciljne publike i
trzista, kao §to smo i mi u Croatia osiguranju davno zapoceli taj proces. Zatim
smo vodili rauna da misija ne bude predugacka te da bude napisana na nacin
da poti¢e predanost poduzeéu i nadahnjuje sve zaposlenike k njezinom
ispunjenju, a uz to da bude dugoroc¢na i jedinstvena. Moze se re¢i da dobro
postavljena misija predstavlja dugoro¢nu imovinu i sve vrijednosti poduzeca, a
time i okosnicu njegovog razvoja. Pri tomu misija treba biti definirana s jedne
strane dosta konkretno, da iskljucuje odredena poslovna podrucja, dok s druge
strane mora biti dovoljno Siroka da ostavi dovoljno prostora za kreativni rast
poduzeca.

Nadalje, dobro definirana misija nudi nekoliko potencijalnih koristi koje
uklju¢uju smjer, fokus, politiku, znaCenje, izazov i strast. Pri tome smjer
odreduje $to poduzece radi i u ¢emu Zeli biti uspjesno, fokus se koncentrira na
snage poduzeca i konkurentske prednosti te usmjerava zaposlenika kako ih
posti¢i. Politika je smjernica o tome Sto poduzece smatra da je prihvatljivo te
odreduje vrijednosti poduzeca, a znacenje pokazuje Sto poduzece zeli i zaSto to
zeli posti¢i. Dok izazov predstavlja postavljanje ciljeva i mjerenja postignuca
za zaposlenike, strast svi zaposlenici pokazuju svojim entuzijazmom, ponosom
1 prednosc¢u poduzecu. Dakako, misija moZe biti dobro napisana, ali nece biti
efikasna ako svaki ¢lan poduzeca ne zna kako ju ispuniti, a cemu mi u Croatia
osiguranju pridajemo posebnu pozornost.

Stoga, smo u Croatia osiguranju kod definiranja nase misije koja glasi:
Svjesni visokih standarda koji su nam postavili nasi prethodnici u 19. stoljecu,
brizno nastavljamo graditi tradiciju vodeceg osiguravajuéeg drustva u
Hrvatskoj s prosSirenjem na nova trzista tranzicijskih zemalja, vodili racuna o
svim navedenim elementima 1 koristima kako bi nase poduzece bilo
konkurentno te pravilno vrSilo selekciju trziSnih prilika. Time Croatia
osiguranje postaje eksterno orijentirano poduzece okrenuto prema
zadovoljavanju potreba ciljnih skupina osiguranika u zemlji, a posredstvom
poduzeca kceri i u inozemstvu.

344



10. PLANTIRANJE MARKETING -AKTIVNOSTI

Ciljevi:
e Obrazloziti koncepciju marketing-planiranja.
e Upoznati razine marketing-planirana.
e Utvrditi faze planiranja marketing aktivnosti.
e Raspraviti pristup definiranju svrhe poslovanja.
¢ Analizirati odrednice svrhe poslovanja.
e Opisati postupak analize situacije.
e [staknuti specificnosti internih i vanjskih €initelja.

e Razjasniti osobitosti marketing-ciljeva.
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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 1 kreiraju konkurentske prednosti. Konkurentsku prednost
ostvaruje se posjedovanjem odredene posebnosti koju potrosali traze i
uvazavaju, i kojom se pojedini subjekti razlikuju od konkurenata. Gospodarski
i drugi subjekti nastoje da se ta posebnost zadrzi u §to duzem razdoblju te da se
ne moze jednostavno kopirati.

Planiranje marketing-aktivnosti analizira se obradom polazista planiranja
marketing-aktivnosti, definiranjem svrhe poslovanja (misija), analizom
situacije u kojoj se gospodarski i drugi subjekti nalaze, utvrdivanjem ciljeva te
formuliranjem strategija za nastup na trzistu.

10.1. POLAZISTE PLANIRANJA MARKETING-AKTIVNOSTI

Planiranjem marketing-aktivnosti gospodarski i drugi subjekti definiraju
nacin prilagodavanja promjenama u okruzenju. Tako se stvara moguénost
anticipiranja promjene na trziStu, a ne samo reagiranja na te promjene.
Planiranjem marketing-aktivnosti osigurava se osnova za proaktivno umjesto
reaktivnog djelovanja na promjene na trzistu.

10.1.1. Stratesko, operativno i takticko marketing-planiranje

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

StrateSki marketing-planovi. Sa strateSkim marketing-planiranjem
definira se op¢i smjer razvoja gospodarskog ili drugog subjekta. Donose se
odluke za razdoblje od tri i viSe godina kojima se resurse i sposobnost
pojedinog subjekta stavlja u funkciju iskoriStavanja trzisSnih moguénosti za
dugoro¢ni razvoj.

Tako npr. uprava trazi odgovore o opéem smjeru razvoja i definira u
svojim planovima viziju i strateS§ke 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, koji se nazivaju i strateski
marketing-planovi, donose se za razdoblje od tri i vise godina. >*> Salomon i
Stuart smatraju da je strateSko planiranje proces donosenja odluka kojim se
resursi i sposobnosti pojedinih subjekata stavljaju u funkciju iskoriStavanja

trzisnih moguénosti za dugoroéni rast.””*

Takticki marketing-planovi. Takticki marketing-planovi donose se za
kraé¢i vremenski period, do tri godine. U njima se definira nacin ostvarivanja
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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. Takti¢ko planiranje svodi se na proces donoSenja odluka koje su
koncentrirane na razvijanje kratkoro¢nih detaljnih planova za strategije i taktike
kojima se podrzavaju dugorocni strateski planovi.

Operativni marketing-planovi. Operativnim marketing-planovima
traze se odgovori na pitanja na koji nacin najdjelotvornije pridonijeti
strategijama za ostvarenje konkurentske prednosti. Planovi se donose za krace
vremensko razdoblje, do godinu dana, a njihov se sadrzaj odnosi na aktivnosti
marketinskih stru¢njaka fokusirane na operativno izvrSavanje funkcija
marketinga. NajceS¢e je to vezano za definiranje novih cijena, modifikaciju
kanala distribucije, izbor dobavlja¢a i operativno komuniciranje s trziStem.
Operativni marketing-planovi potpora su realizaciji taktickih marketing-
-planova, odnosno traZze se odgovori kako ostvariti i zadrzati konkurentsku
prednost. Operativnim planiranjem podrazumijeva se proces donoSenja odluka
koji je fokusiran na stvaranje detaljnih planova za dnevne aktivnosti koje u
zbiru ¢ine takticke planove.

Navedene razine planiranja marketing-aktivnosti u pravilu su korisne i
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 gospodarski subjekti, koji
pojedinacno ostvaruju manje od 40 milijuna ukupnog prihoda i zaposljavaju
ispod 100 djelatnika, u nastavku teksta proces marketing-planiranja modificira
se i promatra kroz $est faza.™”

U nastavku se analizira proces planiranja marketing-aktivnosti kao
jedinstveni/objedinjeni proces koji obuhvaéa osnovu strateSkog, takti¢kog i
operativnog planiranja.

10.1.2. Proces planiranja marketing-aktivnosti

Planiranjem marketing-aktivnosti traze se odgovori na pitanja gdje se, u
poslovnom smislu, nalazi pojedini gospodarski ili drugi subjekt, gdje bi se
zelio, u poslovnom smislu, nalaziti pojedini gospodarski ili drugi subjekt i Sto
se treba poduzeti da gospodarski i drugi subjekt ostvari povoljniju poslovnu
situaciju.

Odgovor na prvo pitanje ostvaruje se analizom situacije kojom se
precizno dijagnosticira u kojoj se poslovnoj situaciji nalazi pojedini subjekt.
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Drugo pitanje vezuje se za definiranje misije i ciljeva poslovanja, tj.
odreduje ¢ime se gospodarski ili drugi subjekt Zeli baviti u buduénosti i koje
ciljeve Zeli ostvariti.

Rezultat treceg pitanja odnosi se na definiranje strategija i taktika, tj. na
koji nacin i kojim sredstvima ¢e se ostvariti planirani ciljevi.

Planiranje marketing-aktivnosti je postupak koji sadrzi vise aktivnosti. U
osnovi, ono obuhvaca definiranje svrhe poslovanja (misija), analizu situacije u
kojoj se gospodarski i drugi subjekt nalazi, utvrdivanje ciljeva poslovanja te
formuliranje strategija za nastup na trziStu. Planiranje marketing-aktivnosti u
interakciji je s ostalim dimenzijama upravljanja marketingom — organizacijom
marketing-aktivnosti i kontrolom marketing-aktivnosti.

Planiranje marketing-aktivnosti odvija se u Cetiri koraka prikazana na
shemi 18 koje se u nastavku obraduju isticanjem njihovih karakteristika.

Shema 18. Proces planiranja marketing-aktivnosti

Definiranje Analiza Utvrdivanje Formuliranje
misije situacije cljeva strategija

10.2. DEFINIRANJE MISIJE POSLOVANJA

Polaziste u planiranju marketing-aktivnosti vezano je za definiranje
misije poslovanja. Misijom se definiraju potrebe potrosaca koje ¢e pojedini
gospodarski ili drugi subjekt zadovoljavati u buducnosti. Time se, ustvari,
definiraju granice buduéeg djelovanja. One ne smiju biti postavljene preusko
da sputavaju razvitak, ali niti presiroko da se izgubi smjer razvoja.

Definiranjem misije gospodarski i drugi subjekti dobivaju jasnu svrhu i
smjer poslovanja, Sto osigurava da ti subjekti ostanu na istom putu. Misijom se
opisuje jedinstvenost pojedinog gospodarskog i drugog subjekta te se on na toj
osnovi diferencira od drugih subjekata koji su Cesto i konkurenti. Nadalje,
misijom se osigurava da gospodarski i drugi subjekti budu fokusirani na
potrebe potroSacCa, a ne na vlastite interne sposobnosti. Time gospodarski i
drugi subjekti postaju eksterno, a ne interno usmjereni u poslovanju. Pored toga
misijom se osigurava specificni smjer djelovanja. Na taj se nain omogucuje
pravilna selekcija trzi$nih prilika.

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

Misija je, ustvari, stav gospodarskog ili drugog 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.”®

10.2.1. Jedinstvenost misije

UspjeSna misija mora biti jedinstvena, tj. dovoljno specificna da se
razlikuje od drugih misija i da ima utjecaj na reagiranje i ponasanje pojedinog
gospodarskog ili drugog subjekta. Jedinstvenost se postize na temelju
djelatnosti kojom se bavi gospodarski ili drugi subjekt, ali i jasnim
definiranjem prema kome je misija usmjerena. Ciljana su publika najcesce
potrosaci, ali to mogu biti i dionicari, djelatnici i Sira 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 rije¢i. Prema
jednom istrazivanju deset najzastupljenijih rijeci koje se koriste u definiranju
misije su: klijenti, kvaliteta, vrijednost, zaposlenici, dionicari, razvoj,
okruzenje, profit, uspjeh i najbolji. Znatno su prisutne i rije¢i kao Sto su:
predanost, zajednica, karakteristike, postovanje, vrsnoéa, timski rad i druge.*”

Tvrtka Konzum definirala je svoju misiju isticuéi svoju jedinstvenost na
sljede¢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
dionic¢arima trajni porast stope povrata njihovih investicija.*”

10.2.2. Usmjerenost na potrosace

U definiranju misije treba teziti da ona bude pretezno fokusirana na
zadovoljavanje potreba potrosaa, a manje na isticanje karakteristika
proizvoda. U prvom se slucaju govori o trziSno orijentiranim misijama, a u
drugom slucaju o proizvodno orijentiranim misijama poslovanja.

Tako npr. tvrtka Zvijezda,”' kao najveéi proizvoda¢ ulja i margarina,
istiCe u misiji sljedeée: Kao najveli 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
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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 potroSa¢ima kroz misiju Salje i Adris grupa
TDR, 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.**

10.2.3. Temelj u kompetentnosti

Pojedini gospodarski ili drugi subjekt raspolaze odgovaraju¢om
kompetentnos¢u za obavljanje poslova kojima se bavi. Vrijedno je prilikom
definiranja misije uvazavati kompetentnost jer se ona kod veéina subjekata
razlikuje od konkurenata. Kompetentnost je rezultat raspolaganja vjestinama i
znanjem u podrucju proizvodnje, marketinga, financija i upravljanja. Pri tom
jedan poslovni 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 vje§tinama u
proizvodnji i na toj osnovi graditi kompetentnost koja se razlikuje od
konkurenata.

Tvrtka Lura je uspjesna hrvatska prehrambena tvrtka koja 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 dioni¢ara.*®

10.2.4. Realnost misije

Po prirodi stvari gospodarski i drugi subjekti, odnosno njihove uprave,
su ambiciozni i teze ostvarivanju svi 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,
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osigurati potrebe zaposlenika i poveéavati kapital svojih dionic¢ara.®®® 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 ce zadrzati trend ekspanzije i imidz domicilnog
lanca te izgraditi trgovacke centre u svim ostalim vec¢im hrvatskim gradovima i
n1jestz'1mz.607

Dakle, za ostvarivanje uspjeha u dinami¢kom okruzenju preduvjet je
definirati misiju koja se po potrebi s vriemenom moze i korigirati.

10.3. ANALIZA SITUACIJE

Drugi korak u planiranju marketing-aktivnosti je spoznati u kojoj se
situaciji nalazi gospodarski i drugi subjekt. Ta se faza planiranja marketing-
-aktivnosti naziva analiza situacije.

Cilj je analize situacije individualizacija ¢imbenika koji jacaju poziciju
gospodarskog i drugog subjekta i individualizacija ¢imbenika koji sputavaju
njegov napredak. Adekvatnom analizom situacije, odnosno analizom
¢imbenika koji jacaju ili slabe polozaj gospodarskog ili drugog subjekta na
trziStu omogucuje se pravilno i svrsishodno definiranje ciljeva i utvrdivanje
strategija nastupa na trzistu.

10.3.1. Interne jakosti i slabosti

Interni Cinitelji koji imaju pozitivan utjecaj na razvoj gospodarskog ili
drugog subjekta predstavljaju jakost, dok oni negativni predstavljaju slabosti.
Prilikom analize internih Cinitelja u odredivanju radi li se o jakosti ili slabosti,
polazi se od kriterija koje uvazavaju potrosaci.

Npr. jakost prema kriterijima proizvodac¢a moZze biti nova oprema, dok
potrosaci uvazavaju rezultate nove opreme tj. jesu li proizvodi s novom
opremom kvalitetniji, omogucava 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 usluZzno osoblje u nekoj
hotelskoj tvrtki nedovoljno profesionalno ima vecu tezinu od spoznaje da
navedeno osoblje formalno ima odgovarajuéu spremu.

Definiranje internih Cinitelja i utvrdivanje predstavljaju li oni jakosti ili
slabosti za pojedini gospodarski i drugi subjekt temelji se na informacijama
koje marketing-stru¢njaci prikupe i obrade iz internih i vanjskih izvora ili se za
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Slika 162. Misija Belupa®"’ te potre_be qrgal_aiziraju
posebna istrazivanja.

U tu svrhu
analizira se  sadrZaj
misije, kultura tvrtke,
intelektualni  kapital 1
nacin financiranja.®”®

Sadrzaj  misije.
Sadrzajna misija s tocno
definiranom  publikom
predstavlja jakost

gospodarskog ili drugog subjekta. Misija farmaceutske tvrtke Belupo:
Bogatstvo je kultura cuvanja zdravlja,*” predstavlja znadajnu internu jakost jer
usmjerava tvrtku u poznatom smjeru zadovoljavanja potroSaca proizvodima
koji su namijenjeni oCuvanju zdravlja. S druge strane, gospodarski ili drugi
subjekt koji nema definiranu misiju ili je ona nesadrzajna, predstavljaju slabost.

Kultura tvrtke. Kultura predstavlja kolektivni stav i zajednicko
vjerovanje te utjece na razvijenost poduzetnickog duha u kolektivu. Razlikuju
se kulture s razvijenijim i manje razvijenijim poduzetnickim pristupom
poslovanju. Razvijeniji poduzetnicki pristup poslovanju rezultira vecom
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 gospodarskim i drugim
subjektima s kulturama koje imaju manje razvijeno interno poduzetnistvo
izostaju brze reakcije na promjene u okolini.’"'

Slika 163. Tvrtka Alarmautomatika®" Intelektualni kapital. Vjestina,
sposobnost i znanje djelatnika interni je
resurs koji moze predstavljati jakost ako je
razvijen 1ili slabost ako je nedovoljno
razvijen. Gospodarski 1 drugi subjekti
razvijaju svoj intelektualni kapital, odnosno
know-how svojih djelatnika tako da se
organiziraju radionice i provode treninzi za
djelatnike. Alarmautomatika® tvrtka je za
proizvodnju sustava za zaStitu koja je u

suradnji sa svojim partnerima Ventexom,'* Fast forwardom® i Alarm
Expressom®® u mnovootvorenim prostorima tehnoloskog centra predvidjela
prostorije za trening 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.®"’
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Financiranje. Sredstva za financiranje poslovanja, posebno ona
namijenjena razvoju, nikad nisu dostatna. Medutim, za pojedini subjekt to
moze biti veliko ograni¢enje, dok je za drugi od manje vaznosti. Iz tih je
razloga raspolozivost financijskih sredstava Cesto predmet analize kao jednog
od internih Cinitelja. Gospodarski ili drugi subjekt moze se nalaziti u takvoj
financijskoj situaciji da nije u stanju financirati promocijsku kampanju, Sto 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 i varijabilnih troskova. Ovisno o tim relacijama pojedini
gospodarski ili drugi subjekt moze biti u povoljnijoj situaciji u odnosu na
konkurente, Sto bi predstavljalo jakost ili u nepovoljnijoj situaciji slabost.

10.3.2. Vanjske moguénosti i prijetnje

Druga skupina Cinitelja su Cinitelji koji dolaze izvan gospodarskog i
drugog subjekta tj. rezultat su djelovanja snaga iz okruZenja. Oni se nazivaju
vanjski Cinitelji 1 stvaraju moguénosti i prijetnje, i iz tih razloga predmet su
posebnog zanimanja marketing-strucnjaka.

Demografski, ekonomski, politicki, pravni, tehnoloski, kulturni utjecaji i
konkurencija vanjski su Cinitelji koji neizravno determiniraju poslovanje na
pojedinom trzistu. Ti Cinitelji stvaraju uvjete na trziStu kojima se gospodarski 1
drugi subjekti moraju prilagodavati.

Npr. o¢ekivani odnos prema zabrani puSenja 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 politicko-pravnih snaga, predstavlja prijetnje i ogranicava
njihov razvitak.

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

10.3.3. Primjena SWOT analize

Marketing-struénjacima za analizu situacije na raspolaganju je SWOT
analiza. SWOT je akronim za jakosti (Strengths), slabosti (Weaknesses),
mogucénosti (Opportunities) 1 prijetnje (Threats). SWOT analiza je metoda
izu¢avanja internih Cinitelja kako bi se utvrdile jakosti i slabosti, te vanjskih
Cinitelja kako bi se utvrdile moguénosti i prijetnje iz okruZenja.

Primjena SWOT analize §iroko je prihvacena jer je jednostavna i vrlo
korisna metoda. Rezultati SWOT analize u prvom redu ovise o informacijama s
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kojima se ulazi u analizu. S obzirom da se jedino s dobrim informacijama
mogu ocekivati i dobri rezultati SWOT analize, marketing-stru¢njaci usmjereni
su na obradu informacija iz marketing-informacijskog sustava i za tu svrhu
posebno organiziranih istrazivanja trzista.

SWOT analiza temelji se na definiranju utjecajnih Cinitelja, posebno u
skupini vanjskih i unutarnjih Cinitelja. Slijedi njihova selekcija prema kriteriju
znacenja i utjecaja na planiranje marketing-aktivnosti, nakon ¢ega se pristupa
obradi pojedinih Cinitelja tako da se utvrduje intenzitet utjecaja (veci ili manji) i
je li taj utjecaj pozitivan ili negativan.

Dakle, istaknute i analizirane skupine ¢imbenika objedinjene u interne i
vanjske ¢imbenike odreduju ono §to je u poslovnom smislu dobro, odnosno
loSe za pojedini gospodarski i drugi subjekt te se stoga isti uvazavaju pri
definiranju ciljeva i odredivanju strategija za ostvarivanje tih ciljeva.

10.4. ODREDIVANJE MARKETING-CILJEVA

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

10.4.1. Obiljezja 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 posti¢i? U
kojem razdoblju? Koliko se zeli ostvariti?

Npr. jedna tvrtka utvrdila je kao svoj cilj ostvarivanje povecanja dobiti
od 10% u 2006. godini, Sto se smatra primjereno definiranim ciljem jer je
utvrdeno Sto se zeli posti¢i (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
druge tvrtke koja je utvrdila da ¢e u 2006. godini povecati trzisni 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 povecati
zadovoljstvo potrosaca.

Pored navedenoga, bitno je da ciljevi budu mjerljivi, realni, postojani i
hijerarhijski postavljeni.
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Mjerljivost ciljeva. 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 takoder
mogu mjeriti. Npr. gospodarski 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.

Realnost ciljeva. Ciljevi moraju biti realni jer uvazavanje i ugradivanje
u ciljeve zelja menedzmenta, vlasnika ili dionicara moze pojedinu tvrtku
dovesti u neprimjerenu situaciju te se takvi ciljevi ne mogu ostvariti. Npr.
jedna tvrtka koja se bavi instalaterskim radovima, na osnovi Zelje vlasnika
ugradila je kao svoj cilj za 2006. godinu osvajanje trzista jugoisto¢ne Europe
za §to nema niti resurse niti ostale preduvjete.

Postojanost ciljeva. Postojanost ciljeva osigurava se njihovom
povezanos¢u 1 medusobnom neiskljucivos¢u. Naime, ako tvrtka ima vise
ciljeva tada takvi ciljevi moraju biti povezani i ne smiju iskljucivati jedan
drugoga u ostvarivanju glavnog cilja. Npr. ako je glavni cilj trgovacke tvrtke
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
i ne iskljuéuju jedan drugog ve¢ pridonose ostvarivanju glavnog cilja —
povecanju prometa za 12%.

Hijerarhija ciljeva. 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
spojeni zajedno pridonose ostvarenju glavnog cilja. Prvi cilj gospodarskog ili
drugog subjekta moZze biti povecanje trzisSnog udjela koje ¢e se ostvariti
realizacijom povecanja obujma prodaje i1 realizacijom cilja vezanog za
povecanje broja prodajnog osoblja na terenu.

Uvazavaju¢i 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%
povecanje prometa u 2006.

10.4.2. Vrste ciljeva

Razlikuju se tri vrste ciljeva: ciljevi koji su orijentirani na prodaju, na
proizvod i oni koji su trZi§no orijentirani.®"’
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Ciljevi orijentirani na prodaju. Vec¢ina gospodarskih i drugih subjekata
ukljucuje jedan ili viSe ciljeva koji su vezani za ostvarivanje prodaje.
Ostvarivanje prodaje iskazuje se u financijskim veli¢inama, tj. kunama ili u
koli¢inama prodanih proizvoda, npr. komada, tona, litara, metara duzine ili
drugim mjernim jedinicama. Marketing-struénjaci u definiranju ciljeva
orijentiranih na prodaju vode racuna o Cinjenici da je svaka prodaja vezana za
tros§kove koji su potrebni da se stvori odredeni proizvod. U kona¢nici, razlika
izmedu ostvarene prodaje i troskova utjeCe na ostvarivanje dobiti te na
mogucénosti 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 angaZziraju 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.

Slika 164. Tvrtka Varteks®

U predvidanju prodaje marketing-strucnjaci koriste se raznim metodama,
kao S§to je miSljenje stru¢njaka koji poznaju situaciju na trzi$tu i procjenjuju
prodaju za naredno razdoblje. Koristi se i metoda predvidanja prodaje koju Cini
prodajno osoblje, a koje je najizravnije vezano za potrosace i moze s velikom
to¢noscu predvidjeti njihove buduce reakcije. Vrlo je korisna i metoda koja se
temelji na proslim prodajama, a kojom se projicira buduca prodaja za planirano
razdoblje.

Ciljevi orijentirani na proizvod. Gospodarski i drugi subjekti koji su
orijentirani na unapredenje postoje¢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 novog potrosaca
mnogo skuplje nego ulaganje u zadrzavanje postojec¢ih. Zadrzavanje postojecih
potrosaca ostvaruje se izgradnjom lojalnosti potroSaca. Potrosaci su lojalni
pojedinoj marki proizvoda, pojedinom proizvodu ili gospodarskom subjektu.
Pritom je potrebno voditi racuna da lojalnost nije apsolutna i dugoro¢na. Nju
treba podrzavati kod starih i razvijati kod novih potrosaca.

U definiranju ciljeva orijentiranih na proizvod gospodarski i drugi
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
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proizvodni program ima proizvodnju urbane opreme kao §to su nadstreSnice uz
autobusna stajalista, informativni stupovi,

rasvjetna tijela i drugo, prilikom definiranja = gjika 165. Proizvod Euromodula®™
svojih ciljeva vodila je ra¢una i o potraznji

za ponudom nove urbane opreme — klupama.

Klupe su izradene od nehrdajuceg cCelika

(inox),  modernih,  zaobljenih linija,

konstrukcija koje se jednako uklapaju u stare

gradske jezgre kao i u moderne dijelove

gradova 1 naselja. Prilikom definiranja

ciljeva prethodno su istrazili preferencije

potrosaca i utvrdili potraznju za upravo

takvom novom urbanom opremom.

TrziSno orijentirani ciljevi. TrziSno orijentirane ciljeve postavljaju
gospodarski i drugi subjekti koji su orijentirani na prodaju postoje¢ih proizvoda
sadas$njim i budu¢im potroSacima ili kad se s novim proizvodima zele osvojiti
novi potrosaci.

Prehrambeno industrijski kombinat = Slika 166. Proizvod PIK-a Rijeka®®
PIK Rijeka®™ moze za sljedeéu godinu
postaviti za cilj povecanje prodaje postoje¢ih
proizvoda sadasnjim potroSa¢ima. Pritom je
istrazivanjem utvrdeno da trzi$ni udio na
podruc¢ju koje pokriva nije ujednacen,
odnosno da istocni dio trzi$ta ima manji udio
u odnosu na ostala podrucja. S tim u svezi
moguée je postaviti ciljeve koji ce
marketing-aktivnostima dovesti trziSni udio
na razinu ostalih geografskih dijelova.

Ista tvrtka moze za narednu godinu
postaviti i cilj da se s postojec¢im
proizvodnim programom 0svoji novo trziste.
Postojeci proizvodni program odnosi se npr.
na mlijene proizvode, u prvom redu jogurt i
mlijeko, dok se kao novo trziste detektiralo
srednjoskolsku 1 studentsku populaciju.
Novo trziSte moguce je osvojiti 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. rijetkim
jogurtom obogacenim vitaminima i mineralima, nastupi na novom trzi§tu, npr.
trziStu osoba koje se bave rekreacijom i koje nakon fizickog napora trebaju
mlije¢ni napitak obogacéen vitaminima i mineralima.
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10.5. FORMULIRANJE MARKETING-STRATEGIJE

Za realizaciju postavljenih ciljeva marketing-stru¢njaci pristupaju
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. Osnovna opredjeljenja vezuju se za izbor
trzista i proizvoda, koji ¢e osigurati da sredstva za razvoj budu najefikasnije i
najefektivnije koristena.

10.5.1. Portfolio modeli

U tu svrhu marketing-stru¢njacima na raspolaganju stoji vi§e portfolio
modela kojima se vrednuju proizvodi ovisno o doprinosu svakog pojedinog
proizvoda.

Najrasirenije prihvac¢ena su dva portfolio modela: matrica rasta i udjela
(BCG — Boston Consulting Group) i multifaktorska matrica (GE — General
Electric).

BCG matrica. Ocjena nekog proizvoda prema BCG matrici temelji se
na dvije dimenzije. Prva je dimenzija rast trziSta na kojem se plasira odredeni
proizvod i koja je iskazana stopom rasta. Pri tome se razlikuju niske stope rasta
trzista (do 10%) i visoke stope rasta trzista (iznad 10%). (Shema 19.)

Druga dimenzija je razmjerni udio na trzistu koji takoder moze biti nizak
ili visok. Razmjerni udio na trziS$tu mjeri se u odnosu na najveceg konkurenta.
Pri tome razlikuje se nizak udio na trziStu (odreden rasponom od 0,1 do 1
prodaje u odnosu na najjac¢eg konkurenta) i visok udio na trziStu (odreden
rasponom od 1 do 10 prodaje u odnosu na najjaceg konkurenta).

Rast trzista za pojedini proizvod predstavlja mjerilo trziSnih moguénosti,
dok trzi$ni udio predstavlja mjerilo njegove snage ili slabosti.Uvazavajuéi
navedene granice, matrica rasta i udjela podijeljena je u cetiri kvadranta u
kojima proizvodi, ovisno o udjelu na trzistu i rastu trzista, zauzimaju odredeno
mjesto. Razlikuje se podrucje (kvadrant) s niskim udjelom na trzistu, niskim
rastom i po toj osnovi malim potencijalom za ostvarivanje profita. Taj kvadrant
naziva se podrucje bezvrijednih poslova ili psi, i proizvodi locirani u tom
podruc¢ju smatraju se neperspektivnima. Poduzimaju se minimalne marketing-
-aktivnosti ili se napusta trziSte.

Najznacajnije mjesto koje proizvodi mogu zauzeti je ono koje je
karakterizirano visokim udjelom na trziStu i visokim rastom trzista. To su
vode¢i proizvodi ili proizvodi zvijezde koji osiguravaju visoku dobit.
Poduzimaju se marketing napori da se zadrzi ili poveca trzisni udio.

Proizvodi koji se nazivaju upitnicima imaju visok rast, ali mali trzi$ni
udio te traze dodatna sredstva za investiranje da bi eventualno postali vodeci

358



poslovi. Poduzimaju se aktivnosti u dva smjera: ili se intenziviraju marketing-
-aktivnosti ili se napusta trziste.

Shema 19 Matrica rasta i udjela BCG
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Krave muzare su proizvodi koji su karakterizirani niskim rastom trzista,
ali visokim udjelom te su stabilni, uspjes$ni i izvor gotovine. Za takve
proizvode uobicajeno je koristiti ostvarenu dobit i investirati je u druge
proizvode. Poduzimaju se marketing-aktivnosti da se zadrzi pozicija na trzistu.

GE matrica. Marketing-strunjacima na raspolaganju stoji i drugi
portfolio model — multifaktorska portfolio matrica (GE) — koji detaljnije
razraduje poziciju proizvoda u devet kvadranata ovisno o kombinaciji dviju
dimenzija: poslovne snage gospodarskog subjekta i privlacnosti djelatnosti.
Unutar svake od navedenih dimenzija razlikuje se njihova niska, srednja ili
visoka snaga, odnosno privlacnost. (Shema 20.)

Po toj osnovi razlikuju se tri podrucja, prvo koje zauzimaju proizvodi
(npr. proizvod A) u koje je potrebno investirati jer se nalaze u podrucju visoke
privla¢nosti djelatnosti i visoke snage poduzeéa — oznaceno crnom bojom.
Drugi ekstremni polozaj je situacija kada se proizvodi nalaze u podrucju niske
atraktivnosti djelatnosti i niske snage gospodarskog subjekta (npr. proizvod B).
Tada je uputno pokupiti prihode i napustiti trziSte — zona oznacena bijelom
bojom. Izmedu ta dva ekstremna polozaja nalazi se zona u kojoj gospodarski
subjekt tezi da razvija selektivnost i/ili da ostvaruje zaradu — oznaceno sivom
bojom.
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Shema 20. Matrica trziSne atraktivnosti i poslovne jakosti
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Utvrdivanje trziSne atraktivnosti i poslovne jakosti temelji se na vise
kriterija. NajCeSce se kao kriteriji za utvrdivanje trziSne atraktivnosti koriste
informacije o veli€ini trziSta, stopi rasta, intenzivnosti konkurencije, ulaznim
preprekama, razini tehnoloskih promjena i drugo. Kao kriteriji za ocjenu
poslovne jakosti najceS¢e se koriste: udio na trziStu, kvaliteta proizvoda,
cjenovna konkurentnost, snaga u proizvodnji, financijska snaga i drugo.

Dakle, portfolio analize koriste se za utvrdivanje trenutacne situacije,
odnosno polozaja proizvoda na pojedinim trziStima, ali su one i dobra osnova
za predvidanje buducéih kretanja, odnosno za formuliranje strategija
marketinga. Strategija marketinga je nacin ostvarivanja ciljeva, a utvrduje se
za dvije razine. Prvom se definira strateski pristup tj. s kojim ¢e se proizvodima
opsluzivati koja trziSta (matrica proizvod/trzista), a na drugoj razini donose se
operativne odluke o kombinaciji marketing-miksa i izboru ciljnog trzista.

10.5.2. Odabir strate§kog pristupa

Gospodarski i drugi subjekti nakon Sto su definirali misiju tj. okvire
poslovanja koje namjeravaju usavrSavati u buduénosti, analizirali situaciju u
kojoj se nalaze i definirali ciljeve koje treba ostvariti u narednom razdoblju,
nalaze se pred dvojbom koji strateski pristup odabrati i s kojom kombinacijom
marketing-miksa ostvariti i zadrzati konkurentsku prednost na ciljnom trzistu.

Marketing-stru¢njacima na raspolaganju su, uvazavajui  matricu
trzi$te/proizvod, Cetiri strateska pristupa ®® (shema 21).

Ti se strateski pristupi razlikuju ovisno o tome koje se trziste opsluzuje
ili planira opsluzivati (novo/staro trziste), i s kojim proizvodima tj. da li s
onima koji se nalazi u proizvodnom programu ili onima koji se namjeravaju tek
uvesti (novi/stari proizvod).
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Gospodarski i drugi subjekti u razradi strate$kog pristupa polaze od
moguénosti koje im stoje na raspolaganju na postoje¢im trziStima i s
postoje¢im proizvodima, i pri tom se koriste strategijom penetracije. Jednom
kad je takva opcija zasi¢ena, razmiSlja se o Sirenju na nova trziSta. Takva
strategija naziva se strategija razvoja trzista.

Shema 21 Matrica trziSte/proizvod

5 ..
= Strategl].'fl Strategija
- penetracije o o S
=) @ Cen razvoja trzista
S I~ na trziste
=
=]
&
Strategija razvoja Strategija
proizvoda diverzifikacije

Sljedeca je strateSka opcija strategija razvoja proizvoda, koja se temelji
na intenciji da se na postojecem trzistu ponude novi proizvodi i na toj osnovi
ostvaruje daljnji razvoj gospodarskog ili drugog subjekta. Najslozeniji strateski
pristup razvoju vezuje se za razvoj novog proizvoda za novo trzite. Strategija
kojom se ostvaruje razvoj na toj osnovi naziva se strategija diverzifikacije.

Strategija penetracije. Najrasireniji strateski pristup razvoju ostvaruje
se strategijom penetracije, odnosno povecanjem plasmana postojecih proizvoda
na trziSta na kojima vec¢ djeluju, tj. na trzista koja gospodarski ili drugi subjekti
poznaju.

Gospodarski i drugi subjekti to mogu ostvariti tako da potaknu svoje
vijerne potrosaée na povecanje kupnje njihovih proizvoda. Istravino®’ raznim
promocijskim aktivnostima moze poticati svoje potroSace na povecanje
potrosnje proizvoda iz svog programa, npr. Lero zimskog ¢aja od Sipka koji je
obogacen C-vitaminom i medom.

Povecéanje prodaje gospodarski i drugi subjekti mogu ostvariti tako da
preuzmu dio potrosaca od svojih konkurenata. Tako npr. Istravino moze
povecati prodaju Lero zimskog ¢aja ako dio potrosaca konkurenata preusmjeri
prema potrosnji vlastitog proizvoda.

Gospodarskim i drugim subjektima na raspolaganju je i moguénost da
osobe koje do sada nisu uopée kupovale odredeni proizvod uvjere u korisnost
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proizvoda. Istravino moze ulagati napore da relativne nepotrosace Caja pretvori
u stvarne potrosace i to upravo Lero zimskog Caja.

Strategija razvoja trZiSta. Strategijom razvoja trziSta gospodarski i
drugi subjekti za postojece proizvode nalaze nova trzista. Razlikuju se tri
mogucénosti. Prva je da se prodaja prosiri na zemljopisno nova trzista. Istravino
moze svoj Lero zimski ¢aj plasirati i na trziSte Bosne i Hercegovine, §to je za
Istravino novo trziste jer se do sada zimski ¢aj prodavao samo na hrvatskom
trziStu. Drugo, na raspolaganju je moguénost da gospodarski i drugi subjekti
pronadu nove segmente trziSta, kao npr. da Istravino plasira Lero zimski ¢aj u
dje¢je vrtice. Djecji su vrti¢i novo trziSte jer se do sada Lero zimski Caj
prodavao samo trgovackim gospodarskim subjektima. Treca je mogucnost da
se razviju novi kanali distribucije. Istravino moze zbog istrazenog interesa za
Lero zimski €aj isti poceti plasirati preko automata u za to prikladnoj ambalazi.

Strategija razvoja novog proizvoda. Gospodarski i drugi subjekti kao
jednu od strateskih opcija odabiru i razvoj novog proizvoda koji je namijenjen
postojecem trziStu, odnosno postoje¢im potrosacima. Kada se govori o novom
proizvodu tada se to 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.

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 odgovaraju¢im resursima, kako financijskim tako i tehnoloskim i
kadrovskim. Gospodarski i drugi subjekti diverzifikacijom smanjuju rizik svog
poslovanja tako Sto se Sire na nova trziSta i zadovoljavaju nove potrebe
potrosaca, ali je ta strategija vrlo rizi¢na zbog mnogih nepoznanica s kojima se
susrecu gospodarski i drugi subjekti.

Kad bi se proizvoda¢ bezalkoholnih i alkoholnih pic¢a 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 strategija temelji se na znanju o
trziStu, intuitivnom zakljucivanju, pokusajima i ucenju na pogreskama. Nema
knjige, znanstvenika, konzultanta ili nekog drugog marketinskog stru¢njaka
koji se sa sigurno$¢u moze odrediti prema jednoj ili drugoj strategiji.

10.5.3. Odabir taktickog pristupa

Na drugoj, operativnoj razini marketing-stru¢njaci suoceni su s potrebom
donosenja odluka koje se odnose na definiranje na kojim ciljnim trzi$tima ¢e se
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ostvarivati poslovanje i s kojom ponudom, odnosno kojom kombinacijom
elemenata marketing-miksa.

Strategije ciljnog trzista. TrziSte na kojem ¢e se djelovati naziva se
ciljno trziSte, a ono je u osnovi odabrani trziSni segment. Razlikuju se tri
temeljne strategije ciljnog trzista:

e nastup na Citavom trzistu s jednom kombinacijom elemenata marketing-
-miksa.

e koncentrirati se na jedan segment s jednom kombinacijom elemenata
marketing-miksa.

e nastup na viSe trziSnih segmenata s razli¢itom kombinacijom elemenata
marketing-miksa.

Strategiju nastupa na ¢itavom trzistu s jednom kombinacijom marketing-
-miksa mogu si priustiti samo veé¢i gospodarski subjekti. Pritom se na trziste
nastupa s nediferenciranim marketingom, tj. jednoobraznim marketingom,
ignoriraju¢i razlike medu segmentima. Npr. moguca je situacija u kojoj
proizvoda¢ cementa, tvrtka Holcim,**® plasira na cjelokupno trziste jednu vrstu
cementa.

Strategiju nastupa na jednom segmentu odabiru u pravilu manji
gospodarski i drugi subjekti, ¢ime ostvaruju vodecu poziciju na trziStu i
racionaliziraju tro§kove djelujué¢i samo na jednom segmentu. Euromodul®’
nastupa na trziSnom segmentu koji je vezan za urbanu opremu.

Gospodarski subjekti opredjeljuju se za strategiju nastupa na vise
segmenata jer time ostvaruju mogucénost 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 JGL®*® nastupa na dva potpuno razli¢ita trzisna segmenta.
Prvi segment odnosi se na trziste lijekova, a drugi na trziste kozmetike.

Strategije marketing-miksa. Pored strategije odabira ciljnog trzista,
marketing-struénjaci donose odluke i o strategijama elemenata marketing-
-miksa. Gospodarski i drugi subjekti nastoje stvoriti takvu kombinaciju
elemenata marketing-miksa s kojom ¢e ostvariti konkurentsku prednost na
trziStu. Strategija marketing-miksa dobra je onoliko koliko je dobra najlo$ija
strategija pojedinog elementa marketing-miksa, neovisno radi li se o proizvodu,
cijeni, distribuciji ili promociji.

U razvijanju strategije proizvoda stru¢njaci marketinga odlucuju s kojim
¢e proizvodom nastupiti na kojem segmentu trziSta i definiraju koje
karakteristike proizvoda ¢e osigurati jedinstvenu korist ciljnim potroSacima.
Pritom se pored fizi¢kih karakteristika kao §to su oblik, dizajn i pakovanje,
posebna paznja pridaje i nefizickim karakteristikama, posebno onima vezanima
za pre i postprodajne usluge. U okviru strategija proizvoda donose se i odluke o
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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.

Strategijom distribucije marketing-stru¢njaci odluc¢uju o tome prodaje li
se proizvod izravno ili preko posrednika; odlucuje se o na¢inu kako, kada i gdje
¢e se proizvod uciniti dostupnim potro$ac¢ima. U okviru strategije distribucije
donose se odluke i o fizickoj distribuciji, tj. tko i 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 strategiju cijena. 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.

Strategijom promocije definira se 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 opéenito s
vrijednostima koje se ostvare 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 sljede¢em poglavlju.
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Stavovi eksperata

SWOT matrica se koristi kao alat za analizu situacije. Smatrate li da
su tvrtke u stanju objektivno procijeniti svoje snage i slabosti, te
prepoznati one prilike i prijetnje koje su relevantne za njih?

Prof. dr. sc. Jurica Pavici¢
Sveuciliste u Zagrebu

Ekonomski fakultet Zagreb,

Trg J.F. Kennedy 6, 10000 Zagreb
T (01) 238 3333

F (01) 233-5633

E jpavicic@efzg.hr

W www.efzg.hr

Situacijske analize kao $to su to SWOT, PEST, PESTEL i druge, vrlo su
popularne i primjenjuju se od 60-ih godina prosloga stolje¢a u gospodarskim i
izvangospodarskim subjektima. SWOT analiza predstavlja logican i pregledan
slijed aktivnosti kako bi se :1) upoznalo sebe/vlastitu organizaciju, 2) upoznalo
okruzje i 3) povezalo sebe/organizaciju s okruzjem. Relativno jednostavan
osnovni koncept i primjena odreduju snage-slabosti-prilike-prijetnje, odnosno
izazove s kojima se suocavaju oni koji SWOT analizu primjenjuju u svom
poslovanju.

Snage

Kao strateski "dijagnosticki" alat za utvrdivanje uklapanja snaga i
slabosti organizacije u odnosu na prilike i prijetnje iz okruzja, rezultat analize
SWOT matrica i pripadaju¢i komentari/preporuke na jasan, jednostavan i
pregledan nacin upucuju na osnovna podrucja, ¢imbenike i aktivnosti na koje
organizacija treba obratiti pozornost pri donosenju strateskih poslovnih odluka.
Isto tako, njezina primjena u praksi, u pravilu, ne zahtijeva velika ulaganja,
prethodno iskustvo ili znanje.

Slabosti

SWOT analiza cesto se provodi povr$no, bez potrebnih priprema i
potpore menadzmenta koji bi trebao koristiti rezultate cjelokupnog procesa. U
provedbu analize Cesto se ukljucuju pojedinci koji nedovoljno dobro poznaju
situaciju u organizaciji i njezinom okruzju. Objektivnost provedbe Cesto
ugrozava inzistiranje menadzera da su oni jedini koji trebaju provoditi analizu.
Iz tog razloga, ponekad se dogada da su "negativne" dimenzije matrice (W i T)
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nedovoljno dobro elaborirane, a samim time i cjelokupna analiza postaje
neobjektivna i, zapravo, izliSna. Organizacije za provedbu analize rijetko
angaziraju specijalizirane vanjske konzultante koji mogu objektivnije
procijeniti S-W elemente djelovanja organizacije budué¢i da se ne rukovode
netransparentnim interesima kao pojedini menadZeri koji mogu nastojati
zadrzati status quo, "smiriti" situaciju pred odlazak u mirovinu, S$tititi vlastite
materijalne interese, nepotrebno inzistirati na vlastitoj viziji i dr.. Naravno,
"vjeCni argument za javnost" kao opravdanje za neangaZziranje konzultanata je
— nedostatak novca.

Prilike
Visedesetljetna primjena, brojni raspolozivi udzbenici/priru¢nici, konzultanti i
obrazovani menadzZeri olakSavaju kvalitetnu primjenu analize, a sve to bitno
utjeCe na njezinu prihvacenost u gospodarskim i izvangospodarskim
subjektima. Uklapanje u ostale strateske analiticke "alate" (npr. reinZenjering
poslovnih procesa, benchmarking 1 dr.) osigurava joj relativno sigurnu
buduénost primjene u poslovnoj praksi.

Prijetnje

Neki recentni autori SWOT analizu smatraju zastarjelom, a rezultate
primjene — nedovoljno preciznima i nedovoljno korisnima za donoSenje
poslovnih odluka u suvremenom turbulentnom poslovnom okruzenju. Osim
toga, ve¢ spomenute slabosti uvjetuju i prijetnje. Naime, sve lose provedene
analize i rezultirajue loSe poslovne odluke — bilo gdje i bilo kada,
predstavljaju negativan benchmark za sve one koji razmatraju potencijale
provedbe SWOT analize u praksi.

Prof. dr. sc. I¢a Rojsek

Univerza v Ljubljani

Kongresni trg 12, 1000 Ljubljana
T 386 (1) 5892-544

F +386 (1) 589 26 98

E ica.rojsek@ef.uni-lj.si

W www.ef.uni-lj.si

SWOT analiza je najceSce koriSten analiticki alat u strateSkom marketing
planiranju. Ipak, jednostavnost njene koncepcije moze biti zavaravajuca.
Toliko mnogo marketera ignorira da je marketing informacijski sustav, koji
opskrbljuje marketere brzim i opseznim informacijama o marketin§kom
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okruzenju, preduvjet za SWOT analizu temeljenu na ¢injenicama. Skeniranjem
okruzenja marketeri skupljaju podatke kako bi bolje razumjeli prilike i prijetnje
za poduzece. Samo oni faktori koji ¢ine relevantno okruzenje privla¢nim ili
neprivlaénim tvrtci trebali bi biti navedeni pod prilike (O) i prijetnje (T).
Stovise, moguce je da jednaki uvjeti okruzenja budu promatrani od jednog
poduzece kao prilika, a od drugog kao prijetnja (ovisi o efektima koji proistjecu
iz ovih uvjeta u tom odredenom poduzecu). OpaZanje o snagama (S) i
slabostima (W) bi takoder trebalo temeljiti na ¢vrstim informacijama. Samo
one snage i slabosti koje kupac moze sam primjetiti ili koje mogu biti jasno
prepoznate na trzistu, su relevantne. Moramo izbjegavati isticanje onoga $to mi
mislimo da je vazno — vazno je $to misle kupci.

Mario Fraculj, dipl. oec., direktor sluzbe trziSnog razvoja
KRAS, d.d.

Ravnice 48, 10000 Zagreb

T 01/2396-526

F 01/2396-306

E mfraculj@kras.hr

W www kras.hr

SWOT analiza povremeno se koristi u Krasu kao sastavni dio procesa
strateSkog planiranja i to ne samo na korporativnoj razini, nego i na razini
strateskih poslovnih jedinica, proizvodnih grupa, brandova, pa ¢ak i pojedinih
poslovnih funkcija. Viserazinska primjena vazna je jer snage, slabosti, prilike i
prijetnje identificirane na jednoj razini ili u jednom podrucju nisu podjednako
relevantne za sve strateSke poslovne jedinice ili proizvode.

Jedan od najve¢i izazova u provodenju SWOT analize jest osigurati
njenu objektivnost jer su Cesti primjeri precjenjivanja vlastitih snaga i
zanemarivanja prijetnja od strane drugih. Isto tako, rezultati SWOT analize ne
smiju sluziti kao opravdanje za postoje¢i nacin razmi$ljanja 1 trenutne
aktivnosti, nego moraju predstavljati pravi kriticki osvrt na strateSki polozaj
kompanije, koji je ujedno i informacijska podloga za donositelje odluka i
poticaj na promjene u situacijama kad su one neophodne ili poZeljne.

Buduéi da kvaliteta strateskih odluka uvelike ovisi o tome kako je
provedeno inicijalno skeniranje vanjskog i unutarnjeg okruzja, kompanije
ponekad pri izradi SWOT matrica koriste i stru¢njake izvana. AngaZman
vanjskih eksperata, iako skup i vremenski zahtjevniji (konzultanti najprije
moraju posti¢i visoku razinu informiranosti o kompaniji), povecava
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objektivnost SWOT analize, posebice u ocjeni snaga i slabosti, i ublazava
pristranost ¢lanova kompanije, odnosno fenomen organizacijskog sljepila. Ova
kombinacija vanjskih i unutarnjih eksperata s razlicitih hijerarhijskih razina u
kompaniji unosi pluralizam misljenja i osigurava raznolikost pogleda na
kompaniju i njeno okruzje, te u pravilu omogucuje izradu kvalitetnih i
objektivnih SWOT matrica kao temelja za buduée planove.

SWOT analiza vrlo Cesto biva sredstvom pokretanja Siroke skupne
rasprave oko strateSke pozicije kompanije. Od presudne je vaznosti da nacin
njenog provodenja omoguéi pravilnu komunikaciju, diskusiju i verifikaciju
svih internih i eksternih ¢imbenika, te da se njeni rezultati (SWOT matrice)
iskoriste kao input u procesu izrade planova.
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Sluéaj: Marka Kresko u maloprodajnim trgovinama tvrtke Krka d.o.0.%!

KRKA d.o.0. Sibenik

Bana J. Jelagica 13, 22000 Sibenik
T (022) 20 14 55

F (022) 20 14 50

E info@krka.hr

Marko, pripravnik u odjelu marketinga Krke, ponovno je bacio pogled na
rezultate prodaje tijekom posljednjih godinu dana te ih usporedivao s
planiranima. Ukupne brojke nisu odskakale od godiSnjeg plana, ali
promatrajuéi prodaju po mjesecima jasno se vidi opadajuci trend prodaje. S
obzirom je sam iza$ao na teren i proucio situaciju, znao je razlog takvom
trendu, no jos$ ne i rjesenje.

Krka d.o.o. je tvrtka najduZe pekarske tradicije na prostoru Sibensko-
-kninske Zupanije. Osnovna djelatnost joj je proizvodnja kruha, peciva i
slasti¢arskih proizvoda, trgovina na veliko i malo, priprema hrane te pruzanje
usluga prehrane, a ima 220 uposlenih. Svakodnevno na trziste od 120 000
potroSaca plasira: 25 vrsta kruha, 20 vrsta raznih peciva, 30 vrsta kolaca i
slastica, te jo§ dvadesetak drugih pekarskih proizvoda. Osim suvremenog
pekarskog pogona Krka d.o.o. posjeduje i lanac od 30 maloprodajnih objekata,
koji duz obalne crte Zupanije osim pekarskih proizvoda prodaju i robu Siroke
potrosnje.

Pojavom proizvoda Fornetti na trzistu koje opsluzuje Krka d.o.o. i
spoznajom trziSnog potencijala koji imaju ovakvi proizvodi, management
tvrtke odlucio je uloziti u liniju za proizvodnju proizvoda od lisnatog tijesta s
punjenjem razli¢itih okusa i peci potrebne za pecenje ovakvog proizvoda na
prodajnom mjestu. Krenulo se u razvijanje marke Kresko. Marka Kresko je
zamisljena kao marka mladih, a za ciljne segmente odredeni su tinejdzeri i
segment 25-35 godina, zaposleni, vise Zene nego musSkarci. Uvodenje nove
marke u rujnu 2003. godine pratila je promocija putem radiooglasa, letaka,
plakata te oglasa u lokalnom tisku. Cijena Kresko proizvoda bila je jednaka
cijeni Fornetta. Istodobno su na mjestima prodaje organizirane degustacije
proizvoda, a uz njih objekti u kojima se proizvod pekao ugodno su mirisali,
¢ime se dodatno stimulativno djelovalo na potrosace koji bi dosli u trgovinu. U
pocetnoj fazi uvedeno je Sest okusa, a kao dio politike asortimana planirano je
uvodenje novih okusa. Vazno je napomenuti da cjelokupno osoblje koje pece
ovaj proizvod prolazi obuku kako bi proizvod na trziStu imao standardan izgled
i okus.

Pocetak je bio odlican, trziSte je izvrsno prihvatilo novi proizvod i moglo
se kazati da je proizvod poceo svoj Zivot na trzistu — reakcije potroSaca bile su
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vrlo dobre. Medutim, nakon 7-8 mjeseci prodaja proizvoda je pocela opadati. U
pocetku se mislilo da se radi o stabilizaciji nakon uzleta uvodenja proizvoda,
medutim trend se nastavio unato¢ pojacanim marketinskim aktivnostima.
Obilaskom maloprodajnih objekata osjetilo se da ti objekti vise "ne mirisu", §to
je znacilo da se proizvod slabo pece. Uspostavilo se da je problem nastao
uslijed sezonskog povecanja prometa trgovackom robom, zbog ¢ega djelatnice
trgovina viSe nisu stizale posvetiti paznju Kresku. Potraznja je jo$ uvijek
postojala, ali je problem nastao u kanalu distribucije. S druge strane, povecanje
prometa nije toliko veliko da bi ekonomski opravdalo uposljavanje osobe koja

bi brinula samo o Kresku.

Marko je pomislio: Nezgodna situacija, ali dobro da smo na vrijeme
uocili problem, sada mozemo revidirati dugorocni plan i poduzeti mjere koje ée
nas vratiti na Zeljeni put. Znao je da najprije mora dobro analizirati situaciju
kako bi mogao izabrati najbolji akcijski plan. Sjetio se BCG i SWOT matrica s
kojima se ne tako davno upoznao na fakultetu. Uzeo je olovku jer moguca
rjeSenja mora izloziti ve¢ na sastanku managementa za 2 tjedna.
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INTERNET VJEZBA: SMS d.o.o.

SMS d.o.o. osnovan je 1989. godine. Cilj SMS-a je ponuditi trzistu "malo
luksuza" koji bi si svatko mogao priustiti, a koji svima nedostaje. Tako se na
trzi$tu nudi proizvodni asortiman koji sacinjavaju: preradevine od slane ribe,
maslinovo ulje, preradevine od povréa i slatki program. Originalan i zdrav
mediteranski delikatesni asortiman koji je sve popularniji otvorio je vrata
mnogih specifi¢nih trzisnih segmenata. Vlastita sadnica, stablo, plod, prerada i
znanje ugradeno u proizvod put je kojim je SMS iSao i koji je zaokruzen, a pri
¢emu je poseban naglasak stavljen je na ekoloSku proizvodnju.

http://www.sms.hr

1. Kada je SMS izbacio novi proizvod (dzem od smokava) koju je od
Ansoffovih strategija, prema VaSem misljenju, upotrijebio?
Argumentirajte odgovor.

2. Prema VaSem misljenju, koja je misija SMS-a kao vodeceg hrvatskog
proizvodaca? Koje su prema tome vrijednosti koje SMS zastupa?
Objasnite na primjeru.

3. Koriste¢i model analize situacije analizirajte interne i eksterne Cinitelje
koji utjecu na tvrtku SMS.

Slika 167. Web-stranice tvrtke SMS®*
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Planiranje marketing-aktivnosti odvija se na viSe razina. NajceS¢e su to
razina uprave, razina srednjeg menadzmenta i operativna razina. Zamislite
da planirate novi kolegij na fakultetu. Predlozite strateski, takticki i
operativni marketing-plan za kolegij.

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.

Medu mnogobrojnim internim Ciniteljima koji determiniraju jakost ili
slabost gospodarskih i drugih subjekata naj¢eS¢e su predmet obrade
sljede¢i: sadrzaj misije, kultura organizacije, intelektualni kapital i
financiranje. [zaberite jednu tvrtku 1 analizirajte njezine interne Cinitelje.

Marketing-struénjaci mogu poduzeti akcije da se interne slabosti pretvore
u jakosti i vanjske prijetnje u mogucénosti. MozZete li navesti po jedan
primjer svake od akcija?

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? Obrazlozite.

Navedite po jedan primjer za trziSno orijentirani cilj, cilj orijentiran na
proizvod te cilj orijentiran na prodaju.

Kad proizvoda¢ Ssampona za kosu namijenjenih mladim poslovnim zenama
pocne proizvoditi i deterdzente za posude, takoder namijenjene istoj
skupini potroSata, prema Ansoffu upotrebljava strategiju razvoja
proizvoda. Sto bi proizvoda¢ Sampona trebao napraviti da se mozZe reci
kako upotrebljava strategiju penetracije?

Strategijom razvoja trziSta gospodarski i drugi subjekti za postojece
proizvode nalaze nova trzista. Do novih trziSta mogu doc¢i putem: novog
geografskog podrucja, nove ciljne skupine, odnosno segmenta i novog
kanala distribucije. Navedite primjere za svaki nacin.

Prema BCG matrici poslovi se dijele na zvijezde, krave muzare, upitnike i
pse. Ako se niti jedan proizvod tvrtke ne nalazi medu psima, smatrate li to
potencijalnim problemom? Zasto? Kako bi u BCG matrica trebala
izgledati da portfolio poslova bude dobar?

Savr$eno oblikovane marketing-strategije 1 sve prethodne aktivnosti
temeljene na Siroko provedenim istraZivanjima i znanju njezinih autora,
nemaju vrijednost ako nisu provedive i ne stave se u akciju. Koji su
kriti¢ni elementi pri implementaciji?

Na operativnoj razini marketing-stru¢njaci suoceni su s potrebom da
donose odluke koje se odnose na definiranje na kojim ciljnim trziStima ¢e



se ostvarivati poslovanje. Koje strategije ciljnih trziSta poznajete?
Obrazlozite.

12. Na operativnoj razini marketing-stru¢njaci suoeni su s potrebom da
donose odluke koje se odnose na definiranje s kojom ponudom, odnosno
kojom kombinacijom elemenata marketing-miksa nastupiti. Istaknite
specifinosti strategija elemenata marketing-miksa.
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11. KONTROLA MARKETING-AKTIVNOSTI

Ciljevi:

Razumjeti svrhu kontrole marketing-aktivnosti.
Opisati proces kontrole marketing-aktivnosti.

Analizirati utvrdivanje mjerila kontrole.

Raspraviti usporedbu planiranih i realiziranih veli¢ina.

Upoznati pristup ispravkama odstupanja.

Izuditi vrste kontrola marketing-aktivnosti.
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Kontrola marketing-aktivnosti je tre¢a dimenzija potrebna za
uspostavljanje sustava upravljanja marketingom. Kontrolom marketing-
-aktivnosti utvrduje se realizacija planom utvrdenih ciljeva i njihova eventualna
odstupanja prije nego devijacije postanu destruktivne. Kontrola se ostvaruje
procesom kontrole marketing-aktivnosti u tri faze: faze utvrdivanja standarda
kontrole, usporedbe planiranih i realiziranih veli¢ina i ispravke odstupanja.

Marketing-stru¢njaci naj¢es¢e provode Cetiri vrste kontrola marketing-
-aktivnosti: godi$nju kontrolu, kontrolu profitabilnosti, kontrolu djelotvornosti i
strateSku kontrolu.

O procesu i vrstama kontrole marketing-aktivnosti raspravlja se u
nastavku.

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

lako je svrha kontrole jasna i jednostavna, vec¢ina gospodarskih i drugih
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.

Kontrola marketing-aktivnosti odvija se kroz proces koji objedinjuje
utvrdivanje standarda kontrole, usporedbu planiranih i realiziranih veli¢ina i
ispravke odstupanja. (shema 22)

Shema 22. Kontrola marketing-aktivnosti

Proces kontrole marketing-aktivnosti

Usporedba

Utvrdivanje - planiranih i Ispravke

mjerila

kontrole realiziranih odstupanja

veli¢ina
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Prvom fazom utvrduju se standardi marketing-kontrole, tj. 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 zavr$na aktivnost,
odnosno korekcija odstupanja. TraZi se odgovor na pitanje: Sto korigirati?

Proces kontrole marketing-aktivnosti odvija se kontinuirano, tj. nakon
utvrdivanja standarda kontrole, obavlja se usporedba planiranih s ostvarenim
veliCinama te se, po potrebi, u tre¢oj fazi vrsi korekcija odstupanja. Nakon
trece faze proces zapoCinje u novom krugu s utvrdivanjem novih standarda
kontrole ili potvrdivanjem postojecih, i tako u krug.

11.2. UTVRDIVANJE STANDARDA KONTROLE

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

Najcesce su to prodaja, troSkovi i dobit, ali neki gospodarski i drugi
subjekti uvode i elemente strateSske kontrole koji se vezuju za utvrdivanje
trziSnog udjela, rasta trzista, konkurentskog polozaja, pozicioniranosti i drugo.
Istaknuta mjerila kontrole mogu se odnositi na ukupno poslovanje
gospodarskog ili drugog subjekta ili na njegovo poslovanje na odredenom
trziSnom segmentu ili samo s nekim klju¢nim potrosacima.

Danas se kao imperativ namece i definiranje mjerila kontrole kojima se
detektira razina ostvarenog zadovoljstva potroSaca i razina njihove vjernosti
prema proizvodima pojedine tvrtke. S tim u svezi marketing-stru¢njaci susre¢u
se sa slozeno$¢u utvrdivanja primjerenih mjerila koja se vezuju za ocekivanja
potrosaca iz kojih se izvodi razina zadovoljstva i vjernosti proizvodima koje
tvrtka plasira na trziste.

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

11.3. USPOREDBA PLANIRANIH I REALIZIRANIH VELICINA

U drugoj fazi usporeduju se planirane vrijednosti veli¢ina koje su
predmet kontrole i ostvareni rezultati. Dakle, naj¢esc¢e se usporeduje ostvarena
prodaja, troskovi, dobit s planiranom prodajom, tro§kovima i planiranom
dobiti.
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Gospodarski i drugi subjekti koji su uveli stratesku kontrolu prosiruju
predmet kontrole na strateSka mjerila kao Sto su ostvareni trziSni 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 veliine.

Najces¢e koriStene metode usporedbe vezuju se za analizu prodaje,
analizu troSkova, istrazivanje i marketing-audit.

Analiza prodaje. NajsSire prihvacena metoda usporedbe je analiza
prodaje. Ta metoda sastoji se u usporedbi ostvarene prodaje s planiranom
prodajom. Siroka primjena ove metode proizlazi iz raspoloZivosti i lake
dostupnosti podataka koji se usporeduju. Te velicine 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 gospodarski i drugi
subjekti ocjenjuju svoj polozaj i kretanje u odnosu na promjene na trzistu.

Analiza troSkova. 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 koji, ovisno o izvoru, mogu biti izravni i neizravni. Izravni
troskovi su oni koji se neposredno vezuju za predmet istrazivanja (proizvod,
trziSte, potrosaci), dok su neizravni troskovi oni koji se posredno povezuju s
predmetom istrazivanja (proizvod, trziSte, potrosaci). Pritom se posredno
povezani troskovi mogu raznim tehnikama alocirati na predmet istrazivanja
(proizvod, trziste, potroSaci). Najjednostavnija analiza troSkova polazi od veé
evidentiranih i klasificiranih troskova u sustavu ra¢unovodstva. Za dopunske i
detaljnije informacije o troSkovima nuzna su nova istrazivanja.

Analiza dobiti. Usporedbom rezultata analize prodaje i analize tro§kova
kontrolira se visina dobiti, i to ukupno ili alocirano po pojedinim
karakteristicnim stavkama, te usporeduju rezultati s planiranim vrijednostima.

Kvalitativne analize. Pored kvantitativne analize provode se i
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. prihvacenost
proizvoda na ciljnom trziStu, upoznatost trzista s markom proizvoda ili nekog
gospodarskog ili drugog subjekta, stupanj zadovoljstva kvalitetom proizvoda i
slicno. Za navedene analize organiziraju se posebni istrazivacki projekti.
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Marketing audit. 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 kriticki preispituju prethodno navedene veli¢ine, 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 i
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 unutarnji ili vanjski strucnjaci, a
periodi¢nost obavljanja revizije omoguéuje pravovremenu reakciju na uocene
nedostatke.

11.4. ISPRAVKE ODSTUPANJA

Tre¢a faza kontrole marketing-aktivnosti vezuje se za korektivne
aktivnosti koje predstavljaju najkriticniji 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 Sto 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 kojima se zasniva
marketing-kontrola moze utvrditi i uzrok poremecaja.

Ispravke marketing-aktivnosti provode se modifikacijom standarda
kontrole, modifikacijom marketing-miksa, strategije = marketinga i
modifikacijom organizacije marketing-aktivnosti.

U svezi s prvim tipom korektivnih aktivnosti ¢injenica je da pojedini
standardi zbog promijenjenih uvjeta 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.

11.5. VRSTE KONTROLE

Proces marketing-kontrole ima i svoju vremensku dimenziju. Neke
veli¢ine iz plana kontroliraju se ¢esto i redovito, dok se druge kontroliraju rjede
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i/ili povremeno. Razlikuju se Cetiri vrste kontrole: godisSnja kontrola, kontrola
profitabilnosti, kontrola djelotvornosti i strateSka kontrola.

Godisnja kontrola. Godisnja kontrola svodi se na kontrolu godisnjeg
plana. Tu kontrolu obavlja uprava sa svrhom da se ispita jesu li ostvareni
planirani godiS$nji zadaci. Za utvrdivanje rezultata i eventualnih odstupanja
koriste se sljedeCe metode: analiza prodaje, analiza udjela na trziStu, analiza
odnosa prodaje i troskova, financijska analiza i istrazivanje stavova kupaca.

Kontrola profitabilnosti. 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¢cno.

Kontrola djelotvornosti. 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.

StrateSka kontrola. StrateSka kontrola provodi se sa svrhom da se
ustanovi koristi li gospodarski ili drugi subjekt na najbolji nac¢in mogucnosti
trziSta, proizvoda i kanala distribucije.

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

Kontrola marketinga je, iako bitan dio upravljanja marketingom,
Cesto zanemarena. Kako biste uvjerili marketing managere u vaZnost
provodenja kontrole marketinga?

Alexander Nill, Ph.D.

Associate Professor of Marketing
University of Nevada Las Vegas
College of Business

4505 Maryland Parkway

Las Vegas, NV 89154-6010, USA
T 1 (702) 895 4004

F 1(702) 895 4854

E anill@ccmail.nevada.edu

W http://www.unlv.edu

Kontrola marketing-aktivnosti ima veliki utjecaj na financijski efekt.
Drugim rije¢ima, tvrtke s adekvatno izradenim i pravilno provedenim
kontrolnim sustavom marketinga uzivaju konkurentsku prednost nad
kompanijama koje ne primjenjuju taj sustav. Sve viSe empirijskih dokaza
pokazuje da veca kontrola marketing-aktivnosti korelira s ve¢im marketinskim
uspjehom.®* Tvrtke s razvijenijim kontrolnim sustavom marketinga imaju veci
uspjeh od ostalih, ukoliko uspjeh mjerimo terminima kao Sto su prodaja, porast
prodaje, kumulativni tok novca i profitabilnost.

lako ne postoji op¢i dogovor oko precizne definicije kontrole
marketinga, taj pojam obi¢no se odnosi na proces u kojem menedzer pokusava
osigurati odvijanje stvari na na¢in na koji bi se one trebale odvijati. U Sirem,
bihevioristickom smislu rijeci, kontrola obuhvaca ne samo kiberneticki tip
mjerenja i proces povratne veze nego i sve ono Sto pomaze organizaciji i
njezinim ¢lanovima da implementiraju i provedu marketinsku strategiju i da
procijene je li ta strategija (i dalje) prikladna obzirom na nasu konstantno
promjenjivu poslovnu okolinu.®** Marketing menedZment obi¢no obuhvaéa: 1.
Analizu situacije (gdje smo?), 2. Postavljanje ciljeva (gdje Zelimo biti?), 3.
Razvijanje plana (kako ¢emo sti¢i tamo?), 4. Implementaciju i izvedbu plana
(Sto moramo uciniti da bismo stigli tamo?) i 5. Kontrolu (gdje idemo naspram
onoga gdje bismo trebali i¢i?). Kontrola marketing-aktivnosti ukljucuje
konstantno pracenje, mjerenje i evaluaciju stvarnog napretka u odnosu na plan.
U slucaju da stvarni napredak odskace od plana, korektivne akcije bi se trebale
provesti nakon detaljne analize potencijalnih razloga devijacije. Prema tome,
korektivna akcija podrazumijeva da se konstantno nove informacije koje
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dolaze od kontrolnog sustava marketinga trebaju kontinuirano ukljucivati u
izvrSenje 1 implementaciju, planiranje pa ¢ak i postavljanje ciljeva.

Geopoliti¢ki trendovi posljednja dva desetljeca — prihvacanje slobodnog
trziSta od strane sve viSe zemalja, rastu¢a globalizacija i liberalizacija vecine
trziSta, sve brzi razvoj i difuzija nove tehnologije — uveli su nas u podrucje
brzih i ponekad nepredvidivih promjenjivih parametara poslovanja. Sto se brze
i dramati¢nije mijenja poslovna okolina, to vazniji postaje dobro razvijeni
kontrolni sustav marketinga koji omogucéuje brzo prilagodavanje ovim
promjenama.

Kratka alegorija o cestovnom putovanju mogla bi Vam poblize objasniti
vaznost marketinske kontrole. Ukoliko planirate oti¢i na cestovno putovanje,
najprije morate saznati koliko Vam vremena i novaca stoji na raspolaganju,
koji automobil imate, cestovne i vremenske uvjete, itd. (1. Analiza situacije).
Nadalje, morate odluciti gdje zelite i¢i (2. Postavljanje ciljeva). Zatim, trebate
dobru prometnu kartu (3. Razvojni plan), sjedate u automobil i pocinjete voziti
(4. Implementacija i izvedba plana) te procjenjujete situaciju dok vozite (5.
Kontrola).

Kako se ne biste izgubili, konstantno morate usporedivati kartu s cestom
kojom vozite. Ukoliko postoji odredena devijacija, morate pronaci novi put na
karti ili se morate vratiti na va$ pocetni put. Ukoliko, primjerice pocinje oluja,
mozete ili promijeniti destinaciju (svoj cilj), pokusavajuci voziti okolo te oluje
(promijeniti svoj plan) ili jednostavno voziti sporije, staviti krov u slucaju
kabrioleta i zatvoriti prozore (promijeniti implementaciju i izvedbu). Drugim
rije€ima, nemati mehanizme kontrole marketinga, jednako je kao voziti s
glavom u karti, bez da se osvréete na cestu.

Ivo Usmiani, mr. pharm. spec., direktor
"JADRAN" - Galenski laboratorij d.d.
Pulac bb, 51000 Rijeka

T (051) 546 024

F (051) 546 124

E jgl@jgl.hr

W www.jgl.hr

U iznimno dinami¢nom i konkurentnom okruzju farmaceutske industrije
sve je veéi pritisak na ostvarenje profita uz ograni¢ene marketinske budzete.
TrziSte postaje sve viSe fragementirano, traze se alternativni mediji za
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dosezanje malih trzi$nih niSa. Sve je vaznija ostvarena vrijednost marke i
njezina sposobnost da zaustavi silaznu putanju svog Zivotnog vijeka. Za to su
potrebne inovativne marketinske strategije, kao i efikasniji nacini koriStenja
marketinskih budzeta. Tu je od kljuéne vaznosti kvalitetno uspostavljeni sustav
kontrole marketinga te efikasno i1 efektivno upravljanje marketinskim
naporima.

Mi u "JADRAN" - Galenskom laboratoriju razvijamo sustav kontrole
marketinga u kojem su definirane kontrolne tocke i nosioci kontrolnog procesa,
a u svrhu pravodobnog donosenja kvalitetnih marketing-odluka i poduzimanja
korektivnih aktivnosti u podruc¢jima koja ne pridonose ostvarenju ciljeva
poslovanja. Definiranjem relevantih kontrolnih pokazatelja i njihovim
ugradivanjem u integralni dio sustava, bolje ¢emo mjeriti i optimizirati
marketins$ki miks. Razvoj sustava kontrole marketinga podupiremo razlic¢itim
alatima kojima se olakSava proces upravljanja, odnosno planiranja,
optimalizacije resursa i1 kontrole, kao sto je integralni CRM sustav, upravljanje
bazama podataka o trziStu, konkurentima i potro$a¢ima. Za upravljanje
profitom na marketinskoj razini razvijen je racunovodstveni sustav potpore koji
omogucuje upravo pracenje profitabilnosti na razini proizvoda i trzista, a gdje
¢e marketinSki povrat na investicije (marketing ROI) 1 njegove izvedenice
postati kljuénim mjerama procjene ukupne izvedbe marketinga. Razvojem
kvalitetnih tehnika i alata planiranja marketinskih povrata na investicije,
poboljsat ¢emo efikasnost i profitabilnost svojih marketinskih kampanja jer se
uvodenjem i financijske baze podataka (financial intelligence) dobiva novi
pogled na vrijednost potencijalnih strateskih i taktickih alternativa te se vodi
discipliniranom pristupu razvoju marketinskih kampanja. Medutim,
usmjeravanjem na MROI ne¢emo izgubiti fokus na razvoju snazne marke
proizvoda jer upravo bi ona trebala ostati posljednje i najvaznije uporiste
poslovanja. Stoga ¢e se na$ sustav kontrolnih pokazatelja fokusirati na potporu
triju klju¢nih marketinskih mjera: trziSnog udjela, lifetime value potroSaca i
vrijednosti marke.

Kontrola marketinga postaje neizostavan dio naSe poslovne prakse. Vec
se sada uocCavaju znatni pomaci u efikasnosti poslovanja i unaprjedenju
marketing-procesa. Stoga vjerujemo kako ¢e ona postati integralni dio svakog
trzi$no orijentiranog sustava.
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SLUCAJ: Kontrola marketinga u tvrtki Meblo trade d.0.0.°*

Meblo trade d.o.o.

Remetinecka 137, 10000 Zagreb
T (01) 6596 400

F (01) 6569 406

E meblo@meblo.hr

W www.meblo.hr

Tara, direktorica marketinga tvrtke Meblo trade, zamislila se nad
proteklim razdobljem u kojem je Meblo prosirilo svoj asortiman potpuno
novim linijama proizvoda. Razdoblje je bilo turbulentno, ali sada, godinu dana
od uvodenja, moglo bi se reci da se projekt uhodao i da je vrijeme za kontrolu
uspjeha.

Meblo Trade d.o.o. je tvrtkas dugogodiSnjom tradicijom u prodaji
namjestaja. Kljuc uspjeha Mebla zasigurno je ljubav prema interijerima i prema
estetici te zelja za otkrivanjem i predstavljanjem novih svjetskih trendova u
dizajnu, ali i neprekidno upoznavanje zelja i potreba vlastitih klijenata. Meblo
se ponosi stru¢nom uslugom svog kvalificiranog osoblja (VSS) pri
osmisljavanju interijera. Filozofija je Mebla, da u svojim izlozbenim
prostorima ne predstavlja namjestaj, ve¢ ambijent.

Upravo iz tog razloga, ali i zbog teznje potrosata da na jednom
mjestu opreme cijeli interijer, tzv. one stop shop razvila se potreba za
proSirenjem asortimana. Naime, Meblo slaze dnevne boravke s tepisima,
zavjesama, dekoracijama koje do pred malo nije bilo mogucée i kupiti u Meblu.
Anketa kojom su se ispitale potrebe njegovih kupaca, kao i dodatna analiza
trendova u kupnji, pokazala je da veliki postotak potrosaca ima Zzelju za
kupovinom $to veceg broja artikala u Meblu, te da gaji povjerenje prema
njegovoj usluzi i kvaliteti.

Stoga se u listopadu 2003. godine Meblo odlucilo na proSirenje
asortimana na zavjese, dekore, tepihe, asesoare (zdjele, vaze, sitnije
dekoracije), ¢iji je dizajn i stil u skladu s osnovnim stilom ponude namjestaja,
odnosno moderan, ravnih linija. Medutim, pri uvodenju novog asortimana
doslo je do nekih neocekivanih izazova. Postojece prodajno osoblje nije bilo
osposobljeno za prodaju dekora i tekstila, jer nije poznavalo artikle ni nacin
njihove prezentacije. Najprije se krenulo u dodatno osposobljavanje prodajnog
osoblja, $to je polucilo samo djelomican uspjeh, pa se potom krenulo u odabir
dodatnih stru¢nih kadrova obrazovanih za prodaju upravo Meblovih novih
proizvoda. Samo takva odluka jamcila je kvalitetnu uslugu na ocekivanoj
razini, a to je jedna od najbitnijih odrednica Meblove poslovne filozofije i
uspjeha.

PotrosaCima se nadopuna asortimana predstavila kroz promociju u
stilskimi zenskim Casopisima (Elle Dekor, Gloria, Interijeri, Oris),

384



mailingom na adrese klijenata partnerskih banaka, (Zagrebacke i Privredne
banke), te ekonomicnim asortimanom (komadni, gotovi artikli na televiziji - u
RTL-ovom projektu Prijatelj na kvadraf), §to je ujedno imalo za cilj
priblizavanje mladoj publici.

Nakon pocetnih poteskoca, proSirenje asortimana se c¢ini uspjesno
provedenim, medutim Tara je znala da treba konkretne rezultate kako bi imala
Sto to¢nije informacije za pravodobno reagiranje na eventualne nove probleme,
ali i argumente za neke daljnje projekte. Pri startanju projekta bilo je definirano
viSe ciljeva, odnosno mjera uspjeha: ukupan porast prodaje, porast prodaje
namjestaja, porast profita, zadovoljstvo kupaca i uspjesnost komunikacije kroz
razli¢ite medije. Financijske pokazatelje ¢e Tara jednostavno prikupiti, ali veci
problem predstavljaju joj posljednje dvije mjere uspjeha, jer pri njihovom
definiranju nije bilo definirano i kako ¢e se one izmjeriti. Sjela je za kompjuter
i krenula osmisljati nacin provedbe mjerenja s nadom da ¢e najkasnije za 2
tjedna imati pravi prijedlog.
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INTERNET VJEZBA: Hypo Alpe-Adria-Bank d.d.

U Hrvatskoj se Hypo Alpe-Adria-Bank d.d. pozicionirala kao pouzdan i
nezaobilazan financijski partner, razviv§i mrezu podruznica i poslovnica u svim
ve¢im centrima. Stekla je imidZ dinami¢ne i moderne banke koja svojim
klijentima pruza Siroku lepezu usluga i proizvoda. Kreativni timovi banke
neprestano su u potrazi za novim nacinima kako uslugu ili proizvod prilagoditi
po myjeri pojedinog korisnika. Stoga je Hypo Alpe-Adria-Bank poznata kao
fleksibilna banka koja si je u zadatak stavila da se do najvece moguce mjere
prilagodi specificnim potrebama klijenata.

http://www.hypo-alpe-adria.hr

1. Po Vasem misljenju, koja mjerila kontrole marketing-aktivnosti
upotrebljava Hypo Alpe-Adria-Bank?

2. Predlozite barem tri mjerila kontrole kojima se u Hypo Alpe-Adria-
Bank, prema VaSem misljenju, detektira razina ostvarenog zadovoljstva
potrosaca i tri mjerila za detektiranje razine njihove vjernosti.

3. Ako uzmete u obzir navedena mjerila kontrole (iz prethodnog pitanja)
kod ostvarenog zadovoljstva potrosaca, koje metode usporedbe
smatrate da naj¢esce koristi Hypo Alpe-Adria-Bank u drugoj fazi
procesa kontrole marketing-aktivnosti? Predlozite i barem tri
korektivne aktivnosti.

Slika 168. Web-stranice tvrtke Hypo Alpe-Adria-Bank®*®
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TEZE ZA RASPRAVU

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

2. Kiroz koliko faza se odvija proces kontrole marketing-aktivnosti? Koje su
to faze?

3. Proces kontrole marketing-aktivnosti zapoCinje definiranjem mjerila
kontrole. Koja mjerila kontrole poznajete?

4. Navedite najcesc¢e koriStene metode usporedbe planiranih i realiziranih
veli¢ina.

5. Obrazlozite metodu analize troSkova s tim da istaknete postupanje s
izravnim i neizravnim troskovima.

6. Sto je u sredidtu interesa kvalitativnih analiza prilikom usporedbe
planiranih i realiziranih veli¢ina?

Objasnite marketing audit.

Tre¢a faza kontrole marketing-aktivnosti vezuje se za korektivne
aktivnosti koje predstavljaju najkriti¢niji trenutak u cjelokupnom procesu
marketing-kontrole. Raspravite provodenje ispravka marketing-aktivnosti.

9. Razlikuju se cetiri vrste kontrole marketing-aktivnosti. Istaknite
karakteristike svake pojedine vrste.
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12. ORGANIZACIJA MARKETING-AKTIVNOSTI

Ciljevi:
e Spoznati prirodu organiziranja marketing-aktivnosti.
e Razumjeti organizaciju marketing-aktivnosti po funkcijama.
e Raspraviti organizaciju marketing-aktivnosti po proizvodima.
e Analizirati organizaciju marketing-aktivnosti po trziStima/potro$acima.

e [zuciti specificnosti matricne organizacije marketing-aktivnosti.
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Neovisno o atraktivnosti i ambicioznosti planiranih marketing-aktivnosti,
implementacija plana i strategije zahtijevaju organiziranje i koordinaciju
ljudskih i materijalnih resursa gospodarskih i drugih subjekata. Organiziranje
marketing-aktivnosti je, ustvari, delegiranje i grupiranje zadataka pojedinim
organizacionim jedinicama te alociranje resursa da bi se ti zadaci mogli obaviti.

Primjerena organizacija marketing-aktivnosti temelji se na uvazavanju
promjena u okruzenju i po toj osnovi stvaranje 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, vode¢i racuna da se promjene analiziraju sa
zaposlenicima te da promjene budu postupne.

Uspjeh nije ovisan samo o dobro planiranim marketing-aktivnostima
vec je za te aktivnosti potrebno stvoriti uvjete za njihovu realizaciju, odnosno
potrebno je organizirati realizaciju marketing-aktivnosti i dobiti potporu
zaposlenih za provedbu reorganizacije. Za realizaciju planiranih marketing-
-aktivnosti potrebno je iste iskoordinirati, omoguciti protok informacija i dati
ovlastenje djelatnicima. Organizacija marketing-aktivnosti je proces kojim se
marketing-plan stavlja u funkciju prema predvidenom redoslijedu tako da se
osigura ostvarenje postavljenih ciljeva.

Uspjesna organizacija realizacije planiranih marketing-aktivnosti temelji
trebaju izvrsiti, kao i definira mehanizam koordinacije. Koordinacijom medu
organizacijskim jedinicama i medu poslovnim funkcijama ostvaruje se
jedinstvo cilja, tj. svi su djelatnici i odjeli sinkronizirani u ostvarenju planiranih
marketing-ciljeva. U tu svrhu potrebno je izgraditi odgovarajucu organizacijsku
strukturu na kojoj se temelji koordinacija marketing-aktivnosti.

Teorija 1 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 ista plasira vezuju
za funkcionalnu organizaciju, organizaciju vezanu za proizvod, organizaciju
vezanu za trziSte te njihovu kombinaciju. U slucaju da tvrtka posluje s manjim
brojem proizvoda (jednim) na malom broju trziSta (jednom), tada je
najprimjerenija organizacija po funkcijama. U slucaju da tvrtka posluje s
velikim brojem proizvoda na velikom broju trziSta, primjenjuje se matricna
organizacija marketing-aktivnosti. 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 ili kada
se s veliki broj proizvoda plasira na mali (jedan) broj trziSta. (shema 23) U
nastavku se razraduju pojedine organizacione forme.
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Shema 23 Organiziranje marketing-aktivnosti

Trziste

_§ Organizacija po Organizacija po
3 2 funkcijama trziStima/potroSacima
8
2 .
~ Organizacija po Matri¢na
proizvodima organizacija

12.1. FUNKCIONALNA ORGANIZACIJA

Funkcionalna organizacija marketing-aktivnosti vezuje se za odredena
specijalizirana podrucja poslovanja kao §to su npr. istrazivanje trzista, prodaja,
nabava, razvoj proizvoda i sl. U slucajevima kada gospodarski ili drugi
subjekti djeluju s manjim brojem proizvoda na manjem broju trziSta naglasak
je na structnom obavljanju pojedinih funkcija marketinga. Djelatnici se
grupiraju prema znanjima i sposobnosti obavljanja pojedinih funkcija, a
realizacija marketing-aktivnosti odvija se kroz vise funkcija kao §to su
istrazivanje trzista, razvoj novih proizvoda, distribucija, promocija, odredivanje
cijena te pruzanje pre i postprodajnih usluga. Odgovornost za izvrSavanje
zadataka u funkcionalnoj organizaciji delegira se djelatnicima koji su
specijalisti za pojedine funkcije.

U praksi je funkcionalan pristup koordinacije marketing-aktivnosti
najrasireniji, a takva organizacija marketing-aktivnosti preporucljiva je za
manje gospodarske subjekte s centraliziranim operacijama, ali i za vece
subjekte kada marketing aktivnosti nisu posebno slozene. U pravilu koristi se
kada se s malim brojem proizvoda opsluzuje mali broj trziSta. Na shemi 24
prikazana je funkcionalna organizacija.

Tako npr. direktor marketinga, koji je po svojoj funkciji ¢lan uprave
pojedinog gospodarskog 1ili drugog subjekta, objedinjuje struc¢njake u
organizacionoj jedinici (odjelu, sluzbi,...) marketing-informati¢kog sustava. Ti
se stru¢njaci brinu za prikupljanje 1 obradu informacija s trziSta koje se koriste
za donosenje poslovnih odluka. U okviru funkcionalne organizacije marketing-
-aktivnosti objedinjeni su poslovi vezani za promociju, razvoj proizvoda, pred
i postprodajne usluge, ali 1 drugi poslovi po potrebi.
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Shema 24 Funkcionalna organizacija marketing-aktivnosti

Uprava
Odjel
marketinga
Funkcija Funkcija Funkcija Funkcija
marketing promocije razvoja pre/post
informacijskog proizvoda prodajnih
sustava usluga

12.2. ORGANIZACIJA PREMA PROIZVODU

Organizacija prema proizvodu karakterizirana je organizacijskom
strukturom vezanom za proizvode ili linije proizvoda. Ova organizacija
korisnija je kod onih gospodarskih i drugih subjekata koja ceSée lansiraju nove
proizvode ili su razvili vise linija proizvoda. Marketing-aktivnosti za nove
proizvode ili skupinu proizvoda delegira se na odredenog stru¢njaka, koji prati
proizvod i koordinira njegovo nastajanje, lansiranje i prodaju. Takva se osoba u
stranoj literaturi naziva product manager, a u nastavku ¢e se nazivati
marketing-struénjakom za proizvod. Najcesce se organizacija prema proizvodu
implementira u slucajevima kada tvrtka 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. moguca je situacija da se za jedan proizvod za koji se ocijeni da ima veéi
potencijal za uspjeh angaziraju veéa sredstva za istraZivanje trziSta, dok se
drugome smanjuje budzet za promotivne aktivnosti itd.

Nedostatak je ove organizacijske forme u dupliranju funkcija, tj.
marketing-stru¢njaci za pojedine proizvode mogu neovisno jedan o drugome
poduzimati aktivnosti koje se u osnovi mogu zajedno racionalnije provesti.
Npr. provodenje zajednickog istrazivanje trziSta, angaziranje zajednicke
prodajne snage na terenu itd. Takoder, s obzirom da su marketing-stru¢njaci za
proizvode autonomni u odlucivanju, moguée je da se viSe njih javlja s
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razli¢itim proizvodima kod istog potrosaca, §to stvara nepovoljnu sliku o
gospodarskom ili drugom subjektu.

Medutim, neovisno o nedostacima, ovaj oblik organiziranja marketing-
-aktivnosti posebno je prihvatljiv kod gospodarskih i drugih subjekata koji
imaju viSe razliitih proizvoda ili linija proizvoda u svom proizvodnom
programu. Navedeno iz razloga §to ti proizvodi ili linije proizvoda zahtijevaju
razli¢ite postupke 1 metode marketinga. Paznja marketing-strucnjaka
zaduzenog za proizvod ili liniju proizvoda koncentrirana je na stvaranje i
plasman proizvoda. Marketing-stru¢njaci zaduzeni za proizvod ili linije
proizvoda razvijaju planove za pojedini proizvod ili liniju proizvoda, vode
racuna da se planovi realiziraju te prate njihovo izvrSenje. Nadalje, marketing
struc¢njaci zaduzZeni za proizvod ili liniju proizvoda analiziraju potrebe i1 zelje
potrosaca i iniciraju inoviranje proizvoda kako bi ih se zadovoljilo. Dakle,
marketing struénjaci za proizvod ili linije proizvoda istrazuju trziSte i
komuniciraju s trziStem. S tim u svezi usko suraduju s tvrtkama koje se bave
promocijom i istraZivanjem trzista (shema 25.).

Shema 25. Organizacija marketing-aktivnosti po proizvodima

Uprava
Odjel
marketinga
Proizvod Proizvod Proizvod Proizvod
"A" "B" "CH "D"

Npr. ako gospodarski subjekt u svom proizvodnom programu ima vise
razliGitih proizvoda, kao §to je to sludaj s tvrtkom JLM,** tada to uvjetuje
siroko upravljacko, tehnic¢ko i drugo znanje o proizvodima i najprihvatljivije je
da postoje marketing-struénjaci koji ¢e voditi rauna o svakom pojedinom
proizvodu. Tvrtka JLM, koja proizvodi brodske kopce razli€itih veli¢ina, razne
zupCanike i drugu opremu za brodogradnju i gradevinarstvo, moze koristiti
navedenu organizaciju i paznju svojih djelatnika — marketing strucnjaka —
usmjeriti na inoviranje kopci, njihov plasman, pracenje funkcioniranja tijekom
eksploatacije i voditi brigu o postprodajnim uslugama vezano za proizvod, kao
§to je servisiranje i odrzavanje kopci. Sli¢na je situacija i u slu¢ajevima kada
gospodarski subjekt u svom proizvodnom programu ima vise linija proizvoda.
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Tada je pojedini marketing-stru¢njak zaduZzen za pojedinu liniju proizvoda od
njenog formiranja do plasmana proizvoda koji saCinjavaju pojedinu liniju
proizvoda.

12.3. ORGANIZACIJA PREMA TRZISTIMA/POTROSACIMA

Organizacija prema trziStu/potrosacu podrazumijeva organizaciju
marketing-aktivnosti koje se utvrduju ili prema geografskim podru¢jima ili
skupinama potrosaca.

Prva vrsta organizacije primjenjuje se kod gospodarskih i drugih
subjekata Cije su skupine potrosaa koncentrirane na nekom geografskom
podrucju i imaju razli¢ite potrebe.

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

Navedene organizacije marketing-aktivnosti promatraju se zajedno jer se
koriste u slucajevima kada se nastupa s malim brojem proizvoda (jedan) na vise
geografskih podrucja-trzista 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 (shema 26).

Shema 26. Organizacija marketing-aktivnosti po trzistima/potrosac¢ima

Uprava
Odjel
marketinga
Trziste/ Trziste/ Trziste/ Trziste/
Potrosac Potrosac Potrosac Potrosac
"aH "b" HCH "d"

Organizacija marketing-aktivnosti prema trzistu provodi se u slucaju kad
gospodarski ili drugi subjekt ima vise ciljnih trziSta koja se medusobno
razlikuju (u shemi oznacena s "a", "b","c", i "d").
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Ovaj oblik organizacije marketing-aktivnosti ima uc¢inke 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. UobicCajeno je da se za svako pojedino ciljno
trziste utvrdi posebno zaduzena osoba — stru¢njak marketinga.

Identi¢na je situacija kada se organizacija marketing-aktivnosti provodi
uvazavajuci specificnosti pojedinih potrosaca koji mogu biti locirani na
razli¢itim mjestima. U takvim slu¢ajevima 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 gospodarskog ili drugog subjekta.

. . . o . Slika 169. Sjediste moderne tvrtke®®
Prednost je ovih oblika organiziranja

marketing-aktivnosti u tome §to se snage i

resursi koncentriraju na obradu pojedinog

trziSta, odnosno potrosaca. Dok je

nedostatak u tome Sto marketing-strucnjak

zaduzen za obradu pojedinog trzista ili

potroSaca ne poznaje dovoljno sve

proizvode iz proizvodnog programa tvrtke i

nije u stanju kvalitetno plasirati ponudu.

12.4. MATRICNA ORGANIZACIJA MARKETING-AKTIVNOSTI

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

Naime, na taj naCin koristi se prednosti organiziranja marketing-
-aktivnosti prema trziStu, koje su vezane za poznavanje trziSta i nacina
njegovog zadovoljavanja i poznavanja, te prednosti poznavanja proizvoda i
njegovih karakteristika. U nekoj tvrtci mogu se stvoriti timovi marketing-
-struénjaka koji su kombinacija marketing-stru¢njaka za trziste i za proizvod.
Npr. na shemi 27 u gornjem lijevom pravokutniku prikazana je kombinacija

n.n

marketing-struénjaka za proizvod "A" i trziste "c¢" ili u donjem desnom

nan

pravokutniku kombinacija proizvoda "C" i trzista "a".

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

Prednosti matricne organizacije marketing-aktivnosti proizlazi iz
specijalizacije i fleksibilnosti koju ona omogucuje. Specijalizacija proizlazi iz
¢injenice da u donoSenju odluka sudjeluje skupina razlicitih specijalista po
proizvodu ili trzi§tima. Fleksibilnost proizlazi iz —moguénosti da ova
organizaciona struktura moze odgovoriti na razliCite zadatke koje trziSte
postavlja.

Shema 27 Matri¢na organizacija marketing-aktivnosti

Uprava

!

Odjel marketinga

A 4

Marketing-strucnjaci za proizvod

Proizvod «A» | Proizvod «B» Proizvod «C»
5 Marketing Marketing Marketing
@ P stru¢njaci za stru¢njaci za stru¢njaci za
0
< 8 | proizvod «A» proizvod «By» proizvod «C»
St — v ow Vv vew
= = /trziste «c» /trziste «c» /trziste «c»
N
S| 3 Marketing Marketing Marketing
gl o struénjaci za struénjaci za struénjaci za
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5 )& | proizvod «A» proizvod «B» proizvod «C»
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H| B /trziste «b» /trziste «b» /trziste «b»
g
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) ~ . . .
9 2 Marketing Marketing Marketing
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§ o stru¢njaci za stru¢njaci za strucnjaci za
)% | proizvod «A» proizvod «B» proizvod «C»
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= /trziste «a» /trziste «a» /trziste «a»

Nedostatak je matricne organizacije u tome Sto je upravljanje po toj
osnovi otezano, odnosno djelatnici moraju biti osposobljeni da djeluje u jednoj
organizacijskoj strukturi sa viSestrukim linijama autoriteta. Npr. jedan stru¢njak
za upravljanje kanalima distribucije moze istovremeno biti pod utjecajem
odluka koje donosi marketing-stru¢njak za proizvod i marketing-stru¢njak za
trziste. Takoder, takva organizacije je 1 skupa.

Neovisno o tome, sve viSe gospodarskih i drugih subjekata uvodi
multifunkcionalne timove koji se koncentriraju na upravljanje procesima, a ne
funkcijama. U tom pristupu znacajni doprinos dolazi od informatizacije
poslovanja i ja¢anja informatic¢ke potpore, kako hardverske tako i softverske.
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Stavovi eksperata

Marketing se moZe organizirati prema funkcijama, proizvodima,
trziStima i matri¢no. Sto je tvrtka veca, vjerojatnije je da Ce se odluciti za
matri¢no rjesenje. Smatrate li to najboljim rjeSenjem?

Prof. dr.sc. Biljana Crnjak Karanovi¢
Sveuciliste u Splitu

Ekonomski fakultet Split

Matice hrvatske 31, 21000 Split

T (021) 430 700

F (021) 430 701

E bernjak@efst.hr

W www.efst.hr

Kompanije koje proizvode veliki broj proizvoda te ih prodaju razlic¢itim
skupinama trziSta uvijek ¢e se nalaziti pred dilemom kako organizirati
marketing. Mogle bi primijeniti sustav upravljanja proizvodom koji zahtijeva
od direktora proizvoda jako dobro poznavanje vrlo raznolikih trzista. Ili bi
mogle primijeniti sustav upravljanja trziStem, Sto znaci da bi direktori trzista
morali jako dobro poznavati izrazito raznolike proizvode na njihovim trzistima.
Dakako, mogu se odluciti za oboje: organizaciju upravljanja proizvodom i
trziStem — matricnu organizaciju.

Matricna organizacija marketinga smatra se pozeljnim oblikom
organizacije za velike kompanije koje imaju vrlo Sirok asortiman te Siroko
rasprostranjena trzista. TeSkoée proizlaze iz prirode organizacijskog rjeSenja
koje se temelji na dva pristupa. Stoga je sustav skup, moguéi su sukobi oko
nadleznosti i odgovornosti. Iskustva ukazuju da je probleme moguce izbjeci
kada su jasno utvrdene i razgrani¢ene obveze, nadleznosti i odgovornosti.

Matri¢na organizacija marketinga omogucava kreativan rad na razli¢itim
razinama pojedinih funkcija, omogucava relativno vecu slobodu pri donosenju
odluka, ali i pojacava pojedina¢nu odgovornost. Matri¢ni pristup je otvorio
nove vidike u promisljanju razvoja organizacijskih oblika/struktura. U svakom
slucaju, ovaj se pristup ne bi trebao koristiti bez pazljivog preispitivanja
mogucih prednosti i nedostataka. Naime, matri¢ni pristup je idealan za one
organizacije koje su u stanju nositi se sa sofisticiranim problemima
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komuniciranja medu odjelima. Za sve druge, matri¢ni je pristup pametnije
zaobidi.

Alca d.o.o.

Zitnjak bb, 10000 Zagreb
T (01) 2481 111

F (01) 2404 766

E webmaster@alca.hr

W www.alca.hr

Alca Zagreb je tvrtka specijalizirana za ekskluzivni uvoz i distribuciju
roba $iroke potro$nje vodec¢ih svjetskih proizvodaca, a u najnovije doba i za
pruzanje usluga logistike.

Kad govorimo o marketingu robnih marki (brandova) koje ekskluzivno
uvozimo na hrvatsko trziSte, a radi se o proizvodima svjetski poznatih
korporacija i trzisnih lidera, planiramo ga i provodimo po njihovom
(internacionalnom) modelu prilagodenom hrvatskom trzistu. S naSeg stajalista
ovdje se moZe govoriti o organizaciji marketinga prema proizvodima
(programima). No, istovremeno valja re¢i da vecina ovih korporacija
primjenjuje matricnu organizaciju i upravljanje, pai marketing po njihovom
modelu predstavlja de facto primjenu matri¢ne organizacije.

Kad govorimo o marketingu Alce Zagreb same za sebe, koncentrirani
smo na ostvarenje vrijednosti — usmjerenosti na ljude, odnose s kupcima i
zadovoljstvo kupaca, te misije — da postignemo jasno vodstvo u novim, ali i u
ve¢ postoje¢im kljucnim proizvodnim kategorijama koje distribuiramo brze i
bolje, temeljitije i kvalitetnije od konkurencije. Na$ logo — Sraight to the Great
— prozima cjelokupno nase poslovanje. Mi doista mislimo i ponasamo se tako.

S tezom da ¢e se, §to je veca, organizacija vjerojatnije odluciti za
matri¢no rjeSenje, se slazemo, pogotovo ako se radi o proizvodnji. Ali to ne
zna¢i nuzno da je matriCna organizacija najbolja za sve. Konkretna situacija
zahtijeva pronalazenje najboljeg rjeSenja za svakoga. Mi u organizaciji
marketinga nismo za sada imali takvu potrebu.

398



SLUCAJ: Organizacija marketingkih aktivnosti u zrakoplovnoj tvrtki
Air Adriatic d.0.0.””

Air Adriatic d.o.o.

Riva 8, 51000 Rijeka

T (051) 325 425

F (051) 325 426

E info@airadriatic.com

W http://www.airadriatic.com/

Upravo je zavrSio kolegij managementa Air Adriatica, nakon kojeg je
Ante, voditelj Odjela prodaje, prionuo radu kako bi izradio prijedlog
organizacije marketinSkih aktivnosti svoje tvrtke.

Zrakoplovna kompanija Air Adriatic d.0.0. je mlada tvrtka, osnovana
2002. godine. Bavi se isklju¢ivo charter prijevozom, tj. nudi uslugu zraénog
prijevoza koja nije unaprijed vezana uz odredeni raspored, ni destinaciju. Od
svega desetak zaposlenih prije tek nesto vise od tri godine, kompanija danas
broji preko 300 zaposlenih, 8 zrakoplova tipa MD 82 i MD 83 te je u daljnjem
snaznom razvojnom uzletu.

Upravo zbog naglog rasta kompanije u proteklih godinu dana, tvrtka se
susrela s problemom sustavnog razvoja i pracenja marketinskih aktivnosti te,
shodno tome, funkcionalnom organizacijom djelatnika u sektoru marketinga.
Dosadasnje skromne i neplanske marketinske aktivnosti moraju se zamijeniti,
odlucio je vode¢i management, formiranjem marketinskog odjela unutar tvrtke.
No, ubrzo po donosenju ove odluke, nametnulo se pitanje, ¢esto u modernom
poslovanju, je li formiranje takvog odjela dostatno ili bi trebalo zapoceti
suradnju i s nekom vanjskom profesionalnom marketinskom agencijom? Osim
toga, zadaci, ovlasti i odgovornosti marketinskog odjela vrlo su se brzo
isprepleli s onima iz Odjela prodaje, te novoosnovanog Odjela odnosa s
javnoséu.

Na kolegijima managementa bilo je vidljivo da je teSko dati jednoznacan
odgovor na navedene probleme, posebice stoga $to, imajuéi u vidu stanje u
praksi, svi modeli imaju svoje prednosti i nedostatke. Stru¢njaci za marketing
zaposleni u tvrtci upuceniji su u stvarna zbivanja te mogu ponuditi kvalitetniju i
potpuniju ponudu od ljudi koji zbivanja u tvrtci promatraju iz vanjske agencije.
S druge strane, upravo to moze biti i njihov najveci balast u obavljanju ovog
posla, budu¢i da nerijetko moze rezultirati subjektivnoséu. Zaposlenici u tvrtci
najceSée Cine ono Sto nadredeni traze i smatraju dobrim za kompaniju. Postoji
vjerojatnost da se, pogotovo ako dugo rade taj posao, s vremenom i "potrose", a
bez svjezih ideja danas je gotovo nemoguce opstati na turbulentnom trzistu.
Angaziranjem Agencije tvrtka dobiva citav tim stru¢njaka. Usluge Agencija
obi¢no su prili¢no skupe, no jedan njihov uspjesan projekt moze, dugoro¢no,
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biti viSestruko isplativ. No, postoje i razmisljanja pojedinih managera da Air
Adriatic vrlo vjerojatno nece biti jedini klijent izabrane Agencije pa nece
dobivati dovoljno "paznje". Osim toga, Cest je slucaj da se tvrtka nedovoljno
"otvori" vanjskim struénjacima, a §to je preduvjet za uspostavu uspjesne
suradnje. Konac¢no, nije lako odluciti koju od Agencija izabrati. Agencije u
Hrvatskoj su velikim dijelom nespecijalizirane, pa iako veéina njih dobro
poznaje marketinske alate, u Air Adriaticu postoji strah od "manjkavosti
izvedbe" temeljen na nepoznavanju avio-industrije i njezinih specifi¢nosti.

Uposlenici u marketinskom odjelu tvrtke ovdje su svakako u prednosti,
obzirom da se, s vremenom, usavrSe upravo u marketin§kim posebnostima
industrije u kojoj djeluju.

Imajuéi sve to u vidu, Ante je predano nastavio izradivati svoju analizu i
prijedlog, kako bi na sljede¢em kolegiju za 2 tjedna mogao prezentirati svoju
ideju.
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INTERNET VJEZBA: Pevec d.o.o.

Pevec d.o.0. od 1990. godine, mala trgovina rezervnih dijelova i sitne
poljoprivredne mehanizacije, izrasla je u vode¢i lanac non-food trgovina u
Hrvatskoj, poznat pod imenom Pevec. Tako trenutno posjeduje 13 trgovina u
svim ve¢im hrvatskim gradovima gdje zaposljava preko 2000 radnika. Unutar
prodajnih programa moze se naci sve Sto je potrebno za izgradnju i opremanje
doma. U Pevecu smatraju da su svi segmenti njihove djelatnosti usmjereni ka
jedinom cilju — zadovoljstvu njihovih kupaca.

http://www.pevec.hr

1. Kako je, po VaSem miSljenju, s obzirom na broj proizvoda i prodajnih
mjesta Pevec organiziran da bi uspje$no provodio marketing planove i
strategije?

2. Po VaSem mis$ljenju, poti¢e 1i takva organizacijska struktura
marketing-aktivnosti Peveca njihovu efikasnu implementaciju?
Argumentirajte svoj odgovor.

3. Kojim se sve aktivnostima Pevec bavi? Potkrijepite odgovor
primjerima.

Slika 170. Web-stranice tvrtke Pevec®*?
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TEZE ZA RASPRAVU

402

Primjerena organizacija marketing-aktivnosti temelji se na uvazavanju
promjene u okruzenju i po toj osnovi stvaranju takve organizacije
marketing-aktivnosti kojom se brzo i efikasno reagira na prijetnje i prilike
iz okruzenja. Koja su polazista za dizajniranje nove organizacije marketing-
-aktivnosti i o ¢emu je potrebno voditi raCuna?

U praksi su najraSirenija Cetiri pristupa organizacije marketing-aktivnosti:
funkcionalna organizacija, organizacija vezana za proizvod, organizacija
vezana za trziSte te njihova kombinacija. O kojim kriterijima ovisi hoce li
¢e pojedina tvrtka opredijeliti se za jednu ili drugu organizacijsku formu?

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?

Za koju vrstu gospodarskih subjekata smatrate da je je funkcionalna
organizacija marketing-aktivnost najprihvatljivija. Obrazlozite.

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

Organizacija prema trziStu/potroSacu  podrazumijeva organizaciju
marketing-aktivnosti koje se utvrduju ili prema geografskim podrucjima ili
prema skupinama potrosac¢a. U kojim situacija se primjenjuje prva, a u
kojima druga varijanta organizacije marketing-aktivnosti?

Navedite kljuéne prednosti i nedostatke organizacija marketing-aktivnosti
prema trzistu/potrosacu.

Matri¢na organizacija marketing-aktivnosti predstavlja kombinaciju
organizacije po proizvodima i po trziStima. Obrazlozite suStinu matri¢ne
organizacije.

Raspravite prednosti i nedostatke matricne organizacije.



IZVORI:

537 http://www.jlm-perkovic.hr

538 http://www.arr-the-kraken.com

639 Slugaj pripremila Barbara Udoviié, prof. psih., magistrandica, voditeljica sluzbe odnosa s
javnos¢u Air Adriatica, pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca.

849 http://www.pevec.hr
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V. TRANSFORMACIJA MARKETINGA

Za mnoge gospodarske i druge subjekte, potaknute naglim ekonomskim,
drustvenim i drugim promjenama krajem proslog stolje¢a, marketing postaje
prioritetan u djelovanju. Najznacajnije promjene vezane su za fragmentaciju
trzista, jacanje medunarodne konkurencije, nagli razvoj tehnologije i stagnaciju
poslovanja na nekim trziStima. Primjereni odgovor danim okolnostima
gospodarski i drugi subjekti ostvaruju implementacijom marketing-koncepcije
koja se prilagodava novonastalim promjenama u okruzenju. Iz tih razloga
dolazi do transformacije marketinga i primjenom u novim podru¢jima
djelovanja kao npr. u usluznom sektoru, neprofitnim organizacijama i Sirenjem
internet marketinga. Navedeno je predmet rasprave u podpoglavlju 13.

Nadalje, implementacija marketing-koncepcije pod utjecajem je novih
trendova u poslovanju od kojih su najznacajniji oni vezani za razvijanje
partnerstva s potroSa¢ima (Customer Relationship Management — CRM),
jacanje uloge kvalitete i koncepcije temeljene na upravljanju kvalitetom (Total
Quality Management — TQM), jacanje svijesti, ali i poslovnog interesa za
oCuvanjem Covjekove okoline te nuznosti jacanja poslovnog morala. S tim u
svezi u podpoglavlju 14. pod nazivom Novi trendovi i marketing raspravit ¢e
se navedena problematika.
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13. NOVA PODRUCJA PRIMJENE MARKETINGA

Ciljevi:

408

Razumjeti pojam usluge.

Identificirati osobitosti usluga.

Raspraviti klasifikaciju usluga s obzirom na njihov plasman.
Analizirati elemente marketing-miksa usluznog sektora.
Objasniti pojam neprofitnog marketinga.

Utvrditi sudionike neprofitnog marketinga.

Razumjeti uvjete i problematiku djelovanja neprofitnog marketinga.
Raspraviti elemente marketing-miksa neprofitnog marketinga.
Poimanje internet marketinga i sudionika na virtualnom trzistu.
Spoznati karakteristike elektronickog poslovanja.

Analizirati marketing-informativni sustav internet-marketinga.

Raspraviti miks internet marketinga.



Dinamika okruzenja potakla je Sirenje implementacija marketing-
-koncepcije s gospodarskih subjekata koji se bave proizvodnjom na one koji
pruzaju usluge, s gospodarskih subjekata kojima je temeljni cilj ostvarivanje
dobiti na subjekte kojima ostvarivanje dobiti nije cilj, a sve to u okrilju brzog
razvoja internet poslovanja. Proizlazi da marketing ima nova podrucja
primjene od kojih su ona najznacajnija vezana za usluzni i neprofitni sektor te
poslovanje internetom. Navedeno se raspravlja obradom karakteristika
marketing-usluga, internet marketinga i neprofitnog marketinga.

13.1. MARKETING-USLUGA

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 i 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.

13.1.1. Osobitosti usluga

Neovisno o tome prodaju li se na trziStu Siroke potroSnje ili na
poslovnom trzi$tu, osobitosti su usluga jedinstvene i svode se na neopipljivost,
varijacije u kvaliteti isporucene usluge, neodvojivost usluge od pruzatelja
usluge, na ude$ée potrodaca u stvaranju usluge i nemoguénost uskladistenja.®*!

Neopipljivost usluge. Uslugu se za razliku od fizickog proizvoda ne
mozZe opipati, probati, drzati ili vidjeti prije kupnje, tijekom koriStenja, niti
nakon koristenja. 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 koriStenja 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 osiguravajua kuéa korisnik potpisom ugovora o
osiguranju kupljenu uslugu nije mogao vidjeti, dotaknuti ili probati, odnosno
ta usluga je neopipljiva.*

Zbog te karakteristike ponuditelj usluge ulaze napore da korisniku
ponudi osjecaj koristi ostvaren kupovanjem i koristenjem usluge. U tu svrhu
koriste se razni pristupi. Croatia osiguranje prilikom osiguranja imovine nudi
pogodnosti osiguranja na novu vrijednost, godiSnje uskladenje osigurane svote
sukladno s indeksom porasta ili smanjenja Zivotnih troskova — indeksacijom,
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placanje premije i naknade Stete u domacoj valuti na osnovi devizne klauzule —
valutna klauzula.

Promjenljivost kvalitete usluge. Usluge nisu postojane, njihova je
kvaliteta promjenljiva. Tijekom vremena kvaliteta usluge se mijenja te je
upravo zbog toga usluge tesko standardizirati. Razlozi promjenljivosti usluge
vezuju se za usluzno osoblje 1 njegove postupke koje nije moguce u
potpunosti predvidjeti, planirati i u€initi jednoobraznima. Usluzno osoblje u
jednoj situaciji moze reagirati na jedan, a u slicnoj situaciji na drugi nacin.

Za fizicke je proizvode standardizacija
kvalitete moguc¢a i vrlo je raSirena. Svaki
proizvoda¢ namjeStaja za ured ili stan
nastoji uvesti standardnu kvalitetu proizvoda
i tu kvalitetu unapredivati. Suprotno tome,
kvaliteta je usluge nepostojana i otezano je
uciniti je jednoobraznom. Usluge prijevoza
brodom Jadrolinije® od Rijeke do Splita u
najvecem su dijelu jednoobrazne, ali su
varijjacije moguce, §to opet ovisi i ©
dozivljaju putnika. Usluge koje se nude su
prijevoz s koriStenjem kabine ili bez kabine. Na brodu je moguée konzumirati
hranu i pice, 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 slucaju,
npr. po povratku iz Splita, jedan je od = Slika 172. Tvrtka Medico®*
putnika zadovoljan uslugom smjestaja, ali ne
1 ugostiteljskom uslugom.

Slika 171. Brod Tvrtke Jadrolinija®**

Uprava tvrtke Jadrolinije poduzima
aktivnosti kako bi se usluge prijevoza
standardizirale i obavile maksimalno
profesionalno, ali se pojedine usluge ne
mogu u potpunosti standardizirati jer ovise o
ljudskom C¢initelju, a 1 putnici imaju razliciti
dozivljaj kvalitete usluge.

Neodvojivost usluge od pruzatelja usluge. Usluga se poistovjeuje s
pruzateljem usluge. Nacdin na koji se percipira lijeCnik specijalist u
medicinskom centru Medico®’ zapravo je nadin na koji se percipira usluga tog
medicinskog centra. Npr. pregled stupnja zaCepljenosti vratnih zila koji se
obavlja u tom centru nije mogu¢ 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 "Cita" nalaze na ekranu i dijagnosticira stanje vratnih Zila.
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Pacijent vecu sigurnost osjeca ako su prostor i 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 Cinjenice da se mnoge
usluge konzumiraju u trenutku njihova stvaranja. Tako je npr. usluga
lije¢nickog 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.

Ukljuéenost korisnika u stvaranje usluge. Korisnici su u mnogim

situacijama ukljuCeni u stvaranje usluge. Naime, oni su samim ¢inom

konzumiranja usluge zapravo ukljuceni u

Slika 173. Pumpna stanica tvtrke INA*® 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

moguénost 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 INA trgovine®’
vozaci 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 nato¢i gorivo, ve¢ i odlazi do
blagajne gdje zaposleniku INA trgovine placa za gorivo.

Nemogucnost uskladi$tenja usluge. Usluge se ne mogu spremiti i tako
njihovu potro$nju odgoditi za neko vrijeme. Usluge smjestaja u hotelu ne mogu
se spremiti, odnosno

Slika 174. Hotel Admiral tvrtke LRH®® uskladistiti  za  ljetno
razdoblje kad pocinju

godisnji odmori i kad je u

pravilu potraznja veca od

ponude. Hotelsko podu-

zeCe Liburnija rivijera

hoteli (LRH)*' navedeni

raskorak nastoji rijesiti

planiranjem popunjenosti

smjeStajnih kapaciteta 1

poduzimanjem niza aktivnosti za privlacenje gostiju izvan sezone. Tako LRH
izvan sezone u cilju privlacenja gostiju pruza nove mogucnosti aktivnog
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odmora i prirodnih pustolovina na podrué¢ju Ucke, Opatijske rivijere te
sjevernog Velebita, i to organiziranjem brdskog biciklizma, trackinga, 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 Cini
promotivnim akcijama i/ili prigodnim sniZzavanjem cijena za npr. vece skupine,
vjencanja, fotografije za dokumente i sli¢no.

Slika 175. Zraéni prijevoznik %

13.1.2. 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.

Usluge isporucene preteZito opremom ili ljudima. Razlikuju se dvije
skupine usluga: prva obuhvacéa usluge koje se temelje na opremi, a druga
obuhvaca usluge koje se temelje na usluznim djelatnicima.

Prva skupina obuhvaca usluge u Cijem plasmanu se koristi oprema uz
ucesce usluznih djelatnika, pri ¢emu 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®™ pruza
takve usluge koje se pretezito temelje na opremi.

Slijede usluge koje pruzaju nekvalificirani djelatnici s odgovaraju¢om
opremom, kao §to je npr. slu¢aj kada djelatnici Metisa™° sakupljaju i preraduju
metalne otpatke te ih tako pretvaraju u kvalitetnu sekundarnu sirovinu spremnu
za vracanje u proces proizvodnje. U tu svrhu oni se koriste raznom opremom —
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automatskim preSama, velikim automatskim Skarama za rezanje limova,
aparatima za autogeno rezanje i slicno.

Nadalje, slijede usluge koje pruzaju kvalificirani 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 uspjesno 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 i drugi; kvalificirane i
nekvalificirane osobe s jednostavnom opremom npr. postolari, vodoinstalateri,
autoelektri¢ari 1 drugi; te nekvalificirani djelatnici kao npr. usluge odrzavanja
teniskih terena, usluge kuénih pomoc¢nica, vrtlara i sli¢no, za $to nije potrebna
posebna vjestina.

Slika 176. Logo Vox®* Usluge vezane za aktivnosti koje su
neopipljive ili opipljive. Odredena je
aktivnost prisutna pri isporuci usluge. Ta
aktivnost moze biti opipljiva ili neopipljiva.

Opipljiva aktivnost javlja se u
situacijama kada je usluga usmjerena prema
ljudskom tijelu ili prema nekoj stvari.
Usluge usmjerene prema ljudskom tijelu
javlja se u slucaja npr. usluge fitness centra

ili usluge masaze.

Opipljiva aktivnost javlja se i u situacijama kad je usluga usmjerena
prema nekoj stvari, kao npr. usluge odrzavanja Cistoée prostorija, usluge
popravaka i odrZzavanja razne opreme.

Neopipljiva aktivnost javlja se u situacijama kad je usluga usmjerena na
ljudsku svijest, kao Sto su usluge uCenja stranih jezika, kazaliSne predstave,
koncerti i sli¢no.

Neopipljiva aktivnost javlja se i u situacijama kad je usluga usmjerena
prema nekoj djelatnosti, kao S§to su bankarske usluge, usluge osiguranja
imovine, ratunovodstvene usluge.

Usluge usmjerene prema korisniku ili korisnik usmjeren prema
pruZzatelju usluga. Razlikuje se situacija kad korisnik krec¢e prema pruzatelju
usluge. Pritom je potrebno 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 individualnoj osnovi. Kad osoba koja treba javni
prijevoz odlazi do autobusne stanice u potrazi za prijevozom, tada se
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zadovoljavaju njene potrebe kao jednog od mnogih koji ¢ekaju na autobusnoj
stanici.

U drugoj situaciji pruzatelj usluga dolazi do korisnika usluge i pritom to
moze biti na individualnoj ili masovnoj osnovi. Tako npr. kad neka obitel]
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 kuénu adresu
koriste mnogi Citatelji.

Slika 177. Koncesionar DCM®®°

Moguéa je i treéa situacija kada
korisnik i1 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 $tedisama
nudi Amex karticu.’”®  Kao primjer za
masovni pristup moze posluziti aktivnost
tvrtke DCM®* koja, kao najveéi nacionalni
koncesionar kabelske televizije u Hrvatskoj,
nudi usluge distribucije televizijskih i radioprograma, pristup internetu putem
kabelskog modema, kao i puni spektar ostalih usluga Sirokopojasne mreze,
gradanima u mnogim dijelovima grada.

13.1.3. Marketing-miks usluznih subjekata

Usluzni subjekti odabiru trziste na kojemu c¢e djelovati koriste¢i se
segmentacijom usluznih trzista. Ona se odvija se na jednak ili slican nacin kao
i na drugim trzistima. Koriste se razliite varijable za segmentaciju, kao $to su
demografska, geografska, socio-ekonomska, psihografska i druge varijable.
Jednom kad je odabrano ciljno trziSte pristupa se definiranju kombinacije
elemenata marketing-miksa za odabrano ciljno trziSte tj. pristupa se
odredivanju politike usluga, politike cijena, politike distribucije 1 politike
promocije.

Politika usluga. Usluge se mogu podijeliti, kao §to je to slucaj s fizickim
proizvodima, na usluge koje koriste poslovni usluzni subjekti te na usluge koje
koriste fizicke osobe. Pojedine usluge, kao Sto su to npr. posStanske usluge,
usluge telefonije, usluga isporuke gradskog plina i druge usluge, koriste obje
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vrste korisnika — 1 poslovni i 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 fizi¢kih
proizvoda nemaju ucinak ili su neostvarivi kod usluga. Tako se npr. usluge ne
mogu ambalazirati i oznacavati, $to se kao sredstvo koristi za zastitu ali i
promociju fizickih proizvoda.

Nadalje, u politici razvoja novog proizvoda inovacije se mogu zastititi
patentima. Zastita usluga patentima nije moguc¢a 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 prihvacena, 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
S$to su one nevidljive i ne mogu se doZzivjeti
bez da ih se proba. Stvaranju marke usluga
potrebno je posvetiti posebnu paznju jer se s
poznatos¢u marke mnoge dvojbe i
nesigurnosti kod korisnika anuliraju. Vise je
gospodarskih i1 drugih subjekata u usluznom
sektoru prepoznalo prednosti razvoja marke
usluga — od medunarodnih usluznih
kompanija do lokalnih  gospodarskih
subjekata. Tako npr. medunarodna
kompanija DHL®® uspjesno  gradi svoj
brand uz sudjelovanje u podruznicama u svim dijelovima svijeta, §to vrijedi i
za hrvatsku podruznicu. 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 i iz svih
dijelova svijeta, uz moguénost pracenja putovanja posiljki.

Slika 178. Usluga Dhl-a®

Politika cijena. Odredivanje cijena usluge temelji se na uvaZavanju
potraznje za uslugom, na troSkovima potrebnima za stvaranje usluge i na
utjecaju konkurenata. Utjecaj konkurenata na cijene 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 pla¢a prema prosjecno
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 najées$ce se svodi na dvije metode: metodu
dodavanja odredenog postotka na troskove usluge i metodu povrata investicija.
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Prva je metoda najraSirenija u definiranju cijena intelektualnih usluga,

kao Sto su usluge konzultanata, odvjetnika,

lije¢nika 1 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 i postotka koji se namjenski koristi za unapredenje materijalne

osnovice rada.

Druga se metoda najcesce koristi pri
oblikovanju cijena kapitalno intenzivnih
usluga. Tako se npr. u hotelskoj industriji
uvazava kriterij povrata investicija, kao i u
slu¢aju pruzanja usluga u brodskom
prijevozu. Poduzeée 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

Slika 179. Ekonomski fakultet Rijeka®®

bazi troska 2.000,00 €/dan posli od uvazavanja kriterija povrata investicije.

Karakteristi¢no je da su mnoge usluge na poslovnom trzistu i na trzistu
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 poslovnom trzi$tu, a primjer
za to je i usluga autoelektricara.

Politika distribucije. Mnogi smatraju
da je gospodarskim i drugim subjektima u
usluznom sektoru osnovna prednost lokacija
na kojoj se pruza usluga. Navedeno nije
apsolutno to¢no za sve vrste usluga. Tako je
npr. za caffe bar mnogo vaznije biti lociran
u poslovnom centru ili urbanoj sredini nego
na periferiji, dok je za automehanicara do
kojega se dolazi automobilom dobra lokacija
i ona na periferiji. Za velike trgovacke centre
bitno je da se lociraju u blizini ulaza ili
izlaza na autoputove i da raspolazu s velikim
parkiraliSnim prostorom.

Kanali distribucije za usluge su,

Slika 180. Usluga fizioterapeuta®®’

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
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usluge od osobe koja pruza fizioterapeutsku uslugu. Slicna 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
angaziranje 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.

Politika promocije. Promoviranje
usluga, necega Sto se ne vidi ili se ne moze
opipati, tezak je zadatak. Upravo taj zadatak
moguée je uspjeSno rijesSiti ako se u
promoviranju polazi od postavke da se
usluge moraju uéiniti opipljivima ili ako se
promoviranjem tezi stvaranju konkretnog
imidza. Hypo banka®"’ npr. svojom
maskotom 1 njezinom slikom — nilskim
konjem, ostavlja dojam snage i veli¢ine, dok
ostale banke koriste druge pristupe kojima
naglaSavaju efikasnost, iskustvo i status.
Ostali usluzni subjekti nastoje  kroz
promocijske aktivnosti isticati "vidljive"
koristi koje ¢e se ostvariti ako se koristi
odredena usluga. Specijalizirani medicinski
centri, kao S§to su Terme Selce,m u
promocijskim aktivnostima isticu svoju
lokaciju - ...djelujemo u klimatsko-ljecilisnom kraju crikvenicke rivijere;
znanje, struénost i 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.

Slika 181. Terme Selce®™

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 i osoba koja prodaje uslugu mora imati
sposobnost razvijanja odnosa s korisnicima, ali i 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.
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13.2 NEPROFITNI MARKETING

Marketing se ne moze promatrati i poimati iskljuivo s profitabilnih
pozicija; on ima i drugu dimenziju koja humanizira marketinske koncepcije.
Marketing obuhvaca i neprofitno djelovanje na trzistu.’”

Neprofitno djelovanje na trziStu vezuje se za neprofitne subjekte koji u
svom djelovanju uvaZzavaju i implementiraju marketinske koncepcije —
marketing neprofitnih subjekata. Marketing neprofitnih subjekata ima svoje
karakteristike i specifi¢nosti.

13.2.1. PolazisSte neprofitnog marketinga

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. Neovisno o
tome radi li se o profitnom ili neprofitnom djelovanju na trziStu, smatra se da
postoje tri osnovne koristi i to: ekonomska, drustvena i 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 iz jedne lokacije brzo i bez velikih troskova
dode na drugu lokaciju. Za ostvarenje navedenoga potrebno je potrositi
odredena sredstva.

Drustvene koristi odnose se na doprinos pojedinaca ili organizacija u
ostvarivanju Kkoristi za Siru drustvenu zajednicu. Tako npr. kad se odrzavaju
dobrotvorni koncerti, kupnjom ulaznice pojedinac, gospodarski ili drugi subjekt
pridonose dobrotvornoj akciji. Pritom doprinos ostvarenju drustvene koristi
nije samo u vrijednosti placene ulaznice, ve¢ i u vremenu koje je ulozeno
umjesto da se obavljaju neki drugi prioritetni zadaci za pojedinca ili trzi$ne
subjekte.

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 se svodi na osje¢aj 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 subjekata
koji djeluju u neprofitnom sektoru, odnosno kod subjekata koji pruzaju
drustvene i psiholoske koristi. Jedan takav subjekt je i GONG.”® GONG je
nestranacka udruga gradana utemeljena 1997. godine radi poticanja gradana na
aktivnije sudjelovanje u politickim procesima. Ona provodi nestranacko
nadgledanje izbornog procesa, vr$i edukaciju gradana o njihovim pravima i
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duZnostima, poti¢e obostranu komunikaciju gradana i njihovih izabranih
predstavnika, zalaze se za transparentnost rada svih javnih sluzbi, provodi
kampanje javnog zagovaranja te poti¢e i pomaZe samoorganiziranje gradana.
Svojom aktivnos¢u GONG osigurava drustvenu korist za zajednicu, ali i
psiholosku korist za volontere — clanove GONGA.

Neprofitni marketing ne razlikuje se bitno od konvencionalnog
marketinga u specificnostima 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.

Medutim, neprofitni marketing se razlikuje od konvencionalnog
marketinga po sudionicima neprofitnog marketinga. Pod sudionicima
neprofitnog marketinga podrazumijevaju se svi oni subjekti — pravne ili fizicke
osobe, koji se javljaju kao nositelji 1 kreatori neprofitnog marketinga, te
subjekti — pravne i fizicke osobe, koji se javljaju kao korisnici, odnosno
"potro§aci 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 Zzivotinja, 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.®”®

13.2.2. Karakteristike djelovanja

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 ciljnog trzista, ciljeva i
istrazivanja trzista, ponasanja sudionika na neprofitnom trzistu.

Ciljno trziste. U procesu razmjene razlicite su osobe (pravne i fizicke)
kojima se obracaju subjekti iz profitnog sektora u odnosu na osobe (pravne i
fizicke) kojima se obracaju subjekti iz neprofitnog sektora.

Subjekti iz profitnog sektora u procesu razmjene razvijaju odnose s
ciljnim trziStem koje ¢ine potrosaci koji djeluju na poslovnom trzistu i trziStu
krajnje potrosnje. Utjecaji dolaze i od drugih sudionika na trziStu, ali se
marketinski stru¢njaci 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.
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Tako se npr. Tenis-klub Kvarner”” u ik 182. Tenis kiub Kvarner™
ostvarivanju svojih ciljeva, koji se ukratko
mogu interpretirati  kao  unapredenje
bavljenja tenisom, susrece i u interakciji je s
viSe interesnih skupina i Sirom javnoscu.
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, rekreativcei, roditelji djece koja pohadaju
tenis-§kolu, poslovni partneri koji operativno vode treninge i tenis-Skolu te
djelatnici Kluba.

U drugu skupinu pripadaju osobe i subjekti koji su neizravno
zainteresirani za rad Kluba. U tu skupinu spadaju npr. tvrtke s kojima Klub
suraduje nabavkom opreme i drugog materijala, sponzori koji prate realizaciju
programa za koji su izdvojili sredstva, gradani koji Zive u susjedstvu 1 koji su
zainteresirani da se §to manje remeti mir u naselju itd.

Ciljevi i istrazivanje trziSta. Ciljevi gospodarskih 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 povecanju dobiti. Za razliku od ciljeva gospodarskih
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 kljucne 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
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upoznala s najznacajnijim radovima odredenog razdoblja. S druge strane,
kljuéni 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 (sponzori, lokalna zajednica), a druga je ona koja ta sredstva
koristi (posjetitelji). Smatra se da kratkorono neispunjavanje zahtjeva
korisnika, u navedenom primjeru — posjetitelja galerije, nema veceg negativnog
utjecaja na dugorocne odnose. Medutim, dugorocno 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. 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 1 ukljucenosti ispitanika. Npr. ispitanici ¢e se lakSe ukljuciti u
istrazivanje potro$nje piva nego Sto ¢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. problem velikog broja pasa ili macaka koji
nisu pod nadzorom, za veci broj gradana ne predstavlja problem ili ih ostavlja
ravnodusnima. Marketing-stru¢njak u neprofitnoj organizaciji koja rjeSava
takav ili sli¢an problem nailazi na nedostatak izvora informacija za donoSenje
odluka.

Slika 183. Sportaica s Jamnicom™' Prilagodavanje ponasanja. Subjekti
u neprofitnom sektoru imaju Cesto zadatak
da utjeCu na ponasanje svojih korisnika. U
realizaciji tog zadatka nailazi se na
poteskoce 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, gospodarski 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
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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 cemu 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 Sto se
povecava sigurnost na cestama i time smanjuje broj nesreca. 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 moguée u potpunosti se prilagoditi
korisnicima, kao S§to se to ¢ini prema potrosadima u profitnom sektoru.
Gospodarski 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 slu¢aju donacije ljudskih organa, pojedini organ
kao srce, pluca i sli¢no, nije moguce prilagoditi zahtjevima osobe koja ¢eka na
transplantaciju organa.

13.2.3. Marketing-miks 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.  Segmentacijom
trzi$ta ustvari se grupiraju korisnici usluga u
manje  homogene skupine koje se
medusobno razlikuju. Na taj se nacin
stvaraju uvjeti za bolje 1 cjelovitije
upoznavanje karakteristika, navika i reakcija
korisnika, $§to u konacnici pridonosi
prilagodavanju marketing-miksa. Smatra se
da je svaki oblik segmentacije bolji od
promatranja korisnika kao jedne nedifere-
ncirane cjeline.

Slika 184. Kazali§na predstava®®’

Politika usluga. Subjekti u nepro-
fitnom sektoru nisu u mogucnosti u
potpunosti prilagoditi usluge zahtjevima
korisnika kako bi se povecao potencijal trzista, kao $to je to pravilo u profitnom
sektoru. U profitnom je sektoru imperativ da se usluge stalno prilagodavaju
potrebama potrosaca. U neprofitnom sektoru situacija je drugacija.
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U neprofitnom je sektoru situacija sloZenija, jer su usluge koje se nude
definirane statutom, a realizacija ovisi o klju¢nim ljudima koji upravljaju
neprofitnim subjektima. Tako bi se npr. u kazaliStu mogli odrzavati koncerti
folk zvijezda s vrlo izglednim dobrim financijskim uspjehom, medutim to je
izvan svrhe postojanja i ciljeva kazali$ta i malo je vjerojatno da bi bilo koja
uprava kazalista prihvatila taj izazov.

Uvazavaju¢i navedena ograniCenja, marketinSkim struénjacima 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.

Politika distribucije. Sustav distribucije u neprofitnom sustavu ima
ograni¢ene 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 ograni¢enja koja
stoje pred ovim elementom marketinga u pridonosenju kvaliteti marketing-
-programa.

Slika 185. Ekonomski fakultet Split® __ 1ak0 s¢ npr. Ekonomski fakulte! u
Splitu””™" nalazi na lokaciji u ulici Matice
hrvatske. Korisnici usluga tog fakulteta, tj.
studenti, prisiljeni su dolaziti na navedenu
lokaciju jer Fakultet nije u moguénosti
"distribuirati" usluge na drugim lokacijama.
Opcije koje u cilju unapredenja distribucije
stoje na raspolaganju Ekonomskom fakultetu
u Splitu ograni¢ene su 1 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 nude se na web-stranici Fakulteta. Preko web-stranice objavljuje se
i natjecaj za upis novih generacija, a obavljaju se i predbiljezbe za upis.®®

Politika cijene. Cijena kao element marketinga u neprofitnom sektoru
ima manju vaznost. Manja vaznost proizlazi iz ¢injenice Sto vecina subjekata u
neprofitnom sektoru ne vrednuje svoje usluge, odnosno svojim ih korisnicima
pruza besplatno. Tako djeluje i Poduzetnicki informativni centar®® koji je
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otvoren s ciljem da pomogne razvoj malih poduze¢a 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 tvrtki 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 naplaéuje 42,82 kune/dan,”®” a jedna godina studiranja na
ekonomskim fakultetima u Hrvatskoj za studente koji sami placaju studiranje
iznosi 5.500,00 kuna u akademskoj godini 2005./2006.°* Karakteristi¢no je za
subjekte koji djeluju u neprofitnom sektoru da u pravilu ne mogu utjecati na
cijenu povecavanjem proizvodnosti.

Politika promocije. Klju¢ni element marketing-miksa za subjekte koji
djeluje u neprofitnom sektoru je promocija. U neprofitnom je sektoru
komuniciranje s korisnicima imperativ. 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 potrose
mnogi samostalno pristupaju  kreiranju
poruka i1 komuniciranju s korisnicima. I
pored ostvarene uStede na  osnovi
neangaziranja profesionalnih propagandnih
stru¢njaka, Steta je u pravilu veca od ustede
jer poruka nije postigla svoj cilj.

Slika 186. Clan udruge Mogu®®’

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 ¢Ciji je cilj bio prikupiti
dovoljna novCana sredstva za kupnju
puznica. Ugradnjom tih puznica danas oko 85 gluhe djece normalno Cuje.
Akcija Dajmo da cuju u potpunosti je uspjela, a ukljucila je ¢itavu Hrvatsku.
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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 na¢in komuniciranja su odnosi s javnosc¢u. Subjekti
u neprofitnom sektoru koriste taj oblik komuniciranja s korisnicima i sa Sirom
javnoséu. Korisnici i Sira javnost upoznaju se s poduzetim aktivnostima,
rezultatima rada i planiranim aktivnostima. Tako to &ini i udruga Mogu,”’ koja
je smjestena uz obalu rijeke Drave, zapadno od osjeCkog hipodroma, gdje
skupina volontera provodi u¢inkovito, sigurno i stru¢no programe terapijskog,
rekreativnog i sportskog jahanja za osobe svih dobnih skupina, a s razliitim
oblicima fizickih, mentalnih i/ili emocionalnih oStecenja. Iz udruge porucuju:
...nas je cilj unaprijediti kvalitetu Zivljenja osoba s posebnim potrebama kroz
izvanredne ucinke terapijskog jahanja, dijeleci znanje, iskustvo i inspiraciju, te
unaprijediti odnose medu ljudima s ostatkom Zivog svijeta.*”

13.3. INTERNET MARKETING

Internet marketing integralna je sastavnica elektronickog poslovanja s
kojim se susre¢e sve veéi broj gospodarskih i drugih subjekata.®”®> Poslovanje
na virtualnom trzistu izazov je za mnoge gospodarske i druge subjekte. Pod
virtualnim trziStem podrazumijevamo trziSte na kojem se odvijaju transakcije
potpuno on-line, odnosno to je trziste bez fizitkog prostora.®”* Na tom se trzistu
neposredno susre¢u ponuda i potraznja koje imaju osobitosti globalnosti, tj. 1
ponuda i potraznja na tom trziStu dolaze iz svih dijelova svijeta. Tvrtka
Amazon.com,”” koja je jedan od pionira u poslovanju na takvom trZistu,
ponudila je preko svojih web-stranica ¢itav niz knjiga iz razli¢itih podruc¢ja — od
znanstvenih radova u ekonomiji do raznih kuharica, od knjiga iz znanstvene
fantastike do putopisa. Kupci tih knjiga su 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 kuc¢u, kozmetiku i drugo.

13.3.1. 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 1
druge subjekte koji u tome zaostaju u nepovoljniji polozaj s dalekoseznim
posljedicama.
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U neposrednoj je vezi s primjenom interneta u poslovanju i primjena
novih nacela organizacije i upravljanja, $to 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
elektroni¢kim poslovanjem. Elektronicko poslovanje obuhvaca poslovanje u
gospodarskim i drugim subjektima koje se temelji na procesima §to se vode
preko racunalno podrzanih mreza.

S internetom i elektronickim poslovanjem javlja se novo virtualno
trziSte 1 novi odnosi medu sudionicima na tom trzi§tu. Marketing-okruzenje je
redefinirano, a klasi¢ne marketing-operacije tesko su primjenljive, a najcesce i
neprimjerene novonastaloj situaciji.

Elektroni¢ko poslovanje u odnosu na tradicionalne oblike poslovanja
osigurava gospodarskim i drugim subjektima Citav niz prednosti, kao Sto su
globalna dostupnost, neograni¢eno radno vrijeme (24 sata dnevno/7 dana u
tjednu) te prisutnost multimedijalnog okruZzenja. U takvim su okolnostima neke
djelatnosti, kao §to 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 elektronickog marketinga (e-marketing).

Elektroni¢ki marketing ili internet marketing®® je cjelokupnost procesa
koji pociva na elektronickoj osnovici, ¢ime se omogucuje olakSana proizvodnja
proizvoda i usluga od strane proizvodaca kako bi se §to potpunije zadovoljilo
potrebe potro$aca. 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 korisnicku
potporu potrosac¢ima te evidentiralo i uvidjelo promjene u potrebama potrosaca.
Jednako tako on je potpora cjelokupnom marketing-programu poduzeca koji
sluzi za postizanje njegovih ciljeva u elektroni¢kom poslovanju.

Dakle, internet marketing je aktivnost gospodarskih i drugih subjekata na
virtualnom trzi$tu kojom se uz koristenje suvremene informacijske tehnologije
prepoznaju potrebe potrosaca, komunicira s trziStem i plasira ponuda.

13.3.2. 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
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odluke u operativnom djelovanju, odnosno izvrSenju marketing-aktivnosti, ali i
za stratesko djelovanje.

Razvoj raunala 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
omoguéio je preko web-stranica plasman ¢itavog niza informacija koje su
dostupne istraziva¢ima i marketinskim stru¢njacima. Takoder, korisnicima
interneta mnoge su baze podataka dostupne on-/ine bez nadoknade, dok je za
neke specifine baze potrebno platiti odredenu naknadu. Na burzi®” su
dostupne on-line 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 kljuc¢na dijela.

Prvi se odnosi na razne izvore podataka — od istrazivanja trzista i studija
konkurencije do raznih izvora sekundarnih podataka.

Drugi dio obuhvaca baze podataka, odnosno "skladiste" podataka i sustav
potpore marketing-odlucivanju koji obuhvaca software-programe za obradu
podataka.

Trec¢i dio odnosi se na podrucje koriStenja informacija i to za donoSenje
poslovnih odluka, za menadZzment 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 elektronic¢ki dostavljaju i traze 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 slicno.

Mnogi poslovni i drugi subjekti imaju potrebu za specifinim
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, 702 Frost&Sulivan,’” Freedonia,”"
Euromonitor’” i Datamonitor.”” U Hrvatskoj djeluje vise istrazivackih
agencija od kojih su znacajnije GfK,””” Puls,”® kao i fakulteti unutar sveuéilista
u Zagrebu,”” Rijeci,”"” Osijeku’"" i Splitu.”"?

Nadalje, izvori podataka su i podaci koji se prikupe obradom i
proucavanjem snaga, trendova i promjena u okolini. Za takvu vrstu podataka
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znacajni su sekundarni izvori, kao §to su podaci pojedinih medunarodnih
asocijacija, organizacija, istrazivackih instituta, sveuciliSta i udruga. Na web-
-stranicama navedenih subjekata nalazi se d¢itav niz podataka — od
demografskih do makroekonomskih i drugih statistickih podataka za pojedinu
zemlju, regiju ili asocijaciju. Takoder, na web-stranicama npr. Central
Information Agency’"” moguée je pronaéi informacije o osobitostima pojedinih
drzava, politickim prilikama, prirodnim bogatstvima i drugo, ili se npr. na
stranicama Lonely Planet World Guide’'* mogu na¢i najosnovnije informacije
o klimi, demografskim karakteristikama, povijesnim podacima i drugo.

Od medunarodnih su asocijacija vrlo korisni izvori web-stranice Svjetske
banke,”"” Svjetske trgovadke organizacije (WTO),”'® Centra za razvoj
medunarodne trgovine,”"” Statisti¢kog ureda Europske unije Eurostat’" 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
donosSenje poslovnih odluka. Obradeni podaci i rezultati istraZzivanja na
raspolaganju su marketing-stru¢njacima on-line i 24 sata tjedno.

13.3.3. Marketing-miks internet marketinga

Gospodarski i drugi 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
isti¢u u nastavku.

Politika proizvoda na virtualnom trziStu. Proizvod koji je predmet
razmjene na virtualnom trzi$tu 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, on-line potporom potrosa¢ima te uslugom obuke
koristenja proizvoda. Informatizacija poslovanja, uz snaznu potporu interneta,
omogudila je da se u stvaranju proizvoda javljaju dva procesa — kastomizacija
(customization) i personalizacija (personalization).

Prvi, kastomizacija, proces je koji omogucuje da se u osnovi isti
proizvod, npr. odredeni model automobila, isporucuje u razli¢itim varijantama,
kao Sto je automobil s dva ili viSe zra¢nih jastuka, sa ili bez klime, sa sjediStima
u kozi ili razli¢itim bojama materijala, sa ili bez otvora na krovu itd. Navedeno
je danas ostvarivo s proizvodnom tehnologijom koju karakterizira fleksibilnost
1, s druge strane, mogucnost osiguranja informacija o pojedinacnim interesima
i zeljama potrosaca. Internet i web kamenci¢ su u mozaiku customizationa,
kojim su spojeni interesi gospodarskih i drugih subjekata tako da mogu
individualizirati ponudu i interese veceg broja potroSaca, te zadovoljiti njihove
posebne potrebe i Zelje.
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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 veéem 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 §to su velicina,
dizajn, pakiranje, postprodajne usluge, cijena, kanali distribucije i drugo. Puni
doprinos personalizaciji daje internet s web i 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. Proizvodaé jednostavnije 1 brze moze testirati koncept proizvoda.
Uvazavanje primjedbi ostvaruje se s prisutnom fleksibilno$¢u 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.

Gospodarski i drugi subjekti moci ¢e stvarati, razvijati, testirati,
poboljsavati 1 inovirati proizvode s time da stalno ulazu u novu informati¢ku
tehnologiju s kojom ¢e razvijati interaktivne veze s potroSacima.

Utvrdivanje cijena na virtualnom trZiStu. Modeli utvrdivanja cijena
kojima gospodarski i drugi subjekti pristupaju virtualnom trzistu modificirani
su u odnosu na poznate konvencionalne modele. Bitna je odrednica cijene na
virtualnom trzistu spoznaja da potrosaci vrlo jednostavno on-line 24 sata tjedno
mogu pretrazivati ponudu koja je globalna. Potrosa¢ je, pored ostalih
karakteristika proizvoda, zainteresiran i za cijene te u procesu pretrazivanja
tomu posvecuje znatnu pozornost.

Kad se potrosac¢ odluci nabaviti proizvod na virtualnom trzistu tada cijeni
odabranog proizvoda dodaje troskove koriStenja interneta i troskove dostave.
Naime, da bi se raCunalom pristupilo internetu potrebno je da isto bude preko
modema prikljuceno na telefonsku liniju, a to je vezano za troskove telefonskih
impulsa. Nadalje, cijenu proizvoda modificiraju i troskovi dostave koji se
pla¢aju prilikom pouzeca. Dostava je najeS¢e vezana za placanje poStarine,
kad se radi o manjim paketima, ili vozarine, kada je kupljen glomazniji
proizvod ili vece koli¢ine proizvoda.

Karakteristicno je da je na virtualnom trziStu kljucni subjekt u
definiranju cijene potrosa¢, za razliku od klasicnog trzista gdje su kljucni
subjekti proizvoda¢ ili prodavaé. Nadalje, tradicionalno odredivanje cijena
temelji se na prosSloj prodaji, dok se na virtualnom trziStu ono vezuje za
trenutnu prodaju, iz cega proizlazi da se cijene kontinuirano mijenjaju, a ne
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periodi¢no preko popusta ili posebnih akcija, kao $to je to npr. pristup "dva za
jedan".

Distribucija na virtualnom trzistu. Virtualno trzi§te u znatnoj mjeri
anulira potrebu za posrednicima i subjektima koji ¢e distribuirati proizvode. S
obzirom da gospodarski i drugi subjekti koji posluju on-line mogu izravno
postaviti vlastitu distribucijsku tocku, posrednik je nepotreban. Navedeno
ukazuje da marketing-kanal nulte razine dobiva na vaznosti, §to smanjuje
troskove 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 veci
broj gospodarskih i drugih 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 moci vrednovati proizvode, a njihova je i briga o
distribuciji iz virtualnih robnih kuéa ili on-line aukcija na kucne adrese
potrosada. Neki od uspjesnih posrednika na virtualnom trzistu su eBay,””’
Realbid ™ i Aucnet. ™'

Posrednici funkcioniraju tako da stvaraju bazu podataka o potro$ac¢ima i
dobavljacima, 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 dobavlja¢i  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 privla¢i 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 ciljevi 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 §to 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 i personalizaciju, tj. prezentiranje sadrzaja prema
posebnim interesima ciljnih skupina potrosaca i individualnog potroSaca.
430



Softveri koji omogucuju navedeno su npr. WebS Commerce Server 4.0,
Broadvisioncs One-to-One, NetPerceptions, Likeminds, Match Logic, Future
Tense 1 drugi.

Slika 187. Oglagavanje na billboardu’™ Marketinskim struénjacima stoji na
raspolaganju viSe nafina za promociju na
virtualnom trzistu. U tu se svrhu koriste
mail serveri, odnosno moguénost ugradnje
automatskog odgovaranja na dobivenu
elektronsku postu. Marketing-strucnjaci
mogu Kkoristiti i e-mail za izravnu
komunikaciju s potrosacima ili
dobavlja¢ima. Nadalje, koriste se i web-

- stranice za koje je potrebno da su primjereno dizajnirane, i to od odabira loga,
strukture, boje do sadrzaja, teksta, slika i drugog, jer se time zapravo promovira
ne samo sadrZaj ve¢ i sami gospodarski i drugi 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 1 ponaSanju potrosaca. Ucestala pitanja (Frequently Asked
Questinos — FAQ) su pomo¢ novim potroSacima ili posjetiteljima web-stranica
da se na najbrzi nain upoznaju s najce$¢im nejasnoCama s kojima se
posjetitelji susrecu.

Ekonomska propaganda na virtualnom trzistu ukljucuje banere (banners)
te statiCne 1 aktivne crteze na billboardima. Medutim, 1ako se radi o velikom
potencijalnom broju posjetitelja u apsolutnim veli¢inama, koji se mogu na taj
nacin informirani o ponudi i potaknuti na kupnju, vrlo je mali broj u relativnim
veli¢inama onih koji kupuju. Svega njih 0,1% postaju potrosaci. "**

13.4. MARKETING ODNOSA

13.4.1. Karakteristike marketing odnosa

Tradicionalni pogled marketinga bio je vezan za proces razmjene te se
taj marketing moze nazvati: transakcijsko utemeljeni marketing. Ta je
koncepcija zamijenjena novim dugoroCnim pristupom u kojem gospodarski i
drugi subjekti svu paznju usmjeravaju na uspostavljanje i odrzavanje obostrano
korisnih odnosa s postoje¢im potrosa¢ima i dobavljac¢ima, a nije rijetkost i s
konkurentima. Takav se marketing naziva marketing odnosa, ili relationship
marketing. Pojedini autori smatraju da je marketing jednostavno marketing ili

kako isti¢u "marketing is marketing".””

Takoder, novi marketing-pristup prepoznaje i uvazava relacije unutar
gospodarskih i drugih subjekata, tj. odnose koji postoje medu djelatnicima.
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Pritom se relacije izmedu djelatnika i izmedu odjela i/ili sluzbi tretiraju kao
odnosi izmedu potroSaca i prodavaca na trziStu. Smatra se da pojedini odjel,
sluzba ili djelatnik treba obavljati svoj posao tako da zadovolji drugi odjel,
sluzbu ili djelatnika, jednako kao §to gospodarski i drugi subjekt zadovoljava
potrebe svojih potrosaca. Na osnovi toga moze se govoriti o vanjskom ili
eksternom marketingu i unutarnjem ili internom marketingu.

Tradicionalni marketing pristup bio je vezan za privlacenje potroSaca.
Cilj je bio identificirati potrebe, ponuditi proizvod potrosaima i izvrsSiti
transakciju. Tome se pridaje velika paznja i danas, ali je privlacenje novih
potrosaca samo jedna od aktivnosti. Danas i ubuduée posebna se paznja
posvecuje dobavlja¢ima 1 djelatnicima. Ta koncepcija, koja se naziva
relationship marketing, odnosi se na stvaranje, razvoj, rast i odrzavanje
dugoro¢nih, troskovno efikasnih odnosa razmjene s potrosac¢ima, dobavlja¢ima,
djelatnicima i drugim partnerima u cilju ostvarenja zajednicke koristi. "°

Uloga marketinga odnosa ili relationship marketinga proSirena je i
ukljucuje dobavljace, potrosace i druge trziSne subjekte, a pojam potros$a¢ ima
novo, prosireno znacenje. Ono obuhvaca i vanjske i interne potrosace. Vanjski
potrosa¢ ustvari je subjekt koji kupuje proizvode na vanjskom trzistu, dok je
interni potro$a¢ onaj subjekt koji "kupuje proizvode" na internom trzistu,
trziStu unutar gospodarskih i drugih subjekata.

Tako npr. djelatnici nekog gospodarskog ili drugog subjekta izravno ili
preko organizacijske jedinice u kojoj rade zadovoljavaju potrebe i Zelje drugih
djelatnika ili organizacijskih jedinica kao da se radi o potroSaCima njihovih
proizvoda. Djelatnici unutar gospodarskih i drugih subjekata u jednom su
slucaju u funkciji internih potrosaca, a u drugom slucaju u funkciji internih
prodavaca. Oni uvazavaju jednako visoke standarde ispunjavanja zadovoljstva
potrosa¢a u meduodjelnim odnosima, kao Sto je to slucaj u odnosima koje
razvijaju prema vanjskim potrosa¢ima. S marketingom odnosa ili relationship
marketingom prepoznaje se vaznost internog marketinga za ostvarivanje
uspjeha vanjskih marketing-aktivnosti. Aktivnostima koje unapreduju
proizvode internim potroSacima pridonosi se povecanju proizvodnosti, morala i
entuzijazma djelatnika. Navedeno u konacnici rezultira boljim odnosima s
potrosac¢ima, dobavlja¢ima i drugim sudionicima na vanjskom trzistu.

Za uspjesnu vezu i razvoj medusobnih odnosa potrebno je obostrano
prilagodavanje i1 prodavaca prema potroSacima, ali 1 potroSaa prema
prodavacu. Odnos izmedu prodavaca i potrosaca, kao i potrosata prema
prodavacima, se promijenio. Navedeno je rezultat promjena u okruzenju,
posebno onih promjena vezanih za tehnologiju novih karakteristika i ponasanje
potrosaca, ali i novih nacina reagiranja i prilagodavanja prodavaca. Promjene
vezane za marketing predmet su mnogih istraZivanja i rasprava.’”’
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13.4.2. Znanje o potrosacima

Razvijanje novih odnosa temelji se na isporuci vrijednosti koju potrosaci
ocekuju, a za to je potrebno znanje o potroSacima. Naime, potro$aci kupuju
korist koju imaju od proizvoda, a ne samo proizvod. Mnoga se poslovanja zbog
toga svode na pruzanje usluga. Fizi¢ki predmeti samo su jedan dio vrijednosti
koji se isporucuje potrosa¢ima. Potrosa¢i ocekuju i dodatne usluge koje
proizvodu daju vrijednost. To je osjetljivo pitanje s obzirom da su potrosaci
dobro informirani i globalno orijentirani u rjeSavanju svojih zahtjeva i trazenja
vrijednosti. Tako npr. tvrtka Ventex'™ prilikom prodaje racunala raznih
proizvodaca svojim potrosaCima ne isporucuje samo racunalo kao fizicki
predmet, ve¢ se na racunalo prema Zzelji potroSaca instalira razna dodatna
oprema, razni programi i sl. Pored toga tvrtka Ventex se ukljucio u akciju
nagradivanja najboljih studenata i ucenika u Hrvatskoj snizujuéi cijene
racunala i do 30%, ¢ime je pridonio razvijanju odnosa s potrosac¢ima.

U uvjetima koje nameée moderno okruzenje potrosaci ostaju odani samo
onoj ponudi koja u potpunosti zadovoljava njihove potrebe i zelje. Vjerni
potrosaci spremni su platiti i viSe za dodatne vrijednosti koje dobiju. Zbog toga
nisu preporucljiva rjesenja koja vode zadrzavanju nelojalnih potrosaca i
potrosaca koji ne nalaze interesa za dugoro¢ne odnose.

Razvitak dugorocnih odnosa s potrosa¢ima ostvaruje se u tri temeljna
koraka. Prvi korak vezan je za identifikaciju trenutnih i potencijalnih potrosaca
i njihovih kljuc¢nih karakteristika, $to se ostvaruje koriStenjem suvremene
informaticke opreme. U drugom koraku analiziraju se informacije o trenutnim i
potencijalnim potro$ac¢ima i njihovim potrebama i zeljama, ¢ime se osigurava
spoznajna osnova nuzna za prilagodavanje programa marketing-miksa. Na
kraju, u treCem koraku vrSi se kontrola marketing-odnosa, ¢ime se ustvari
osigurava mjerenje uspjeha provedbe marketing-programa. ">

Prodavaci stvaraju dugoro¢ne odnose s potrosacima tako da stalno nude
vrijednosti i zadovoljavanje njihovih potreba. Gospodarski i drugi subjekti
profitiraju iz tih odnosa na osnovi kupnji koje se ponavljaju, §to vodi do
povecanja trziSnog udjela i dobiti. Troskovi padaju jer je jeftinije usluzivati
postojece potrosace negoli Ciniti napore da se pridobiju novi.

Prodava¢ demonstrira svoju odanost potrosa¢ima upoznavaju¢i ih
detaljnije s ponudom i promptnim ispunjavanjem njihovih zahtjeva. Potrosaci
reagiraju tako da postaju vjerni prodavacu, a ne marki proizvoda kao $to je to
bilo donedavno. Prodavac koji Zeli stvoriti takve odnose, potrosaca promatra
kao jedinku, a ne kao statisticki fenomen ili prosjek. Prodavac s tim u svezi
dostavlja odgovarajucu individualiziranu ponudu, a potrosa¢ zbog toga razvija
prisne odnose s prodavacem.

Isporuka vrijednosti potrosacu i razvijanje vjernosti potroSaca namece
potrebu za razvijanjem znanja o potrosa¢ima. U prvom je redu nuzno
poznavanje ponaSanja i reagiranja potroSaca, njihovih ocekivanja, potreba i
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zelja te ostalih karakteristika. PotroSaCima se pristupa sustavno, a uvazavajuci
moguénosti informaticke tehnologije znanje o potrosadima danas je
jednostavnije objediniti i koristiti. Tako npr. posluZitelj internet usluga Iskon™°
istrazuje internet korisnike i prema utvrdenim potrebama trzista ponudit ce
uslugu "brze veze" na internetu.

Upravo je moderna informaticka tehnologija i njezina Siroka primjena
omogucila tretiranje potroSaca kao jedinke, a ne kao dijela cjeline. Zahvaljujuci
navedenome, uvaZavaju se pojedinacne karakteristike i vrijednosti koje
potrosac zeli ostvariti nabavkom proizvoda tj. osigurava se znanje o potroSacu.

13.4.3. Znanje o dobavlja¢ima

Za unapredenje odnosa izmedu potrosaca i prodavaca nisu dovoljni samo
napori jedne strane, prodavaca, ve¢ i potrosaca. Kada se odnosi promatraju iz
ugla potrosaca, tada oni razvijaju odnose s prodava¢ima koji su ustvari njihovi
dobavljaci. To je posebno vazno za potrosace koji djeluju na poslovnom trzistu.
Na toj osnovi potrosaci teze razvijanju dugoro¢nih odnosa s dobavlja¢ima jer
dugoro¢ni odnosi s dobavlja¢ima pridonose njihovom napretku. Smatra se da je
uspostava dobrih odnosa s dobavlja¢ima klju¢na u slucaju stvaranja visoko
kvalitetnih proizvoda i smanjivanja troskova poslovanja.””' Potrogaéi ostaju
vjerni onim prodava¢ima, gospodarskim i drugim subjektima, koji im
isporucuju veca zadovoljstva od ocekivanih i veéa zadovoljstva od
konkurentnih gospodarskih subjekata. Te vrijednosti i zadovoljstva mogu doc¢i
na razli¢ite nacine: od financijske koristi do osjecaja povjerenja.’*

Potrosaci manifestiraju svoju privrZzenost odredenom dobavljacu tako da
suraduju u definiranju potreba koje ¢e taj potroSa¢ trebati u sljedecem
razdoblju. To razdoblje moze biti podijeljeno na kratkoro¢no, srednjorocno ili
dugorocno razdoblje. Zajednicko definiranje potreba omogucuje dobavljacu da
izvrsi pripreme i da precizno prepozna zahtjeve potrosaca. Potrosa¢ koji zeli
razvijati takve odnose s dobavlja¢ima svoj napredak vezuje za jednog ili svega
nekoliko dobavljaca, pruzaju¢i tim subjektima sve potrebne informacije o
kretanjima na trziStu. Na taj na¢in dobavlja¢ moZe upoznati zahtjeve potrosaca,
njegovog potroSaca, i u zajedniStvu stvarati nove, kvalitetnije proizvode.
Odnosi s dobavljacem individualiziraju se i najbolja ponuda se viSe ne trazi
javnim oglaSavanjem, natjeCajem, prikupljanjem, analizom i odabirom
najboljih ponuda, veé se najbolja ponuda stvara u zajednistvu.””

Suradnja na toj osnovi zahtijeva stvaranje znanja o dobavljac¢ima. U tu
svrhu formiraju se baze podataka sa svim moguéim podacima od koristi za
razvijanje i jacanje odnosa s dobavlja¢ima. Danasnja informaticka tehnologija
koja se stalno razvija i njezine moguénosti postaju sve vece i dobra su osnova
za stvaranje i unapredenje odnosa s dobavljac¢ima.
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13.4.4. Razvijanje partnerstva

Nove relacije u marketingu odgovor su novim izazovima pred kojima se
nalaze gospodarski i drugi subjekti. One se temelje na partnerskim odnosima
sudionika na trzistu i stvaranju mreZa medu partnerima.

Umrezavanje omogucéuje da se marketing gospodarskih i drugih
subjekata razvija u suradnji s ostalim sudionicima u mrezi. Proces umrezavanja
obuhvaca objedinjavanje aktivnosti razli¢itih gospodarskih i drugih subjekata u
jednu koordiniranu i integriranu marketing-cjelinu. Taj marketing pristup
potie suradnju viSe gospodarskih i drugih subjekata i koncentrira njihove
napore na zajedni¢ko ostvarivanje onog §to ne mogu ostvariti pojedinacno i to
na efektivan i efikasan nacin.

Slika 188. Proizvod tvrtke Kordun'* Navedeno A¢ uzrok i posljedica
stvaranja clustera’” 1 razvoj partnerstva na
osnovama komplementarnosti te
kombiniranjem i sinkroniziranjem
mnogobrojnih  gospodarskih 1 drugih
subjekata ili njihovih dijelova tako da se
ostvari pojedinacna i zajednicka korist. Tako
npr. pojedini gospodarski i drugi subjekti
svojim proizvodima dopunjuju proizvodni
program drugih tvrtki, kao S$to to moze biti
slucaj proizvodnje ambalaze za pice i

proizvodnje pi¢a. Mogucéa je situacija u kojoj npr. proizvoda¢ metalnog pribora
za jelo, tvrtka Kordun,” suraduje s proizvodagem pribora za jelo od keramike i
u zajedniStvu ponude kompletnu uslugu opskrbljivanja priborom za jelo
hotelskoj tvrtci Imperial.”’

Pored ostalih koristi, razvijanjem partnerstva ostvaruju se nizi troskovi
poslovanja cjelokupnog sustava. Manji troSkovi utjeCu na smanjenje cijena
ponude gospodarskih i drugih subjekata koji su ukljuceni u sustav, §to ih ¢ini
cjenovno konkurentnijima. Navedeno motivira povezivanje dobavljaca i
potrosaca u jo§ CvrS¢e veze. Time se potiCe integracija i koordinacija
marketinga s ostalim poslovnim aktivnostima u cjelovit poslovni sustav.
Teziste je u promatranju cjelokupnih troskova sustava, a ne troskova
pojedinacnih aktivnosti.

Navedeno =zahtijeva nove metode organiziranja, komuniciranja i
kontrole, kako dijelova sustava tako i Citavog sustava. U tome kljucnu ulogu
imaju informacije o sudionicima mreze — partnerima. S tim u svezi tvore se
baze podataka i uspostavlja sustav za analizu.

U novim su relacijama klasicni organizacijski oblici odvijanja
marketing-aktivnosti proslost. Hijerarhijski ustrojena organizacija zamijenjena
je s fleksibilnom organizacijom i organizacijom koja je otvorena utjecajima iz
okruzenja. U novim uvjetima ZzariSte marketinga preselilo se sa stvaranja

435



proizvoda i potro$a¢a na nadin poslovanja.””® U tom je poslovanju prijenos
informacija i prodaja, te nastup s integriranim marketing-miksom od manje
vaznosti, dok ¢e kljucna vrijednost biti znanje i iskustvo. Rezultat poslovanja
koji je u proslosti bio mjeren pomocu dobiti i promijenjen u mjerenje
isporucene vrijednosti, ubuduée ¢e biti iskazan zajednickom koristi od
relationship marketinga.
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Stavovi eksperata

Prednosti e-commercea otkriva rastuéi broj tvrtki. Smatrate li da ¢e
e-commerce uskoro prestici tradicionalno poslovanje?

Prof.dr.sc. Drago Ruzi¢

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
Ekonomski fakultet u Osijeku

Gajev trg 7, 31000 Osijek

T (031) 224 400

F (031) 211 604

E ruzic@oliver.cfos.hr

W www.efos.hr

Kad je u pitanju e-commerce (e-trgovina) tada valja jasno razlikovati e-
-trgovinu na dva dominantna trziSta: B2C (bussines to consumer) i B2B
(bussines to bussines). Razvojno stanje B2C e-trgovine u SAD je na razini oko
2,2 % ukupnih transakcija tradicionalne trgovine i ima stabilne stope rasta od
oko 25 % godisnje. Taj se trend svakako odrazava i na druga razvijena trZista,
Sto je osobito vidljivo u Velikoj Britaniji i Japanu, gdje kompanije pokazuju da
je inovativna internetska trgovina u maloprodaji globalni fenomen. Polozaj
internet trgovine danas se prilicno razlikuje od onog $to se predvidalo prije
samo nekoliko godina. Osim Amazona i eBaya, najve¢ih mjesta za kupnju i
prodaju putem web-a (oni su aukcijske kuce, a ne iskljucivo trgovine na malo),
najveéi on-line maloprodajni prodavaci nisu oni kojima je to glavni biznis, veé¢
tradicionalne trgovine ili skupine kod kojih se roba moZe narucivati mailom.
U svakom slucaju, renomirana imena u maloprodaji pridonijela su porastu
povjerenja javnosti u on-line trgovanje. Te su kompanije integrirale on-line
prodaju u strategiju prodaje putem viSe kanala: internet stranica,
specijaliziranih web-trgovina, kataloga koji potrosac¢ima stizu putem maila.
Nema nikakve sumnje da ¢e maloprodajni e-commerce imati stabilan daljnji
rast, no nije za ocekivati da ¢e nadmasiti tradicionalnu maloprodaju.

Kad je u pitanju poslovni sektor, iako je organiziranje poslovanja i
medusobnoga komuniciranja takve trgovine izmedu kompanija putem interneta
u zacetku, viSe nitko ne sumnja u to da je takav nacin poslovanja buducnost
vecine svjetskih kompanija. RijeC je o business to business ili, skraceno, B2B
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poslovanju kao novom poslovnom obrascu na internetu. Postoje dva osnovna
tipa B2B trgovanja: vertikalni i horizontalni. Vertikalni je tip usmjeren na
trgovanje unutar jedne industrije ili industrijskoga sektora, primjerice,
automobilske ili kemijske. Posrijedi je neSto ¢e$¢a primjena modela B2B,
pomocu kojega tvrtke koje se nalaze u istome industrijskom sektoru mogu on-
procese. Horizontalno se B2B trgovanje razlikuje od vertikalnoga po tome $to
nije ustrojeno oko pojedinih industrijskih sektora, nego oko konkretnih
proizvoda i usluga. Sada business to business poslovanje u svijetu tezi Cetrdeset
i sedam tisu¢a (47.000) milijardi dolara, od ¢ega, procjenjuje se, u doglednoj
buduénosti 65% ili trideset tisuc¢a (30.000) milijardi dolara moze biti obavljano
elektronickim putem. Od toga bi B2B trgovine na internetu mogle uzeti 40%
udjela, sto bi iznosilo dvanaest tisu¢a (12.000) milijardi dolara godisnje.

Norman Mueller, dipl. oec., pomo¢nik direktora sektor za
marketinske komunikacije

HT - Hrvatske Telekomunikacije d.d.

Savska cesta 32, 10 000 Zagreb

T (01) 4911 000/01 4911 220

F (01)4911011/01 612 40229

E norman.mueller@t.ht.hr

W http://www.t-com.hr

Elektronska trgovina (e-trgovina ili e-commerce) predstavlja kupnju i
prodaju dobara i usluga te transfer novcanih sredstava elektronickim putem. Za
takav oblik poslovanja odlucuje se sve vise poduzeca prije svega jer web-
-trgovina omogucéava poslovanje na globalnom trzistu 24 sata dnevno, 7 dana u
tjednu, 365 dana u godini.

E-trgovina predstavlja lako proSirenje kanala prodaje uz minimalne
troskove i ulaganja. Kako u svijetu tako i kod nas ona je ve¢ godinama
kontinuirano u ekspanziji. Taj trend porasta e-trgovine ¢e se svakako i dalje
nastaviti, a osnovni razlog tome bit ¢e prije svega daljnji porast broja internet
korisnika. Pojednostavljenje otvaranja web-trgovina i ponude gotovih web-
-trgovina zainteresiranim poduze¢ima takoder pridonose Sirenju e-trgovine. Od
velike vaznosti je i snaZzna promocija sigurnosti kupnje preko interneta od
strane karti¢arskih kuca, internet providera i internet portala. Pozicioniranje
prepoznatljivih sustava online autorizacije kreditnih kartica (npr. 7-Com Pay
Way) dodatni su zamasnjak razvoju internet trgovina. Dio trgovina u Hrvatskoj
vec je povezan s nekim od pruzatelja usluga internet naplate, ali velik je broj
onih koji ne nude mogu¢nost direktnog placanja putem interneta te su cesto

438



ograni¢eni samo na placanje pouzecem i sli¢ne tradicionalne metode naplate.
Na trzistu je prisutan i znacajan broj korisnika stranih servisa za naplatu.

Netransparentnost podataka o subjektima prisutnima na web-prostoru
onemogucava precizno kvantificirati e-trgovinu u Hrvatskoj. No, prema nekim
procjenama kada e-trgovinu u Hrvatskoj stavimo u kontekst trgovine opcenito
radi se o tek nesto viSe od dva posto i nerealno je ocekivati da ¢e ona uskoro
znatnije ugroziti tradicionalno poslovanje.
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SLUCAJ: Razvoj i primjena e-marketinga u hotelijerskom poduzecu
Valamar d.o.0.”

Valamar d.o.o.

A. von Humboldta 8, 10000 Zagreb
T (01) 6312 777

F (01) 6312778

E info@valamar.com

W www.valamar.com

Menadzment Valamara ve¢ neko vrijeme razmatra mogucnosti i zahtjeve
koje pred tvrtku stavlja e-poslovanje. Provedena je detaljna analiza, ali konacna
odluka nije donesena.

Valamar je vode¢a hrvatska tvrtka za upravljanje turistickim
kapacitetima na jadranskoj obali, s koncentracijom objekata u glavnim
turistickim regijama: Istri i Dubrovniku. Valamar upravlja s 25 hotela, 4
depandanse, 8 apartmanskih kompleksa i 8 kampova, odnosno s 39.000
postelja, od ¢ega oko 16.000 u hotelima i apartmanima. Navedeni kapaciteti
predstavljaju oko 10% kategoriziranih kapaciteta Hrvatske i ¢ine najveci
turisticki portfelj pod upravljanjem jedne tvrtke.

Valamar 1ima organiziranu prodaju hotela i apartmana putem:
turoperatora — 50%, agencija — 30%, direktne prodaje — 15% (B2C), dok
gostiju prolaznika ima 5%. Najvece prosjecne prodajne cijene ostvaruju gosti
prolaznici i direktna prodaja, a slijede agencije. Posljednjih nekoliko godina
pojavili su se novi uvjeti poslovanja na hotelskom trzistu:

e slabljenja pregovaracke moc¢i hotelijera prema turoperatorima i
agencijama

e smanjenje broja "gostiju prolaznika" koji bez rezervacije dolaze na
odmor

e jedinstvenom poreznom stopom izjednacili su se uvjeti prodaje za sve
kanale, odnosno kako se novonastali porezi nisu uspjeli "prevaliti" na
partnere, doslo je do ostvarenja nizih prihoda po tom kanalu prodaje

e ucinak klasi¢nih kanala marketing-komunikacije (oglasavanje, sajmovi)
opada

o trendovi kao §to je last and late booking, koriStenje interneta u prodaji i
promociji postaju uobic¢ajeni nacini poslovanja u turizmu.

Menadzmentu se namece promjena prodajne i marketinSke politike
ukoliko Zele odrzati rezultate i to uvodenjem e-marketinga i/ili povecanjem
direktne prodaje na neki drugi nac¢in. Menadzment Valamara narucio je analizu
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stanja i prijedloge oko uvodenja e-marketinga u svoje poslovanje te dobio
sljedece rezultate:

e putem direktne prodaje ostvaruje se 40-50% veci prosjecni neto prihod
nego putem partnera (turoperatora i agencija)

e vise od 35% gostiju Valamara koristi internet kod planiranja godiSnjeg
odmora

e ve¢ trecu godinu za redom nakon agencija, gosti navode da su doznali za
hotele "od prijatelja" 1 "putem interneta", dok su sajmovi i klasi¢no
oglasavanje rijetko navodeni

e u Hrvatskoj malo koje hotelijersko poduzece znacajnije koristi e-
-marketing.

S obzirom na istrazivanje, zakljucak odjela prodaje i marketinga je da je
uvodenje e-marketinga dugoroCan proces jer zahtijeva promjene cjelokupne
politike prodaje, kao i promjenu organizacije prodaje i marketinga. Naime, nije
dovoljno samo napraviti web-stranice, ve¢ je potrebno: promijeniti
distribucijsku politiku tako da se smanji plasman putem partnera, izraditi
marketing bazu podataka klijenata zbog potrebe za direktnom marketing
komunikacijom, razviti rezervacijski centar zbog viSe individualnih rezervacija
i sl. Sve to zahtijeva financijska ulaganja, vrijeme i organizacijske promjene.

Menadzment mora donijeti odluku hocée li krenuti u uvodenje e-
-marketinga u poslovanje, ¢cime otvara mogucnosti da u srednjem roku ostvari
dodatne beneficije od prodaje ili da ne ide u dodatna ulaganja i promjene vec
da potrazi partnera koji ima razvijen e-marketing te da na taj nain, ne
mijenjajuci vlastitu organizaciju i prodajnu politiku, "ude u svijet interneta".
Odluku treba donijeti u sljedec¢ih tri tjedna, odnosno do pocetka rujna 2005.
godine kako bi se na vrijeme krenulo s nuznim promjenama za sljedecu sezonu.
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INTERNET VJEZBA: Vodatel d.o.o.

Vodatel d.o.o. bavi se pruzanjem telekomunikacijskih usluga baziranih
na internet tehnologiji. Osnovan je 2001. godine u Zagrebu, a temelji se na
viSegodisnjem iskustvu svojih osnivaca koji na podrucju internet tehnologije
djeluju od samih pocetaka razvoja komercijalnog internet trzista u Hrvatskoj i
Sloveniji. Cilj Vodatela je konstantno povecavati bazu zadovoljnih poslovnih
korisnika, kojima svojim uslugama omoguéava smanjenje  svih
telekomunikacijskih troskova, kao i ubrzanje svih poslovnih procesa koji se
oslanjaju ili se mogu osloniti na internet tehnologiju.

http://www.vodatel.hr

1. U Vodatelu znaju da njihovi poslovni partneri koriste internet u
svakodnevnom poslovanju, pa zbog toga Zele joS viSe povecati
posjeéenost na svojim web-stranicama. Sto biste Vi uéinili da povecate
broj posjetitelja na Vodatelovoj web-stranici? Navedite barem Cetiri
primjera.

2. Analizirajte usluge Vodatela prema osobitostima usluge. Odgovore
argumentirajte primjerom.

3. Opisite marketing-miks Vodatela. Prema Vasem misljenju, koje su
prednosti i nedostaci koje internet pruza Vodatelu?

Slika 189. Web-stranice tvrtke Vodatel
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TEZE ZA RASPRAVU

1. Najznacajnije karakteristike usluge su neopipljivost, nemoguénost
uskladiStenja, potro$nja u trenutku stvaranja, udio kupca u stvaranju
usluge i varijacije u kvaliteti. Ipak, svaka od ovih karakteristika moze
imati razli¢it stupanj. PokuSajte se dosjetiti po dvije usluge za svaku
karakteristiku. Jedne koja je manje, a jedne koja je vise neopipljiva,
neuskladistiva itd.

2. Objasnite nekim primjerom uslugu koja je isporucena pretezito opremom i
koja je opipljiva, za razliku one koja je isporu¢ena pretezito ljudima i koja
je neopipljiva.

3. Dok se kvaliteta opipljivog proizvoda mjeri njegovim fizickim
karakteristikama na osnovi kriterija koje korisnici drze bitnima, u
poimanju kvalitete usluga radi se o ocekivanoj i dozivljenoj kvaliteti
ponudene usluge. Smatrate 1i da je moguée upravljati potroSackim
oc¢ekivanjima? Ako da, kako? Ako ne, zaSto ne?

4. Politika marketing-miksa gospodarskih i drugih subjekata koji djeluju na
usluznom trziStu sadrzi klasi¢ne elemente marketing-miksa: uslugu,
cijenu, distribuciju i promociju. Smatrate li da je jednostavnije primijeniti
ove elemente za usluge nego za fizicke proizvode? Smatrate li to
prednoséu ili nedostatkom, osobito uzimaju¢i u obzir da i Vasa
konkurencija ima iste moguénosti i nedostatke?

5. Neprofitni marketing vezuje se za implementaciju marketing-koncepta kod
subjekata koji djeluju u neprofitnom sektoru. 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.

6. 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.

7. Program marketing-miksa 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?

8. Internet je globalna mreza koja omogucava racunalima izravnu i
transparentnu komunikaciju. U kojoj mjeri Kkoristite internet? Koje
aktivnosti najcesce obavljate putem interneta?

9. Internet marketing je aktivnost gospodarskih i drugih subjekata na
virtualnom trzistu. Koje su osnovne funkcije interneta?
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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.

Informatizacija poslovanja uz snaznu potporu interneta omogudila je da se
u stvaranju proizvoda javljaju dva procesa — kastomizacija i
personalizacija. Objasnite ove pojmove.

Smatra se da posrednik na virtualnom trzi$tu nije nepotreban. Marketing-
-kanal nulte razine dobiva na vaznosti. Koje su prednosti kanala nulte
razine?

Koje su specificnosti odredivanja cijena na virtualnom trzistu?
Objasnite nacine promoviranja na virtualnom trzistu.

Marketing odnosa ili relationship marketing zamijenio je tradicionalni
pogled na marketing koji je bio vezan za proces razmjene. Na $to je paznja
gospodarskih i drugih subjekata kod marketing-odnosa usmjerena?

Razvijanje novih odnosa temelji se na isporuci vrijednosti koju potrosaci
ocekuju, a za to dobavljaci razvijanju dugoro¢ne odnose s potro$a¢ima.
Koje je korake u tom smislu potrebno poduzeti?

Za stvaranje partnerstva nisu dovoljni napori i nastojanja samo jedne
strane, prodavaca, ve¢ i potrosaca. Sto poduzimaju potrosaci?

Raspravite prednosti i nedostatke uspostave partnerstva medu sudionicima
na trzistu.
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14. NOVI TRENDOVI I MARKETING

Ciljevi:

448

Upoznati nove trendove od utjecaja na marketing.
Razumjeti osnovu upravljanja odnosima s potroSacima.
Poimanje CRM-a.

Identificirati evoluciju CRM-a.

Raspraviti funkcije CRM programa.

Objasniti CRM kao sustav za analizu i razvijanje odnosa s potrosacima.
Analizirati izvoriSte TQM-a.

Objasniti evoluciju TQM-a.

Razumjeti program zadovoljstva potroSaca.

Raspraviti proces kontinuiranog unapredenja.

Spoznati proces benchmarkinga.

Analizirati osnove etike.

Raspraviti eti¢nost odluka vezano za marketing-miks.
Izuditi osnovu etickog kodeksa.

Upoznati se s paradigmom odrzivog razvitka.

Utvrditi karakteristike "zelenog" potrosaca.

Objasniti specificnosti ekoloskog marketinga.



Gospodarski i drugi subjekti djeluju u okruzenju koje je promjenljivo.
Snage iz okruzenja diktiraju stalno nove uvjete poslovanja. Navedeno se
oCituje u globalizaciji poslovanja, tehnoloskim promjenama, masovnoj
proizvodnji, informatizaciji poslovanja te drugim promjenama. Pored toga,
potrosaci su vrlo dinamicni i u stalnom traZenju rjeSenja koja ¢e kvalitetnije i
brze rijesiti njihove potrebe i Zelje.

Razvoj tehnologije omogucio je masovnu proizvodnju i Siroku prisutnost
proizvoda na trziStu. Medutim, prodaval je izgubio mogucnost izravnog
kontakta s potroSa¢em, kontakta koji je prodavacu osiguravao informacije o
potrebama i karakteristikama potroSaca. Potrosac je postao dio mase i izgubio
paznju prodavaca. Navedeno je izvoriSte razvoja nove koncepcije —
koncepcije upravljanja odnosima s potrosa¢ima — CRM (Customer
Relationship Management).

Potrosaci su postali sve zahtjevniji, pri ¢emu je naglasen interes za
kvalitetom.  Gospodarski i1 drugi subjekti se tome prilagodavaju jer se
unapredenjem kvalitete proizvoda ostvaruje visa razina uspjeha. Unapredenje
kvalitete proizvoda tezi se ostvariti uspostavljanjem nove koncepcije tzv.
upravljanje kvalitetom — TQM (Total Quality Management).

Mnogi gospodarski i drugi subjekti uvidjeli su da poslovanje temeljeno
na etickim normama osigurava osnovu za uspostavljanje poticajnih odnosa
unutar gospodarskih i drugih subjekata i primjerenih odnosa sa $irom javnoséu,
$to u konacnici pridonosi brzem i uspjesnom razvoju.

Nadalje, briga o ckologiji postala je sastavni dio poslovne politike
gospodarskih i drugih subjekata. Utvrdeno je da uspjeh dugorocno nije ostvariv
ako se pri tome ne vodi racuna o zadovoljavanju dugoro¢nih potreba i Zelje
potrosaca, a one su vezane za kvalitetu zivljenja iskazanu kroz brigu za
zaStitom Covjekova okolisa — ekologiju.

Svaka od navedenih veli¢ina na neki je naCin vezana za marketing te se u
nastavku raspravlja o CRM-u i marketingu, TQM-u i marketingu, etici i
marketingu te ekologiji i marketingu.

14.1. CRM I MARKETING

14.1.1. Osnova upravljanja odnosima s potrosa¢ima

Gospodarski i drugi subjekti prilagodavaju se novonastalim okolnostima
s osnovnim ciljem da zadrZze postojece i privuku nove potroSace, jer jedino su
potrosaci izvor prihoda i dobiti toliko potrebne za daljnji razvoj. Pri tome
gospodarski i1 drugi subjekti akcent u poslovanju stavljaju na zadrzavanje
postoje¢ih potrosaca jer je pridobivanje novih potrosaca slozeno, skupo i
neizgledno. Tako npr. prema jednom istrazivanju zadrzavanje postojecih
potroSaca predstavlja 25% troskova potrebnih da se privuce i pridobije novi
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potrosac, a vjerojatnost da se zadrzi postojeci potrosa¢ je preko 60%, dok je
vjerojatnost osvajanja novoga potrosaca bitno manja i iznosi oko 30%.*

Potrosaci su vjerni odredenim proizvodima, ali samo do granica koje
ispunjavaju njihova ocekivanja. Kada su ta ocekivanja iznevjerena ili
neispunjena tada se potrosa¢ preusmjerava na ponudu proizvoda drugog
subjekta koji to ¢ini kvalitetnije 1 uspjesnije.

Uvazavajuéi visinu troSkova za zadrzavanje postojec¢ih i pridobivanje
novih potrosaca gospodarski i drugi subjekti unapreduju postojece i pronalaze
nove pristupe s kojima ¢e prepoznati i zadovoljiti potrebe i Zelje postojecih
potrosaca i ostvarivati potrebnu dobit. Gospodarski i drugi subjekti uvode novi
pristup — pristup temeljen na upravljanju odnosima s potrosac¢ima. U stru¢noj
javnosti upravljanje odnosima s potro$a¢ima poznato je pod nazivom CRM
(Customer Relationship Management).

CRM je termin koji se koristi za software, metodologiju i internet
mogucénosti, koje omogucuju gospodarskim i drugim subjektima upravljanje
odnosima s potrogagima. Medutim, poimanje CRM-a nije jednoobrazno. ”*'

Tako npr. jedan pogled na CRM ukazuje da se radi o poslovnom procesu
koji se temelji na koristenju informacija i znanja o potro$ac¢ima na osnovi kojih
se obavlja isporuka proizvoda koje ocekuju potrosaci, odnosno o razvoju
odnosa s potroSacima s naglaskom na zadrzavanju potrosaca.

Drugi pogled na CRM je tehnoloski orijentiran i argumentira da je
funkcionalnost i efikasnost CRM-a vezana za razvoj informati¢ke tehnologije,
odnosno mogucnosti skladiStenja i obrade golemog broja podataka o
potrosacima.

Nadalje, pod CRM-om se podrazumijeva poslovna politika usmjerena na
privlacenje, prihvacanje, zadovoljavanje i zadrzavanje potrosaca tijekom
¢itavog njihovog zivotnog vijeka. Takoder, CRM se poima kao upravljacki
pristup kojim gospodarski i drugi subjekti stvaraju, usmjeravaju i zadrzavaju
odnose s potrosaCima, Cime se ustvari ostvaruje kontrola nad ukupnim
market%r:zg-aktivnostima, od plasmana proizvoda do pruzanja postprodajnih
usluga.

Tvrtka Oracle, jedna od najpoznatijih tvrtki koje stvaraju CRM
programe, smatra kako je CRM vezan za bolje i efikasnije poznavanje
potrosaca i koriStenje tog znanja za unaprjedenje odnosa s potrosac¢ima koji
pridonose rastu prihoda i profitabilnosti. "**

Dakle, CRM-om se integriraju djelatnici, procesi i tehnologija, sve u
cilju unapredivanja odnosa s potrosac¢ima i to posebno s onima koji se
najprofitabilniji.
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14.1.2 Evolucija CRM-a

CRM nije nova koncepcija, ali pod utjecajem naglog razvoja
informaticke tehnologije postaje od posebnog interesa za gospodarske i druge
subjekte. CRM ima svoje korijene u razvoju SFA (Sales Force Automation)
programa kojim se rutinski poslovi prodajnog osoblja, kao $to su informacije o
potroSacima i evidencija o rezultatima kontakata s potrosa¢ima, automatiziraju.
Na taj se nacin prodajno osoblje oslobada jednostavnijih poslova i ostavlja
dovoljno vremena za unapredenje postojecih odnosa i razvoj novih odnosa s
potrosa¢ima. CRM ima korijene u koncepciji relationship marketinga —
marketingu odnosa i suradnje, koji je usmjeren na jacanje dugorocne
profitabilnosti, ali ne viSe na osnovama transakcijskog marketinga, ve¢ na
upravljanju odnosima s potroSa¢ima kojima se osigurava zadrZavanje
postojecih i pridobivanje novih potrosaca.

Nastanak CRM programa vezuje se za kasne 80-te i rane 90-te godine
proslog stoljeca. Tvrtke koje su medu prvima plasirale ra¢unalne programe
CRM-a su Clarify (danas u vlasni§tvu Nortel Networks Corp’™"), Onyx
Software,*  Oracle,’*® Vantive (u vlasni§tvu PeopleSofi’"’) and Siebel
Systems.”*™ Prvi programi CRM-a odnosili su se na standardiziranje i
automatiziranje internih procesa koji su bili u funkciji pridobivanja, usluzivanja
i zadrzavanja potroSaca. Potrosac¢i su se promatrali kao stavka kojom se
ostvaruje prihod i sve je bilo u funkciji zadovoljavanja potreba pojedinog
gospodarskog ili drugog subjekta. Tako je, npr. u tim programima bilo
predvideno pracenje prodaje ili automatizirano ispunjavanje obrazaca za
usluzno osoblje. Ti programi bili su vrlo skupi i slozeni za odrzavanje.

S razvojem informaticke tehnologije razvija se CRM te je, ovisno o
razini ukljucenosti informaticke tehnologije u upravljacke procese, moguce
promatrati viSe faza razvoja CRM-a. S veéom razinom ukljucenosti
informaticke tehnologije dolazi i do vece efikasnosti/efektivnosti upravljanja
odnosima s potroSacima, ali i vece slozenosti CRM-a.

Sredinom 90-ih godina s naglim Sirenjem web-tehnologije dolazi do
promjena i moguénosti da se upotreba CRM-a Siri na tvrtke razliCitih
dimenzija, a ne kao do sada samo na velike tvrtke. Medutim, kupnjom CRM
softvera tvrtke ne postizu trenutno rezultat, ve¢ je to samo pocetna faza
dugoroénog CRM-a.”* Novi CRM sustav polazi od postavke da su postojeéi i
potencijalni potrosaci u moguénosti komunicirati s tvrtkama. Procjenjuje se da
¢e postoje¢i programi CRM nestati, a nastat ¢e potreba za novima koji Ce
interakciju graditi internetom. Na tim osnovama dolazi do razvoja novog trzista
CRM programa tzv. e-CRM-a. Evolucija CRM-a prosla je kroz &etiri faze.”

Prva faza. Prva faza razvoja CRM-a odnosi se na fazu u kojoj
informaticka tehnologija nije ukljucena. Gospodarski i drugi subjekti u toj fazi
imaju ograni¢enu ili nemaju uopce informaticku potporu za razvijanje odnosa s
potrosacima iako je briga za razvoj tih odnosa prisutna. Podaci o potroSacima
prikupljaju se i obraduju na neautomatiziranoj osnovi, §to upucuje na
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zakljucak da postoji spremnost za usavrSavanjem upravljanja odnosa s
potrosacima i pozitivan stav prema implementaciji relationship marketinga.

Druga faza. U drugoj fazi razvoja CRM-a sve vise dolazi do uvodenja i
koristenje informaticke tehnologije u proces upravljanja odnosima s
potrosa¢ima. Ova je faza karakterizirana prikupljanjem podataka na klasi¢an
nacin, ali je njihova obrada automatizirana. U tu svrhu prikupljeni podaci se
ubacuju u pripremljene tablice i baze podataka te obraduju pomocu razli¢itih
statistickih paketa.

Treca faza. TreCa faza karakterizirana je ukljucivanjem informaticke
tehnologije u automatiziran proces CRM-a. U tu se svrhu koriste razne
tehnologije koje omogucuju interakciju s potrosacima, kao sto je kombinacija
telefona i interneta. Stvaranje baze podataka o potrosa¢ima, pracenje i
registriranje karakteristika potrosaca tijekom procesa kupovanja postaje
moguca. Gospodarski i drugi subjekti u toj fazi imaju razvijene web-stranice,
koriste se EDI (Electronic Data Interchange)”' sustavom, ukljuéeni su i u
elektronsku trgovinu, a s CRM-om se tezi optimizaciji poslovnih procesa i
automatizaciji potpore prodajnom osoblju. Procesiranje zahtjeva potrosaca i
upravljanje financijskim odnosima s potrosac¢ima je redovito i efikasno.

Cetvrta faza. U &etvrtoj fazi gospodarski i drugi subjekti uvode u CRM
novi, softiciraniji integrirani program kojim je omoguéena visoka razina
personifikacije potrosaca, pruzanje visoke razine usluga i1 zadovoljstva
potrosacima. CRM program u ovoj fazi omogucuje integraciju internet funkcija
informacijama iz tvrtke i s trziSta. Program je visoko fleksibilan i omogucuje
prilagodavanje promjenama te pracenje i registriranje dinamike promjena
preferencija potrosaca. Takoder, u CRM je ukomponiran program optimizacije
narudzbi putem web-stranica, Sto pretpostavlja da gospodarski i drugi subjekti
omogucéuju koriStenje informacija iz vlastite baze podataka Sirokom krugu
donositelja odluka, ali 1 potroSacima i poslovnim partnerima. Navedeno sve u
cilju jacanja zadovoljstva potrosaca, efikasnosti procesa i minimalizacije
troSkova.

U novije vrijeme veliki broj tvrtki uvodi CRM sustav. Procjenjuje se da
prodavaci softvera koji podrzavaju CRM, kao §to su tvrtke Oracle, SAP,
PeopleSoft, Clarify, SAS 1 Siebel djeluju na trzistu vrijednom oko 20 milijardi
dolara, a potraznja se stalno povecava.

14.1.3. Funkcije CRM

CRM programi obuhvacaju vise funkcija. Najces¢e CRM programi
osiguravaju standardno tri automatizirane funkcije koje se odnose na pruzanje
usluga 1 potpore potrosa¢ima, potpore prodajnom osoblju i provodenje
promotivnih aktivnosti.

Automatizirano pruZanje usluga i potpore potrosacima. Pruzanje
usluga i potpore potrosa¢ima u predkupovnom razdoblju, razdoblju tijekom
452



odvijanja kupnje i razdoblju nakon kupnje, moZe se organizirati i na klasic¢ni
nacin, §to je iskorak u odnosu na tvrtke koje o tome uopcée ne vode racuna.

Medutim, pri klasiénom pruzanju usluga i potpore potrosacima, tvrtke
koje to Cine suoCene su s pogreskama 1 nekonzistentno$¢éu u odrzavanju
razine kvalitete usluga i potpore potrosacima.

S CRM-om se automatizira pruzanje usluga i potpore potrosacima,
minimaliziraju pogreske 1 standardiziraju elementi potpore i usluga
potrosacima. Na taj se nacin u svakom pojedinom razdoblju, od pretkupovnog,
preko razdoblja u kojem se odvija kupnja, pa sve do razdoblja nakon kupnje,
pruzanje usluge i potpore potrosacima unapreduje, rjeSavaju se problemi uskih
grla i pogreSaka.

Pruzanje usluga i potpore potrosaima ostvaruje se njihovim
objedinjavanjem pomocu raznih medija kao Sto su telefon, faks, prodajno
osoblje, posta, e-mail i web-stranica i povezivanjem s bazom podataka. Ti se
mediji povezuju s bazom podataka u kojoj su spremljeni podaci o rjeSavanju
odredenih problema, tako da potrosac sa svakim od navedenih oblika kontakata
dobije cjelokupnu uslugu i potporu. Npr. potrosa¢ moZze potporu zatraziti od
prodajnog osoblja, ali i putem telefona ili e-maila. Takoder, potrosac trazenu
uslugu ili potporu moze ostvariti preko posebno za to kreiranih web-stranica na
kojima je moguce naéi odgovore na cesto postavljena pitanja (FAQ -
Frequently Asked Questions).

Automatizirana potpora prodajnom osoblju. Automatizirana potpora
prodajnom osoblju ili SFA (Sales Force Automation) je klju¢no obiljezje
CRM-a. U CRM sustavu pohranjuju se podaci o postoje¢im potrosacima,
njihovim dosada$njim kupnjama, podaci o proizvodima koji se kupuju,
konkurentima, kao i drugi podaci. U sustav se ukljuuju svi podaci o
potrosa¢ima, a sve na nacin da se moze pratiti proces kupnje za svakog
potrosaca ili odabrane skupine potro$aca. Programom je predvideno da se po
potrebi podatke moze reorganizirati i traziti rezultate prodaje po geografskim
podru¢jima, gradovima, skupinama potrosa¢a, po proizvodu, skupinama
proizvoda, trazenim predprodajnim ili postprodajnim uslugama i slicno.

Kroz automatiziranu potporu prodajnom osoblju pored navedenih podataka koji
proizlaze sa trziSta, prodajnom osoblju na raspolaganju su i podaci koji
proizlaze iz tvrtke, kao npr. informacije o svojstvima proizvoda, inovacijama
na proizvodu, cijenama, planiranim sniZenjima cijena te informacije o
promocijskim aktivnostima.

Saznanja o trziSnim promjenama tj. osobitostima potroSaca i
promjenama vezanima za ponudu ne samo da oslobada prodajno osoblje od
rutiniranih poslova ve¢ se koristi i za utvrdivanje i efikasnije provodenje
marketing-programa i promocijskih aktivnosti na odabranom ciljnom trzistu.
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Automatizirana potpora prodajnom osoblju podrazumijeva dostupnost
navedenih podataka i informacija pomocu e-maila i interneta, $to u mnogome
pridonosi poveéanju u¢inkovitosti prodajnog osoblja.

Automatizirano provodenje marketing-aktivnosti. Realizacija
promocijskih i drugih marketing-aktivnosti u mnogome se unapreduje CRM-
-om. CRM sustav osigurava najsvjezije informacije o ponaSanju i navikama
potrosaca. KoriStenjem baze podataka o potrosa¢ima s odgovarajuc¢im
racunalnim programima dolazi se do spoznaja o preferencijama potroSaca i
stavovima vezano za novu ponudu.

Na tim osnovama marketing-stru¢njaci mogu stvarati efikasne
marketing-projekte kojima je cilj zadrzati postojece i privuéi nove potrosace, a
s vremenom znanje o potroSa¢ima postaje kljuéna odrednica stvaranja i
pruzanja koristi potrosacima.

Koristenjem CRM-a u provodenju promocijskih aktivnosti prati se i
kontrolira njihova realizacija, a sama realizacija i kontakti s potrosacima
pridonose obogacivanju baze podataka novim podacima. Podaci koji se
prikupljaju tijekom promocijskih akcija osiguravaju osnovu za ocjenu
djelotvornosti promocijskih aktivnosti, pojedinacno po promocijskoj akciji i/ili
zbirno.

Koristenjem CRM-a ne samo da se potrosaCi jednostavnije, brze i
efikasnije informiraju o ponudi ve¢ stalni dotok povratnih informacija od
potrosac¢a i njihova trenutna obrada osiguravaju modifikaciju promocijskih
akcija koje su u realizaciji. Po zavrSetku promocijskih akcija dobivaju se
informacije kojima je moguce ocijeniti jesu li 1 u kojim elementima korekcije u
provodenju promocijskih aktivnosti dale rezultat.

14.1.4. CRM Kkao sustav

Kontakti s potrosac¢ima odrednica su uspjeha gospodarskih i drugih
subjekata. U klasicnim uvjetima gospodarski i drugi subjekti mogu odrzavati
kontakte s nekoliko desetaka, do nekoliko stotina potrosac¢a. Uvodenjem CRM
sustava omogucuje se odrzavanje baze podataka i kontakata od nekoliko tisuc¢a
do milijun i viSe potroSaca. Ta ¢injenica dovoljno ukazuje na zna¢aj CRM-a, ali
uvodenjem sustava CRM-a gospodarski i drugi subjekti ostvaruju i Citav niz
drugih efekata koji su u funkciji stvaranja konkurentske prednosti. Npr., kako
isti¢u u VIPnetu, podatke o interakciji s potroSacima biljezi se u bazi podataka i
sluzi za sprje¢avanje odlaska potrosaca konkurenciji, za dizajniranje marketing-
-aktivnosti i za segmentaciju trzista.”

U osnovi CRM je sustav kojim se u kanalima distribucije prikupljaju
podaci o potrosa¢ima koji se potom usmjeravaju prema srediSnjoj bazi
podataka gdje se objedinjuju i obraduju. Na taj nain gospodarski i drugi
subjekti mogu stvoriti sliku o svojim potroSacima, tj. prepoznati njihove
potrebe, zelje, o¢ekivanja, primjedbe i prijedloge za unapredenje ponude. S
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vremenom baza podataka o potroSaCima postaje sve cjelokupnija, Sto
omogucuje detaljniju analizu i detaljnije poznavanje potreba potrosaca i
ispunjavanje njihovih o¢ekivanja. KoriStenje baze podataka je Siroko dostupno,
od visoko pozicioniranih menadZera u upravi, marketing-menadzera do
menadZera na nizim razinama i prodajnih predstavnika ili/i osoblja koje izravno
opsluzuje potrosace.

Na taj se nacin ne samo omogucuje isporuka ocekivane ponude vec i one
iznad ocekivanja, S§to potrosaci posebno cijene. Potrosaci se osjecaju
uvazavanima i tretirani su kao pojedinci, a ne kao dio mase. Sve navedeno u
konacnosti pridonosi razvijanju vjernosti potrosaca.

Pomo¢u CRM-a ne samo da se uspostavlja dobra osnova za analizu
potroSaca ve¢ on osigurava i stvaranje kvalitetnijih odnosa s potroSacima.
Razvoj odnosa s potrosac¢ima temelji se na programu CRM-a kojim se ne samo
prikuplja ¢itav niz podataka o potrosacima ve¢ i omogucuje stalni kontakt s
potrosacima. Prikupljaju se podaci o vrsti proizvoda, koli¢ini proizvoda koja
se kupuje, vremenu kada je kupnja obavljena, ucestalosti kupnje i drugi podaci
od znacaja za upravljanje odnosima s potrosacima. Tako npr. potroSa¢ima se
stavlja na raspolaganje kontakt telefon ili web-adresa za prigovore ili sugestije,
a ti se podaci prikupljaju i spremaju u sredi$nju bazu podataka.

Tako npr. razgovor koji je potroSac¢ obavio preko kontakt telefona 800 u
call-centar, koji ima ¢&itav niz tvrtki kao §to su Cedevita’™ (0800 0009),
Lura”™* (0800 277 277), u kojem su iskazane odredene primjedbe na proizvod
ili na usluznost osoblja obiluje i drugim informacijama koji su od posebne
vaznosti za marketing-stru¢njake. Naime, prilikom razgovora u kojem potrosac
reagira na nekvalitetnu uslugu servisnog osoblja, zaduzeni operater osim $to
prima primjedbu, u razgovoru nastoji saznati joS nekoliko informacija o
potrosacu, njegovom ponasanju u procesu kupnje i slicno. Sustav CRM-a te
informacije registrira i obraduje, a tvrtka po potrebi pozitivno ili negativno
reagira na sadrzaj razgovora, ali ono $to je bitno svodi se na ¢injenicu da se tim
potezima ne samo prikupljaju informacije ve¢ i razvija vjernost potrosaca.

Nadalje, s CRM sustavom moguce je detektirati one potrosace koji su
vjerniji tj. one koji kupuju redovito i/ili ve¢e koli¢ine. Takvi potrosaci ulaze u
fokus interesa tvrtke i u realizaciji marketing-aktivnosti imaju prioritet jer takvi
potrosaci za pojedinu tvrtku imaju veée znacenje od mnostva drugih potroSaca
koji nisu vjerni tvrtki. Npr. cilj je CRM-a u Privrednoj banci Zagreb,” izmedu
ostalog, sprijeciti gubitak dobrih klijenata koji odlaze nezadovoljni pruzenom
uslugom.”™®

Za ostvarenje ciljeva CRM sustava potrebno je, dakle, raspolagati
programskim aplikacijama za prikupljanje i programskim aplikacijama za
obradu podataka. Aplikacije za prikupljanje podataka razlikuju dvije skupine
podataka: one koje se ostvaruju izravno i one koje se ostvaruje u neizravnom
kontaktu s potroga¢ima.”’
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U stvaranju CRM sustava tvrtke osiguravaju mnostvo kontakt tocaka i
nacina za kontakt s potrosacima. Najce$¢i kontakti ostvaruju se izravno s
prodajnim osobljem, putem e-maila, web-stranica, faksom, dopisima ili
telefonom. Zaposlenici u tvrtki su, neovisno o tome rade li kao prodajno
osoblje ili su zaduzeni za pracenje e-maila ili web-stranica, osposobljeni za
uspostavljanje i razvijanje odnosa s potrosacima i u tu svrhu na raspolaganju
imaju odgovarajuc¢u tehnologiju, bilo da se radi o telefonima, racunalima, faks
uredajima i drugo. Takoder, oni imaju pristup bazi podataka o potroSacima tako
da je npr. moguca situacija da se na telefonski poziv potrosaca s njegovog
privatnog broja koji je uSao u bazu podataka djelatniku na ekranu pojave svi do
sada prikupljeni i obradeni podaci o potroSacu, njegovim potrebama i zeljama,
vrsti proizvoda koje kupuje i eventualnim primjedbama koje je do sada imao.
Operater na telefonu potrosacu kroz razgovor daje do znanja o njegovim
karakteristikama (ime osobe, proizvod koji je zadnji put kupio, gdje kupuje 1
slicno), Sto potrosac dozivljava kao uvazavanje njegove osobnosti. Potrosac u
svojim reakcijama postaje spontaniji i dobronamjeran, §to poti¢e vjernost i
dugoroéne odnose. Na taj nacin tvrtke stvaraju uvjete da zadrze potroSace koji
su posebno znacajni. Navedeno je posebno vazno ako se uzme u obzir da tvrtke
mogu izgubiti do 50% svojih potrosaca u prvoj godini djelovanja i 20% svake
naredne godine.

Znacaj CRM-a vezuje se i za ¢injenicu da njegovim koriStenjem u duzem
razdoblju potencijalni potrosaci postaju stvarni i vjerni potrosaci. S CRM-om
se ostvaruju veci prihodi i to po osnovi segmentacije potroSaca i utvrdivanja
jasne strategije za ciljno trziSte. S druge strane, CRM omogucéuje jacanje
profitabilnosti na osnovi individualizacije marketing-aktivnosti prema
najprofitabilnijim potrosa¢ima. Vjerni potrosaci pridonose jednom i drugom, t;.
povecanju prihoda i jacanju profitabilnosti.

Zaklju¢no, osnova CRM-a je program (software) koji omogucuje
prikupljanje, slanje, objedinjavanje, obradu i koriStenje obradenih podataka.
Informacije kvantitativne i kvalitativne prirode koriste marketing-struc¢njaci
tako da se npr. analizom mogu dobiti informacije o preferencijama potrosaca,
njegovim reakcijama na eventualne promjene cijena i sli¢no. Nadalje, moguce
je izolirati potrosace za koje se izraCuna da su potencijalno najprofitabilniji od
onih koji su najmanje profitabilni i po toj osnovi poduzimati korektivne akcije.
Pored ostaloga, program moze biti tako koncipiran da omogucuje dobivanje
odgovora o najprofitabilnijem proizvodu, o visini troSkova za pridobivanja
novog potrosaca, o tomu koji potrosa¢ stvara najvecu dobit, koji su potrosaci
najvjerniji, kako ¢e potrosaci reagirati na promjenu cijena nekog proizvoda,
koliko potrosaci cijene predprodajne i postprodajne usluge, koliko kostaju
predprodajne i postprodajne usluge, kolika je vrijednost poslovanja s
odredenim potrosacima tijekom Citavog zivotnog vijeka, koji potrosaci placaju
u rokovima o koji ne pla¢aju u predvidenim rokovima, kolika je razina
zadovoljstva potrosaca i drugo. Dakako, pojedini se podaci mogu usporedivati i
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analizirati "krizanjem" viSe podataka, ¢ime se dobivaju nove informacije
korisne za upravljanje odnosima s potrosacima.

14.2. TQM I MARKETING

Ostvarivanje konkurentske prednosti i uspjeha u globaliziranom
konkurentnom okruzenju ostvarivo je stalnom brigom za potrosaca, odnosno
zadovoljavanjem njegovih potreba i Zelja. Traze se kvalitetni proizvodi, ali
prema kriterijima koje postavljaju potrosaci. U tom kontekstu, upravljanje
kvalitetom odrednica je uspjeha.

Gospodarski i drugi subjekti koji su usmjereni na isporuku kvalitetnih
proizvoda u svom poslovanju koncentrirani su na uvazavanje stavova potrosaca
o kvaliteti tj. nacinu kako je potrosaci dozivljavaju.

Mjera kvalitete proizvoda ne iskazuje se samo u tehnickom smislu, kao
Sto su trajnost ili pouzdanost, ve¢ sposobnoscu proizvoda da ispuni ili ¢ak
prekoraci ocekivanja potro$aca. Prava mjera kvalitete vezana je za ispunjenje
zadovoljstva potrosaca. U tom kontekstu javlja se novi trend — TQM (Total
Quality Management).

14.2.1. Evolucija TQM-a

TQM je pristup u kojem su svi zaposlenici ukljuceni u kontinuirano
unapredenje proizvoda i radnih procesa kako bi se ostvarilo zadovoljstvo
potrosaca i svjetska razina kvalitete proizvoda. U gospodarskim i drugim
subjektima koji implementiraju TQM marketing-stru¢njaci razvijaju proizvode
koji potrosaci Zele kupovati, dizajneri stvaraju proizvod koji ¢e potrosaci Zeljeti
koristiti, stru¢njaci u proizvodnji u svaki sastavni dio proizvoda ugraduju
kvalitetu, prodajno osoblje prodaje proizvod s obecanim svojstvima, financijski
strunjaci pridonose odredivanju cijene koju potrosaci prihvacaju. Mnogi
gospodarski i drugi subjekti shvatili su da unapredenjem kvalitete osiguravaju
osnovu za izgradnju konkurentske prednosti. Medutim, poceci TQM-a, koji se
vezuju za prve decenije proslog stoljeca, izgledali su nesto drugacije.

Koncepcija TQM-a svoje izvoriSte ima u potrebi da se potroSacima
isporucuju proizvodi bez pogreSaka, proizvodi koji ¢e ispuniti ocekivanja
potrosaca. U pocetku ta se zamisao realizirala kontrolom gotovih proizvoda, t;.
nakon §to su proizvodi bili proizvedeni. Zamisao je bila da se proizvodi s
pogreskom povuku i ne isporucuju potrosac¢ima. U tu svrhu zaposljavali su se
inspektori kojima je osnovna zadaca bila kontrolirati gotove proizvode. U to
doba, koje se vezuje za prve decenije proSlog stolje¢a i proizvodnu eru u
marketingu, angazirano je mnogo osoblja samo na tim poslovima, §to je
opterecivalo cijenu proizvoda.
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U godinama koje slijede uvedena je statisticka kontrola kvalitete.
Kontrola se nije obavljala na kraju procesa proizvodnje kada su se proizvodi
koji nisu odgovarali smatrali Skartom ve¢ se provodila u tijeku samog procesa.
U tu svrhu razvijen je model kojim se, na osnovi statistiCke vjerojatnosti,
kontrolirao proizvod u pojedinim fazama njegovog nastajanja. Iz tog doba
poznat je statisticar E. W. Deming koji je bio angaZiran na nacionalnom
programu kvalitete SAD-a za proizvode koji su se koristili u II. svjetskom ratu.

Tretiranje kvalitete kao kljuéne odrednice kojom se ispunjavaju
ocekivanja potrosaca Siroko je prisutno u drugim nacionalnim ekonomijama.
Tako je npr. u Japanu, koji je nakon II. svjetskog rata bio opustosen, a bili su
unisteni i mnogi industrijski pogoni, pokrenut program ekonomske obnove na
ucenjima Deminga u koji je ukomponiran program kontinuiranog unapredenja
kvalitete.””® Ta je koncepcija poznata pod nazivom kaizen, a odnosi se na
proces stalnog studiranja i unapredenja radnih aktivnosti u funkciji unapredenja
kvalitete. Implementacija kontinuiranog unapredenja kvalitete dala je rezultate
ve¢ nakon nekoliko godina, tako da su ve¢ u 70-im godinama proslog stoljeca
proizvodi iz Japana bili poznati kao kvalitetni proizvodi. Navedeno je potaklo i
vlade drugih zemalja da vecu paznju posvete unapredenju kvalitete. Npr.
krajem 80-ih godina kao dio nacionalnog programa za unapredenje kvalitete
americki je Kongres donio odluku o dodjeljivanju nagrade za kvalitetu poznatu
pod nazivom Malcom Baldrige National Quality Award.”® Svrha je nagrade
bila da promovira kvalitetu te da nagradi one gospodarske i druge subjekte koji
su postigli znac¢ajna unapredenja u kvaliteti. Sli¢na je situacija u Australiji’® i
Kanadi,”®' gdje se takoder dodjeljuju nagrade za kvalitetu.

Sli¢na inicijativa deceniju kasnije realizirana je i u Europi kada su zemlje
Europske unije 1990. godine donijele ISO standard 9000’** (International
Standards Organization), s ciljem da potaknu gospodarske i druge subjekte na
unapredenje kvalitete svojih proizvoda. Za dobivanje ISO standarda tvrtke
moraju pro¢i kroz rigorozne testove u duzem vremenskom razdoblju, a kojima
se dokumentira da su postupci normirani i da zaposlenici razumiju i provode
proceduru predvidenu ISO standardima. ISO 9000 postao je u preko 150
zemalja svijeta medunarodna referenca, prisutan u upravljanju kvalitetom u
poslovnim odnosima izmedu gospodarskih i drugih subjekata. Gospodarski i
drugi subjekti s ISO 9000 trebaju ispuniti zahtjeve potrosaca za kvalitetom,
prihvatiti proces kojim se ispunjavaju ciljevi vezani za ispunjavanje
zadovoljstva potroSaca i stalno unapredenje karakteristika proizvoda.

U cilju poticanja unapredenja kvalitete dodjeljuju se godiSnje nagrade za
posebno ostvarene uspjehe na unapredenju kvalitete. Nagrada se dodjeljuje pod
nazivom Nagrada za kvalitetu Europe (European Quality Award)’® i dodjeljuje
se od 1992. godine. Europska nagrada za kvalitetu pokrenula je dodjeljivanje
mnogih nacionalnih nagrada za kvalitetu kao §to su Belgijska,’** Austrijska,’®
Ceska,’*® nagrada za kvalitetu Velike Britanije’”” i druge. I Hrvatska
gospodarska komora (HGK) dodjeljuje godisnje nagrade za postignute rezultate
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Slika 190. Godisnje nagrade HGK'® ~1ha unapredenju kvalitete pod nazivom
Hrvatska kvaliteta i Izvorno hrvatsko.”®®
Znak Hrvatska kvaliteta nose hrvatski
proizvodi, koji po svim svojim znacajkama
(sastav, dizajn, ergonomski  kriteriji,
ekoloski kriteriji...) zadovoljavaju visoke
svjetske kriterije. Oznacavanje znakovima
pomaze potroSa¢ima u prepoznavanju
proizvoda koji se odlikuje natprosjecnom
kvalitetom. Sustav ocjenjivanja ukljucuje
nepristranu  stru¢nu prosudbu proizvoda,
dizajn, ekonomsko-marketinske parametre i
sustav osiguravanja kvalitete u proizvodnji.

Znak [Izvorno hrvatsko je visa razina kvalitete u odnosu na znak
Hrvatska kvaliteta i njega nose autohtoni hrvatski proizvodi koji su rezultat
hrvatske tradicije, razvojno-istrazivackog rada, inovacija i invencija. Proizvodi,
koji nose znak Izvorno hrvatsko moraju biti najmanje na razini kvalitete kao
proizvodi sa znakom Hrvatska kvaliteta. Sustav ocjenjivanja se nadograduje
kriterijima izvornosti hrvatske tradicije ili inventivnosti.”””

Npr. nosilac znaka Hrvatska kvaliteta za 2005., koji se dodjeljuje
proizvodu koji po svojim karakteristikama ulazi u sam svjetski vrh je liker
Maraskino,””" mlije¢na ¢okolada Mikado,””” lak za parkete Cromoden,”” sapun

Bra¢’™ i drugi.””

Znak Izvorno hrvatsko u 2005. dodijeljen je tvrtkama kao Sto su PIK
Rijeka,””®  Lura-keksi,”"  Saponia,™ TOZ Penkala’” i drugi. Hrvatska
gospodarska komora  dodjeljuje priznanje i za postignutu izvrsnost u
poslovanju — Zlatnu kunu. Zlatnu kunu za 2005. godinu ostvarile su tvrtke
Privredna banka,”™ Euroherc osiguranje,”®" Dalekovod,®* MSAN Grupa™ i
Imago™* te &etvorica pojedinaca.’

14.2.2. Program zadovoljstva potrosaca

U sredistu interesa TQM pristupa je ispunjavanje zadovoljstva potrosaca.
U tu svrhu mnogi gospodarski i drugi subjekti definiraju program zadovoljstva
potrosaa i njime mjere ostvarenje usporeduju¢i odstupanja planiranih i
ostvarenih razina zadovoljstva potrosaca.

Potrosaci prilikom kupnje proizvoda ocekuju da ¢e kupljeni proizvod
ispuniti njihova ocekivanja i pruziti im zadovoljstvo. U slucajevima kada se to
ne ostvari potrosa¢ ostaje nezadovoljan i prilikom druge kupnje trazi nove
izvore za zadovoljavanje svojih potreba. Medutim, kada je potrosa¢ s
kupljenim proizvodom ostvario zadovoljstvo i osobito ako je ostvareno
zadovoljstvo iznad njegovog ocekivanja, tada potrosa¢ postaje vjeran marki
proizvoda i prodavacu — proizvodacu proizvoda. Potrosa¢ima je ispunjeno
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zadovoljstvo ako kupljeni proizvod osim kvalitete i korektne cijene nudi nesto
viSe. To vise je tzv. dodana vrijednost (added value) proizvoda.

Tako npr. tenisa¢ koji se rekreativio  gjika 191. Reket Wilson nCode3™

bavi tenisom u potrazi je za novim reketom.

Njegove se potrebe mogu pojednostavljeno

iskazati zeljom da kupi reket kojim ¢e lakse

reagirati na loptice koje mu je uputio

partner — protivnik s druge strane mreze. Pri

tome naziv proizvodaca nije bitan, nije bitna

niti boja reketa, niti oblik "glave" reketa, niti

broj popre¢nih i uzduznih "Zica", niti sastav

materijala od kojeg je izraden. Medutim,

bitne su mu karakteristike kao $to su snaga

reketa, kontrola putanje loptice, odnos tezine

i balansa, koji osigurava stabilnost,

pokretljivost i komforno igranje. U potrazi

za teniskim reketom rekreativac se opredijelio za Wilson nCode reket koji u
usporedbi s drugim reketima na trziStu osigurava visoku snagu (85 od 100
jedinica), dobro kontrolu (75 od 100 jedinica), vrlo dobru pokretljivost (80 od
100 jedinica), stabilnost (78 od 100 jedinica) i komforno igranje (79 od 100
jedinica).

Medutim, osje¢aj da je ostvarena dodana vrijednost za osobu koja je
kupila reket uslijedit ¢e tek nakon nekog vremena koriStenja proizvoda kada
provjera karakteristika reketa ukaze da je ostvareno zadovoljstvo iznad
ocekivanja. Tako je npr. Wilson nCode n3 model imao dodanu vrijednost za
prethodno navedenu osobu jer joj je reket omogucio komfornu igru uz znacajnu
kontrolu igre i loptice koje se snazno odbijaju prilikom udarca.

Gospodarski i drugi subjekti teze pruzanju dodane vrijednosti
potrosa¢ima tj. isporucuju proizvode c¢ija je vrijednost iznad ocekivanja
potrosaca. Kako bi spoznali reakcije potroSaca neophodno je stalno pratiti
njihove stavove o kupljenim proizvodima. Vecina gospodarskih i drugih
subjekata, ako to i Cini, koristi reaktivne metode, kao Sto je prihvacanje
usmenih ili pismenih reakcija potroSaca. Manji broj gospodarski i drugih
subjekata to ¢ini na nacin da koristi proaktivne metode, kao $to su ispitivanje
reakcije potroSaca anketom koja se Salje na kuénu adresu, telefonskim
intervjuom ili posjetom i neposrednim razgovorom s potroSacem. Proaktivnim
pristupom moze se prikupiti ¢itav niz dragocjenih informacija o zadovoljstvu
potrosaca i razini dodane vrijednosti koju su ostvarili kupnjom proizvoda.

Anketa o zadovoljstvu potrosaca rasirena je metoda u usluznim tvrtkama
kao $to su hotelska poduzeca, avioprijevoznici, turisticke agencije i drugi. Tako
npr. tvrtka Babin kuk™’ prati reakcije svojih gostiju, a podaci se analiziraju i
koriste za ocjenu ispunjenja programa unapredenja zadovoljstva gostiju.
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Prikupljene i obradene informacije o reakcijama potrosac¢a na kupljene
proizvode, neovisno o tome radi li se o tenis reketu ili ljetovanju u Dubrovniku,
koriste se za usporedbu s ciljevima koji su postavljeni s tim u svezi. Svrha je
analize reakcija potroSaca da se utvrde karakteristike proizvoda koje je
potrebno korigirati kako bi se ispunile potrebe potrosaca i to iznad njihovih
ocekivanja. Naime, oCekuje se da ¢e izmedu ocekivane i stvarne kvalitete
proizvoda postojati odredena razlika. Ta razlika moze biti pozitivna ili
negativna. Pozitivna razlika javlja se u onim slucajevima kada potroSaci
ocijene da je kvaliteta proizvoda i ostvareno zadovoljstvo s proizvodom iznad
njihovog ocekivanja. Suprotno tome negativna razlika javlja se u slucajevima
kada prodani proizvod nije ispunio o¢ekivanja potrosaca. U takvim slu¢ajevima
gospodarski i drugi subjekti pristupaju modifikaciji programa zadovoljstva
potrosaca.

Slika 192. On-line rezervacija hotela”™ Program  zadovoljstva  potroSaca
temelji se, dakle, na prethodno utvrdenim
kriticnim podrucjima poslovanja pojedinog
gospodarskog ili drugog subjekta i
ispravljanju istih kako bi se stvorio proizvod
koji ¢e zadovoljiti potrosace.

Npr. to moze biti vrijeme potrebno da
se reagira s informacijama o kori§tenju
softvera. Vrijeme se ovdje tretira kao
karakteristika proizvoda — softvera. Tako
npr. jedna tvrtka proizvodi softver za

rezervaciju smjeStajnih kapaciteta u privatnim apartmanima i sobama. Vlasnici
apartmana i privatnih soba nailaze na probleme prilikom koriStenja racunalnog
programa. Oni ocCekuju da se ti problemi rijeSe odmah i to pruzanjem
informacija preko telefona, a ne da se, kao do sada, mora ¢ekati dolazak
programera. Tvrtka koja je prodala softver, optereCena drugim problemima,
reagira neprimjereno ostavljajuéi svoje klijente da cekaju nekoliko dana na
dolazak programera. Pad prometa dovodi tvrtku u nepovoljnu situaciju, §to
dovodi do smjene uprave. Novi menadzment tvrtke pristupio je rjeSavanju
navedenog problema na nacin da je utvrdio da je izvor loSih poslovnih rezultata
u nereagiranju na zahtjeve stalnih klijenata. U tu svrhu odabrali su skupinu
svojih klijenata s kojima su raspravili problem i utvrdili koji su Cinitelji i
karakteristike programa znacajne za njih, a §to je potrebno rjesavati odmabh i to
putem telefona kad nastane problem u koriStenju softvera. U sljede¢em koraku
nova uprava tvrtke okupila je struénjake programere s kojima je trazila rjeSenje
za uocene primjedbe klijenata. Pristupilo se inoviranju programa, $to je
omogucilo da se odredene blokade u programu koje nastanu njegovim
koriStenjem mogu rjesavati telefonskim razgovorom izmedu klijenata i
strucnjaka za softver. Nova uprava pratila je rezultate i reakcije klijenata te
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mjerila dostignutu razinu zadovoljstva inoviranim programom zadovoljstva
potrosaca. Rezultati su bili obecavajuéi.

14.2.3. Proces kontinuiranog unapredenja

Kontinuirano unapredenje je TQM tehnika koja se provodi u cilju
unapredenja kvalitete, rokova, efikasnosti i efektivnosti radnih aktivnosti.
Kontinuiranim unapredenjem stvara se dodana vrijednost proizvoda kojom se
zadovoljavaju potrebe i Zelje potroSaca i iznad njihovih ocekivanja.

Implementacija  kontinuiranog  unapredenja odvija se procesom
poznatim po nazivu PDCA (planning, doing, checking, acting) ili Demingovim
ciklusom. Prva faza odnosi se na planiranje. U njoj djelatnici analiziraju
poslove koje obavljaju i planiraju promjene koje je potrebno uciniti za
unapredenje tih poslova. U drugoj fazi provode se promjene, dok se u trecoj
fazi provjeravaju efekti uc¢injenih promjena. Na kraju, u Cetvrtoj fazi dolazi do
realizacije aktivnosti koje su unaprijedene.

U srediStu interesa procesa kontinuiranog unapredenja je kvaliteta.
Kontinuirano unapredenje kvalitete ostvaruje se smanjivanjem vremena za
realizaciju neke od operacija koja je dio proizvodnog procesa stvaranja
proizvoda, smanjivanjem odstupanja od utvrdenih standarda izvedbe i
smanjivanjem nepotrebnog.

Smanjivanje vremena. Smanjivanjem vremena za realizaciju neke od
operacija koja je vezana za potrosace dozivljava se kao nova kvaliteta. Npr. za
uslugu izrade fotografija proces se moze podijeliti u nekoliko operacija: od
primanja filmova na obradu, razvijanja filmova, izrade fotografija do isporuke
fotografija. Za potrosaca, korisnika usluge, vrijeme je bitan Cinitelj i utjeCe na
percepciju kvalitete te usluge fotografa. Iz tih razloga moze se pristupiti
skra¢ivanju vremena potrebnog od trenutka predaje filmova do trenutka
isporuke fotografija i to npr. povecanjem broja djelatnika koji kontaktiraju
potrosace prilikom predaje filmove i preuzimanja gotovih slika ili nabavom
suvremene tehnologije kojom se brze razvijaju filmovi i izraduju fotografije ili
kombinacijom prve i druge varijante. Smanjivanje vremena potrebnog za
navedenu uslugu potrosaci ¢e prihvatiti kao novu kvalitetu i po toj osnovi
ostvariti ¢e se doprinos zadovoljstvu potrosaca.

Smanjivanje odstupanja. Smanjivanje odstupanja od utvrdenih
standarda izvedbe takoder predstavlja osnovu unapredenja kvalitete. Naime, u
procesu stvaranja i plasmana proizvoda dolazi do odstupanja od utvrdenih
standarda, bilo da se radi o radnim procesima ili odstupanjima od mjera
proizvoda. Cilj je da se odstupanja svedu na minimum ili da se ona anuliraju,
ali prije nego Sto je proizvod gotov, tj. tijekom njegove proizvodnje. Na taj
nacin pridonosi se poveéanju kvalitete kroz proces kontinuiranog unapredenja.
Npr. tvrtka za izradu zupéanika JLM'® utvrdila je da zup&anici odstupaju od
utvrdenih standarda, navedeno je moglo nastati jer ulazni materijali nisu
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odgovarali predvidenim standardima ili je doslo do pogreske u termickoj obradi
materijala nakon izrade zupcanika ili je ljudski Cinitelj utjecao da gotov
proizvod odstupa od standarda. Za tvrtku je mnogo racionalnije da utjece na
smanjivanje odstupanja nego da provjerom kvalitete izrade na kraju procesa
proizvodnje utvrdi bitna odstupanja od standarda.

Slika 193. Proizvodni kapaciteti”* Smanjivanje nepotrebnog. Smanji-
vanje nepotrebnog odnosi se na smanjivanje
nepotrebnih  troSkova 1 gubitaka zbog
neucinjenog. Troskovi koji su predmet
smanjivanja  rezultat su  nepotrebno
utroSenog vremena, neracionalno koristenog
vremena, otpada  materijala  tijekom
proizvodnog procesa, potrebe za dodatnom
obukom zaposlenika, reprojektiranja
proizvoda zbog loSe izvedbe i drugog.

Npr. nepotrebno utroSeno vrijeme
javlja se u situaciji kada je na proizvodu potreban popravak. Neracionalno
koriSteno vrijeme javlja se u situaciji kada se obavlja kontrola gotovih
proizvoda.

Smanjivanje nepotrebnog vezano je i za Cinitelje izvan pojedinih tvrtki.
Tako npr. moguce je da tvrtka zbog lose kvaliteta izgubi trzi$ni udio, da se
smanji prodaja, da je publicitet negativan i sli¢no. Na vanjske Cinitelje teze se
utjeCe, ali smanjivanje nepotrebnog po toj osnovi pridonosi povecanju
kvalitete.

Smatra se da je primjerenije investirati u stvaranje programa kvalitete
nego vrijeme i novac tro§iti na smanjivanje nepotrebnog, kako unutar tako i
izvan gospodarskih i drugih subjekata.

14.2.4. Usporedba s najboljima — benchmarking

Benchmarking je usporedba s najboljima i pristup koji pridonosi
uvazavanju kvalitete i ukupnosti TQM-a. Benchmarking je proces kojim se
gospodarski i1 drugi subjekti usporeduju s vode¢im tvrtkama u djelatnostima u
kojima djeluju, a kako bi prikupili informacije nuzne za unapredenje
poslovanja. Navedeno ukljucuje ucenje od boljih, kako u stvaranju tako i u
plasmanu proizvoda. Cilj je spoznati karakteristike koje ¢e osigurati
ostvarivanje konkurentske prednosti. Prema rezultatima istrazivanja tvrtke
Bain&Co.,”" u upravljackim alatima benchmarking se nalazi na treéem mijestu,
odmah iza strateSkog planiranja (76%), izjava o misiji i viziji (70%), a koristi
ga 69% ispitanika.”*

Termin benchmarking nema odgovarajuéi prijevod,”” ali se pojam
povezuje s pronalazenjem i primjenom najboljih poslovnih rjeSenja za
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ispunjavanje ocekivanja potrosaca.”* Benchmarking je i potraga za ljudima i
organizacijama koje su najbolje u djelatnostima kojima se tvrtka bavi i
stavljanje njihovog prilagodenog i obnovljenog znanja u funkciju uspjesnog
poslovanja tvrtke.””

Proces benchmarkinga ostvaruje se Slika 194. Benchmarking za tvrtku”
kroz vise faza. Npr. prema metodologiji koju
koristi Europski forum za kvalitetu -
EFQM™ projekt procesnog benchmarkinga
sastoji se od planiranja, prikupljanja, analize
i prilagodbe.

Prva faza vezuje se za identifikaciju
procesa unapredenja i izbor najbolje tvrtke u
njegovoj implementaciji. U drugoj fazi
analiziraju se interni procesi i razina odredenih karakteristika u odnosu na
najbolje. U trecoj se fazi implementiraju procesi unapredenja. Pri tome proces
nije zavrSen i on se nastavlja s identifikacijom novih procesa koje treba
unaprijediti 1 tvrtki koje su najbolje u tom podrudju, i tako u kontinuitetu.

Identifikacija procesa za unapredenje. U prvoj fazi identificiraju se
procesi koje treba unaprijediti i selektiraju tvrtke za koje je utvrdeno da te
procese obavljaju najbolje. Ti se procesi mogu odnositi na npr. razvoj novog
proizvoda, rjeSavanje problematike logistike, predprodajne ili postprodajne
usluge i drugo.

Tvrtka koja provodi benchmarking fokusira se na najznacajnije Cinitelje
koji utjeCu na odvijanje pojedinog procesa s ciljem stvaranja uvjeta za
ostvarivanje konkurentske prednosti i uspjeha u duZzem periodu. Tako npr. ako
se utvrdilo da je potrebno unaprijediti proces koji se odnosi na postprodajne
usluge tada marketing-stru¢njaci imaju zadatak definirati Cinitelje koji imaju
najznacajniji utjecaj na postprodajne usluge. Npr. marketing-strucnjaci utvrdili
su da se postprodajne usluge mogu unaprijediti ako se redefinira nacin
servisiranja i obrade primjedbi potrosaca.

Slijedi pronalazenje tvrtke konkurenta koja je u pruzanju postprodajnih
usluga vodeca, s naglaskom na pruzanja usluga i reakcija na primjedbe
potroSaca.

Analiza internih procesa. Jednom kada je utvrdeno podrucje koje treba
unaprijediti, odnosno proces koji ¢e biti predmet promatranja, pristupa se
analizi prednosti i slabosti vlastitog procesa. Tako npr. ako je proces koji ¢e biti
predmet unapredenja vezan za postprodajne usluge tada se analizama utvrduje
koje su slabosti pruzanja postprodajnih usluga, ali i utvrduje postoje li i neke
prednosti — snage tog procesa. Svrha je da se utvrdi osnova za usporedbu.

Nakon interne analize pristupa se eksternoj analizi, odnosno analizi
odabranog (najboljeg) konkurenta. Analizom se utvrduje zasto konkurent u tom
procesu ostvaruje iznimno dobre rezultate koji ga izdvajaju od drugih. Ako se
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zadrzimo na prethodnom hipotetickom primjeru tada je moguce da su analize
pokazale kako su slabosti postprodajnih usluga u dugom c¢ekanju potrosaca na
realizaciju servisne usluge, dok se kao eventualnom snagom mogu smatrati
kvalitetni serviseri. Analizom najboljeg konkurenta utvrdeno je da on ima
razraden sustav servisiranja koji se temelji na velikom broju neovisnih
servisera koji su zainteresirani za brzu i djelotvornu uslugu koju naplacuju od
tvrtke s kojom imaju dugogodi$nje ugovorne odnose.

Implementacija unapredenja. U posljednjoj fazi benchmarkinga tvrtka
implementira rezultate utvrdene analizom. Prethodno definira ciljeve koje
novim pristupom zeli ostvariti, pristupa unapredenju pojedinih dijelova ili
¢itavog procesa 1, konacno, odreduje standarde koje ¢e myjeriti kako bi se
utvrdila ucinkovitost promjena. Za gore navedeni primjer se zato utvrduju
ciljevi kojima je predvideno da se Cekanje servisne usluge smanji na jedan dan
i da zadovoljstvo potrosaca pruzenom uslugom raste godiSnje 20%. U
realizaciji promjena tvrtka pristupa pronalaZzenju i ugovaranju poslovnih
odnosa sa serviserima i za prvu godinu utvrdeno je da je potrebno njih 15, a za
svaku narednu godinu po 5 novih servisera. U mjerenju rezultata unapredenja
kao standard koji ¢e se pratiti bit ¢e broj dana u kojem se ¢eka na servisiranje i
povecanje razine zadovoljstva potrosaca.

14.3. ETIKA I MARKETING

14.3.1. Razumijevanje etike

Etika se odnosi na moralna nacela ili vrijednosti koje usmjeravaju
reagiranje pojedinaca ili skupine osoba. Etika se povezuje sa standardom
ponasanja, odnosno standard ponaSanja osnova je za ocjenu eti¢nosti. Standardi
ponasanja koji su legalni ne moraju biti i eticni. Npr. u hrvatskoj privatizaciji
Cesto se ukazivalo na neeti¢nost privatizacije iako su postupci tj. ponaSanje
sudionika u procesu privatizacije bili legalni.

Danasnje poslovanje optereceno je etickim dvojbama i konfliktima
interesa. Eticke dvojbe i konflikti interesa se povecavaju i postaju sve slozeniji
i ucestaliji. Problemi vezani s etikom nisu novijeg datuma, ali su u zadnjim
decenijima eskalirali i moglo bi se utvrditi da su postali pojava od posebnog
znaCaja za marketing. Postavlja se i pitanje moze li uopée poslovanje biti
eticno, odnosno ima li marketing, koji zauzima tako znacajnu ulogu u
gospodarenju, pozitivnu ili negativnhu ulogu. Odgovor nije jednostavan niti
jednoobrazan. Prema istrazivanjima nevladinih organizacija provedenim medu
malim i srednjim poduzetnicima, razotkrivaju se oblici neeti¢nosti prema
njihovoj ucestalosti kako slijedi: novac 87%, darovi 73%, osobne veze i
poznanstva 53%, polititka mo¢ i veze 53% itd.””®
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Prilikom izucavanja etike raspravlja se o moralnom aspektu ponaSanja
gospodarskih i drugih subjekata te pojedinaca, ocjeni ponasanja te o metodama
koje se koriste u gospodarskom i drugom subjektu kako bi se osiguralo i
odrzalo moralno ponaganje.””’

Dakle, moralne vrijednosti su bitne veli¢ine za utvrdivanje jesu li neka
ponasanja i reagiranja eticka ili neeticka. Moral je skup pravila koji su ljudi
razvili tijekom vremena kao rezultat kulturnih normi i vrijednosti. Najéesce se
pojednostavljuje i navodi da je nesto moralno ili nemoralno i izvodi da je takvo
ponasanje etiCko 1ili neetiCko. Npr. prodava¢ autoguma moZe manje
informiranom potrosacu prodati autogume druge klase za one prve klase koje
suido 20 % skuplje. Je li to moralno i eticko ponaSanje? S takvim ponasanjem
susre¢emo se ¢esto, medutim polaziste da je svako poslovanje u osnovi ili po
svojoj prirodi neeticko pogresno je iz najmanje dva razloga. Prvi razlog zbog
kojeg se smatra da to nije to¢no proizlazi iz reakcije i ponasanja potroSaca.
Potrosaci su vrlo osjetljivi i jednostavno uocavanju neeticko ponaSanje
gospodarskih i drugih subjekata. Njihove reakcije onemogucavaju uspjesno
poslovanje koje se temelji na neetickom ponaSanju.

Drugi razlog vezuje se za Cinjenicu da vrlo mali broj osoba koje su
vezane za donoSenje poslovnih odluka reagiraju i ponasaju se neeticki. To¢no
je da postoje razli¢ita ponasanja uvjetovana i razli¢itim kulturama, ali u osnovi
najveéi dio poslovnih ljudi korektno i po etiCkim normama obavlja svoje
poslove.

Poslovni ljudi, kao uostalom i druge osobe, moralne vrijednosti
prihvacaju od rodenja i to kako od obitelji, tako i tijekom obrazovanja.

Uvazavaju¢i navedeno, etika u marketingu je posebno podrucje od
interesa za marketing-stru¢njaka. Naime, najveci dio poslovnih ljudi dolazi u
situaciju za neeticko ponaSanje obavljaju¢i neku od marketing-aktivnosti ili
donosenjem odluka vezanih za marketing. Stru¢njaci marketinga Cesto se
nalaze u slozenim situacijama da pronalaze i donose odluke koje su eticke i pri
tome moraju voditi racuna da su eticki standardi razli¢ito prihvaceni kod
razli¢itih osoba, da su razli¢iti u razli¢itim kulturama, da su razli¢iti za razliCite
zemlje. Tako npr. u jednoj situaciji manja nagrada koja se dodjeljuje za dobro
obavljeni posao u jednom sluc¢aju moze se smatrati eticki upitnom dok je u
drugoj situaciji to normalno ponasanje. U jednoj kulturi i zemlji, npr. u Indiji,
smatra se uobicajenim i dobrim poslovnim obiCajem poslovnim partnerima
pokloniti vrijedan dar ili, npr. u naSem podneblju, uobicajeno je prigodom
posjete poslovnih partnera iste pozvati na rucak ili veceru, dok je to u praksi
SAD-a iznimka.

14.3.2. Etika i marketing-miks

Uspjeh gospodarskih i drugih subjekata u mnogome ovisi o sposobnosti
stvaranja primjerene kombinacije elemenata marketing-miksa. U definiranju
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pojedinih elemenata marketing-miksa marketing-stru¢njak vodi racuna i o
etickim dimenzijama odluka vezanih za stvaranje proizvoda, odredivanje
cijena, izbor kanala distribucije i promocijske aktivnosti.

Plasman neispravnog proizvoda. Gospodarski i drugi subjekti prilikom
donosenja odluka vezano za proizvod posebnu pozornost posvecuju njegovoj
sigurnosti. Rjesenje kojim se minimalizira opasnost od neispravnog proizvoda
u kratkom roku moze biti uspjesno, ali u duzem roku takav pristup nije
primjeren. U kratkom roku plasiranje neispravnog proizvoda na trziste moze
ostati nezapazeno i gospodarski i drugi subjekt moze isti povuci ako su
pogreske velike ili ispraviti ako su pogreske manjeg obima. Odredeni
gospodarski i drugi subjekti koji izlaze na trziSte svjesni da su proizvodi
neispravni to ¢ine kako bi smanjili troSkove vezane za testiranje proizvoda,
skratili vrijeme plasmana proizvoda i/ili pretekli konkurenciju. U duzem
razdoblju takvi pristupi su neprimjereni i izbjegavaju se jer je usteda u pravilu
mnogo manja od Stete koja moze nastati. Ta Steta nije samo financijske prirode
vec se ona najéesce prosiruje na imidz proizvoda i same tvrtke.

Ponekad se medunarodne tvrtke upustaju u plasman proizvoda na strana
trzista koji su pod zabranom prodaje u domicilnoj zemlji. Najc¢esce je to slucaj
s farmaceutskim proizvodima ili prehrambenim proizvodima koji ne
ispunjavaju stroge standarde razvijenih zemalja. U takvim slucajevima se za
proizvedene proizvode trazi trziSte za njihov plasman u manje razvijenim
zemljama, proizvoda¢ moze svjesno izbjeci isticanje popratnih pojava uz
proizvod. Zakoni u pojedinim zemljama su vrlo rigorozni i izbjegavanje
isticanja, npr. nutritivnih svojstava proizvoda, moze dovesti do zabrane
plasmana i nastojanja proizvodaca da pronade zemlju gdje su propisi manje
rigorozni.

Nekorektno odredivanje cijena. Praksa mnogih gospodarskih i drugih
subjekata karakterizirana je nekorektnim odredivanjem cijena. I u ovom
slucaju, kao i slucaju plasmana neispravnog proizvoda, u kratkom roku ostvare
se odredeni pozitivni rezultati, ali dugorocno takav pristup u pravilu daje
negativne rezultate. Negativni rezultati posljedica su od potrosaca uocene
nekorektne politike cijena koju potrosaci sankcioniraju na nacina da ne kupuju
proizvode. Nekorektno odredivanje cijena javlja se i u situacijama kada se
gospodarski i drugi subjekti dogovaraju o jednakim razinama cijena, §to
potrosace stavlja u nepovoljniji poloZzaj.

Nadalje, prisutni su pristupi u kojima gospodarski i drugi subjekti ve¢im
potrosacima, posebno na poslovnom trzistu, osiguravaju niZe cijene. Navedeni
pristup ne smatra se nekorektnim ako se on temelji na efektima ekonomije, vec
samo ako je rezultat preferiranja jednih u odnosu na druge potrosace. Tako npr.
ako proizvoda¢ voénih sokova tvrtka Vocko®™ zbog velike narudzbe
trgovadkog lanca Konzum®' odreduje specijalnu cijenu, to se ne smatra
neetickom odlukom ve¢ odlukom koja je motivirana ekonomskim razlozima.
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Gospodarski i drugi subjekti u odredenim situacijama povisuju cijene
svojim proizvodima kada potrebe naglo narastu. Takvi potezi su legalni, ali
upitni prema kriterijima eti¢nosti. Tako npr. cijene hotelskog smjestaju tijekom
ljeta, kada je i1 potraznja veca, imaju veée cijene nego zimi, cijene proizvoda
koji su poklon za Bozi¢ i Novu godinu u predblagdansko vrijeme porastu itd.

Izbor  neprimjerene distribucije. U  gjika 195. Eticka upitnost™®
izvrSenju distribucije Cesto dolazi do eticki upitnih
ponasanja kako proizvodaca tako i posrednika. Pri
tome je potrebno voditi racuna u kojoj se drzavi
odvija distribucija jer negdje zabranjena rjeSenja
imaju Siroku primjenu u drugim zemljama. Tako je
npr. vrlo raSiren pristup da se ugovaraju
ekskluzivni ugovori izmedu proizvodaca i
prodavaca. ProizvodaC tezi da pojedini prodavaci
prodaju samo njegove proizvode, ¢ime na izravan
nacin onemogucéuje konkurentima da nastupaju
preko istih kanala distribucije. Najcesce je to slucaj
kada se radi o velikom i snaznom proizvodacu koji
moze diktirati takve uvjete. U SAD-u takvi
aranzmani nisu dopusteni i predmet su kontrole i
sankcioniranja nadleznih institucija.

Sli¢no se odnosi i na situaciju kada se odredenom posredniku, neovisno
radi li se o veletrgovcu ili trgovcu na malo, dodijeli "pravo" na ekskluzivnu
prodaju na tom teritoriju. Smatra se da navedeno ima elemenata upitnog
etickog ponasanja jer se preferiraju jedni u odnosu na druge. Medutim,
navedeno ima opravdanja jer je za opsluzivanje odredenih teritorija potrebno
investirati u skladiSta, vozni park, maloprodajne kapacitete, opremu i kadrove,
Sto iziskuje znatna sredstva koja je potrebno vratiti.

U nekim slucajevima, posebno kada se radi o snaznom proizvodacu i
manjem posredniku, proizvodaci ocekuju da se osim proizvoda koji ima
potraznju od njih kupuju i drugi proizvodi koji imaju manju produ. Takvi
odnosi imaju donekle opravdanja ako su drugi proizvodi oni koji su vezani za
koristenje prvog proizvoda. Kada to nije slucaj tada se radi o neprimjerenom i
eticki diskutabilnom izboru.

Upitnost nekih promocijskih aktivnosti. Promocijske aktivnosti su
najcesce predmet prigovora vezanih za eticke norme. Prigovori dolaze kako od
Sire javnosti tako i od potro$ata, raznih udruga i institucija. Sira javnost,
potrosaci, razne udruge i institucije prigovore koncentriraju na neistinitost
poruka i stvaranje zabluda kod potencijalnih potrosaca. U nekim slu¢ajevima
prigovori idu i na sadrzaj vizualne i tekstualne poruke. Npr. tvrtka Gavrilovi¢
angazirala je akademskog slikara Dimitrija Popovica koji je naslikao zenske
grudi s ukrStenim salamama. Poruka na jumbo plakatima glasila je: Jedna je
Gavrilovicka.
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Upitan je 1 efekt jedne tvrtke koja je nude¢i racunala pod
"nadahnjuju¢im” sloganom Uzmi na 24 rate stavila racunalo u medunozje
zanosne ljepotice.*” Takvi i sli¢ni oglasi izazivaju razliGite, vrlo &esto i
negativne reakcije mnogih.

U okviru promocijskih aktivnosti unapredenje prodaje ima posebni
znacaj i Cest je predmet rasprave je li eticno donositi ili slati poklone
znacajnijim potrosacima, posebno kada se djeluje na poslovnom trzistu, ili
dodjeljivati provizije kao dio nagrade za obavljeni posao. lako eticki upitna
prva aktivnost, tj. davanje poklona, je vrlo rasirena i uopée prihvacena dok se
radi o poklonima odredene visine vrijednosti. Npr. hrvatska vlada omogucuje
svojim duZnosnicima primanje poklona do visine od 500,00 kuna, dok se dar u
protuvrijednosti jedne godiSnje prosjecne place moze zadrzati, ali se isti mora
prijaviti Povjerenstvu za odlucivanje o sukobu interesa. Pri tome se vrijednost
dara procjenjuje prema njegovoj trziSnoj vrijednosti. Duznosnik ne smije
primiti novac bez obzira na iznos, neku drugu vrijednosnicu ili dragocjenu
kovinu, te ih je duzan prijaviti i oni postaju vlasniitvo Republike Hrvatske.***

Gospodarski i drugi subjekti svoj dugoro¢ni uspjeh ne mogu graditi na
eticki dvojbenim odlukama i ponaSanjima. Oni s tim u svezi razraduju sustav
kojim reguliraju eticko ponaSanje.

14.3.3. Pristup etickim odlukama

Marketing-stru¢njaci, ali i drugi menadzeri, Cesto se nalaze u situacijama
da moraju donijeti odluke koje su po etickim kriterijima upitne. Citav je niz
Cinitelja koji utjeCu na donosenje etiCkih odluka 1 rjeSavanja dvojbi pred
kojima se nalaze marketing-stru¢njaci i drugi menadzeri kao pojedinci ili kao
dio tima.

Rezultati istrazivanja koje su Lamb, Hair i McDaniel sintetizirali iz viSe
izvora ukazuju da su najznacajniji Cinitelji vezani za razinu etickih problema
unutar gospodarskih i drugih subjekata.”” Marketing-stru¢njaci koji uo&avaju
manje etickih problema unutar gospodarskog i drugog subjekta mnogo su
rigorozniji prema neetickoj ili praksi koja je eticki upitna u odnosu na one koji
uocavaju mnogo etickih problema. Proizlazi da §to je zdravije eticko okruzenje
to su marketing-stru¢njaci i drugi menadzeri strozi prema problematicnoj
praksi. Nadalje, rezultati istrazivanja ukazuju da:

Uprava svojim stavovima i ponaSanjem utjee na viSe ili manje eticko
ponasanje marketing-stru¢njaka na nacin da poti¢e eticko ponaSanje ili
obeshrabruje neeticko ponasanje i reagiranje.

Utvrdeno je da Sto se potroSaCima napravi veca Steta to marketing-
-struénjaci navedeno dozivljavaju kao neeticko djelo.
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U slucaju veée razine slaganja kljucnih osoba uprave da je nekom
akcijom nacinjena Steta, marketing-strucnjaci smatrat ¢e rjeSavanje problema
etickim.

Smatra se da $to je vece slaganje u tome da ¢e neka poslovna aktivnost
rezultirati Stetom to ¢e 1 s veCom dozom sigurnosti marketing-stru¢njaci
poslovnu aktivnost smatrati neetickom.

Sto je vrijeme izmedu odluke i posljedica donesene odluke krace to ée
marketing-stru¢njaci problem dozivljavati kao neeticki.

Sto je veéi broj ljudi pod utjecajem negativnih efekata odredene
poslovne aktivnosti to ¢e marketing-stru¢njaci prepoznati problem kao neeticki.

Eticnost ili neeticnost odluka posljedica je utjecaja koju ima kultura
pojedinca i kultura gospodarskog i drugog subjekta, te razine prihvaéanja
etiCnosti u tim subjektima. Mnogi gospodarski i drugi subjekti da bi
unaprijedili odnos prema etickim problemima donose eticke kodekse.

Eticki kodeks. Eticki kodeks su pisana pravila ponaSanja u razli¢itim
situacijama u kojima se mogu nac¢i marketing-strucnjaci i drugi menadzeri
prilikom donosSenja poslovnih odluka. To su pravila ponasanja koja pomazu
marketing-stru¢njacima i drugim menadzerima da donose eticki pravilnije
odluke.

U raspravama prigodom formuliranja etickog kodeksa sudjeluju svi
djelatnici. Na taj se nain definiraju stavovi o tome $to se smatra dobrim,
odnosno etickim pristupom, a §to loSom, odnosno neetickom odlukom. Eticki
kodeks u mnogome pomaze djelatnicima na svim razinama da se upoznaju s
etickim normama gospodarskog ili subjekta u kojem su zaposleni. Pisana
pravila ponasanja u mnogome pomazu u dvojbenim situacijama. Tada
zaposlenici, marketing-stru¢njaci i1 drugi menadzeri mogu konzultirati
propisane eticke norme i s veCom sigurnos¢u donositi pravilne odluke. Eticki
kodeks osigurava i odredenu kontrolu ponaSanja koja je najceS¢e mnogo
prihvatljivija i znacajnija od vanjske kontrole kao dio pravnog okvira.

Tako npr. Hrvatska gospodarsko komora (HGK) poziva svoje ¢lanice i
preporuduje potpisivanje Kodeksa etike u poslovanju.*® Tim su Kodeksom
utvrdene osnovne smjernice etiCkog ponaSanja poslovnih subjekata u okviru
hrvatskog gospodarstva. Odredivanjem etickih kriterija pridonosi se
transparentnijem i u€inkovitijem poslovanju i kvalitetnijim vezama poslovnih
subjekata u Republici Hrvatskoj s poslovnom sredinom u kojoj djeluju.
Takoder, HGK preporuCuje strukovnim udruZenjima, grupacijama,
zajednicama i pojedina¢nim poslovnim subjektima da u skladu s vlastitim
potrebama razvijaju vlastita eticka nacela ili kodekse.

I Ekonomski fakultet u Rijeci ima eticki kodeks nazvan Kodeks
sveucilisnog profesora, gdje pored ostaloga stoji da sveucilisni profesor
nesebicno pomaze studentima, da ovladaju novim saznanjima iz znanosti i
struke, pomaze im pri strucnom usavrsavanju i razvijanju osjecaja
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odgovornosti, $to znaci da ako sveuciliSni profesor djeluje suprotno dolazi u
konflikt s Kodeksom.*” Medutim, niti najbolji sroden eti¢ki kodeks ne jaméi
zeljeno ponaSanje zaposlenika ako izostaje klima koja ¢e pogodovati stvaranju
uzajamnog uvazavanja i povjerenja.**®

Za marketing-stru¢njake znacajno je ukazati da se neetickim smatra
pruzanje informacija o proizvodima ili gospodarskom i drugom subjektu koje
nisu vjerodostojne; iznositi neistinu da se ostvari prodaja; manipulacija s
rezultatima istrazivanja; iskoriStavanje djece i osoba s posebnim potrebama;
plasiranje na trziSte proizvoda koji nisu sigurni; pakiranje proizvoda u veliku
ambalazu kako bi se obmanuli potrosaci i drugo.

Prigodom odluc¢ivanja radi li se o eti¢koj ili neetickoj odluci marketing-
-struénjak se moze posluziti postavljam sebi i skupini u kojoj se donosi odluka
pitanja favorizira li se odlukom odredena osoba — pravna ili fizicka, hoce li
potrosaci, neovisno radi li se o potrosaCima proizvoda Siroke potroSnje ili
proizvoda proizvodne potro$nje, biti nezadovoljni ako saznaju za odluku, jesu
li se prigodom donosenja odluke uvazile sve dostupne informacije znacajne za
odluku, zeli li se izbjeci posljedice donesene odluke itd. Odgovori na ta i druga
sli¢na pitanja u mnogome ¢e pridonijeti donoSenju etickih odluka.

14.4. EKOLOGIJA I MARKETING

U zadnjim decenijima, osobito unatrag nekoliko godina, briga za
¢ovjekovu okolinu dobiva na sve veCem znacaju. Ljudi su postali svjesni da
ugrozavanje covjekove okoline nekontroliranim gospodarskim razvojem
dovodi do neravnoteze i ugrozavanja prirode. Ugrozavanje prirode poprimilo
je takve razmjere da je postalo globalna prijetnja slozenim procesima Zivota na
Zemlji. Na djelu je nova paradigma — paradigma odrzivog razvitka koja od
marketing-strucnjaka trazi nova prilagodavanja promjenama okruzenja.

U nastavku se raspravlja o paradigmi odrzivog razvitka, osebujnosti
"zelenog" potroSaca i upravljanju ekoloskim marketingom.

14.4.1. Paradigma odrZivog razvitka®”

Prijelaz u novi milenij karakteriziran je napretkom utemeljenom na
koncepciji odrzivog razvitka. Koncepcija odrzivog razvitka rezultat je
rjeSavanja problema dosadasnjeg nekontroliranog razvitka i jacanja svijesti o
potrebi brige za okoliSem. RasSirenost problema okolisa potaknula je traZenja
rjesenja za daljnji ubrzani razvitak temeljen na ravnotezi zagadenja okolisa i
ekonomskog rasta.

Situacija u okruzju iziskuje promjenu obrasca ponasanja cjelokupne
zajednice 1 u tom kontekstu novu ulogu marketinga. Koncepcija odrzivog
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razvitka uvjetuje proces stalnog unapredenja u stvaranju, prihvatu i apliciranju
znanja o marketingu.

Koncept odrzivog razvitka svoje formalno izvoriste ima u World
Conservation Strategy iz 1980. godine, ali se njegova razrada i popularizacija
vezuje za Brundtland izvjesée (WCED).F'® Odrzivi razvitak prema tom izvjeséu
smatra se razvitkom koji omogucava zadovoljavanje potreba sada$njih
generacija bez ugrozavanja potreba budu¢ih generacija. To znaci potroSnju
samo onoliko resursa koji mogu biti supstituirani i razinu zagadenja koju okolis
prihvaca. Time se ustvari tendira stvaranju takve ekonomije koja osigurava da
standard zivota danasnjih generacija nije na teret generacija koje dolaze.

Ciljevi odrzivog razvitka samo su na prvi pogled suprotstavljeni
ciljevima ekonomskog razvitka. Oba cilja su u interakciji jer bez ekonomskog
razvitka nema blagostanja, a bez brige o okoliSu to blagostanje moze postati
upitno.

Odrzivi razvitak nije viSe alternativna politika ve¢ se smatra opce
prihva¢enim nacelom buduéeg ekonomskog rasta i razvoja. Na to ukazuje
¢injenica o prihvaéanju povelje o odrzivom razvitku u okviru Medunarodne
gospodarske komore (Charter for Sustainability, International Chambers of
Commerce), kao i Cinjenica da su pojedine drzave, svaka na svoj nacin,
regulirale odnose vezane za zaStitu okoliSa. Tome treba dodati i potrebu da se
ekoloske skupine, koje su prema pisanju The Economista izgubile nekadasnju
uvjerljivost, usmjere na poduzimanje mjera koje se zasnivaju na znanstvenim
analizama.

Do Sezdesetih godina proslog stolje¢a vlasti nisu pokazivale osobitu
brigu za zastitu okoliSa jer se smatralo da su to lokalni problemi koje treba
rjeSavati lokalno. Djelotvorniji pristup drzava spram zastite okoliSa zapocinje
pocetkom sedamdesetih godina proslog stoljeca. Tijekom tog desetljeca
politikom zastite okoliSa utvrdeni su okviri kontrole onecis¢enja za pojedine
subjekte koji stvaraju onecis¢enje, dok se u osamdesetim godinama prosSlog
stolje¢a pristupilo =zastiti okoliSa utvrdivanjem standarda i nadziranjem
tehnologija koje su potencijalni zagadivaci. U devedesetim godinama sve viSe
dolazi do izrazaja potreba da se primjereno tretiranje zastite okoliSa moze
ostvariti jedino uz visoku razinu medunarodne suradnje.®'”

Uvazavanje koncepcije odrzivog razvitka te, s tim u svezi, novog znanja
o marketingu, zna¢ajno je za hrvatsko gospodarstvo iz najmanje dva razloga:

Prvo, na hrvatsko trziste u sklopu procesa globalizacije dolaze inozemne
kompanije motivirane smanjivanjem troskova poslovanja koji, medutim, ne
smiju biti na teret zapostavljanja kriterija odrzivog razvitka.

Drugo, da bi hrvatski gospodarski subjekti napredovali, kao imperativ im
se namece nastup na inozemnim trzistima i uvazavanje ekonomskih i ekoloskih
kriterija globalizacije.
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U rjeSavanju navedene problematike uloga i odgovornost marketing-
-stru¢njaka je nezaobilazna.

Na razini institucija postoji spremnost za prihvacanje odrzivog razvitka,
ali se njegova implementacija provodi na razini gospodarskih i drugih
subjekata koji izravno utjecu na oneciséenje okolisa.

Iz tih razloga gospodarskim subjektima vrlo je jednostavno podrzavati
koncept odrzivog razvitka koji je drustveno pozeljan, ali koji nema jasne
kriterije mjerljivosti.  Potrebno je stoga
razraditi modele, metode i tehnika mjerenja i
pracenja ugradnje i realizacije odrZivog
razvitka. Potrebno je, dakle, utvrditi na koji
se nain iskazana spremnost i svjesnost
odrzivog razvitka implementira i na koji se
nacin registriraju rezultati te implementacije.
Napredak temeljen na koncepciji odrzivog
razvitka za mnoge gospodarske i druge
subjekte je velika prepreka, ali za mnoge i
velika prilika.

Slika 196. Skladiste tvrtke Janaf®"’

Uspjesni odrzivi razvitak svoju osnovu ima u ekoloski prihvatljivom
razvitku gospodarskih i drugih subjekata. Pri tome, potrebno je da gospodarski
i drugi subjekti transformiraju svoj odnos prema napretku. Cinitelji iz makro i
mikromarketing-okruzja poti¢u te promjene i u toj evoluciji prolaze od
reaktivnog odnosa do proaktivnog odnosa prema okolisu. Rezultati istrazivanja
ukazali su da je razvoj odnosa prema zastiti okolisa od reaktivne faze do
proaktivne jednak ili slian u razli¢itim zemljama i kulturama.*” Utvrdeno je
da neovisno o razini dostignutog stupnja razvoja, sve vise gospodarskih i
drugih subjekata komparativhu prednost i uspjeh gradi na uvazavanju
ekoloskih dimenzija. Razlic¢iti su modeli djelovanja gospodarskih i drugih
subjekata kojima se povezuju vlastiti interesi i interesi druStva. Npr. u tvrtki
Janaf*'* isticu kako je prihvacanje filozofije odrziva razvoja potaknulo
promjenu njihove poslovne kulture. Pokrenuli su unapredenje procesa
komunikacije unutar tvrtke i s javnoSéu. Unutar tvrtke cilj je povecati
zadovoljstvo djelatnika razvojem njihovih karijera i edukacijom. Prema
javnosti nastupaju transparentno organiziranjem okruglih stolova i pruzanjem
informacija o ekoloskim problemima na sajmovima. U Plivi*"> su otiili korak
dalje i poticu svakog zaposlenog na razmisljanje o odrzivom razvoju. Osnovali
su i posebno tijelo koje okuplja djelatnike iz razli¢itih odjela koji zajednicki
otvaraju nove putove i smjerove razvoja.*'®

U toj evoluciji dominantni utjecaj ima novi odnos prema marketingu kao
procesu stalnog unapredenja u stvaranju, prihvatu i apliciranju znanja u
marketingu, te kao sposobnosti prilagodavanja i1 predvidanja ekoloskih
standarda.
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Marketing u kontekstu odrzivog razvitka uvazava promjene u okruzenju
i to posebno one vezane za ekologiju, te modificira pristup vrednovanja
zadovoljstva potrosaca. U uvjetima odrzivog razvitka zadovoljstvo potroSaca
nije vrednovano samo u procesu eksploatacije proizvoda, ve¢ i prije i poslije
tog procesa. Naime, potroSa¢ moze imati negativan ili pozitivan stav prema
proizvodu, koji proizlazi iz uvjeta i naCina njegovog stvaranja. Negativan ili
pozitivan stav prema proizvodu moze proizaci i tijekom njegove potro$nje kao
i nakon potro$nje. Negativan ili pozitivan stav prema proizvodu rezultat je
problema koji se javljaju s otpadom nakon upotrebe i zagadenja okoliSa. Npr.
trend KkoriStenja proizvoda s povratnom ambalazom ili ambalazom od
recikliranog materijala je sve prisutnija opcija. Takoder, stimulira se i povrat
ambalaze koja ima malu vrijednost kao Sto je staklena, plasti¢na ili limena
ambalaza za npr. mlijeko, pivo, sokove, vodu i slicno. Od 2006. godine gradani
Hrvatske ¢e u trgovinama za svaku nepovratnu ambalazu moéi dobiti 50 lipa,
dok ¢e proizvodaci koji plasiraju na trziSte proizvode s nepovratnom
ambalaZzom, ovisno o vrsti ambalaze, placati od 150 kuna po toni za drvenu
ambalazu do 750 kuna po toni za neke polimerne materijale. Naknada
zbrinjavanja po boci iznosi 11 lipa po jedinici prodajne ambalaze za sva pica i
napitke, osim onih koji su u sustavu kaucije.

Za ostvarenje zadovoljstva potrosaca uvazavanje ekoloskih dimenzija
postaje nuzno. U tu svrhu korisno je uspostaviti bazu podataka, ¢ime se jaca
informiranost o potrebama i1 Zeljama potroSaa i1 upoznatost trziSta s
mogucnostima isporucitelja proizvoda da te zahtjeve mozZe zadovoljiti.
Postprodajne usluge i servisiranje kupaca potrebnim informacijama i uslugama
u procesu nabave i u procesu eksploatacije proizvoda je imperativ, a u tome je
uloga marketinga nezamjenjiva.

Nadalje, u procesu stalnog unapredenja, prihvata i apliciranja znanja,
vremenska i prostorna dimenzija u marketingu postaju klju¢ne odrednice.
Naime, potrosa¢ vrednuje proizvod po njegovom utjecaju i izvan ekonomskog
zivotnog vijeka proizvoda. Tako npr. neki deterdzent moze zadovoljavati
klasi¢ne kriterije uporabne i druge koristi tijekom upotrebe, ali dugoro¢no kroz
otpadne vode stvara Stetu za okolis te je takav proizvod neprimjeren u uvjetima
djelovanja odrzivog razvitka. Mnogi se proizvodaci tome prilagodavaju, kao na
primjer P&G*"’ s deterdzentom TIX Bio Citron.*

Marketing za odrzivi razvitak modificira i prostornu dimenziju. Naime,
sudionici u razmjeni su globalno orijentirani, §to implicira §iru prostornu
dimenziju. Mnostvo gospodarskih i drugih subjekata proizvodnju locira u
razli¢itim dijelovima svijeta u cilju ostvarivanja prednosti u razlici u
troskovima i kvaliteti Cinitelja proizvodnje. Nije rijedak primjer da neka tvrtka
dizajnira proizvod u jednoj zemlji, osigurava nabavku repromaterijala iz vise
zemalja, a proizvodnju organizira u tre¢im zemljama. Tako stvoreni proizvodi
se, u pravilu, plasiraju gotovo globalno.
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Gotov proizvod je ustvari sastavljen od niza proizvoda proizvedenih od
viSe proizvodaca. Tako se viSe ne moZe govoriti o izvornom japanskom,
njemackom, hrvatskom ili slovenskom proizvodu. Npr. tvrtka Pliva®’ 50%
svoje proizvodnje izvozi, a dio proizvodnje locira u Madarskoj i Poljskoj, ¢ime
za 10% smanjuje troskove rada uz 10 godina oslobodenja od poreza na dobit.**

14.4.2. Osebujnosti ''zelenih'’ potrosaca

U osnovi, potrosaci sve brze prihvacaju promjene vezane za ekologiju i
preferiraju ekoloske proizvode. Potrosaci su ti koji uvjetuju da se gospodarski i
drugi subjekti prilagode njihovim potrebama i time postaju motor promjena.
Gospodarski i drugi subjekti koji to uvide i ponude prilagodenu ponudu
ostvaruju uspjeh, a oni drugi kojima to predstavlja prepreku imaju problema s
razvojem.

Mnogi potro$aci prihvacaju nove
vrijednosti  koje se mogu rezimirati
prijelazom s naglasavanja kvantitete na
naglaSavanje kvalitete, s kratkih rokova na
duge rokove, s isticanja osobne ekonomije
na isticanje druStvenih vrijednosti. Takvi se
potrosaci u literaturi nazivaju i "zelenim
potrosa¢ima", pri cCemu "zeleno" treba
asocirati na prirodno i na ekologki &isto.*”

Slika 197. Proizvod Holyplant®**

U nedavnoj proslosti potroSaci su bili
optereéeni zeljom za posjedovanjem §to vise
proizvoda. Nije bila rijetkost da su se
kupovali i oni proizvodi koji su se jednom ili
nijednom koristili. Vremenom, posebno pod
utjecajem koncepcije odrzivog razvitka i
zaStite okoliSa, potrosaci sve vise kupuju

ono §to im je potrebno i ne gomilaju zalihe nepotrebnih proizvoda. Dolazi se
do zakljucka da se sada s manje napora ostvari viSe zadovoljstva.

Potrosaci prilagodavaju svoje poglede na proizvode u odnosu na vrijeme
s kratkoro¢nog pogleda na dugoro¢ni pogled. Naime, danas potrosaci prigodom
kupnje proizvoda vode racuna o ekoloskoj dimenziji samog proizvoda i osobito
njegove ambalaze. Preferiraju proizvode koji traju duze, proizvode koji se
mogu ponovno koristiti i proizvode koji prilikom njihovog troSenja manje
utjecu na Covjekovu okolinu, a o¢ekuju i da se ambalaza moze reciklirati. Na
taj im se nacin pogled s kratkoro¢nog proSiruje na dugorocni pogled u
kontekstu efekata proizvoda i njegovih ostataka na ¢ovjekovu okolinu. Mnoge
su tvrtke, kao npr. JGL** utvrdile kako njihovi potrosadi preferiraju da
proizvodi budu pakirani u ambalazu od recikliranog kartona. Tvrtka je ulozila
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znatna financijska sredstva za izradu ambalaze od recikliranog kartona koji
uvozi iz Italije za pakiranje linije proizvoda Holyplant krema za lice.

Danas sve viSe potros$aca karakterizira drustvena odgovornost i osjecaj
pripadnosti, za razliku od proslosti kada je do izrazaja dolazio individualizam i
posebnosti svakog potrosaca. Npr. u proslosti su potrosaci bili optereceni time
da proizvod koji kupuju moze odmah zadovoljiti njihove potrebe i Zelje, za
razliku od danas kada sve viSe potroSaca posvecuje pozornost Sirem znacenju
proizvoda. Navedeno se ocituje u sve vecoj zainteresiranosti za proizvode s
markom (brandom), a koji dolaze od proizvodaca s imidzem gospodarskog i
drugoj subjekta koji vodi racuna o ocuvanju ¢ovjekova okolisa.

"Zeleni" potroSa¢' se, dakle, moze definirati kao potroSa¢ koji u
zadovoljavanju svojih potreba i zelja trazi proizvod koji ima minimalni
negativni utjecaj na ¢ovjekovu okolinu. To su obrazovani potrosaci i kao ciljno
trziSte vrlo zanimljivi, iako mnogo vece trziSte Cine ostali potrosaci koji su
pasivni prema oc¢uvanju ¢ovjekove okoline.

Prema jednom istrazivanju koje se odnosi na potrosace iz zemalja
Sjeverne Amerike, identificirano je pet segmenata potroSaca koji se medusobno
razlikuju ovisno o stavu prema ocuvanju ¢ovjekove okoline. Prvu skupinu, s
oko 20% udjela, ¢ine potrosaci koji imaju aktivnu ulogu vezano za oCuvanje
¢ovjekove okoline. Oni su veliki zagovornici ocuvanja ¢ovjekove okoline i to
pokazuju svojim ponaSanjem. Drugu skupinu ¢ini svega 5% potroSaca i
umjereno su angazirani svojim ponasanjem u ocuvanju ¢ovjekove okoline. Prva
i druga skupina zajedno (25%) podrazumijevaju se aktivnim sudionicima brige
za Covjekovu okolinu. U tre¢u skupinu pripadaju potrosaci, njih 31%, koji nisu
niti "za" niti "protiv" ocuvanja covjekove okoline. Oni reagiraju ovisno o
situaciji, proizvodu ili proizvodacu. Prilikom kupnje jednog proizvoda vode
racuna, a u drugom slucaju ne vode racuna o brizi za Covjekovu okolinu.
Cetvrta i peta skupina su potro$adi koji su pasivni s obzirom na oluvanje
covjekove okoline, pri ¢emu Cetvrta skupina (9%) u nekim situacijama ipak u
manjem broju elemenata vrednuje covjekovu okolinu, dok je peta (35%)
ekoloski potpuno pasivna. **°

Iz istog istrazivanja proizlazi da je prosjeéni "zeleni" potroSac
obrazovana Zena, koja je utjecajna i liberalnih politickih pogleda. Ima
prosjecno izmedu 30 i 49 godina, te jedno dijete staro oko Sest godina. Ta je
osoba postala ekoloski osjetljiva tijekom mladosti i obrazovanja. Prihvaca
ekoloske proizvode jer time vodi brigu o svom zdravlju, a i zbog ocuvanja
okolisa za svoje dijete.

Uvazavaju¢i navedeno moze se zakljuciti da se nalazimo pred

okoline i svojim odlukama u kupnji usmjeravaju gospodarske i druge subjekte
da se jos viSe angaziraju na operacionalizaciji koncepcije odrzivog razvitka.
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Kako bi gospodarski i drugi subjekti privukli §to viSe potrosaca koji su
aktivni u ocuvanju covjekove okoline i to manifestiraju kupnjom ekoloskih
proizvoda i proizvoda Cija se ambalaza reciklira, potrebno je uvaziti neke
njihove osnove karakteristike. Tako npr. oni ofekuju da na odgovaraju¢i naéin
budu informirani o proizvodu ili ambalazi u kojoj se nalazi proizvod.
Navedeno ukazuje da su to potrosaci koji €itaju upute koje dolaze uz proizvod
i/ili na etiketi. Ekoloski svjesni potrosaci osjec¢aju potrebu uspostaviti kontrolu
nad ocuvanjem covjekove okoline i u svom djelovanju poduzimaju akcije
vjeruju¢i da Cine opce dobro. Takva spoznaja u mnogome moZze pomoci
pojedinim gospodarskim i drugim subjektima da tu "vrijednost" ugrade u svoje
proizvode. Npr. u promociji nekog tjednika koji se tiska na recikliranom papiru
moze se istaknuti da se jednogodiSnjom pretplatom na tjednik moze sacuvati
nekoliko stabala. Pri tome se ekoloski svjesni potrosaci ne zele odreci svog
zivotnog stila i1 standarda Zivljenja, $to upucéuje na zaklju¢ak da gospodarski i
drugi subjekti u stvaranju proizvoda moraju voditi racuna i o visokoj kvaliteti i
ekoloskoj dimenziji proizvoda.

14.4.3. Ekoloski marketing

Konvencionalni marketing ukljuuje plasman proizvoda kojima se
zadovoljavaju potrebe i Zelje potrosaca uz cjenovno prihvatljive uvjete.
Plasman proizvoda prati komunikacija kojom se potrosaci informiraju o
vrijednostima koje ¢e ostvariti kupnjom proizvoda.

U uvjetima izrazene brige za oCuvanje covjekove okoline, kada sve vise
potrosaCa postaju "zeleno" usmjereni, upravljanje marketingom postaje sve
sloZenije. Marketing-strucnjaci suocavaju se s novim izazovima. Prvi izazov je
vezan za razvijanje takvih proizvoda koji su ekoloski prihvatljivi i koje ¢e
potrosacCi drzati vrjednijim za kupnju. Drugi je problem na koji nacin
komunicirati s vrijednosti koju potrosaci ostvare nabavkom ekoloski
prihvatljivog proizvoda. Marketing kojim se nalaze rjeSenja ima nove
karakteristike i najéesce se naziva ekoloski ili zeleni marketing.

Gospodarskim i drugim subjektima od znacaja je ISO standard 14000

(International ~ Standards Organization) Cije uvodenje znaCajno pridonosi
rjesavanju prije istaknutih, ali i drugih problema vezanih za zastitu okolisa. ISO
14000 je sustav upravljanja zastitom okolisa u gospodarskim i drugim
subjektima i koncepcijski je jednak kao i ISO 9000 sustav za unapredenje
kvalitete proizvoda. Uvodenjem ISO 14000 u gospodarske ili druge subjekte
ostvaruje se djelotvornije upravljanje zastitom okolisa, osiguravaju se uvjeti za
ostvarivanje boljih poslovnih rezultata i ukljuivanje interesa Sire javnosti
vezanih za zaStitu okolisa. ISO 14000 je ustvari serija dokumenata od kojih je
14001 kljuéni standard kojim se nabrajaju zahtjevi koje treba ispuniti.
Njihovim ispunjavanjem gospodarski i drugi subjekti propisuju svoje ponasanje
prema zastiti okolia. Uvodenje 14001 bitno pridonosi razvijanju koncepcije

ekoloskog marketinga, ali i gospodarski i drugi subjekti s razvijenim ekoloSkim
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marketingom jednostavnije uspijevaju zadovoljiti standarde ISO 14001. Sve
viSe tvrtki u Hrvatskoj nastoji zadovoljiti kriterije za ispunjavanje ISO 14001
za minimaliziranjem Stetnih efekata na okoli§ i kontinuiranim postizanjem
napretka u sustavima zastite okoliSa. U Hrvatskoj se uspje$nim subjektima
dodjeljuje znak za zastitu okoliSa u tom podrucju. Znak se naziva Prijatelji
okolisa 1 dodjeljuje se proizvodadima proizvoda Siroke potro$nje. Tim se
znakom ustvari vrednuje pozitivan odnos nekog proizvoda prema okolisu.***

Marketing-stru¢njaci se u definiranju i implementaciji ekoloSkog
marketinga susrecu s problemom kako stvoriti ekoloski prihvatljiv proizvod i
kako komunicirati s trziStem koje je ekoloski osjetljivo.

Stvaranje ekoloski prihvatljivog
proizvoda. Ekoloski prihvatljiv proizvod je takav
proizvod kojim se uravnotezuju tri dimenzije:
tehnicka svojstva proizvoda, prihvatljivost cijene
proizvoda i kompatibilnost proizvoda sa zasStitom
covjekova okolisa. Drugim rijeCima, gospodarski i
drugi subjekti pred izazovom su stvaranja
proizvoda kojim ¢e zadovoljiti potrebe i1 Zelje
potrosaca, ukljucujuéi zastitu okoliSa na nacin da
proizvod, njegovo koristenje i otpad koji se stvori
nakon njegova koriStenja ne zagaduje okolis ili je
oneci$¢enje okolisa minimalno.

Slika 198. Eko poruka®?

Stvaranje ekoloski prihvatljivih proizvoda
karakterizirano je slozenoS¢u kao 1 stvaranje
"klasi¢nog" novog proizvoda, s tim da ekoloski
prihvatljiv proizvod mora sadrzavati i dodatne —
ekoloske vrijednosti koje potrosaci ocekuju i
prihvac¢aju. Praksa ne poznaje potpuno Ciste
ekoloske proizvode ve¢ proizvodi mogu biti vise ili
manje ekoloski prihvatljivi. Proizlazi da su
ekoloski proizvodi oni proizvodi koji imaju odredene ekoloske karakteristike,
odnosno da i medu njima postoje razliCite razine prisutnosti ekoloskih
karakteristika. Nema jasnih razlika i mjerljivih velic¢ina kojima se jasno i
nedvosmisleno moze razlikovati ekoloski prihvatljiv od ekoloski manje
prihvatljivog proizvoda. Tako se npr. postavlja pitanje je li s ekoloskog aspekta
prihvatljivije koristiti u restoranima papirnate ubruse ili one od tkanine. S
papirnatim ubrusima osigurava se visoka higijena, ali se nakon upotrebe bacaju
i stvaraju otpad koji se deponira i razgraduje u duzem vremenu. S druge strane,
ubrusi od tkanine mogu se koristiti viSekratno, ali za njihovo pranje potrebni su
deterdzenti koji u otpadnim vodama zagaduju more, rijeke ili jezera. Proizlazi
da su ekoloski proizvodi ponekad jeftiniji i funkcionalniji od klasi¢nih
proizvoda, a u drugim slu¢ajevima skuplji i manje efikasni.
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Marketing-stru¢njaci u stvaranju ekoloski prihvatljivog proizvoda
tijekom vremena nailaze na promjene koje svoje izvoriSte imaju kako u
ponasanju potrosaca tako i u reguliranju zastite Covjekove okoline koja se
provodi na nacionalnoj i/ili regionalnoj razini. Npr. moguce je da se pojavi
modni trend kojim ¢ée se prihvacati samo odjevne predmete od mikro-
sintetiCkih vlakana i potrosaci ¢e svoje kupovne navike usmjeriti na nabavu
samo takvih proizvoda. Moguca je i situacija da lokalna uprava npr. zbog
zastite od praSine zabrani djelatnost koja stvara emisiju sitnih Cestica prasine. I
jedna i druga promjena utjecat ¢e na modifikaciju stvaranja proizvoda i
ponasanja tvrtki uklju¢enih u navedene pojave.

Komuniciranje s ekoloski osjetljivim trzZistem. Marketing-stru¢njaci
nalaze se pred izazovom kako da potroSaCe informiraju o svojstvima i kvaliteti
ekoloski prihvatljivog proizvoda, ali i o dosadasnjim uspjesima odredene tvrtke
u rjeSavanju zastite Covjekove okoline. Proizvodi, kao §to je ve¢ istaknuto,
mogu biti viSe ili manje ekoloski prihvatljivi i nema jasnih pravila kako izvrsiti
njihovu gradaciju prema kriteriju doprinosa zastiti covjekove okoline, §to
otezava komuniciranje s trziStem. Naime, postoji realna opasnost da neki
gospodarski ili drugi subjekt u komuniciranju s trziStem istakne da su proizvodi
ekoloski prihvatljivi, ali potrosaci to ne uocavaju i u konacnici apstiniraju od
kupnje. Npr. moguca je situacija u kojoj neka tvrtka koja proizvodi ekoloski
prihvatljive proizvode moze promovirati te proizvode kao proizvode koji su
napravljeni od recikliranog materijala, moze promovirati da se proizvodi mogu
reciklirati ili da se mogu viSekratno koristiti. Sve tri karakteristike
podrazumijevaju brigu o zastiti covjekove okoline, ali je pitanje da li to
potrosaci uocavaju i uvazavaju.

Nadalje, gospodarski i drugi subjekti koji su u svom djelovanju
usmjereni na zastitu covjekove okoline u komuniciranju s trziStem nailaze na
prepreke koje se odnose na stvaranje povjerenja i kredibiliteta kod potrosaca.
Poznato je da su potroSaci vrlo kriticni prema aktivnostima pojedinih
gospodarskih i drugih subjekata i vrlo su kritini i rezervirani prema
ostvarenim rezultatima ili planovima zastite Ccovjekove okoline.

Marketing-struénjaci na osnovi tih saznanja paZljivo grade
vjerodostojnost, koriste¢i se svim elementima promocijskog miksa — od
oglasavanja, osobne prodaje do odnosa s javnosc¢u i publiciteta. Za izgradnju
vjerodostojnosti od posebnog su znacaja odnosi s javnos¢u i publicitet kao
promocijske aktivnosti s jasno postavljenim ciljem — jacanjem kredibiliteta
gospodarskog ili drugog subjekta. Pri tome su svi napori usmjereni na
uvjeravanje potroSaca da se radi o stvarno ekoloski usmjerenom gospodarskom
ili drugom subjektu, a da nije rije¢ o deklarativnom, pomodnom hiru uprave.

Ekoloski marketing nije spontani proces ve¢ je to upravljacki proces koji

u svakoj od svojih faza ima svoje specificnosti. Gospodarski i drugi subjekti
upravljanje ekoloSkim marketingom temelje na analizi situacije, odnosno
istrazivanju internih snaga s kojima se raspolaze i na ograniCenjima iz
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okruzenja. Sugerira se da se uvazavaju buduce promjene i snage koje te
promjene poticu, tj. da gospodarski i drugi subjekti budu proaktivni u
sagledavanju uvjeta djelovanja. Nakon upoznavanja sa snagama koje ce
determinirati polozaj gospodarskih i drugih subjekata, pristupa se definiranju
svrhe i ciljeva koje se planira ostvariti na podrucju ekologije. U realizaciji tih
zadataka aktivna uloga uprave i ukljucenost svih djelatnika je imperativ.
Uprava mora biti motivirana, a djelatnici potaknuti na postavljanje
gospodarskog i1 drugog subjekta na osnovama koja ¢e osigurati stvaranje
atraktivne ekoloski prihvatljive ponude.
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Stavovi eksperata

Jedna od aktualnih tema u marketing istrazivanju je CRM
(Customer Relationship Management). Prema VaSem misljenju, je li to
tema proslosti, sadasnjosti ili buduénosti?

Prof. dr. sc. Marcel Meler

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Gajev trg 7, 31000 Osijek

T 031/ 224-400

F 031/211-604

E mmeler@efos.hr

Ulaskom u 21. stolje¢e magicna rije¢ "vrijednost" zamijenila je ponudu
proizvoda i usluga. Krajnji cilj je da potroSa¢ gospodarskom subjektu u
metaforickom smislu predstavlja njegovo svojevrsno bogatstvo, odnosno
njegovu temeljnu imovinu. To se postiZze tek ako se shvati da je potrosac bit
poslovanja gospodarskog subjekta, $to je inace i bit marketing-koncepcije.
Izmedu prodavaca i kupca sada postoji moguca informaticka veza koja
ponovno omogucava odnos "1:1". Na taj se nacin moze pokusati ostvariti jedan
od bitnih marketing-ciljeva kojim se zeli ne samo osvojiti kupca (potrosaca,
klijenta), ve¢ ga i zadrzati. Medutim, to ujedno znaci i neizostavnu primjenu
upravljackog procesa koji ¢e se temeljiti na managementu odnosa s tim i
takvim potroSacima/klijentima. Jedan od ciljeva danasnjeg CRM-a je pretvoriti
dragocjene podatke koji se odnose na potrosaCe u znanje o njima. To znanje
mora biti zapisano, uskladisteno, pristupacno i otvoreno za analizu kako bi
managementu i prodajnim timovima omogucilo da ih valjano upotrijebe za
bolje razumijevanje proslog i sadasnjeg okruzenja, kao i da predvide svoje
buduce poslovne rezultate. Promjena u nacinu razmi$ljanja gospodarskih
subjekata, dakle, ide od dosadasnje prevladavajuéeg "Sto?" u nuzno, danasnje i
buduce "Tko?".
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CRM (Customer Relationship Management) je ve¢ desetak godina jedan
od najceS¢e koriStenih pojmova u ekonomskoj literaturi te na brojnim
ekonomskim seminarima i kongresima Sirom svijeta. Dakle, pojam koji mnogi
upotrebljavaju, daleko manji broj susre¢e u svakodnevnom poslu, a tek
nekolicina doista koristi u svojoj tvrtki ili instituciji. Pravu prirodu CRM-a
razotkrit ¢emo pokusamo li odgovoriti na pitanje je li, zapravo, CRM dio
proslosti, sadasnjosti ili buduénosti.

Najvisi stupanj CRM-a zapravo je otkriven daleko u povijesti.
Marketinska 1 prodajna aktivnost jedan-na-jedan. Ne postoji algoritam,
matematicka funkcija ili kakav drugi alat koji bi bolje opisao potrebe kupca
kojeg prodavatelj odredenog proizvoda ili usluge osobno poznaje. I danas je
poznato na primjeru najuspjeSnijih svjetskih kompanija da je osobni, ljudski
pristup nezamjenjiv. Naravno, samo kada se radi o pojedinacnim klijentima
(VIP, affluent). Medutim, CRM kao priznati, iznimno vazan dio ekonomske
znanosti, po¢eo je bivati prepoznat i snazno dobivati na vaznosti jacanjem
globalnih poslovnih sustava, koji su imali potrebu usluziti stotine tisuca,
milijune klijenata. TeziSte velikih kompanija je na prepoznavanju zelja i
potreba klijenata te na pracenju njihovih navika. U cilju postizanja navedenog
poduzeca provode segmentaciju i clustering svojih, baza Sto je za sobom
povuklo i razvoj ciljanih jakih matematicko-statistickih alata. Ali dolazi i do
razvoja cijele konzultantske branse koja je usredotocena na uvodenje,
provodenje i optimizaciju CRM sustava u tvrtkama.

Danas je za velike kompanije, pa i na malim trziS§tima, nepojmljivo
planirati relativno velik trziSni udio, a ne graditi platformu upravljanja
klijentima. Takva jedna velika trgovina mora imati na¢in pra¢enja kupovnih
navika svojih korisnika prema segmentima. LoSa ili neoptimirana organizacija
robe u prodajnom prostoru, koja nije prilagodena klijentima, godisSnjem dobu,
regiji i dr., nosi viSekratno manju prodaju i prihode.

Promatraju¢i vremensku odrednicu CRM-a, mozemo zakljuciti: u
povijesti je, posebice razvojem trgovine u staroj Grckoj ili Rimu, CRM
postojao u nekom drugom pojmovnom obliku, ali vrlo cijenjen i razvijen. U
sadasnjosti su u ponekim, najsuvremenijim kompanijama CRM odjeli, kao dio
ukupnog marketinga, centralni driveri trziSnog pristupa, dok kada razmatramo
budu¢u odrednicu CRM-a, mozemo slobodno govoriti o dominaciji. Sa
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zadovoljstvom mogu spomenuti da mi u PBZ-u strateSke smjernice razvoja
poslovanja s gradanima i malim poduzetnicima baziramo velikim dijelom na
inputima naSeg multidisciplinarnog CRM tima (informatiCari, ekonomisti,
drustvene znanosti), kao integralnog dijela ukupnog marketinga PBZ Grupe.

Na danasnjem obzoru ne postoje identificirane silnice koje bi mogle
sprijeciti ukupnu globalizaciju drustva. U ekonomskoj znanosti ta globalizacija
je multiplicirana i vrlo su rijetki intervencionisticki potezi Vlada pojedinih
drzava koje spreCavaju preuzimanja domacih kompanija od strane
multinacionalnih ili regionalnih "igraca". Dakle, baze klijenata se
multipliciraju, life styleovi se kontinuirano mijenjaju, trziSta su sve viSe
zasi¢ena konkurentskim proizvodima branse, ali Cesto i proizvodima drugih
bran§i (npr. u domenu financija ulaze telekomi, trgovacki lanci, auto
proizvodaci). Zbog svega toga postaje sve teZze proniknuti u preferencije
pojedinog potrosaca, postaje teZze mijeriti njegovu aktivnost, lojalnost, pa i
profitabilnost. Stoga ¢e uloga CRM-a u buduénosti nesumnjivo biti
dominantna, jer ¢e to biti jedini pravi put za opstanak na trziStu i za
maksimiziranje profita po klijentu i ukupno.

No, govorili o proslosti, sadasnjosti ili budu¢nosti, definicija CRM-a za
mene ¢e uvijek ostati samo jedna: CRM je zavodenje (seducing) klijenta po
definiciji Paula Greenburga. Po Gartneru glavni fokus CRM-a je: zadrzati
(retain). Promatraju¢i CRM s njegovom sveobuhvatnom ulogom, biram i
seduce 1 retain, pa postavljam sljede¢u jednakost: seduce again / everyday /
always = retain
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SLUCAJ: Ekoloski marketing u Tvornici olovaka, $kolskog i uredskog
pribora TOZ Penkala d.d.**"

TOZ Penkala, Tvornica olovaka $kolskog
i uredskog pribora Zagreb d.d.

Poljacka 56, 10090 Zagreb, p.p. 11

T (01) 386 25 22

F (01) 38626 31

E toz@toz-penkala.hr

W http://www.toz-penkala.hr

Upravo je zavrSio jesenski strateski sastanak 2005. godine na kojem je
jedna od glavnih rasprava bila vezana za nacin na koji treba nastaviti te pojacati
usmjerenost tvrtke ka jo§ jacem ekoloskom poslovanju. Zdenko, direktor
marketinga, dobio je zadatak pripremiti moguce smjernice djelovanja do
specijalnog sastanka koji ¢e se odrzati za dva tjedna.

TOZ Penkala d.d. jedini je hrvatski proizvodac Skolskog i uredskog
pribora sa 69-ogodiSnjom tradicijom, a posebnu pozornost posvecuje programu
proizvoda za djecu S$kolskog i predskolskog uzrasta, gdje su ostvareni najvisi
ekoloski, zdravstveni i standardi kvalitete. Zahvaljuju¢i uspjesnoj suradnji s
ing. Krunoslavom Penkalom, sinom ing. Slavoljuba Penkale (izumiteljem prve
mehanic¢ke olovke i nalivpera), krajem 2001. godine 70Z u svoj naziv unosi
temelje tradicije — ime Penkala. S obzirom da je od pocetaka industrijske
proizvodnje pisala uredskog pribora (od 1906. godine) ime Penkala
predstavljalo sam vrh svjetske kvalitete i neusporedivu ekskluzivu, za TOZ je
preuzimanje imena Penkala dodatno potvrdilo kvalitetu njihovih proizvoda i
proizvodnih procesa, te je ucvrstilo namjeru 70Z-a da postane trzi$ni lider u
regiji.

TOZ Penkala jedna je od hrvatskih tvrtki koja je prihvatila ekologiju kao
okosnicu svog poslovanja. 1z razloga Sto shvacéa svoju ulogu u drustvu, 70Z
Penkala aktivno promovira proizvode provjerene kvalitete, ekoloski
standardizirane, perive, bioloski i kemijski razgradive te prihvatljive za
koristenje djeci svih uzrasta. Ekoloski standardi ugradeni su u proizvode jos$ u
najranijim razvojnim fazama te u temeljna nacela poslovanja tvrtke, Sto firmi
osigurava uspjeh na domacem i svjetskim trzistima. Cjelokupni proces
proizvodnje pod stalnim je nadzorom — svaki proizvod iz $kolskog asortimana
proizveden je u skladu s rigoroznom europskom normom o sigurnosti igracaka,
EN 71/3, kojom je definiran maksimalan sadrzaj teskih metala i nemetala
(olovo, kadmij, arsen, Ziva, krom, selen, barij, antimon) koji je dozvoljen u
proizvodu, ¢ime se jam¢i da proizvodi posjeduju ekoloska i ergonomska
svojstva te da su u potpunosti prilagodeni najmladoj populaciji korisnika. Osim
toga, pri odabiru sirovina 7OZ Penkala bira one koje su obnovljive prirode pa
se tako kod izrade olovaka kao sirovina koristi cedrovo drvo, umjesto drva iz
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tropskih Suma. Sto se tie samog procesa proizvodnje i ekologije, dio
proizvodnje koji je ekoloski najosjetljivi, kao $to je npr. galvanizacija, koristi
sustav obrade otpadnih voda. Otpadne vode i ispusni plinovi se redovito daju
na analizu 1 u tom smislu TOZ Penkala zadovoljava sve zakonske normative.

Povrh svega, TOZ Penkala ima izrazito "zelene" web-stranice. Kako
bojom, tako i sadrZzajem one ukazuju na bitnost koriStenja obnovljivih resursa
(cedrovina u odnosu na stabla tropskih Suma), na bitnost odrzivog obrasca
ponasanja npr. neizlovljavanje bodljikavog volka, iako je on tradicionalna
sirovina za grimizno bojilo i sl.

Zdenko je poceo razmisljati o svom zadatku. Tvrtka zeli pojacati svoju
ekolosku orijentiranost, ali ogranicena sredstva ne dozvoljavaju da se u sve
krene odjednom. Treba li zapocCeti s odredivanjem ekoloskih standarda iznad
onih zakonom propisanih? Treba li TOZ Penkala osim godiSnjeg izvjesca
poceti tiskati i izvjeS¢e o odrzivosti ili se, pak, prijaviti za dobivanje ISO
140007 Kanalizira li se ekoloSka osvijestenost kroz intenzivniju komunikaciju
sa svim interesnim skupinama? U posljednjem slucaju, treba li to i dalje Ciniti
primarno, putem weba, ili i na neki drugi nacin? Sve su to opcije koje imaju
svojih prednosti i nedostataka, a Zdenko mora za dva tjedna donijeti odluku.
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INTERNET VJEZBA: Tetra Pak d.o.o.

Tetra Pak d.o.o. desetlje¢ima je bio sinonim za ambalazu u kojoj se
kupuje mlijeko. Danas, 50 godina nakon osnutka, Tetra Pak djeluje kako bi
zajedno sa svojim klijentima osigurao najbolja rjeSenja za preradu i pakiranje
hrane. Tetra Pakovo djelovanje usmjereno je k inovacijama, razumijevanju
potreba potroSaca i uspostavi odnosa s dobavljaima, kako bi se mogla
isporuditi rjeSenja prikladna za sva prilike u kojima se hrana proizvodi ili
konzumira. Tetra Pak inicira i pruza potporu svim drustvenim programima koji
pomazu potroSac¢ima da bolje shvate povezanost proizvodnje hrane, ambalaze i
odnosa prema okolisu.

http://www tetrapak.com/croatia

1. Prema Vasem miSljenju, na koji naCin Tetra Pak dodaje vrijednost
proizvodima? Odgovor potkrijepite primjerima.

2. Proces kontinuiranog unaprjedenja kvalitete karakteristican je za
poduzeca koja u svojem poslovanju primjenjuju TQM. Na primjerima
objasnite kako se navedeni proces provodi u Tetra Paku.

3. Na primjeru Tetra Paka objasnite pojmove: odrzivi razvitak, briga o
okolisu i ekoloski marketing.

Slika 199. Web-stranice tvrtke Tetrapak®"
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TEZE ZA RASPRAVU

10.

11.

Gospodarski i drugi subjekti djeluju u dinami¢nom okruzenju. Snage iz
okruzenja diktiraju stalno nove uvjete poslovanja. Javlja se nekoliko
trendova koji utjeCu na marketing. Navedite uzroke promjena i kljucne
trendove.

Uvazavajuéi visinu troskova za zadrZavanje postoje¢ih i pridobivanje
novih potrosaca, gospodarski i drugi subjekti unapreduju postojece i
pronalaze nove pristupe s kojima ¢e prepoznati i zadovoljiti potrebe i Zelje
postojec¢ih potrosaca. O kojem pristupu je rije¢? Objasnite.

Evolucija CRM-a prosla je kroz Cetiri faze. Istaknite kljucne karakteristike
svake pojedine faze.

CRM programi osiguravaju standardno tri automatizirane funkcije.
Raspravite karakteristike pojedine funkcije.

Osnova CRM-a je program (software) koji omogucuje prikupljanje, slanje,
objedinjavanje, obradu i koriStenje obradenih podataka. U koju svrhu se
koriste te informacije?

CRM-om se ne uspostavlja samo dobra osnova za analizu potrosaca, veé
on osigurava i stvaranje kvalitetnijih odnosa s potro$a¢ima. Objasnite kako
dolazi do stvaranja kvalitetnih odnosa s potrosacima.

Koncepcija TQM-a svoje izvoriSte ima u potrebi da se potrosadima
isporucuju proizvodi bez pogresaka, proizvodi koji ¢e ispuniti o¢ekivanja
potrosaca. Kako se razvijala koncepcija TQM-a?

Raspravite razliku izmedu reaktivnog i proaktivnog pristupa prikupljanja
informacija za program zadovoljstva potrosaca.

Kontinuirano unapredenje kvalitete ostvaruje se smanjivanjem vremena za
realizaciju neke od operacija koja je dio proizvodnog procesa stvaranja
proizvoda, smanjivanjem odstupanja od utvrdenih standarda izvedbe i
smanjivanjem nepotrebnog. Obrazlozite navedeno.

Proces benchmarkinga ostvaruje se kroz tri faze. Prva faza vezuje se za
identifikaciju procesa unapredenja i izbor najbolje tvrtke u njegovoj
implementaciji. U drugoj fazi analiziraju se interni procesi i razina
odredenih karakteristika u odnosu na najbolje. U tre¢oj fazi implementiraju
se procesi unapredenja. Raspravite navedene faze na primjeru po vasem
izboru.

Iz vaseg iskustva izdvojite jednu zivotnu situaciju u kojoj ste se nalazili i
raspravite ponasanje sudionika koje je bilo eti¢no i ono koje nije bilo
eticno.
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12.

13.

14.

15.

16.
17.
18.
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Istaknite eticke dimenzije odluka vezanih za stvaranje proizvoda,
odredivanje cijena, izbor kanala distribucije i promocijske aktivnosti.
Koristite se primjerima.

Citav je niz &initelja koji utje¢u na donosenje etickih odluka i rje$avanja
dvojbi pred kojima se nalaze stru¢njaci marketinga i drugi menadzeri kao
pojedinci ili kao dio tima. Istaknite neke.

Eticki kodeks su pisana pravila ponasanja za razlicite situacije u kojima se
mogu nac¢i marketing-struénjaci i drugi menadzeri prilikom donoSenja
poslovnih odluka. Pronadite i proucite eticki kodeks neke tvrtke ili
institucije.

Koncept odrzivog razvitka svoje formalno izvoriSte ima u World
Conservation Strategy, ali se njegova razrada i popularizacija vezuje za
Brundtland izvjesée (WCED). Sto je prema tom izvje$éu odrzivi razvitak?

Zasto je za Hrvatsku znacajno uvazavanje koncepcije odrzivog razvitka?
Sto karakterizira "zelenog" potrosaca?

Marketing-stru¢njaci se u definiranju i1 implementaciji ekoloSkog
marketinga susreCu s problemom kako stvoriti ekoloski prihvatljiv
proizvod i kako komunicirati s trzistem koje je ekoloski osjetljivo.
Objasnite.
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analiza konkurencije 47, 245
analiza odabranog (najboljeg)
konkurenta 464
analiza prodaje 378
analiza situacije 347, 351
analiza slucajnih dogadaja 175
analiza trenda 175
analiza troSkova 378
analiza utjecaja sezone vidi
sezonska analiza
analiza vremenskih serija 174: vrste
175
asortiman proizvoda vidi proizvod -
asortiman
automatizirana potpora prodajnom
osoblju 453
automatizirano provodenje
marketing-aktivnosti 454
automatizirano pruzanje usluga i
potpore potrosacu 452
banner 431
baza podataka 116
BCG matrica 358
Benchmarking 463:
faze procesa 464
bilateralni monopol 38
bilateralni oligopol 38
billboard 431
bonifikacije 322

brainstorming 204
brainwriting 204
break-even point vidi metoda tocke
pokrica
briga za ¢ovjekovu okolinu 471
broj stanovnika 54
broker 48, 282
business to business (B2B) vidi
trziste - poslovno
CAPI 136
CA477128, 136
cijena penetracije 234
cijena 35, 101, 231:
odgovornost za definiranje
232,
odluke o 232,
odrednice 241,
odredivanje vidi odredivanje
cijena,
osobitosti 231,
ogranicenja 235,
poimanje 231,
razina 234,
znacaj 232
cilj orijentiran na prodaju 356
cilj orijentiran na proizvod 356
cilj:
obiljezja 354,
vrste 355
ciljno trziste 161:
opsluzivanje 161,
pristupi 162
cjenovni ciljevi gospodarskih i
drugih subjekata 246
cjenovni ciljevi 236:
ciljevi orijentirani na prodaju
236,
povecanje trzisnog udjela
236,
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povecanje prodaje 236,
ciljevi orijentirani na dobit
237,
maksimalizacija dobiti 238,
povrat ulozenih sredstava
239,
ciljevi orijentirani na
zadrzavanje odnosa 239,
cijena kojom se prati
konkurencija 239, necjenovne
aktivnosti 240
cjevovod 290
cluster 435
cookie vidi softverski kola¢i¢
CW449:
evolucija 451,
faze evolucije 451,
funkcije 452,
osnova 456,
pogled 450,
program 452,
sustav 452, 454,
znacaj 456
crna kutija 77:
model 77,
vanjski Cinitelji 77,
unutarnji Cinitelji 77
cybermediar 430
definiranje ciljeva poslovanja vidi
utvrdivanje ciljeva poslovanja
definiranje misije 348
definiranje problema 122
definiranje strategija i taktika vidi
formuliranje strategija
definiranje svrhe poslovanja vidi
definiranje misije
dekodiranje poruke 305
delphi tehnika 172
Demingov ciklus 462:
faze 462
demografija 53
demografska segmentacija 155
demografske snage 53:
utjecaj 54
demografsko okruzenje:
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analiza 53
deskriptivno istrazivanje vidi opisno
istrazivanje
diferencijacija proizvoda 308
diferencirani marketing-pristup 163
dimenzija kreativnosti 314
dimenzije proizvoda:
dodatna 193, osnovna 193
dinamicko kontinuirano inoviranje
203
dinamika okruzenja 15
diskontinuirano inoviranje 203
diskontne prodavaonice 283
diskrecijski prihod 52
distribucija na virtualnom trzistu
430
distribucija 269:
kanali vidi kanali
distribucije, specifi¢nosti
269, tok aktivnosti 269
distribucijski tok vidi distribucija -
tok aktivnosti
distributer 244
dizajn proizvoda 199
djelatnost poslovnog kupca 157
dobavljac 41:
analiza,
izvor prednosti 41, nova
vrijednost 41, ograni¢enja 41,
strategija nastupa 43 dobna
struktura 54
dodana vrijednost proizvoda 459:
pruzanje 460,
reaktivne metode 460,
proaktivne metode 460
donacija 325
dopisno ispitivanje 136:
vrste
drustvena korist 418
drustvena odgovornost 476



drustvene i kulturne snage 57
drustvene snage vidi drustvene i
kulturne snage
drustveni sloj 79
drzavna uprava 91
dubina proizvodnog programa 197
dugoro¢ni odnosi s:

potrosacima 433,

dobavljacima 434
duzina proizvodnog programa 198
EDI 292, 452
efekt akceleracije 94
ekologija 471
ekoloska dimenzija proizvoda 475
ekoloska:

svijest 58,

dimenzija 58
ekoloski ili zeleni marketing 477,
479
ekoloski prihvatljiv razvitak 473
ekonomska Kkorist 418
ekonomske snage 51 ekonomsko
okruzenje:

dimenzije 51
ekskluzivna distribucija 279
eksperiment na terenu 140
eksperiment u laboratoriju 140
eksperimentalna metoda 140
eksperimentalno ucenje 84
intenzivna distribucija 278 eksterni
ili vanjski sekundarni podaci 126
eksterni izvori ideja 204
eksterni podaci vidi podaci iz
okruzenja koji se prate ekstrapolacij
a trenda 174 elasti¢nost potraznje
241 elektronic¢ka burza 426
elektronic¢ki marketing 426
elektronicko bankarstvo 426
elektronic¢ko poslovanje 425, 426:

oblici 426
elektroni¢ko promatranje 133
elektronic¢ko trgovanje 426 elementi
partnerstva i vjernosti 93 e-mail 431
eticka odluka:

pristup 469 eticki kodeks 470

etiCnost: ocjena 465 etika 465:

dvojbe 465,

marketing-miks 466
etiketiranje proizvoda vidi
oznacavanje proizvoda evaluacija
alternativa 88 evaluacija novog
proizvoda 210 faza odumiranja vidi
faza opadanja faza opadanja 216
faza rasta 215
faza utvrdivanja standarda kontrole
377

faza uvodenja proizvoda na
trziste 214

faza zrelosti 216
filozofija poslovanja 15, 16:

faza plasmana ponude 17,
faza stvaranja ponude 17, faza
zadovoljavanja potrosaca 17, 51, 89
financijski posrednici 49
financiranje 353
fizicka distribucija 289:

funkcije 289,

provedba 291
fizicke osobine 199 fleksibilnost
316 formuliranje strategija 358
fransiza 275
fransizni ugovor 275
funkcija logistike 23, 273
funkcija podsjecanja 31 i funkcija
potpore 23, 273 funkcija transakcije
23, 272 funkcija uvjeravanja 311
funkcionalna organizacija 391 GE
matrica 359
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geografska distribucija 55
geografska segmentacija 155
godisnja kontrola 380
guranje (push) promocijske
aktivnosti vidi promocijske
aktivnosti - koncepcija guranja
hijerarhija cilja 355 hipermarketi
283
hipoteza istrazivanja 125
hitovi 219
horizontalna integracija vidi
horizontalno udruzivanje
horizontalni distribucijski sustav
274
horizontalno udruzivanje 274
hrvatska kvaliteta 459
ideja:

izvori 204,

vrednovanje 205
implementacija intemet-marketinga
426
implementacija marketing-
koncepcije 407
impulzivni proizvod 194
individualizacija odnosa s
dobavljacem 434
industrijski potrosac vidi potrosac
proizvoda proizvodne potrosnje
industrijski proizvodi vidi proizvodi
proizvodne potrosnje inflacija 52
informacija 115:

vrste 100,

izvori 100,

za marketing-odluke 115
informacije o:

karakteristikama proizvoda

100,

potencijalnim dobavljacima

100,

ponudama 100,

potroSacu 77
informacije vezane za ponudu 81
informacijski nesklad 21
informativna funkcija 201, 311
informiranje potrosaca 308
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inicijator kupnje 96
inovacija proizvoda vidi novi
proizvod - stupnjevi inovacija
inovatori 211
intelektualni kapital 352
intenzitet kanala distribucije 278
mogucnosti (vrste) 278
interesna skupina 419
interne evidencije 131
interne jakosti 351
interne slabosti 351
internet 315
internet marketing-informacijski
sustav:
dijelovi 427
internetizacija 58
internet-marketing 425, 426:
poimanje 425,
MIS 426, marketing-miks
428
interni izvori ideja 204
interni marketing 432
interni podaci vidi podaci koji se
registriraju u gospodarskom
subjektu
interni sekundarni podaci 127
iskazivanje zanimanja za novi
proizvod 209
ISO standard 14000 477
ISO standard 9000 458
ispitivanje namjera potrosaca 173
ispitivanje telefonom 135 isplativost
razvoja novog proizvoda vidi
poslovna analiza
isporuka vrijednosti potrosacu 433
ispravke odstupanja 379
isprobavanje novog proizvoda 210
isticanje vrijednosti 309
istraziva¢ 122



istrazivanja koja se odnose na
istrazivanja vidi istrazivanje trzista -
vrste
istrazivanja kojima se prikupljaju se
informacije za marketing-odluke
vidi istrazivanje trzista - vrste
istrazivanje ideja 204 istrazivanje
istrazivanja 122 istrazivanje na
terenu 131 istrazivanje trzista 120:
polaziste 120, aktivnost 120,
proces 122, faze procesa 122, vrste
122, narucitelj 122, metode 126,
130, 131, izvori podataka 126
istrazivanje za stolom 131 izbor
neprimjerene distribucije 468 izbor
proizvoda i dobavljaca 101
izdavanje vlastitih asopisa 323
izlaganje na prodajnom mjestu 321
izlaganje proizvoda 288 izravni
kanal distribucije 271, 276 izravni
konkurent 48 izvedenost potraznje
94 izvidajno istrazivanje vidi
prethodno istrazivanje izvorno
hrvatsko 459 jakost 351, 353
jamstvo 202 jedinstvenost misije
349 just in time (JIT) 41, 101, 290
kaizen 458 kanali distribucije 270:
vrste 270, za proizvode
Siroke potrosnje 271, za
proizvode na poslovnom
trzistu 272, funkcije 272,
udruzivanje 274, izbor
271,276,
duzina 277, intenzitet vidi
intenzitet kanala distribucije, odabir
280, posrednici vidi posrednici
kanibalizam 169 kapitalna osnovna
sredstva 196 kasna vecina 211
kastomizacija 428 klasi¢ne
prodavaonice 283 klasi¢no
odredivanje cijena 252 know-how
352
kodiranje poruke vidi stvaranje
poruke
komercijalizacija 208

komercijalni izvori podataka 132
kompatibilnost novog proizvoda
vidi poslovna analiza komuniciranje
305
komuniciranje s ekoloski osjetljivim
trziStem 479 komuniciranje s
korisnicima kod neprofitnog
marketinga 424 komuniciranje s
trzistem 305:

proces 305 komunikacija 306
koncentrirani marketing-pristup 164
koncepcija plasmana ponude 17, 18
koncepcija poslovanja 15, 16:

evolucija 17,

koncepcija stvaranja ponude

17,

koncepcija plasmana ponude

17, 18,

koncepcija zadovoljavanja

potrosaca 17, 18
koncepcija stvaranja ponude 17
koncepcija totalnog proizvoda vidi
proizvod - totalni proizvod
koncepcija zadovoljavanja
potrosaca 17, 18 koncept koristi 12
konceptualno ucenje 84
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konferencija za tisak 323 konflikt
interesa 465 konkurencija 46:

korisnost uvazavanja 47
konkurent 46, 47, 245:

prednost pred konkurentima

46,

studij 47,

analiza 47,

aktualni 48,

potencijalni 48,

izravni 48, neizravni 48
konkurentna cijena 234
kontinuirano inoviranje 203
kontinuirano unapredenje kvalitete:

ostvarivanje 462 kontinuirano
unapredenje 462:

proces 462,

implementacija 462
kontrola 341, 376
kontrola djelotvornosti 380
kontrola marketing-aktivnosti 375:

faze 376,

proces 376,

metode usporedbe 378,

vrste 379, standardi
kontrola profitabilnosti 380
kontrolor toka informacija 96
konvencionalni proizvod 194:

vrste 194
konzistentnost proizvodnog
programa 198
konjunkturna kretanja 51
koordinacija marketing-aktivnosti
390
korekcija odstupanja korektivne
aktivnosti 379 korelacija trenda 174
korisnik 96
korisnik usmjeren prema pruzatelju
usluga
korisnost proizvoda za potrosaca
199
korist od proizvoda 433
korist:

oblika 24,

mjesta 24,
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vremena 24,
vlasnistva 24
koristi za sudionike na trzistu 24:
vrste 24,
uloga marketinga u stvaranju
24"
korporativni vertikalni marketing-
sustav 276
krajnja cijena za potrosaca 253
krajnji ili finalni potrosac vidi
potrosaci proizvoda Siroke potroSnje
krave muzare 359
krivulja prodaje 215
krivulja zivotnog ciklusa proizvoda
212:
kljuéni Cinitelji utjecaja na
oblik i duzinu 212, zvonasti
oblik 217, vrste 217
kultura 78
kultura tvrtke 352
kulturne snage vidi drustvene i
kulturne snage
kupnja koja se ponavlja 98
kuponi 320
kupovna snaga 80
kvalitativna analiza 378
kvalitativne metode predvidanja
prodaje 171
kvaliteta proizvoda 101, 199
kvantitativne metode predvidanja
prodaje 173
kvazimonopol 38
kvazimonopson 38
kvotni uzorak 130
lansiranje novog proizvoda 208
lojalnost potrosaca 356



lokacija poslovnog kupca 158
lokalna i regionalna samouprava 91
mail server 431
makrookruzenje 40:
snage 50
makromarketing 10
maksimalna visina cijena 235
Malcom Baldrige National Quality
Award 458
marka (proizvoda) 200:
ime marke 200,
znak marke 200, zastitni znak
200 marketing audit 379 marketing
neprofitnih subjekata vidi neprofitni
marketing marketing odnosa 431:
karakteristike 431, koncepcija
432, uloga 432
marketing:
odrednice 9,
poimanje 9, 10, definicija 9,
mikromarketing 10,
makromarketing 10,
sastavnice 11, evolucija 15,
rekoncepcija 16, novi pristup
17, uloga 20,
funkcije 20, 22 marketing-
cilj:
odredivanje 354 marketing-
filozofija 20 marketing-
informacijski sustav 115, 116:
priroda 115, svrha 115, 116,
obuhvaca 116, vrste podataka 116
marketing-koncepcija 20 marketing-
miks 187 marketing-miks
neprofitnog marketinga 422:
politika usluga 422, politika
distribucije 423, politika cijene 423,
politika promocije marketing-
okruzenje 39:
snage 39, makrookruzenje 40,
mikrookruzenje 40  marketing-
pristup 16 marketing-strategij a:
formuliranje 358, realizacija
364 raarketing-usluga 409 markup
metoda vidi metoda nadogradivanja

Maslowljeva hijerarhija potreba 45
matrica rasta i udjela vidi BCG
matrica matrica trziSne atraktivnosti
i poslovne jakosti 360 matri¢na
organizacija marketing- aktivnosti
395 medij 314 medij za prijenos 305
metoda ispitivanja 133 metoda
nadogradivanja 254 metoda poklona
320 metoda promatranja 132
metoda prosjecnih troskova 254
metoda tocke pokrica 254
mikrookruzenje 40:

snage 40 mikromarketing 10
miks proizvoda vidi proizvodni
program
minimalna visina cijena 235
MIS vidi marketing-informacijski
sustav misija 348:

dobro definirana misija 349
misljenja prodajne sile 171
misljenje prodajnog osoblja vidi
misljenje prodajne sile misljenje
struénjaka 171
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mjerilo kontrole 377
mjerljivost cilja 355
modificirana kupnja 98
modifikacija:
standarda kontrole 379,
marketing-miksa 379,
strategije marketinga 370,
organizacije marketing-
aktivnosti 370, 389
modni proizvodi 219
mogucénost 353
monopol 38
monopson 38
moralna vrijednost 466
motiv 84, 156
motiv kupnje 93
motivacija 83
multifaktorska (portfolio) matrica
vidi GE matrica
multifunkcionalni timovi 396
nabava i plac¢anje proizvoda 287
nagrada 320
nagrada za kvalitetu 458:
Europa 458
namjerni uzorak 130
natjecanje 320
nediferencirani marketing-pristup
162
neelasti¢nost potraznje 94, 242
nefizicke osobine 199
neizravni kanal distribucije 277
neizravni konkurent 48
nekorektno odredivanje cijena 467
nemogucnost uskladiStenja usluge
411
neodlucni 212
neodvojivost usluge od pruzatelja
usluge 410
neopipljiva aktivnost 413
neopipljiva razina proizvoda 193
neopipljivost usluge 409
neprofitni marketing 418:
polaziste 418,
koristi 418,
sudionici 419, karakteristike
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419, ciljno trziste 419,
marketing-miks
neprofitni subjekti vidi subjekti u
neprofitnom sektoru
nereprezentativni uzorak 130:
vrste 130
nesklad na trzistu 20
nesklad u koli¢inama 22
nesklad u vlasnistvu 21
nesklad u vrednovanju 21
nesklad u vremenu 21
nesklad vezan za neravnomjernost u
prodajnom programu 22
nestrukturirana (otvorena) pitanja
138,139
netrziSno ponasanje 248
neuskladenost ispunjenja potreba i
zelja 20
nezadovoljena potreba ili Zelja 86
nezadovoljstvo potrosaca vidi
potrosac - nezadovoljstvo
nezaposlenost 52
niska cijena 234
nova kupnja 98
nova kvaliteta 462
novi proizvod 203:
razvijanje 203,
stupnjevi inovacija 203,
proces razvoja vidi proces
razvoja novog proizvoda,
prihvacanje vidi prihvacanje
novog proizvoda, Sirenje 211,
zivotni ciklus vidi Zivotni
ciklus proizvoda
obim kupnje 92
obitelj kao klju¢na referentna
skupina 79
objedinjavanje proizvoda 285
obrada podataka 127
ocjena alternativa 100:
kriteriji za ocjenu 101



oc”exxa.segmenta vidi trziSni
segment - ocjena valjanosti ocuvanje
covjekove okoline:
segmenti potrosaca 476
odluka o kupnji 85, 88 odnos
suradnje 93 odnosi s javnos¢u 307,
322:
aktivnosti 322, instrumenti
323
odozdo gore vidi predvidanje
prodaje - pristup
odozgo dolje vidi predvidanje
prodaje - pristup
odredivanje cijena na osnovi
odredene mjerne jedinice 252
odredivanje cijena na temelju
vrijednosti 253
odredivanje cijena za skupinu
proizvoda 253
odredivanje cijena 249:
pristup formuliranju 249,
penetracija 249, psiholosko
odredivanje cijena 252,
odredivanje cijena na
temelju vrijednosti 253,
troskovno orijentirane
metode 253, konkurentski
orijentirane metode 255,
metode orijentirane na
potraznju 256
odrzivi razvitak:
paradigma 471, koncepcija
471, cilj 472, marketing 474
odstupanje realiziranog od
planiranog 378 odstupanje:
pozitivno 378, negativno
378 oglasavanje 307, 310:
funkcije 311,
kategorije 312 oglasavanje;
proizvoda 312, gospodarskog
subjekta 313, ostala
oglasavanja 313, koje istice
osobine proizvoda koje ga
odvajaju od konkurentnih
proizvoda 314, s osobinama

na bazi promptnog reagiranja
314, ¢ija poruka ne poziva na
brzo reagiranje potrosaca 314
oglasavanje:
putem poste 315, na
otvorenom 315 ogranicenja politike
usluga neprofitnog marketinga 423
oligopol 38 oligopson 38
operativni marketing-plan 347
operativno marketing-planiranje 346
opinion leader vidi predvodnik
javnog misljenja
opipljiva aktivnost 413
opipljiva razina proizvoda 193
opisno istrazivanje 131
oprema 95, 197
organizacija i pra¢enje dogadanja
324
organizacija po funkcijama vidi
funkcionalna organizacija
organizacija prema potrosac¢ima 394
organizacija prema proizvodu 392
organizacija prema trzistima 394
organizacija vezana za proizvod vidi
organizacija prema proizvodu
organizacija vezana za trziste vidi
organizacija prema trzistima
organiziranje marketing-aktivnosti
341
osjecaj pripadnosti 476
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osnovni proizvod 194
osoba koja kupuje 97
osobe koje donose odluku 97
osobna potreba 45
osobna prodaja 307, 315:
osobitosti 315,
poslovi 317
osobne karakteristike potrosaca vidi
potroSac - osobne karakteristike
osobni kontakt 316
osobno ispitivanje 133
osobno promatranje 132
osobnost 85, 156
ostale funkcije trgovine na malo
288
ostale funkcije veletrgovaca 286
osvajanje novog trzista 357
oznacavanje proizvoda 201:
oznake 201
partnerski odnos 43:
razvijanje 435, koristi 435
PDCA vidi Demingov ciklus
penetracija 250
penetracijske cijene 234, 250
penetracijski pristup 250
percepcija 82
percepcijska mapa 166
personalizacija 429
plan istrazivanja trzista 125
planiranje marketing-aktivnosti
341,345:
polaziste 346,
proces 347,
postupak 348
plasman neispravnog proizvoda
467
pobiranje vrhnja 250
podaci iz okruzenja koji se prate tj.
eksterni podaci 116, 119:
izvori 119
podaci koji se registriraju u
gospodarskom subjektu tj. interni
podaci 116, 117 podaci koji su vec¢
objavljeni 132 podaci ostvarenim
istrazivanjem trzista 116
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podjela besplatnog uzorka 321
politicko-pravne snage 55
politika cijena usluga 415:
metode 415
politika distribucije usluga 416
politika proizvoda 192
politika proizvoda na virtualnom
trzistu 428
politika promocije usluga 417
politika usluga 414
politika viade 247
ponuda 11,35
portfolio model 358
poruka 314
poslovi potpore 318
poslovna analiza 206
poslovna filozofija vidi filozofija
poslovanja
poslovne usluge 95
poslovno trziste vidi trziSte -
poslovno
posrednici koji ne preuzimaju
vlasniStvo nad proizvodima 270
posrednici koji preuzimaju
vlasnistvo nad proizvodima 270
posrednik 48, 270, 280:
vaznost 280,
kategorizacija (vrste) 48, 281

posrednik:
u trgovini 48,
trgovacki 48, 49,
veletrgovacki 49, u

maloprodaji 49, financijski 49
postkupovna ocjena 102:

instrumenti 102 postkupovna
reakcija 89 postojanost cilja 355
postprodajne usluge 101 posiljatel;
poruke 305 potencijal prodaje 160



potencijalni konkurent 48 potpuna
konkurencija 38 potraznja 35
potreba 44:
zadovoljenje 44, 89,
nezadovoljenje 86, kriteriji za
Klasificiranje 45, Maslowljeva
hijerarhija 45 potrosac 14, 43, 76,
152, 241:
klasifikacija 43, potrebe i
zelje 44, zadovoljavanje 89,
skupine 76, karakteristike 77,
drustveni profil 78, osobne
karakteristike 80, psiholoski
profil 82, unutarnji Cinitelji
82, vanjski Cinitelji,
nezadovoljstvo 85, 86,
zadovoljstvo 89, vanjski 432,
interni 432
potrosaci proizvoda proizvodne
potrosnje 43, 76, 90:
vrste 90,
ciljevi 91,
obiljezja djelovanja 92,
uloge u procesu kupovanja 96
potrosaci proizvoda Siroke potrosnje
43, 76 potrosna roba 197 povecanje
potraznje 308 povecanje prodaje
357 povijesna metoda 131 povrat
novca 321
povratna veza 305, 307 pozicija vidi
pozicioniranje - pozicija
pozicioniranje prema:
razlikama u proizvodu 168,
koristima koje pruza proizvod
168, potrosacima 168,
koriStenju proizvoda 168,
suprotstavlj anj em
odredenom konkurentu 169,
suprotno Citavoj kategoriji
proizvoda 169,
koristenjem asocijacije 169
pozicioniranje u odnosu na
konkurenciju 165:
sli¢no kao konkurencija 165,
razli¢ito od konkurencije 165,

izvan dometa konkurencije

166
pozicioniranje 164:

proces 165,

pozicija 164,

pristup 167
PR vidi odnosi s javnoscu
predvidanje prodaje 170:

pristup 170, 171, metode 171
predvodnik javnog misljenja 208
pregrupiranje proizvoda 285
prepoznavanje potreba 99 prestizno
odredivanje cijena 252 prethodno
(izvidajno ili eksplorativno)
istrazivanje 124, 131
prezentacija rezultata istrazivanja
128
pribavlj anj e narudzbi 318
prigodni uzorak 130
prihod obitelji i pojedinaca 52
prihvacanje novog proizvoda 209,
210:

trajni prihvat proizvoda 210,

faze 209
prijetnja 353
prijevoz 286, 289:

motornim vozilima 289,

zra¢ni 290, vodom 290
prikupljanje podataka 126
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prilagodenost kanala distribucije
280
primanje narudzbi 317 primarni
podaci 126, 131 primatelj poruke
305, 306 privlacenje (pull)
promocijske aktivnosti vidi
promocijske aktivnosti - koncepcija
privlacenja proces donosenja odluka
o kupnji proizvoda Siroke potroSnje
85:
faze 86
proces kupovanja proizvoda
proizvodne potrosnje 97, 99:
razina sloZenosti 97, faze
98, 99
proces razvoja novog proizvoda
204:
faze 204
procesuiranje narudzbi 290 procjena
alternativa vidi evaluacija
alternativa
procjena konkurencije 160 procjena
prodaje 160
procjena troskova 161
procjena utjecaja konkurencije 160
prodaja krajnjim potrosac¢ima 288
prodajno osoblje:
uloga 317
prodavac 12
product manager 392
proizvod koji se kupuju u nuzdi 194
proizvod 192:
karakteristike 192, poimanje
192, totalni proizvod 192,
dimenzije 193, asortiman
197, elementi 198, svojstva
199, marka 200, ambalaza
200, oznacavanje 201,
potpora 202, novi vidi novi
proizvod, model 206
proizvod proizvodne potros$nje 94,
195:
klasifikacija (vrste) 94, 196
proizvod Siroke potrosnje 76, 194 :
vrste 194
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proizvod za Cije koristenje je
potrebno:
vece obrazovanje 217,
manje obrazovanje 218
proizvod za preprodaju 95
proizvodni program:
odrednice 197
proizvodni/usluzni gospodarski
subjekti 90
proizvodno-usluzna potreba 45
projekcija i obrada financijskih
pokazatelja vidi poslovna analiza
promatranje:
predmet 132,
tehnika 132
promjenljivost kvalitete usluge 410
promocija 305
promocija na virtualnom trzistu 430
promocijske aktivnosti: kombinacija
307, uloga 308,
koncepcija guranja 3009,
koncepcija privlacenja 309
promocijski miks 307
promotivna funkcija 201 prosperitet
vidi konjunkturna kretanja
prostorni nesklad 21
pruzanje informacija 288
psi 358
psihografska segmentacija 156
psiholoska korist 418
psiholoski profil potroSaca vidi
potrosac - psiholoski profil
psiholosko odredivanje cijena 252
publicitet 307, 322, 325:



osobitosti 325
racunalni rezervacijski sustav 426
radio 31
rana vecina 211
rani usvajaci 211
razina koriStenja proizvoda 156
razina nezaposlenosti vidi razina
zaposlenosti
razina vjernosti marki 156, 157
razina zaposlenosti 52
razmjena 12:
uvjeti da se ostvari 13, proces
23,35
razvijanje marke usluge 415
razvitak dugoro¢nih odnosa s
potrosacima:
koraci 433
razvoj koncepcije proizvoda 205:
testiranje 205, lansiranje 208
razvoj proizvoda 206
realnost cilja 355
realnost misije 350
redovne potrepstine 95
referentna skupina 79:
obitelj 79, vrste 79
regresijska analiza 174 relationship
marketing vidi marketing odnosa
repozicioniranje 169 reprezentativni
uzorak 129:
vrste 129
repromaterijal i dijelovi 94, 196
revizija marketinga vidi marketing
audit
rezervni dijelovi 95
rizi¢nost transakcija 93
robne kuce 283
sadrzaj misije 352
sajmovi 323
samoposluge 283
segment vidi trzisni segment
segmentacija trziSta 153:
proces 153,
varijable 154, 157
sekundarni podaci 126, 131:
vrste 126

selekcija ideja 204
selekcija trzista:
proces 152
selektivna distribucija 279
selektivna iskrivljenost 83
selektivnha pozornost 82
selektivno zadrzavanje 83
sezonska analiza 175
SFA program 451
shopping proizvod 194
sirovine 94, 196
skladistenje proizvoda 285, 288, 290
skupni uzorak 129
slabost 351, 353
slucajni uzorak 129
smanjivanje:
vremena 462,
odstupanja 462,
nepotrebnog 463
softverski kolac¢i¢ 431
specijalni proizvod 195
spol 80
sponzoriranje sportskih i drugih
dogadaja 321
srednja cijena 234
stabiliziranje prodaje 309
Stackelbergova klasifikacija 38
standardi ponasanja 465
stav potroSaca 57, 84
stil zivota 81
strategija marketing-miksa 363
strategija nastupa prema
dobavljacima 43
strategija za odabir ciljnog trzista
363
strategija:
penetracije 361,
razvoja trzista 362,
razvoja novog proizvoda 361,
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diverzifikacije 362
strategija:

proizvoda 363,

distribucije 364,

cijena 364,

promocije 364
strateSka kontrola 377, 378, 380
strateSki marketing-plan 346
strateski pristup 360:

odabir 360
strateSko marketing-planiranje 346
stratificirani uzorak 129
struktura domacinstva 55
strukturirana pitanja 138, 139
studij konkurencije 47
stvaranje ekoloski prihvatljivog
proizvoda 477:

dimenzije 477

stvaranje poruke 305, 306
stvaranje vijesti 324
subjekti u neprofitnom sektoru 92,
418,419:

ciljevi 420,

izvori informacija 421,

prilagodavanje ponasanja 421
super prodavaonice 283
superiornije umijece 46
superiorniji resursi 46
supermarket! 283
supkultura 79
sustav aktivnosti 14
sustav distribucije 50
sustav za potporu marketing
odlucivanju ili MDSS 116
sustavni uzorak 129
svjesnost 0 postojanju novog
proizvoda na trzistu 209
SWOT analiza 353:

primjena 353,

temelj 354
Sira javnost 419
Sirina proizvodnog programa 197
takticki marketing-plan 346
takticki pristup:

odabir 362
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takticko marketing-planiranje 346
tehnologija 52
tehnoloske snage 52
tehnoloske:
promjene 52, 213,
superiornosti 53
televizija 315
temelj misije u kompetentnosti 350
test marketinga vidi testiranje trziSta
test trziste 207
testiranje trzista 173, 207
tiskani materijali 324
tiskani medij 314
tocka pokri¢a 255
TQM45T.
evolucija 457,
pristup 457,
izvoriste 457
tradicionalni pogled marketinga 431
trajna imovina 196
transakcijsko utemeljeni marketing
431
transformacija marketinga 407
trazene koristi proizvoda 156, 157
trazenje informacija 87, 100:
interno 87,
eksterno 87
trgovacki gospodarski subjekti 91
trgovci na malo 282:
kategorizacija (vrste) 282
trgovci na malo:
za prehrambene proizvode
283,
za razne proizvode 283,
bez prodavaonica 283
trgovina na veliko 281,284:
funkcije 283, 287,
uloga 284
troskovi uvodenja 215
trzis$ni potencijal 160



trzis$ni segment 153:
atraktivnost 153, vrednovanje
159, ocjena valjanosti 159,
procjena 159
trzi$no orijentirani cilj 357
trziste:
potrosaca 37,
trgovine 37,
ustanova 37,
poslovno 37
trziste 35, 37, 38:
uloga 35,
poimanje 35,
kategorije 35,
pojavni oblici 37,
tipologija 37,
Klasifikacija 37, segmentacija
153
ucenje 84:
vrste 84
ucestala pitanja 431
ucéinkovitost kanala distribucije 280
udruge 92
udruzivanje sudionika kanala
distribucije vidi kanali distribucije -
udruzivanje
ugovorni vertikalni marketing-
sustav 275
ukljucenost korisnika u stvaranje
usluge 411
umrezavanje 435
unapredenje prodaje usmjereno na:
krajnjeg potroSaca 319,
trgovinu kao potrosaca 321,
ostale sudionike na
poslovnom trzistu 322
unapredenje prodaje 307, 318:
specifi¢nosti 318,
upotreba (koriStenje za) 319,
vrste 319
uoc¢avanje problema 86 upitnik:
oblikovanje 138,
vrste pitanja 138, pogreske u
postavljanju pitanja 138
upitnici 358

upitnost nekih promocijskih
aktivnosti 468
upotreba proizvoda 159
upravlj anj e marketing-aktivnosti
341
upravljanje odnosima s potrosacima:
osnova 449
upravljanje zalihama 290 usluga
isporucena pretezito opremom ili
ljudima 412 usluga koja se temelji
na opremi 412
usluga koja se temelji na usluznim
djelatnicima 412
usluga usmjerena prema korisniku
413
usluga 197, 409:
osobitosti 409

usluge vezane za aktivnosti koje su
neopipljive ili opipljive 413 usluzni
subjekti:

marketing-miks 414,

segmentacija 414
usmjerenost misije na potrosace 349
uspjesna poruka 306
uspjesnost kanala distribucije 280
usporedba planiranih i realiziranih
veli¢ina 377
usporedba s najboljima vidi
benchmarking
usporedbu planiranih i realiziranih
rezultata poslovanja vidi usporedba
planiranih i realiziranih veli¢ina
ustanove 92
usvajanje novog proizvoda 210
utjecajna osoba 96
utvrdivanje cijena na virtualnom
trzistu 429
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utvrdivanje cijena nizih od okruglog
broja 252
utvrdivanje standarda kontrole 377:
veli¢ine 377, karakteristike
kriterija
uvazavanje cijena konkurenata 255
uvjeravanje u korisnost novog
ponasanja 421
uzorak 127, 128:
izbor 128
uzroc¢no istrazivanje 131
vanjske moguénosti 353
vanjske prijetnje 353
varijable za segmentaciju trzista
krajnje potrosnje 154:
demografske varijable 155,
geografske varijable 155,
psihografske varijable 156, varijable
ponasanja 156 varijable za
segmentaciju trzista poslovne
potrosnje 157:
djelatnost poslovnog kupca
157,
lokacija poslovnog kupca
158,
veli¢ina poslovnog kupca
158,
upotreba proizvoda 159
veleprodaja vidi trgovina na veliko
veletrgovci koji preuzimaju
vlasnistvo nad proizvodima 281:
pruzaju punu uslugu 282,
pruzaju djelomi¢nu uslugu
282
veletrgovci:
mjeSovitim proizvodima 282,
s ograni¢enim prodajnim
programom 282, cash and
carry 282, "uredski" 282,
veleprodaju obavljaju putem
poste 282,
koji ne preuzimaju
vlasni$tvo nad proizvodima
282,
specijalizirani 282
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veli¢ina poslovnog kupca 158
velike prodavaonice 283 vertikalna
integracija vidi vertikalno
udruzivanje vertikalno udruzivanje
274 virtualno trziste 425
visoka cijena 235
viSekanalni ili multikanalni sustav
distribucije 279
vjerni potrosac 433, 450:
razvijanje 433
vjerovanje 84
vlada 55
vrijednosni sustav 57
vrijednost koju potrosaci ocekuju
(isporuka) vidi isporuka vrijednosti
potrosacu vrijednost proizvoda 233
vrijednost:
za prodavaca 14,
za potroSaca 14
we/? stranica 431
zadovoljavanje potrosaca 89
zadovoljenje potreba i Zelja 44
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo 89
zadovoljstvo potrosaca 89, 459:
program 459,
ispunjavanje 459,
anketa 460,
modifikacija programa 461,
temelj programa 461
zadrzavanje postojecih potrosaca
356
zajednicko definiranje potreba 434
zakon o zastiti trziSnog natjecanja
248
zakonodavni organi 55
zanimanje 81
zastupnik 48
zaStita od nelojalnog ponasanja 55



zastita:

potroSaca 56,

potrosaca i proizvodaca 56
zastitna funkcija 200
zeleni potrosac 475:

osebujnost 475

znanje o dobavljacima 434
znanje o potrosacima 433
zvijezde 358
zelja 44:

zadovoljenje 44,

nezadovoljenje 86

zeljeznica 289

zivotna dob 81

zivotni ciklus osoba 81

zivotni ciklus proizvoda 212:
koncepcija 212, faze 212,
214, krivulja vidi krivulja
zivotnog ciklusa proizvoda,
alternativni zivotni ciklusi
proizvoda 217, duzina 217

zivotni stil potrosaca 57, 81, 156
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