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PREDGOVOR

Dinamika trzi$nih zbivanja jedna je od osobitosti poslovanja u novom mileniju.
Dinamiku determiniraju tehnoloske promjene, promjene na trziStu, globalizacija
poslovanja, tranzicijski procesi, Sirenje Europske unije na jugoistocnu Europu i drugi
procesi.

novi kanali distribucije, novi oblici komuniciranja. Utjecaj tehnoloskih promjena na
poslovanje je golem, a neke promjene, kao §to su poslovanje putem interneta, mobilna
telefonija, automatiziranje proizvodnih i logistickih funkcija, videokonferencije i
oglasavanje na novim medijima, podupiru brzinu promjena na trzistu.

Globalizacija pruza moguénosti za ekspanziju na drugim inozemnim trzistima,
ali i opasnost od ulaska konkurentnijih proizvoda iz drugih zemalja. Danas je problem
u hiperkonkurenciji i u potraznji koja je limitirana, a ne u mogucnosti stvaranja
odgovarajuée ponude.

U uvjetima koje namece dinamicko okruzenje uspjesni su oni gospodarski i
drugi subjekti kojima ostvarivanje dobiti nije temeljni cilj, ve¢ je to prvenstveno
stvaranje partnerskih odnosa i izgradnja odanosti potrosaca, te na toj osnovi
ostvarivanje dobiti. Zajednicko je takvim gospodarskim i drugim subjektima da
uvazavaju marketing-filozofiju poslovanja i provode marketing-koncepciju.

Uspjesni gospodarski 1 drugi subjekti u implementaciji marketing-koncepcije
polaziste imaju u razumijevanju i zadovoljavanju potreba i zelja potrosaca na precizno
definiranom trzi$tu — ciljnom trziStu. Mnogo Cinitelja utjeCe na selekciju ciljnog
trziSta, ali i na stvaranje ponude kojom ¢e se zadovoljiti potrosaci na tom trziStu.
Stvaranje adekvatne ponude vezano je za definiranje primjerenih strategija elemenata
marketing-miksa.

Uvazavaju¢i navedeno, u ovoj je knjizi ponuden tekst koji se po svojoj tematici
nadovezuje na autorovu knjigu Marketing — koncepcija, imperativ, izazov, izdanu
pocetkom 2005. godine. Zajedno, one Cine cjelinu izu¢avanja marketing-filozofije i
marketing-koncepcije poslovanja.

U predmetnoj knjizi autor je istrazio osvajanje ciljnog trziSta te ponudio
rjeSenja definiranjem strategija marketing-miksa, odnosno analizom strategije
proizvoda, strategije cijena, strategije distribucije i strategije promocije. U zavr§nom
dijelu knjige analizirana su nova podrucja primjene marketinga i to obradom
marketinga usluga, internet marketinga i marketinga neprofitnih organizacija.
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Knjiga je ponajprije namijenjena studentima Ekonomskih fakulteta koji
izuCavaju marketing-discipline, ali i marketing-stru¢njacima u gospodarskim i drugim
subjektima te svima drugima zainteresiranima za provedbu preustroja hrvatskog
gospodarstva u funkciji povecanja njegove trziSne orijentiranosti.

Knjiga je rezultat rada mnogih osoba kojima se i ovim putem zahvaljujem na
suradnji. Izdavanju knjige pridonijeli su djelatnici izdavacke tvrtke Digital Point,
tvrtke Com Grupe koja je uredila tekst i dizajn knjige, lektorica prof. Jadranka Bota,
asistentice mr. sc. Ivana First i Jasmina Dlaci¢, koje su uredile internet vjezbe i
poslovne slucajeve.

Stvaranju knjige pridonijeli su i mnogi znanstvenici ¢ije su ideje i citati
koriSteni u argumentaciji pojedinih postavki, kao i mnogi uspje$ni menadzeri ¢ije sam
pristupe u ostvarivanju uspjeha analizirao.

Zahvaljujem se recenzentima prof. dr. sc. Marcel Meleru i prof. dr. sc. Muris
Ci¢icu, koji su kritickim opaskama pridonijeli kvaliteti teksta. Posebnu zahvalnost
dugujem obitelji koja me podrzavala i tolerirala osjecaj zapostavljenosti te
mnogobrojnim sponzorima koji su omogudili izdavanje knjige.

U Rijeci, svibanj 2005. Bruno Grbac
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CILJINO TRZISTE I
MARKETING MIKS-UVODNE
NAPOMENE

Marketing is so basic that it cannot be considered a separate skill or work
within business. Marketing requires separate work, and a distinctive group of
activities. But it is a central dimension of the entire business. It is whole business seen
from the point of view of its final results that is from the customer's point of view.
Concern and responsibility for marketing must permeate all areas of the enterprise.
(Drucker, 1954.)'

Drucker je pred vise od pola stoljeCa napisao navedenu misao kojom je dat
veliki zna¢aj marketingu u upravljanju gospodarskim i drugim subjektima.> Na tim
temeljima pisana je prva knjiga pod naslovom Marketing — koncepcija, imperativ,
izazov na koju se nadovezuje ova druga knjiga pod naslovom Osvajanje ciljnog trzZista,
pa obje knjige treba promatrati kao cjelinu.

U prvoj se knjizi utvrdilo izvoriSte 1 evolucija marketinga, izucilo
prilagodavanje promjenama, analizirala dinamika i selekcija trziSta, te raspravila
problematika marketing-odlu¢ivanja. Kad je jednom odabrano trziste, koje je ciljno
trziSte za pojedini gospodarski subjekt, marketing-stru¢njaci pristupaju razvijanju
strategije za njegovo osvajanje. Upravo osvajanje odabranog trzita — ciljno trziSte —
tema je rasprave u predmetnoj knjizi.

Gospodarski subjekti prilikom odlucivanja o ciljnom trzistu nalaze se izmedu
dvije krajnosti. Jedna krajnost je selekcija i osvajanje ciljnog trziSta na spontanoj

! “Marketing je toliko elementaran da se ne moZe smatrati zasebnom vjestinom ili poslom u sklopu poslovanja.
Marketing zahtijeva zasebne poslove, kao i posebnu skupinu aktivnosti. Ali, on je centralna dimenzija cjelokupnog
poslovanja. To je cijeli posao promatran sa stajaliSta svog krajnjeg rezultata, tj. sa stajaliSta kupca. Briga i
odgovornost za marketing moraju prodrijeti u sva podruc¢ja poduzeca.”

Drucker, P.: The Practice of Management, Butterworth-Heinemann, London, 1994., prema Groucutt, J. - Leadley, P. -
Forsyth, P., Marketing, Essentiala principles, new realities, Kogan page, New Delhi, 2004, str. 1.

% Umjesto termina gospodarski i drugi subjekti u daljnjem tekstu koristit ¢e se, zbog jednostavnosti izrazaja, termin
gospodarski subjekti. Naime, marketing se vezuje za gospodarske i druge subjekte tj. na one koji djeluju s ciljem
ostvarivanja dobiti, ali i na one kojima nije cilj ostvarivanje dobiti, kao §to su dobrovoljne, sportske, kulturne i druge
udruge. Nadalje, pod tim terminom podrazumijevat ¢e se i subjekti koji djeluju na trzistu krajnje potro$nje i subjekti
koji djeluju na trzistu poslovne potrosnje, kao i subjekti koji stvaraju fizicke proizvode, usluge ili ideje. Ponekad ¢e se
pojam gospodarski subjekt zamijeniti pojmom proizvoda¢ i prodava¢. Proizvoda¢ je gospodarski subjekt koji
proizvodi odredene proizvode, koji stvara usluge i plasira ideje na trziSte. Prodavac je gospodarski subjekt koji plasira
svoje proizvode s ciljem ostvarenja razmjene. Prodavac je i proizvodac namjestaja, ako namjestaj izravno prodaje, ali
i udruga za zastitu bastine koja prodaje ideju ocuvanja bastine.



osnovi, a druga se temelji na segmentiranju trzista, dok se ne pronade idealno ciljno
trziSte. Takvi pristupi ne daju rezultate jer u prvom slu¢aju samo slucajno se moze
dogoditi da je odabrano trZite ujedno i ono primjereno, a u drugom slucaju ciljno trziste
postaje premalo i zbog toga neatraktivno. Marketing-stru¢njak svjestan je ogranicenja
u pronalazenja ciljnog trzista zbog dinamicnosti i sloZenosti odnosa na trzistu. S tim u
vezi sugeriraju se ¢etiri mogucénosti:

e ne izabrati ciljno trziSte jer dosadaSnje analize ukazuju da nema
odgovarajuceg ciljnog trzista

e ne segmentirati trziSte ve¢ kao ciljno trziSte prihvatiti cjelokupno
trziSte. Navedeno je slucaj kada je trziSte suviSe malo, kada se sa
stalnim i vjernim potro§adima’ ostvaruje dovoljno velika prodaja i
kada je marka proizvoda toliko dominantna da osvajanje novih
segmenata ne utjece na povecanje prodaje.

e gospodarski subjekt se odlucuje za osvajanje ciljnog trzista koje se
sastoji od jednog segmenta

e gospodarski subjekt se moze odluciti za osvajanje ciljnog trzista koje
se sastoji od viSe segmenata, pri ¢emu za svaki segment oblikuje
posebni marketing- miks

Vise Cinitelja utjeCe na odabir ciljnog trzista i njihov je utjecaj razliit s
obzirom na djelatnost gospodarskog subjekta i uvjeta u kojima djeluje. Najznacajnije
ginitelji su faza u Zivotnom ciklusu proizvoda®, razligitost potrodaca, udio na trzistu,
intenzitet konkurencije, izvori sredstva i sposobnosti s kojima raspolaze gospodarski
subjekt te utjecaj ekonomije obujma.’

Faza u zivotnom ciklusu proizvoda determinira odabir jednog ili potragu za
viSe segmenata kao ciljnim trziStem. Npr. u pocetnoj fazi — fazi uvodenja proizvoda
na trziSte, konkurencije nema ili je neznatna i nije potrebna detaljna segmentacija. S
kretanjem proizvoda prema njihovoj zrelosti potreba za odabirom ciljnog trziSta na
temelju segmentacije sve je potrebnije jer se pojavljuje konkurencija, a i potrosaci traze
razlicitost.

U slucaju kada su potrebe i Zelje potroSaca slicne tada su i mogucnosti za
segmentaciju ogranic¢ene i obrnuto, kada su potrebe i Zelje potrosaca raznolike, tada su
1 mogucnosti za segmentaciju vece, $to utjece na selekciju ciljnog trzista.

Kada gospodarski subjekt ima mali udio na trzi$tu preferira se odabir ciljnog
trziSta koje se sastoji od jednog segmenta na kojemu se izgraduje konkurentska
prednost.

Intenzitet konkurencije odreduje odabir ciljnog trziSta na nacin da u
situacijama kada se nalazi u visoko konkurentnom okruzenju gospodarski subjekt
pristupa odabiru ciljnog trziSta kombinirajuéi viSe segmenata i obrnuto.

3 Potrogadi su pravne i fizi¢ke osobe koji kupuju proizvode za vlastitu potro$nju. Iznimno za poslovno trziste koristit ¢e
se pojam kupac jer se radi u pravnim osobama koje kupuju proizvode za daljnju proizvodnju.
Uvazavajuci koncepciju totalnog proizvoda pod proizvodom ¢e se u nastavku teksta podrazumijevati fizicki proizvodi,
usluge i ideje, i to kako oni koji se plasiraju na trzistu Siroke potrosnje tako i oni koji se plasiraju na trzistu proizvodne
potrosnje.

5 Cravens, D. W.: Strategic Marketing, Irwin, Boston, 1994., str. 299-303.
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Takoder, raspolaganje s ve¢im sredstvima i sposobnostima uvjetuje selekciju
ciljnog trziSta na osnovi viSe segmenata, dok raspolaganje s malim sredstvima i
sposobnos¢u usmjerava na selekciju jednog ili manji broj segmenata.

Veca razina proizvodnje i ostvarivanje efekata ekonomije obujma potice na
trazenje viSe segmenata kao ciljnih trzista, dok manja razina proizvodnje smanjuje
potrebu za ve¢im brojem segmenata koji se tretiraju kao ciljno trziste.

Neovisno o tome hoce 1i gospodarski subjekt tretirati kao ciljno trziste jedan ili
vide segmenata, pri izboru se vodi ra¢una da su segmenti mjerljivi, opsezni i dostupni.®
Naime, gospodarski subjekti moraju biti u stanju izmjeriti veli¢inu, rast, kupovnu
snagu i druge osobitosti ciljnog trziSta. Nadalje, ciljno trziSte mora biti dovoljno
veliko prema kriterijima prodajnog potencijala i potencijala rasta S$to omogucuju
dugoroc¢no ostvarivanje dobiti. I konacno, svaki segment koji €ini ciljno trziSte mora
biti dostupan, S$to znaci da ga se moze opsluziti dostavom proizvoda i informiranjem
putem medija na ucinkovit nacin.

Ciljno trziste koje zadovoljava navedene kriterije je dobro definirano ciljno
trziste, spremno da ga se osvoji.

Gospodarski subjekti osvajanje ciljnog trziSta ostvaruju strategijama eleme-
nata marketing-miksa. Marketing-miks je utvari kombinacija elemenata marketinga —
proizvoda, cijene, distribucije i promocije, koja ¢ini ponudu gospodarskog subjekta.

Elementi marketing-miksa tretiraju se kao strategijske promjenjive veli¢ine
koje se kombiniraju kako bi se ostvarila ponuda koja je razli¢ita od ponude konkure-
nata i kako bi se ostvarila ponuda kojom se ostvaruje konkurentska prednost. Uspjesni
gospodarski subjekti u osvajanju ciljnog trziSta koriste kombinaciju elemenata
marketing-miksa, a sve manje gospodarskih subjekata nastup na ciljnom trzistu
ostvaruju oslanjajuci se samo na jedan element marketing-miksa.

Kako navodi Borden, autor koji je prvi razradio koncepciju marketing-miksa,
poslovni ljudi konstantno traze kombinaciju elemenata marketing-miksa kojom ce
stvoriti dobit za svaki proizvod ili liniju proizvoda.” U traZenju optimalne kombinacije
elemenata marketing-miksa marketing-stru¢njaci vode racuna da ne postoji samo
meduodnos izmedu elemenata marketing-miksa, ve¢ i1 utjecaj instrumenata ostalih
poslovnih funkcija, kao $to su proizvodnja, financije, istraZivanje i razvoj.

Shapiro razlikuje tri razine interakcije izmedu elemenata marketing-miksa.®
Najmanje zahtjevna razina interakcije je postojanost pod kojom se podrazumijeva slaba
ili nikakva veza izmedu dva ili viSe elemenata marketing-miksa. Npr. slaba je
postojanost marketing-miksa visoko kvalitetnog proizvoda koji se distribuira preko
nekvalitetne maloprodajne mreZe.

Sljedeca razina je integriranost elemenata marketing-miksa pod kojom se za
razliku od postojanosti podrazumijeva pozitivna i harmoni¢na veza izmedu elemenata
marketing-miksa. Npr. naglaseno oglasavanje je sastavni dio te cjeline, integriran u
vecu cijenu proizvoda.

¢ Peter, P. J. - Donnelly, J. H.: Marketing Management, Knowledge and Skills, Irwin, Mc Graw-Hill, Boston, 1998., str.
91.

7 Borden, N. H.: Concept of the Marketing Mix, u Dolan, R. J.: Strategic Marketing Management, Harvard Business
School, Boston, 1991., str. 171.

¥ Shapiro, B. P.: Marketing Mix, u Dolan, R. J.: op. cit., str. 176-182.



Treca razina odnosa vezuje se za snagu promjena kojom pojedini element
marketing-miksa pridonosi uéinkovitosti ukupnog marketing-miksa. Npr. pojacano
oglasavanje pridonosi povecanju ukupne prodaje proizvoda.

U konacnici marketing-miks je u funkciji stvaranje takve ponude koja ¢ée
zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca. Potros$ac¢i su centralna figura, od njih polazi i na
njima se zasniva odredivanje kombinacije elemenata marketing-miksa. Potrebno je
ukazati da potroSaci ne prihvacaju pojedinacne elemente marketing-miksa ve¢ njihovu
ukupnost, odnosno kombinaciju.

Osvajanje ciljnog trzista svodi se, dakle, na definiranje primjerene kombinacije
marketing-miksa, koja nije staticka ve¢ dinamicka veli¢ina koja se mijenja ovisno o
utjecaju snaga iz makro i mikro marketing-okruzenja. Utjecaji iz makro-okruZenja
mogu do¢i npr. od pravnih snaga, dok utjecaji iz mikro okruzenja dolaze npr. od
distributera ili konkurenata.

Odredivanje primjerene kombinacije —marketing-miksa ostvaruje se
poznavanjem, selekcijom i implementacijom strategija elemenata marketing-miksa,
odnosno poznavanjem, selekcijom i implementacijom strategije proizvoda, strategije
cijena, strategije distribucije i strategije promocije. Odnosi i utjecaji snaga iz makro i
mikro marketing okruzenja, ciljnog trziSta i marketing-miksa prikazani su na shemi 1.
Oblikovanje primjerenog marketing miksa temelji se na poznavanju osobitosti i
strategija pojedinih elemenata marketing-miksa, $to je predmet izuCavanja u ovoj
knjizi.

Shema 1. Ciljno trziste

Snage iz makromarketing i mikromarketing okruZenja

=

Marketing miks

Strategija Strategija Strategija Strategija
proizvoda cijena distribucije promocije

U zavr$nom dijelu knjige analiziraju se nova podrucja primjene marketinga.
Pri tome posebna pozornost posvecena je obradi primjene marketinga-usluga, internet-
-marketinga i marketinga u neprofitnim subjektima.
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I. STRATEGIJA PROIZVODA

Gospodarski i drugi subjekti pod utjecajem trziSnih promjena grade aktivan
odnos prema proizvodu. Navedeno se uobliCuje u strategiju proizvoda pod kojom se
podrazumijeva skup kriterija, nacela i aktivnosti na temelju kojih se odlucuje o
razvoju proizvoda kao elementu marketing-miksa. Za razu-mijevanje i stvaranje
adekvatne strategije proizvoda potrebno je prethodno raspraviti pojam proizvoda,
upoznati se s temeljnim karakteristikama proizvoda i utvrditi njegov utjecaj na
napredak gospodarskih i drugih subjekata.

Razvijanje strategije proizvoda je kriticna odrednica uspjeha gospo-darskih ili
drugih subjekata jer se jedino prodajom proizvoda na trziStu osigurava osnova
napretka. Iz navedenog proizlazi znacaj koji se pridaje modifikaciji postojecih
proizvoda kroz funkcionalnu i adaptivnu inovaciju te uvodenju potpuno novih
proizvoda na trziste. Prilikom modifikacije postoje¢ih i stvaranja novih proizvoda
gospodarski i drugi subjekti vode raduna o karakteristikama proizvoda, a osobito o
kvaliteti proizvoda, stvaranju marke proizvoda, dizajnu, ambalazi te pred i
postprodajnim uslugama.

U ovom se poglavlju raspravlja o navedenim i drugim odrednicama strategije
proizvoda koje su sistematizirane u Cetiri podpoglavlja. U prvom podpoglavlju
obraduje se koncepcija proizvoda, u drugom koncepcija koristi, vezano za proizvod.
Trece podpoglavlje analizira razvoj novog proizvoda, dok su u fokusu interesa Cetvrtog
podpoglavlja strategije u razli¢itim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.
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1. KONCEPCIJA PROIZVODA

Ciljevi:
e Upoznati pojam i prirodu proizvoda.
e Utvrditi nacin klasifikacije proizvoda.
e Raspraviti utvrdivanje proizvodnog programa.
e Objasniti karakteristike usluga.

e Prepoznati specifi¢nosti ostalih nematerijalnih proizvoda.
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Koncepcija' je proces shva¢anja odredenog problema ili razmatranja nekih
pojava.

Koncepcija proizvoda znaéi promatrati sustinu proizvoda, odnosno utvrditi
karakteristike proizvoda koji ga ¢ine jedinstvenim i prepoznatljivim za potrosace. Iz tih
razloga marketing-strucnjak u stvaranju proizvoda polazi od potreba i Zelja koji
pojedini proizvod treba zadovoljiti da bi bio predmet razmjene na trziStu. Proizvod
sa svim njegovim materijalnim i nematerijalnim karakteristikama mora pruziti koristi
potrosacu. Jedino proizvod koji ispunjava takve uvjete moze biti uspjesan proizvod.

U cilju razumijevanja biti proizvoda i njegovih karakteristika u nastavku se
raspravlja o poimanju proizvoda, nacinu klasifikacije proizvoda, odredivanju ponude
za nastup na trzistu i specificnosti nematerijalnih proizvoda.

1.1 POIMANJE PROIZVODA

U Siroj javnosti pod proizvodom se najceS$Ce podrazumijevaju opipljivi
predmeti kao §to je radunalo HP Compaq NX7010% knjiga Marketing — koncepcija,
imperativ, izazov®, automobil C5%, odijelo, torbica i sli¢no.

Mali broj osoba smatra da je kazaliSna predstava kao §to je to mjuzikl Jalta,
Jalta — koji se nakon 15 i vise godina ponovo vratio na rije¢ku scenu’ — takoder
proizvod, da je placdanje racuna za potrosenu elektricnu energiju i vodu preko e-
bankinga Zagrebatke banke® takoder proizvod ili da je odlazak kod frizerke ili
odlazak na fitness takoder proizvod. Sira javnost ne podrazumijeva da se radi o
proizvodu jer su to neopipljive vrijednosti. Jo§ manji broj osoba smatra da je proizvod
aktivnost medunarodne udruge studenata AIESEC koja promovira zajedni$tvo u
stvaranju i Sirenju ideja iskazano kroz maksimu “...pridonijeti razvoju nasih zemalja i
njihovih ljudi, s glavnhom obvezom prema medunarodnom razumijevanju i suradnji’”’
ili udruge Prijatelji Zivotinja Cija je svrha promoviranje zastite i prava zivotinja te
vegetarijanstva kao eti¢ki, ekoloski i zdravstveno prihvatljivog Zivotnog stila.®

U prvom slucaju gdje se govori o racunalu HP Compaq ili C5 modelu
automobila radi se o proizvodu kao opipljivoj fizi¢koj jedinici. U drugom slucaju, kada
se spominje kazaliSna predstava ili placanje e-bankingom, radi se o uslugama kao
rezultatu ljudskog i mehanickog rada koji je neopipljiv. U treCem slucaju, kada se istice
aktivnost udruge studenata ili zaStitnika Zzivotinja, radi se o idejama kojima se
zastupaju i provode odredene zamisli ili filozofije Zivljenja.

' Lat. Conceptio — zamisao, nedotjerani nacrt, ovakvo ili onakvo shva¢anje neéega,... Klaié, B.: Rije¢nik
stranih rije¢i, nakladni zavod matice Hrvatske, zagreb, 1990., str. 719.

2 http://h100010.www.1-hp.com/wwpc

® knjiga autora Grbac, B.

* C5 je Citroenov model iz 2004.

> htpp://www.novilist.hr (05.02.2005.)

® htpp://www.zaba.hr

" http://oliver.efri.hr/~aiesec/ (25.02.2005.)

8 http://www.prijatelji-zivotinja.hr/ (25.02.2005.)
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Zato se proizvod poima kao “..sve ono korisno, ponekad i nekorisno, §to netko
primi prilikom razmjene. Proizvod je sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava,

ukljuéujuéi funkcionalne, socijalne i psihologke koristi”.’

Sli¢na poimanja proizvoda imaju i drugi autori, kao npr. Skinner, koji proizvod
definira kao svaku robu, uslugu ili ideju koja zadovoljava potrebe i zelje i koja moze
biti ponudena za razmjenu.'” Prema Booneu i Kurtzu proizvod je ukupnost fizicki,
usluznih i simboli¢nih osobina stvorenih da zadovolje povecéane Zelje potrogaca.''

Pored razlikovanja proizvoda koji predstavljaju fizicke proizvode, usluge ili
ideje, kod proizvoda je potrebno praviti distinkciju izmedu onih koji su stvoreni da se
njima ostvari dobit i proizvoda koji su stvoreni, ali ne s ciljem ostvarivanja dobiti. Na
tablici 1 prikazani su primjeri proizvoda (roba, usluge, ideje) koji su stvoreni s ciljem
ostvarivanja dobiti i oni koji su stvoreni bez namjere da se njima ostvari dobit.

Tablica 1. Proizvodi orijentirani na dobit i proizvodi koji nisu orijentirani na dobit

Automobili Osiguranje Igra lutrije
Proizvodi
orijentirani Hladnjaci Sportski klubovi Kupnja na kredit
na dobit
Odjeca Avionski prijevoz Recikliranje
Knjige Frizerske usluge Moderna garderoba
Slatkisi izvidaca Postanske usluge Prestanak pusenja
Proizvodi L . Koristenje sigurnosnih
koji nisu Hrana za beskuénike Sveucilista e
orijentirani
na dobit Poklon paketi Crveni kriz Jesti zdravu hranu
Banka krvi Gospodarska komora Glasovanje

Izvor: Skinner, S. J., Marketing, 2nd, ed., Houghton Miflin, Bostonm, 1994., str. 315

Dakle, pod proizvodom se podrazumijeva sve ono §to je ponudeno na trzistu s
ciliem da se zadovolje potrebe ili Zelje potrosaca u procesu razmjene. Proizvod je
Siroki sklop materijalnih i nematerijalnih koristi koje potrosa¢ moze ostvariti
njegovom nabavom. Slozenost proizvoda proizlazi ne samo iz njegovih fizickih
karakteristika, ve¢ i iz nematerijalnih karakteristika koje su u izravnoj vezi s potrebama
i zeljama  potroSaca.  Proizvod je  osnovni  element  marketing-
-miksa i polazna veli¢ina na koju se oslanjaju ostali elementi marketinga.

Konceptualno, proizvod je predmet razmjene koji se nabavlja s ciljem da se
njime rijesi odredeni problem tj. potreba i Zelja. Proizvod se ne kupuje zbog njega
samog ve¢ zbog koristi koje pruza njegovo posjedovanje ili koriStenje. Marketing-
stru¢njak, neovisno radi li se o proizvodu, usluzi ili ideji, mora polaziti od osnovne

° Dibb, S. - Simkin, L. - Pride W. M. - Ferrell, O. C.: Marketing, Mate, Zagreb, 1995., str. 214.
10 Skinner, S.J., Marketing, 2nd, ed., Houghton Miflin, Bostonm, 1994., str. 315
" Bonne, L. - Kurtz, D. L.: Contemporary Marketing, The Dryden Press, Philadelphia, 1998., str. 373.
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koristi koju proizvod mora posjedovati. Te koristi potrosa¢ mora prepoznati i
uvazavati. Tako npr. studentica Iris zeli racunalo kako bi jednostavnije i brze rjesavala
odredene probleme, bilo da se radi o koriStenju programa za pisanje teksta, statisticku
obradu ili zbog surfanja po internetu. Marketing-stru¢njak mora isporuciti, ne bilo
kakvo racunalo, ve¢ upravo ono koje moze ispuniti ocekivanja studentice Iris. U
racunalo se ugraduje odgovarajuc¢a oprema koja osigurava dovoljno memorije i brzinu.
Racunalo se isporuCuje u odgovaraju¢oj ambalazi kako ne bi doslo do oSteenja
vitalnih dijelova, isporucuje se s odgovaraju¢im jamstvom i moguc¢no$éu popravka i
servisiranja. Sve navedeno ustvari predstavlja proizvod, a ne samo njegove osnovne
komponente (hardware).

Uvazavanje proizvoda kao ukupnosti opipljivih (materijalnih) i neopipljivih
(nematerijalnih) karakteristika, koje potroSa¢ dobiva njegovom kupnjom, naziva se
koncepcija totalnog proizvoda.'”

S tim u vezi u literaturi je raSiren pristup razmatranja proizvoda kroz vise
razina. Jedni, kao §to to ¢ine Zikmund i d’Amico"’, uvazavaju dvije razine proizvoda —
materijaliziranu i nematerijaliziranu razinu, dok drugi, kao npr. Kotler i Amstrong,
razlikuju tri razine (Shema 2).

Tri razine proizvoda su:
e neopipljiva razina proizvoda,
e opipljiva razina proizvoda i

e obogacivanje proizvoda.

Shema 2. Tri razine proizvoda

Obogacivanje
proizvoda

e —

Opipljiva razina
proizvoda

Neopipljiva razina
proizvoda

Izvor: Kotler, Ph. — Amstrong, G.: Marketing, An Introduction, 4" ed., Prentice Hall, New Jersey, 1997., str. 240.

Prva razina vezuje se za koristi koje proizvod mora posjedovati da bi mogao
zadovoljiti odredenu potrebu ili Zelju. To je neopipljiva razina proizvoda zbog koje
potrosaci, kupci, doista kupuju taj proizvod. Racunalo se kupuje kako bi se brze i lakse
obavljali odredeni zadaci. Obrada teksta ili podataka racunalnim programima mnogo
je jednostavnija, brza i lakSa, Sto predstavlja stvarnu korist, a ne samo racunalo

12 Zikmund, W. G. - D’Amico, M.: Effective Marketing, Creating and Keeping Customers, West Publishing
Company, New York, 2002., str. 234.
13 Zikmund, W. G., D’Amico, M.: op. cit., str. 234. .

11



STRATEGIJA PROIZVODA KONCEPCIJA PROIZVODA

(hardware) kao takvo. Dobar primjer je ponudio Levitt koji istice kako “marketer

moze stvarati i prodavati svrdlo od % cola, ali potroga¢ kupuje rupu od % cola”. '

Tako npr. u slucaju automobila korist koju kupuje neki menadzer nabavom
Skode superb" vezuje se za prijevoz s jedne lokacije na drugu, ali i za iskazivanje
statusa u drustvu.

Druga razina proizvoda je opipljiva razina ili sama bit proizvoda. Ona je
karakterizirana ambalazom, imenom (markom) proizvoda, kvalitetom, oblikovanjem i
specifi¢nostima proizvoda. Prije navedeni automobil “upakiran” je u odredeni oblik ili
dizajn koji su karakteristicni za pojedine marke automobila. Ambalaza automobila u
tom smislu je iskazana dizajnom karoserije, ali i dizajnom unutraS$njosti automobila.
Marka i tip automobila je takoder bitna, opipljiva osnova proizvoda, kao i njegova
kvaliteta. Kljucna karakteristika za automobil je najces¢e iskazana snagom motora u
kW, potro$njom goriva na 100 km, ubrzanjem na 100 metara u sekundi itd.

Treca razina proizvoda - obogacivanje proizvoda su usluge kojima se stvara
dodana vrijednost (added value) proizvodu. Te veliCine su prvenstveno vezane za
postprodajne usluge kao S§to su dostava, kreditiranje, jamstvo i servis. Kod jednih
proizvoda znacajnije su jedne, a kod drugih druge usluge kojima se stvara dodana
vrijednost proizvodu. U sluCaju automobila najve¢i broj proizvodaca automobila
obogacuju svoju ponudu pruzanjem jamstva do 100.000 prijedenih kilometara ili do tri
godine starosti automobila, kada se u slucaju kvara na automobilu nedostaci otklanjaju
na Stetu proizvodaca. Obogacivanje proizvoda ostvaruje se ponudom servisiranja i
rezervnih dijelova, besplatnih savjeta vezano za proizvod i slicno. Tako npr. u svakom
vecem gradu proizvodaci automobila osiguravaju ponudu rezervnih dijelova i1 servis
automobila.

Dakle, potrosac prilikom nabave 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.

1.2. NACINI KLASIFIKACIJE PROIZVODA

Na trziStu se javlja veliki broj proizvoda. U sklopu razvijanja strategije
proizvoda marketing-stru¢njaci razvili su nekoliko nacina klasifikacije pro-izvoda.
Klasifikacijom proizvoda prema raznim kriterijima primjerenije se mogu definirati
strategije kojima se zadovoljavaju odredene potrebe i zelje potroSaca.

U osnovi, proizvodi se klasificiraju na opipljive proizvode, usluge i ideja te na
trajne 1 potro$ne proizvode. Opipljive proizvode, kao §to i sama rije¢ navodi,
karakterizira odredeni fizi¢ki oblik, za razliku od usluga i ideja koje su

neopipljivi proizvod.

Trajni proizvodi su proizvodi Ciji je vijek trajanja duzi i traje od nekoliko
godina do nekoliko desetaka godina. Kuca ili automobili spadaju u trajne proizvode.

' Levitt Th.: Marketing Myopia, Harvard Business Review, srpanj-kolovozt, 1960., str. 45-56.
'S http://www.skoda.hr
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Potro$ni proizvodi su proizvodi koji se koriste ili potroSe u kracem vremenskom
razdoblju, kao S$to je npr. gorivo za automobil, novine, hrana i sli¢no.

Proizvodi krajnje potrosnje kupuju se

Najznacajniji pristup klasifikaciji proizvoda je onaj vezan za razlikovanje:

proizvoda krajnje potrosnje i

proizvoda proizvodne potrosnje.

Proizvodi krajnje potrosnje.

Tablica 2. Klasifikacija proizvoda krajnje potro$nje

za osobnu upotrebu, za koristenje u Proizvodi krajnje potrosnje

domadinstvu ili za potrebe obitelji.

Klasi-fikacija  proizvoda  krajnje

Konvencionalni proizvodi:

potro$nje razlikuje konvencionalne *  osnovni proizvodi
proizvode, shopping proizvode i spe- e impulzivni proizvodi
.. . 16 .
cijalne proizvode ™ — (Tablica 2). e  proizvodi koji se kupuju u nuzdi
Karaktenstwnp je za Shopping proizvodi

konvencionalne proizvode da se
kupuju &esto i s malo uloZenog Specijalni proizvodi
napora. Kupuj malo uloZen .

po _upuJu S¢ § ,0 u O,_e 08 Izvor: Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.:
napora jer S€ poznaju 1nj ihove Marketing, 2™ ed., McGrawHill, New York,
specificnosti. Pritom se trazi malo 1995., str. 242-243.; Rachman, D.J.:

informacija, a volja za prihvatom

Marketing Today, 3" ed., The Dryden Press.,
Harcourt Brace College Publishers,

supstituta je velika. Razlikuju se tri Philadelphia, 1994., str. 240-242.
vrste konvencionalnih proizvoda:

osnovni proizvodi koji se kupuju redovito i rutinirano, najcesce su nizih cijena
kao 3to je npr. zubna pasta Zirodent. Zirodent je robna marka tvrtke Saponia."”’
Takav proizvod potreban je za odrzavanje redovite higijene te je njegov izbor
redovit i rutiniran.

impulzivni proizvodi koji se kupuju impulzivnom kupnjom, tj. neplanirano i od
slu¢aja do slucaja, kao §to su npr. Gokolade tvrtke Kras." Navedeni i sli¢ni
proizvodi kupuju se kada se registrira potreba za njihovom nabavom, $to u
pravilu nije na redovitoj osnovi.

proizvodi koji se kupuju u nuzdi kao Sto je to u slucaju kada nas iznenadi kisa,
pa se opredijelimo za kupnju kiSobrana tvrtke VIS". Novonastali vremenski
uvjeti, odnosno nuzda zbog kise, bili su motiv kupovanja kiSobrana.

Shopping proizvodi su proizvodi koji se nabavljaju povremeno ili od slu¢aja do

slucaja, kao npr. televizijski prijemnik, radioprijemnik s glazbenom linijom, bijela
tehnika, namjesStaj za dnevni boravak, odje¢a i slicno. Karakteristicno je da su ti

1 Bovée, C.L. - Houston, M.J. - Thill, J.V.: Marketing, 2" ed., McGrawHill, New York, 1995., str. 242-243.
Rachman, D.J.: Marketing Today, 3" ed., The Dryden Press., Harcourt Brace College Publishers,
Philadelphia, 1994.,241 —242.

' http://www.saponia.hr ; Zirodent je nositelj znaka “Hrvatska kvaliteta” dobivenog 2004. godine,

' http:www .kras.hr;

' http://www.vis.hr
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proizvodi vece vrijednosti i da se prodaju u specijaliziranim prodavaonicama. PotroSac
u pravilu ne raspolaze s dovoljno informacija prije nabave. Zbog navedenog potrosac
se nalazi u situaciji da prije kupovanja mora osigurati odredeni kvantum informacija o
proizvodu. Potrosac ispituje i proucava osobine proizvoda, usporeduje cijene sa slicnim
proizvodima i tek kada je zadovoljan osobinama, dizajnom, cijenom, kvalitetom i
drugim karakteristikama, pristupa kupnji (Slika 1).

Slika 1. Racunalo tvrtke /BM

Izvor: http://www.ibm.com (03.03.05)

Jedan primjer takvog proizvoda je musko odijelo tvrtke RIO.” Potrogaé se
prije kupnje raspituje o kvaliteti materijala od kojeg je odijelo napravljeno, provjerava
kvalitetu izrade, raspituje se o cijenama, usporeduje sa sliénim proizvodima drugih
proizvodaca, vazan mu je dizajn i eventualna moguénost kreditiranja te usluge sitnih
preinaka na odijelu.

Specijalni proizvodi su proizvodi koji posjeduju odredene specificne
karakteristike ili su to proizvodi s markom. Zbog specificnih karakteristika ili zbog
marke proizvoda potrosaci nabavljaju te proizvode neovisno o cijeni koju moraju
platiti i ne prihvacaju supstitute. Npr. pribor za jelo Korana koji nosi znak “Hrvatska
kvaliteta™' raspolaZe sa specifiénim karakteristikama koji neki potrogaé treba ili se pak
kupuje zbog vrijednosti koju ima ta marka pribora za jelo.

Razrada  nacina  Kklasifikacije = proizvoda  osigurava  marketing-
-strunjacima osnovu za razradu strategija. Za konvencionalne proizvode koji se
kupuju Cesto i bez znatnog angaziranja potrosac¢a odabiru se strategije koje ukljucuju
niske cijene, Siroku dostupnost, nisku razinu razlic¢itosti medu proi-zvodima i visoke
troskove promocije.

Za shopping proizvode koji se nabavljaju rjede, s visokim angaziranjem
potrosaca i s ekstenzivnim pristupom odlu¢ivanju, odabiru se strategije koje se
temelje na visokim cijenama, selektivnim kanalima distribucije, izrazenim razlikama

2 http://www.rio.hr

2l Znak "Hrvatska kvaliteta" nose hrvatski proizvodi koji po svim svojim znadajkama (sastav, dizajn, ekologki
kriteriji) zadovoljavaju visoke svjetske kriterije. OznaCavanje znakovima pomaze kupcima u prepoznavanju
proizvoda koji se odlikuju natprosjeénom kvalitetom. Sustav ocjenjivanja ukljucuje nepristranu stru¢nu
prosudbu proizvoda, dizajn, ekonomsko-marketinske parametre te sustav osiguranja u proizvodnji.
http://www.hgk.hr 21. 02. 2005.
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medu proizvodima, na isticanju karakteristika proizvoda u promociji i s velikim
znacajem osobne prodaje.

Za specijalne proizvode koji se kupuju neredovito, s vrlo visokim
angaziranjem potro$aca u procesu kupnje i s utjecajem marke proizvoda na kupnju,
primjerene su strategije koje ukljucuju visoke cijene, ekskluzivnu distribuciju,
naglaSavanje marke proizvoda i osobnu prodaju.

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 tvrtke TOZ** marke
Penkala, dok je to za drugog potrosaca shopping proizvod ili ¢ak specijalni proizvod.
Pri tome potrebno je uoditi 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 potro$nje i
proizvodi proizvodne potro$nje. Racunalo npr. ako se kupuje za osobne potrebe ili za
potrebe obitelji je proizvod krajnje potro$nje, a karakteristike strategija bitno se
razlikuju od slucaja kada se racunalo kupuje za pojedinu tvrtku, jer se tada radi o
proizvodu proizvodne potrosnje. O karakteristikama proizvoda proizvodne potroSnje i
strategijama za te proizvode raspravlja se u nastavku.

Proizvodi proizvodne potrosnje.
Proizvodi proizvodne potrosnje nazivaju se i Tablica 3. Klasifikacija proizvoda
industrijskim proizvodima. Oni se nabavljaju proizvodne potroSnje
radi daljnje prerade i proizvodnje drugih
proizvoda. Promet ovim proizvodima je mnogo

ve¢i od prometa koji se ostvaruje prodajom * Sirovine

proizqua krajqje.potroénje. Iz to.ge.t'i proizlazi e Repromaterijal i dijelovi
posebni znacaj i potreba detaljnije razrade
proizvoda proizvodne potrosnje i definiranja *  Kapitalna osnovna sredstva

strateSkih  karakteristika vezano za te
proizvode. Kao potrosaci proizvoda proizvo-
dne potrosnje javljaju se gospodarski i drugi e Potrosna roba
subjekti.

Razlikuje se vise klasifikacija proi-
zvoda proizvodne potrosnje, ovisno u njihovoj

e  Oprema

e  Usluge

Izvor: Perreault, W.D.Jr. — McCarthy E.J.:
Essentials of Marketing, A Global

vrijednosti, nac¢inu upotrebe i razini donosenja Managerial Approach, 8" ed., Irwin
odluka o njihovoj nabavi. Jedna od mogucih McGraw-Hill, New York, 2000., str.187-
klasifikacija, uvazavajuéi stavove vise autora 189. Boone, L.E. - Kurtz, D.L.
° -] ’ - J 2 > Contemporary Marketing Wired, 9" ed.,
prikazana je u tablici 3. The Dryden Press, Harcourt Brace
. . . . College Publishers, Philadelphia, 1998.,
Sirovine su proizvod proizvodne str. 378-380.

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

2 http://www.toz-penkala.hr

3 Perreault, W.D.Jr. — McCarthy E.J.: Essentials of Marketing, A Global Managerial Approach, 8" ed., Irwin
McGraw-Hill, New York, 2000., str.187-189.
Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing Wired, 9t ed., The Dryden Press, Harcourt Brace
College Publishers, Philadelphia, 1998., str. 378-380.
Zikmund, W.G. — D" Amico, M.: op. cit. str. 239-241.
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INA rafineriju nafte u Urinju® i iz koje se nakon prerade dobije dizel gorivo, loZ ulje,
benzin i sli¢no. U sirovinu spadaju i trupci koje tvrtka Drvenjaca pripremi za transport
u Italiju gdje se preradom dobiva materijal za izradu namjestaja. Citav je niz sirovina
na trziStu koje se koriste kao proizvodi proizvodne potrosnje, od ugljena do ingota
aluminija, od pSenice do pamuka — (Slika 2).

Slika 2. Ugljen kao sirovina

Izvor: http://www.infotoweb.com (02.04.05)

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
(http://www.3maj.hr). 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 dobavlja¢ima repromaterijala.

Kapitalna osnovna sredstva, ili trajna imovina — uvazavaju¢i 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 kljucno
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 najc¢es¢e proizvode po specijalnoj narudzbi za
narucitelja, Sto u proces donosenja odluka o kupnji na strani ponudaca i narucitelja
ukljucuje visoko obrazovane djelatnike.

Oprema je proizvod proizvodne potrosnje koja 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

** http://www.ina.hr
% http://www.koncar.hr; tvrtka Kon¢ar Energetski Transformatori dobitnik je "Zlatne kune" u 2005. godini.
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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 potrodnje vezana je za osobnu prodaju. Tvrtka Ventex™ uspjesno
konkurira sa svojom ponudom na javnim natjecajima za nabavu racunala za pojedine
gospodarske i druge subjekte upravo stoga Sto se prilagodava kriterijima koje ocekuje
potrosac.

Potro$na roba su proizvodi koji se koriste svakodnevno u veé¢im koli¢inama.
Jedinicne 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
slicno. Nabava potrosne robe naj¢es¢e 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. NajcesS¢e se to odnosi na usluge leasinga 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.

Poznavanje karakteristika proizvoda nuzno je za donoSenje niza odluka
vezanih za marketing pojedinog gospodarskog ili drugog subjekta. Posebno je
znacajno za definiranje ponude s kojom gospodarski ili drugi subjekti nastupaju na
trziStu. O navedenom se raspravlja u sljedecoj tocki.

1.3. ODREDIVANJE PONUDE ZA NASTUP NA
TRZISTU - PROIZVODNI PROGRAM

Gospodarski i drugi subjekti nastupaju na trziStu s ponudom koja obuhvaca
vise od jednog proizvoda. Cak i male tvrtke imaju ponudu koja obuhvada vise od
jednog proizvoda, tako da se moze ustvrditi da ve¢ina gospodarskih i drugih subjekata
nastupa na trziS§tu s ponudom koja obuhvaca viSe proizvoda koji Cine proizvodni
program. Ti su proizvodi viSe ili manje povezani prema odredenim karakteristikama, o
¢emu se raspravljalo u prethodnoj tocki.

Proizvodni program ili miks proizvoda je kombinacija svih proizvoda s
kojima gospodarski ili drugi subjekti nastupaju na trzistu. Proizvodni program pojedine
tvrtke odreden je §irinom, dubinom, duZinom i konzistentno§¢u. Sirina proizvodnog
programa temelji se na broju linija proizvoda koje tvrtka ima. Dubina proizvodnog
programa odnosi se na broj proizvoda u pojedinoj liniji proizvoda. DuZina proizvodnog
programa je ukupni broj pojedinih proizvoda u proizvodnom programu.
Konzistentnost proizvodnog programa odnosi se na stupanj povezanosti razli¢itih
linjja proizvoda u krajnjoj potrosnji, u kanalima distribucije, slicnim skupinama
kupaca, sli¢noj razini cijena i ostalom.

% htpp://www.ventex.hr
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Tvrtka Istravino®’ ima tri linije proizvoda: vino, Zestoka pi¢a i bezalkoholna
pi¢a — (tablica 4). Navedeno predstavlja Sirinu njezinog proizvodnog programa. Unutar
svake linije proizvoda postoji viSe vrsta proizvoda koji ¢ine dubinu proizvodnog
programa. Tako npr. u Istravinu proizvode pet vrsta vina, §to predstavlja dubinu linije
proizvoda za vino. Kod zestokih pica to su Cetiri vrste, kao i kod bezalkoholnih pica.
Ukupno, proi-zvodi se 13 vrsta proizvoda, §to €ini duZinu proizvodnog programa
Istravina. Proizvodni program Istravina  karakteriziran je konzistentnoS$cu jer
proizvodi zadovoljavaju slicne potrebe i Zelje potrosaca te se nude kroz iste kanale
distribucije.

Tablica 4. Proizvodni program tvrtke Istravino

Zestoka pica Bezalkoholna pi¢a

. Vodka X .
Stolna vina . Vocni sirupi
zestoko alkoholno pice

Kvalitetna vina s Redy .
L . . Light sirup
kontroliranim porijeklom Votka, liker, crvena naranca
Vrhunska vina s Istra biter ) i
L . . Voéni sokovi
kontroliranim porijeklom gorki liker
Napoleon domaci brandy Osvjezavajuca

Pjenusava vina zestoko alkoholno pice bezalkoholna pica

Specijalna desertna vina

Izvor: http://www.ivex.hr (03. 03. 2005.)

1.4 SPECIFICNOSTI NEMATERIJALNIH
PROIZVODA

lako se u dosadaS$njoj raspravi naglasilo da se pod proizvodom ne
podrazumijevaju samo materijalni proizvodi, veéi dio argumentacije temeljio se
upravo na njima. Iz tih razloga se u nastavku analiziraju specificnosti “nematerijalnih”
proizvoda. U tom kontekstu razmatraju se usluge, imidz gospodarskih i drugih
subjekata, osobe, mjesta i ideje kao proizvod™ — (Shema 3).

7 htpp://www.istravino.hr

2 Kotler, Ph. — Amstrong, G., — Saunders, J., — Wong, V.: Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey,
2002., str. 272.
Keegan, W.J. — Moriarty, S.E. — Duncan, T.R.: Marketing 2™ ed., Prentice Hall, Englewood Cliffs, New
Jersey, 1995., str. 375-397.
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Shema 3. Nematerijalni proizvodi

“Nematerijalni proizvodi”

Usluge. Usluge su neopipljive koristi koje potrosaci kupuju i koje se ne mogu
fizi¢ki posjedovati. One su proizvod koji ukljucuje €in, provodenje ili napor koji se ne
moze fizi¢ki posjedovati. Usluge su aktivnosti (ili ¢in) koje jedna strana moze ponuditi
drugoj, a koje su potpuno neopipljive i ne rezultiraju vlasnistvom.” Kao potrosaéi koji
kupuju usluge javljaju se gospodarski i drugi subjekti, ali i fizicke osobe.

Znacaj usluga i1 usluznog sektora zadnjih godina je sve veci. Razvoj usluga
rezultat je globalizacije poslovanja, tehnoloSkog napretka i jacanja konkurencije.
Naime, sve viSe tvrtki svoje poslovanje internacionalizira kao rezultat Sirenja
poslovanja na medunarodnom trzistu, ali i kao potrebu da zadovolji sve veéi broj
postojecih potrosaca. Tako npr. mnoge banke, turisticke agencije, hotelski lanci i drugi
subjekti  globaliziraju svoje poslovanje  kao rezultat Sirenje poslovanja i
zadovoljavanja postojecih klijenata.

Tehnoloski razvoj, osobito u podrucju informatizacije poslovanja, ucinio je
Siroku dostupnost informacija na razmjerno jeftin i brz nac¢in. Navedeno je posebno
utjecalo na razvoj gospodarskih i drugih subjekata u usluznom sektoru.

Jacanje konkurencije potie razvoj usluga i usluznog sektora jer se danas, a i
ubuduce, vecina proizvoda u odredenom dijelu sastoji i od usluga. Gospodarski i drugi
subjekti upravo pomocu usluga koje prate proizvod grade konkurentsku prednost,
toliko znacajnu za ostvarivanje uspjeha na trzistu.

Karakteristike usluga. Usluge se razlikuju od fizickog proizvoda na osnovi
Cetiri karakteristike. Te karakteristike su sljedeée™:
e neopipljivost,
e nedjeljivost,
e promjenljivost i

e prolaznost.

Usluga je neopipljiva jer potro$a¢ ne dobiva nista §to se prije kupnje moze
opipati, vidjeti, osjetiti ili omirisati. Odlazak na veceru u riblji restoran Tariba u
Voloskom drustvo poslovnih ljudi prije konzumacije i pla¢anja ugostiteljske usluge
istu ne moze dozivjeti, vidjeti ili osjetiti. Iz tih razloga izgradnja kvalitete 1 briga o
kvaliteti usluge iznimno je bitan element uspjesnog poslovanja subjekata u usluznom
sektoru.

¥ Rachman, D.J.: op. cit. str. 296.

30 Zeithmal V. A., Bitner, M. J., Services Marketing. McGraw Hill Irwin, Boston, 2003, str. 21-22.
Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op .cit., 301-302.
Skinner, S.J.: op. cit. , str. 351-354.
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Usluge se  konzumiraju s njihovim  stvaranjem, S§to uslugama daje
karakteristiku nedjeljivosti izmedu proizvodnje i potrosnje usluga tj. usluge se pruzaju
i koriste istovremeno. Tako se npr. usluge konzultantske tvrtke ostvaruju tijekom
kontakta narucitelja usluge i konzultanata, tj. usluga se ne moze arhivirati ili
uskladistiti. S obzirom da potraznja za uslugama Cesto varira, za konzultantsku tvrtku
od velike je vaznosti da predvidi kretanje potraznje i da se prilagodi tim promjenama.

S obzirom da usluge pruzaju osobe — pojedinci ili skupine — razina kvalitete
moze biti promjenljiva. Promjenljivost usluge je jedna od bitnih karakteristika usluge
na koju tvrtke odgovaraju na nacin da teze standardiziranju usluga, kao $to je to slucaj
kod vecina restorana brze prehrane, bilo da se radi o medunarodnim tvrtkama kao Sto
su McDonalds,”' Burger King®*, ili lokalnim tvrtkama kao Srdela snack®, koja nudi
jednostavan i pristupacan obrok od kvalitetne plave ribe iz Jadrana.

Prolaznost je karakteristika usluge koja se vezuje za Cinjenicu da se usluge ne
mogu skladistiti. Jednom kada je usluga stvorena i nema zainteresiranih ona je i
potrosena, a da se pri tome nije ostvario prihod. Tvrtka Croatia Airline™ pruza usluge
prijevoza na redovitoj liniji Zagreb - Split. Ako sjediSte u zrakoplovu nije prodano za
odredeni let zauvijek je izgubljen prihod. Ono se ne moze uskladistiti i koristiti drugi
put kada je potraznja povecana. Uvazavaju¢i navedeno ta i druge usluzne tvrtke
planiraju popunjenost kapa-citeta.

Klasifikacija usluga. Usluge se mogu klasificirati prema viSe kriterija. Razliciti
autori nagladavaju veéi, a drugi manji broj kriterija za klasifikaciju usluga.’®
Analiza navedenog ukazuje da su najznacajniji kriteriji oni vezani za trziste, intenzitet
angaziranosti usluznog osoblja, razinu kontakata s potroSacima, vjesStinu usluznog
osoblja i ciljeve usluzne tvrtke.

Klasifikacija prema trziStu obuhvaca trziSte potrosaCa krajnje potrosnje i
trziSte potroSaca proizvodne potrosnje. Prema intenzitetu angaziranosti usluznog
osoblja usluge se klasificiraju na usluge temeljene na ljudima i usluge temeljene na
opremi. Klasifikacija na osnovi razine kontakta s potrosaCima razlikuje usluge s
visokom razinom kontakata i usluge s niskom razinom kontakata s potro$acima.
Razina vjeStine usluznog osoblja je daljnji kriterij za klasifikaciju usluga, i to na
profesionalne i neprofesionalne usluge. Prema ciljevima usluzne tvrtke razlikuju
usluge koje su orijentirane na ostvarivanje dobiti i one koje nisu orijentirane na
ostvarivanje dobiti. U tablici 5. rezimirana je navedena klasifikacija usluga s
odgovarajué¢im primjerima.

Kvaliteta usluge. Isporuka kvalitetnih usluga izazov je za svaku usluznu
tvrtku. Kvalitetu usluge utvrduju potro$aci i to na temelju ocjene koliko je pojedina
usluga zadovoljila njihova ocekivanja. Ocekivanja potrosaca mogu biti i nadmasena, i
tada se kvaliteta usluge visoko rangira. Kada usluga ostavi blag dojam ili stvara

*! http://www. mcdonalds.hr

32 http://www.bk.com

*3 http://www kali.hr/turizam/srdela_snack.asp

** http://www.croatiaairlinr.hr

* Evans, J.R. — Berman, B.: Marketing, 7% ed., Prentice Hall, New York, 1997., str. 332.

% Skinner, S.J.: op. cit., str. 357.
Pride, W.M. - Ferrell, O.C.: Marketing, Concept and Strategies, Houghton Mifflin, Boston, 1997.,
str. 281.
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nezadovoljne potrosace, tada oni takvu uslugu ocjenjuju kao nekvalitetnu uslugu.
Tako npr. organizirani odlazak na skijanje preko putni¢ke agencije moze biti ocijenjen
kao vrlo kvalitetan ako je prijevoz bio ugodan, osoblje u hotelu ljubazno i smjestaj
komforan, ako sve ZiCare na skijaliStu rade te ako su vremenski uvjeti dobri. Ako su
skijasi ocekivali bolje uvjete od ostvarenih tada se usluga ocjenjuje manje kvalitetnom.
Zeithmal i Bitner razlikuju gradaciju o&ekivanja usluga u pet razina: >’

e idealna ocekivanja ili zeljena kvaliteta usluga,

e normirana ocekivanja ili kvaliteta na razini kakva bi trebala biti,
e iskustvena o¢ekivanja ili kvaliteta usluge na temelju iskustva,

e prihvatljiva ocekivanja ili kvaliteta usluge koja je podnosljiva i

e minimum tolerantnih oc¢ekivanja za traZzenu uslugu.

Tablica 5. Klasifikacija usluga

trziste krajnje potrosnje usluge Zivotnog osiguranja
Prema trzistu
trziste proizvodne potrosnje konzultantske usluge
Prema intenzitetu temeljene na ljudima usluge popravaka automobila
angaziranosti osoblja . . L
temeljene na opremi javni prijevoz
Prema razini kontakta s visoka razina kontakata lije¢nicke usluge
trosa¢ima . . .
potros niska razina kontakata postanske usluge
Prema razini vjeStine profesionalne usluge usluge zubara
usluZnog osoblja . . N
g 1 neprofesionalne usluge usluge odrzavanja Cistoce
Prema ciljevima usluZne orijentacija na dobit usluge osiguranja imovine
tvrtke .. S . .
orijentacija nije na dobit usluge obrazovanja

Izvor: preradeno prema Evans, J.R. — Berman, B.: Marketing, 7" ed., Prentice Hall, New York, 1997.,
str. 332.; Skinner, S.J.: Marketing 2Med., Houghton Mifflin, Boston, 1994, str. 357.; Pride,
W.M. - Ferrell, O.C.: Marketing, Concept and Strategies, Houghton Mifflin, Boston, 1997.,
str. 281.

Za marketing-struénjake vrlo je slozeno vrednovanje kvalitete usluge.
Zeithmal i Bitner ponudili su pet dimenzija kvalitete usluga:*®

e opipljivost, definirana primjerenim prostorom i opremom te osobljem
koje pruza usluge,

37 Zeithmal V. A., Bitner, M. J., op. cit., str. 21-22.

¥ Zeithmal V. A., Bitner, M. J., op. cit., str. 93. pozivaju¢i se na pionirska istraZivanja Parasuraman, A. -
Zeithmal, V. A. - Berry, L. L.: SERVQUAL: A Multiple — Item Scale for Measuring Consumer Perception of
Services Quality, Journal of Retailing, 64, proljece, 1988., str. 12-40.
Berry, L.L. - Parasuraman, A.: Marketing Services, Competing Throught Quality, Free Press, New York,
1991., str. 16.

21



STRATEGIJA PROIZVODA KONCEPCIJA PROIZVODA

e pouzdanost, iskazana sposobno$¢u za izvrSenje usluge pouzdano i na
vrijeme,

e sigurnost, ostvarena kvalificiranim i usluznim djelatnicima koji
ulijevaju povjerenje i pouzdanost,

e ljubaznost, realizirana pruzanjem individualne pozornosti
potrosacima i

e odgovornost, iskazana spremnoscu za pruzanje pomoc¢i potrosacima i
za brzom realizacijom usluge.

Poznavaju¢i pet dimenzija kvalitete marketing-stru¢njaci nalaze se pred
izazovom kako osigurati visoku kvalitetu usluge i stalnost te kvalitete. Mnogo je

razumijevanja potreba potroSaca, specificiranja kvalitete usluge,  utvrdivanja
karakteristika usluznog osoblja i upravljanja o¢ekivanjima potroSaca — (Shema 4).

Shema 4. Model kvalitete usluge

1. Razumijevanje potreba potrosaca Kvaliteta usluge:

2. Specificiranje kvalitete usluge * pouzdanost
* opipljivost

* sigurnost
* ljubaznost
* odgovornost

3. Utvrdivanje karakteristika usluznog osoblja

4. Upravljanje oc¢ekivanjima potrosaca

Izvor: preradeno prema Pride, W.M. - Ferrell, O.C.: Marketing, Concept and Strategies, Houghton Mifflin, Boston,
1997.

Razumijevanje potreba potrosaca ostvaruje se istrazivanjem trzista i redovitom
i otvorenom komunikacijom sa usluznim osobljem. U istrazivanjima koja se provode
razliitim instrumentima istrazivanja ispituju se stavovi potroSaca o njihovim
ocekivanjima vezano za uslugu 1 njihove Zelje. Dobar izvor informacija za
razumijevanje potreba potroSaca je zaposleno usluzno osoblje koje je u stalnom
kontaktu s potrosacima i jednostavno i brzo moze interpretirati potrebe potroSaca.

Jednom kada je usluzna tvrtka utvrdila potrebe potrosaca slijedi utvrdivanja
ciljeva tvrtke kako bi se osigurala uspjesna isporuka kvalitetne usluge. Ti su ciljevi
najcesce iskazani u terminima vezanim za osoblje i opremu. Za osoblje se mogu
utvrditi kriteriji ponasanja, a oprema treba biti odgovarajucih karakteristika.

U tre¢em koraku pristupa se obrazovanju i treniranju usluznog osoblja jer je
ono klju¢no u isporuci usluge i percipiranju usluge kao kvalitetne. Pored obrazovanje i
treninga razraduje se sustav stimuliranja djelatnika koji ispunjavaju ciljeve. Vrlo je
Cest primjer da se, osim materijalnog stimuliranja, usluzno osoblje stimulira i na nacin
da se najbolji istaknu izborom za najboljeg djelatnika tjedna ili mjeseca.
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U zadnjem koraku usluzna tvrtka poduzima aktivnosti s kojima upravlja
ocekivanjima. Ona to ¢ine pomoc¢u promocijskih aktivnosti i internim komuniciranjem.
U promociji se najée$ée sluzi oglasavanjem, ali i drugim pristupima, kao S$to je
poticanje usmene predaje (propaganda “od usta do usta”). Interno komuniciranje je
iznimno vazno kako se ne bi dogodilo da se promoviraju jedna ocekivanja, a interno se
o tome ne zna ili se nedovoljno vodi racuna.

Zadnjih godina marketing-stru¢njaci nalaze se pred izazovom ukljucenja u
koncepciju proizvoda i drugih predmeta razmjene, kao Sto su gospodarski i drugi
subjekti, destinacije, ideje 1 osobe.

ImidZz gospodarskih i drugih subjekata. Naime, mnoge tvrtke poduzimaju
aktivnosti da se kao cjelina plasiraju na svoje ciljno trziste. Ulazu se napori da se od
gospodarskog ili drugog subjekta ucini poznati proizvod — marka. Ciljno trziSte za te
subjekte je razna publika — stvarni i/ili potencijalni potrosaci. Radi se dakle o
“samopromoviranju” gospodarskih i drugih subjekata na nacin da se poduzimaju
aktivnosti kojima se stvara, odrzava i mijenja misljenje i ponaSanje publike u ciljnom
trzistu.

Naftna tvrtka INA* se vrlo Gesto isti¢e kroz sponzoriranje velikih natjecanja
u auto-moto sportu, kao Sto su trke na automotodromu Grobnik, kao i kroz druga
natjecanja, posebno u nogometu. Nastojanje je INE da se stvori “dobra slika” o tom
gospodarskom subjektu kao subjektu koji vodi brigu o vrhunskom sportu. Tvrtka
JGL* ukljuéena je sa svojim donacijama i sponzo-rstvima u mnoge aktivnosti — od
sporta do kulture i znanosti. Tako je ona npr. glavni sponzor sinkro kluba Aqua
Maris, ¢ime u ukupnosti stvara sliku tvrtke koja je ukljucena u zbivanja u gradu u
kojemu djeluje. Novi list'' kao izdavacka tvrtka koja mnajveéi dio prodaje svojih
izdanja ostvaruje u rijeckoj regiji ukljucuje se u sve znacajnije kulturne, sportske i
druge dogadaje u regiji ili je njihov inicijator. Tako je npr. dobro poznata i prihvacena
manifestacija “Homo si te¢”, ¢iji se prihodi namjenski usmjeravaju za razvoj sporta
mladih. Time Novi list stvara povoljnu sliku o svojoj ulozi u razvoju mladih i lokalne
zajednice.

Mjesta. Mjesta zivljenja se takoder mogu promatrati kao proizvod koji je
predmet razmjene na trziStu. Pojedina mjesta, neovisno o tome radi li se o gradovima,
regijama ili drzavama, poduzimaju aktivnosti kako bi stvorila, odrzala ili izmijenila
odnos ili reakcije prema tom odredenom mjestu. Istra je npr. kroz Master plan
prihvacen 2004. godine definirala svoj razvoj i odnos prema ciljnom trzistu -
domicilnom stanovnistvu i turistima. Odredila je sedam klastera, svaki ss svojom
vizijom razvoja i vizijom razvoja Istre kao regije. Tako je npr. Umag usmjeren prema
aktivnom odmoru s kratkim boravcima vezanima za sport i zdrav Zivot; Pore¢ kao
koncentracija dozivljaja s bogatom kulturnom bastinom; Vrsar kao ribarsko naselje s
umjetnickom dusom itd.

Grad Rijeka vrlo uspjesno se repozicionira iz industrijskog sredista u srediste
usluznih djelatnosti. Projektom Rijeka Gateway, uz podrsku svjetske banke, Citav
lucki prostor i lucke djelatnosti ¢e se modernizirati. Od posebnog znacaja ¢e biti
uredenje putnicke luke i putnickog terminala, ¢ime ¢e Rijeka do 2009. godine postati i

3 http:/www.ina.hr
O http://www.jgl.hr
! http://www.novilist.hr
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znacajno turisticko odrediste. U tu svrhu bit ¢e ulozeno 155 milijuna dolara, od cega
veliki udio otpada na cestovnu infrastrukturu kojom ¢e se luka spojiti sa zaledem, dok
ée 55 milijuna dolara biti uloZzeno u lucke investicije.*

Ideje. Ideje su proizvod i kao takve mogu biti predmet razmjene na trzistu.
Ideje koje se plasiraju na trziSte su raznovrsne, ali one od posebnog interesa su
drustveno korisne ideje. To su aktivnosti zdravog zivota, aktivnosti protiv pusenja,
borba protiv alkoholizma, akcije koje provode pojedine udruge u cilju realizacije
ravnopravnosti spolova, borba protiv nasilja u obitelji i drugo. Ciljno trziste za
pojedine ideje je razliito o ¢emu marketing-stru¢njaci moraju voditi racuna prigodom
kreiranja marketing-programa. Naime, ciljna publika prema kojoj je umjerena
aktivnost za borbu protiv alkoholizma najce$¢e se odnosi na populaciju srednje dobi i
vozace. Aktivnosti koje se provode protiv pusenja kao ciljnu publiku imaju pusace, ali
i potencijalne pusace. Nositelji aktivnosti su razne udruge gradana, kao 3to je Skola
narodnog zdravlja Andrija Stampar,” koja organizira $kole nepusenja, ali i nadleZna
ministarstva. U Hrvatskoj se u akcije protiv pusenje uklji¢ilo Ministarstvo zdravstva i
socijalne skrbi,* koje je preko Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo® ukljuéilo
hrvatsku javnost u medunarodnu akciju
“Prestani pusiti i pobijedi!”.*® Natje¢aj se na
inicijativu Svjetske zdravstvene organizacije
odrzava po Sesti put, s ciljem poticanja pusaca
da donesu odluku o prestanku pusenja, odreknu
se po zdravlje Stetne navike 1 pridonesu
unapredenju vlastitog zdravlja kao i stvaranju
okolisa bez duhanskog dima.

Slika 3. Cervar i rukometasi

Osobe. Osobe se takoder mogu
promatrati kao proizvod jer su i one na neki
na¢in  predmet razmjene na  trziStu.
Marketingom za pojedinu osobu, tzv. osobni
marketing (self marketing), nastoji se stvoriti,
odrzati ili izmijeniti odnos ciljnog trzista prema
osobi. Ovdje je moguce promatrati dva
pristupa.

Prvi, kada se od osobe stvara “dobar
proizvod”, §to je najceSce vezano za politicare i
kljucne osobe u gospodarskim i drugim
subjektima, 1 time stvara imidz koji pridonosi
osobnoj karijeri, ali i tvrtki u kojoj je osoba zaposlena ili stranci ¢ije politicke ideje
zastupa.

Izvor: http://www.infotoweb.com (10.02.05)

2 http://www.novilist.hr 15.03.2005

* http://www.snz.hr/nepusenje

* http://vlada.hr

* http://www.hzjz.hr/epidemiologija/quitandwin.htm

* Prvi natjetaj 1994. okupio je 60.000 sudionika iz 13 zemalja, a drugi natje¢aj 1996. godine skoro 70.000
sudionika iz 25 zemalja Europe. 1998. godine u natjeCaju je sudjelovalo 48 zemalja iz cijelog svijeta s
ukupno oko 200.000 sudionika, 2000. godine sudjelovalo je oko 430.000 sudionika iz 71 zemlje. U 2002.
godini natjeaj Quit&Win okupio je oko 670.000 sudionika iz 76 zemalja. U 2005. godini ocekuje se
sudjelovanje oko 1.000.000 ljudi koji zele prestati pusiti iz stotinjak zemalja Sirom svijeta.
(http://www.hzjz.hr/epidemiologija/quitandwin.htm 03. 03. 2005.).
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Tako su npr. sukobljavanjem svojih stavova dva kandidata za predsjednika
drzava u izborima krajem 2004. godine — Mesi¢ i Kosor — prezentirala svoj odnos
prema aktualnim problemima u hrvatskom drustvu i time “kupovala” glasove biraca. U
raspravi su dominirale teme vezane za Druzbu Adria, pobacaj, odnos s Haagom i
razvoj gospodarstva.*’

Drugi je pristup kada se osoba koja je afirmirana u druStvu — bilo da se radi o
sportu, kulturi, znanosti, gospodarstvu ili politici — koristi za promicanje pojedinih

ideja ili tvrtki. U hrvatskom Saboru kao predstavnici raznih stranaka nalaze se osobe
koje dolaze iz svijeta sporta, kulture i gospodarstva i svojim radom pridonose stranci i
Saboru. Dobar primjer su dvoje poznatih sportasa Lino Cervar (slika 3), kao trofejni
rukometni trener, i vrhunski sportas ultimate fight-pride Mirko Filipovic.

* Izvor: HRT tijekom predsjednitke kampanje 2004.
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TEZE ZA RASPRAVU

26

Obranite tvrdnju da se u marketinskom smislu i ideja i usluga tretiraju kao
proizvodi.

Tri su razine proizvoda: neopipljiva, opipljiva i obogacivanje proizvoda
(dodana vrijednost). Objasnite navedene tri razine prilikom kupnje ove knjige.
Proizvode krajnje potro$nje 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 najéesée kupujete? Poznajete li nekoga
¢iji bi se odgovori razlikovali od Vasih?

Klasifikacija proizvoda poslovne potrosnje razlikuje Sest kategorija proizvoda.
Koje kategorije proizvoda najvjerojatnije nece nabavljati osiguravajuce
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 asortiman? Sto se pak desilo
asortimanu kada je nedavno uvela kategoriju zamrznutih proizvoda? Smatrate
li Podravkin asortiman proizvoda konzistentnim? Obrazlozite!

Cinjenica da nikada ne moZete imati ba§ istu frizuru kao Vasa najbolja
prijateljica, pa ¢ak i ako idete u isti frizerski salon, veze se za jedno od
svojstava usluge. Koje?

Okarakterizirajte svaku od usluga: uslugu obrazovanja, uslugu javnog
prijevoza i uslugu kozmetickog salona prema sljedec¢ih 5 kriterija: trziste,
intenzitet angaZziranosti osoblja, razina kontakta s potrosac¢ima, razina vjestine
usluznog osoblja, ciljevi usluzne tvrtke.
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INTERNET VJEZBA: Raj

Tvrtka Raj servis je generalni distributer Gericom prijenosnih racunala za
Republiku Hrvatsku. Tvrtka posluje deset godina te je pazljivim planiranjem, odabirom
poslovnih partnera i distributera, kao i osmisljenim marketin§kim pristupom, stvorila
respektabilno ime Raj, prepoznatljivo i cijenjeno. Neprekidno obogacuje svoju ponudu
novitetima, a obavijesti o novim proizvodima, uslugama te pogodnostima kupnje
dostupne su na internet stranicama tvrtke. Posjetite web-stranicu tvrtke Raj na adresi:

http://www.raj.hr
Pitanja:
1. Opisite tri osnovne razine proizvoda na primjeru prijenosnih racunala marke

Gericom iz ponude tvrtke Raj. Koja od tih razina, po vasem misljenju, ima
najvedi utjecaj na potrosaca pri kupnji spomenutog proizvoda?

Izvrsite analizu proizvodnog programa tvrtke Raj.

S obzirom na model kvalitetne usluge, analizirajte kvalitetu usluge koju ima
ova tvrtka.

Slika 4. web-stranica tvrtke Raj

Izvor: http://www.raj.hr (20.04.05)
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SLUCAJ: Proizvodni program tvrtka za proizvodnju
napitaka Hokus-pokus™

Dopredsjednica za marketing poduzeca za proizvodnju napitaka Hokus-pokus
iz Samobora, gda Vesna Peri¢, odlozila je najnoviji izvjeStaj o zadovoljstvu potrosaca
paletom cCajeva svoje tvrtke i uzdahnula. Na koji nacin obogatiti ponudu? Naime, odjel
razvoja u tvrtci ve¢ duze vrijeme radi na proSirenju palete Cajeva, ali dobitna
kombinacija jo§ nije postignuta. Rezultati izvjeS¢a, predstavljaju dodatni pritisak, jer
potvrduju da trziSte zahtijeva nove proizvode, nove opcije ili nove varijante. Ne ponudi
li im Hokus-pokus novosti, ponudit ¢e im ih netko drugi. S druge strane, ako ponudeni
proizvod nije onaj pravi, bolje je i ne ponuditi ga. Za pet dana, sastanak je Uprave
poduzeca na kojem se treba donijeti konacna odluka o proizvodnom programu koji ¢e
se proizvoditi naredne 2006. godine. Do tada gospoda Peri¢ mora pripremiti prijedlog
vezan za paletu Cajeva.

Tvrtka za proizvodnju napitaka utemeljena je sredinom proslog stoljeca u
gradi¢u na sjeveru Hrvatske. U proizvodnju krecu sa skromnim kapacitetima koje su,
nakon S$to se potraznja za njihovim praSkastim napitcima razvila, povecali i tijekom
godina osuvremenili. Trenutno njihovi proizvodi zauzimaju znacCajan udio na
hrvatskom trzistu.

Proizvodni program Hokus-pokusa u pocetku poslovanja Cinili su samo
praskasti napitci i bomboni. Tijekom zadnjih nekoliko godina prosirio se na izotoni¢na
pi¢a, vitamine u Sumeéem obliku te Cajeve. Trenutni program cajeva ¢ine domaci
Cajevi (kamilica, metvica i dr.), mjeSavine domacih cajeva (Sipak s hibiskusom,
koromac i kamilica i dr.), te voéni Cajevi koji se mogu proizvesti s razli¢itim dodacima
(vitamni, med, rum) i u razli¢itim kombinacijama vo¢nih okusa (jabuka i naranca, dinja
i breskva).

Gospoda Peri¢ zna da treba brzo reagirati jer pet dana je kratak rok za prijedlog

odluke o proizvodnom programu te pripremu plana za njegovo izvodenje u narednoj
godini.

* Sluéaj pripremila Jasmina Dlagi¢, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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2. KONCEPCIJA KORISTI - KOMBINACIJA
ELEMENATA PROIZVODA

Ciljevi:

Razumjeti svojstva proizvoda.

Raspraviti terminologiju vezanu za marku proizvoda.
Utvrditi znacaj i ulogu ambalaze.

Opisati oznacCavanje proizvoda.

Identificirati potrebu za podrskom proizvodu.
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Stru¢njaci marketinga u definiranju ponude pojedinog gospodarskog ili
drugog subjekta, odnosno proizvodnog programa, polaze od koristi koju taj proizvod
moze pruziti potrosa¢ima. Podsjetimo se, potroSaci ne kupuju proizvod, oni kupuju
koristi. Koristi koje pruza proizvod osiguravaju se njegovim posjedovanjem i
koristenjem, i na taj nacin ispunjavaju se potrebe i zelje potrosaca. Koristi proizvoda
se potroSaCima isporucuju odredivanjem svojstava proizvoda, marke proizvoda,
ambalaze, oznake proizvoda i podrske proizvodu. Svi oni zajedno predstavljaju
elemente proizvoda o kojima se u nastavku raspravlja uz uvazavanje stavova vise
autora® — (Shema 5.).

Shema 5. Elementi proizvoda

Proizvod

Marketing-stru¢njaci imaju na raspolaganju pet elemenata proizvoda koji su
prisutni u svakom proizvodu, ali je njihova kombinacija razli¢ita. Naime, marketing-
strucnjaci nastoje proizvod uciniti razli¢itim od proizvoda konkurencije i pritom koriste
upravo navedene elemente proizvoda. Tvrtka Gavrilovi¢™ ée u svom programu
suhomesnatih proizvoda kulen temeljiti na jednoj kombinaciji elemenata proizvoda, a
tvrtka Valpovo® na drugoj. Na tim osnovama i jedna i druga tvrtka teZit ée ispuniti
ocekivanja potrosaca. Jednom c¢e to biti s naglaskom na svojstva proizvoda, u drugom
slu¢aju na marku ili ambalazu proizvoda ili pak na podrsku proizvodu. Najcesce se tezi
diferencijaciji koriste¢i kombinaciju svih elemenata proizvoda. U nastavku se
raspravlja o svakom pojedinim elementu proizvoda.

2.1. SVOJSTVA PROIZVODA

Proizvodi raspolazu s viSe svojstava i nije mogucée sugerirati redoslijed
njihove vaznosti. Svojstva proizvoda su karakteristike po kojima se proizvodi
identificiraju i medusobno razlikuju. Ona najces¢e obuhvacaju oblik, funkcije, koristi i
nadin koristenja.®> Svojstva proizvoda djeluju u zbiru i sumarno daju vrijednost
proizvodu. Proizvod je mnogo vise od predmeta koji je izraden od nekog materijala,

* Skinner, S.J.: op. cit., str. 324-339.
Kotler, Ph. — Amstrong, G.: Marketing, An Introduction, 4" ed., Prentice Hall, New Jersey, 1997., str. 243-
262.
Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 245-261.
Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: Marketing, 4™ ed., Irwin, Burr Ridge, Illinois,
1994., str. 331-343.
0 http://www.gavrilovic.hr
! http://www.valpovo.hr
52 Bennett, P. D., (urednik), Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Assotiation, NTC
Publishing Group, 1998., str. 220.
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koji zauzima prostor i ima tezinu. Proizvod je skup opipljivih i neopipljivih svojstava
kojima se zadovoljavaju potrebe i Zelje kupaca.

Rocco razlikuju tri svojstva proizvoda: opéa, osnovna i posebna. >* Svako od
tih svojstava definirano je s viSe karakteristika. Tako npr. opcéa svojstva ukljucuju
upotrebna i propisana svojstva; osnovna svojstva uklju¢uju upotrebna, tehnicka,
estetska i ekonomska svojstva, a posebna svojstva ukljucuju estetska i ekonomsko-
tehnicka svojstva (Shema 6.).

Shema 6. Svojstva proizvoda

Upotrebna Upotrebna Estetska
® Korisnost ® Cjelovitost ® Privlacnost
® Bezopasnost ® Raznovrsnost upotrebe ® Pomodnost
¢ Laka upotrebljivost ® Trajnost ® Naziv
Propisana Estetska Ekonomsko-tehnicka
® Zastic¢enost ® Izgled (oblik i boja) ® Tipiziranost
® Ostale norme ® Ostali osjetilni ucinci (opip, ¢ Standardiziranost
okus, miris, zvuk) ® Individualnost (uzorak)
Tehnicka
® Dimenzija
® Tezina

® Prenosivost
® Pokvarljivost

Ekonomska
® Cijena

Ekoloska

Izvor: Rocco, F., Marketinsko upravljanje, Cema, Zagreb, 1994., str. 186.

Na osnovu navedenog moze se rezimirati da svaki proizvod ima tri kljucna
svojstava. Ta se svojstva vezuju za:

e fizicke osobine,
o nefizicke (pridodate) osobine i

e Kkorisnost proizvoda za potrosaca.

U fizicke osobine proizvoda pripadaju tezina, veli¢ina i trajnost, kvaliteta,
dizajn i lakoca upotrebe. Nefizicke osobine proizvoda su sve pridodate osobine
proizvoda kao servisne usluge, krediti, jamstva, imidz, dostava i upute za upotrebu.
Svaki je proizvod na svoj nacin jedinstven jer se razlikuje od drugih sli¢nih proizvoda i
proizvoda koji pruzaju sli¢nu korist potrosacu. Proizvoda¢ namjestaja Slavonija drvna

3 Rocco, F., Marketingko upravljanje, CEMA, Zagreb, 1994, str. 186.
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industrija® u svom proizvodnom programu npr. ima garnituru Tomislav visoke
kvalitete i modernog dizajna koja nosi znak hrvatske kvalitete. Karakteristika te
garniture je da je izgradena od hrastovog drva s jednostavnom konstrukcijom i
ergonomskim oblikom. Za ovu garnituru karakteristi¢na je ugradnja povrsinskog dijela
trupca te je tekstura hrastovine snazno istaknuta.

Najznacajnija osobina proizvoda sa stajaliSta marketinga je korisnost
proizvoda za potrosaca. Naime, svaki proizvod da bi bio uspjeSan na trziS§tu mora
posjedovati ovu osobinu. Ta se osobina svodi na spoznaju o tome §to proizvod znaci
potrosacu, iz ¢ega se mogu izvesti motivi kupnje. To moze biti automobil kao sredstvo
prijevoza, ali i kao sredstvo kojim se dokazuje prestiz, kad se radi u veéim i
skupocjenim modelima. Mercedes E klase koji prodaje generalni zastupnik za
Hrvatsku Euroline® je automobil koji vlasniku ispunjava osnovne potrebe prijevoza iz
jedne tocke u drugu. Medutim, ta se korist automobila moze ostvariti i s mnogo
jeftinijim automobilom, kao $to je honda jazz, koji na hrvatskom trzistu prodaje
Honda.>® Vlasnici mercedesa E klase imaju i dodatne koristi iskazane kroz trajnost,
dizajn, imidz i nadasve kroz statusni simbol koji osigurava automobil mercedes.

Potrosaci oc¢ekuju da proizvod bude jedinstven i razliCit od sli¢nih koji se nude
na trzi$tu. S tim u vezi, proizvod se promatra ne samo po fizickim svojstvima ve¢ i u
kontekstu slike ili imidza koju potro$aci stvaraju o proizvodu.

Stvaranje adekvatne slike ili imidza proizvoda kod potrosSaca uspjeSnije se
realizira ako i sama grana u kojoj djeluju poduzeca i same tvrtke ima odgovarajuci
imidz. ImidZ proizvoda stvara se brigom o kvaliteti proizvoda, dizajnu te pred i
postprodajnim uslugama — kao $to su servis i jamstvo za proizvod.

Kvaliteta 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 nacin kako je dozivljava i prihvaca potrosa¢. Danas su potrosaci sve viSe orijentirani
na kupnju kvalitetnih proizvoda i spremni su platiti visu cijenu za kvalitetniji proizvod.
To je tendencija o kojoj je nuzno voditi rauna, uvazavajuci, medutim, spoznaju da
kvaliteta proizvoda nije sama sebi cilj. Osnova za odredivanje razine kvalitete ovisi o
stavu potrosaca i njegovoj ocjeni o potrebi vece ili manje kvalitete i s tim su u vezi
nuznosti istrazivanja u tom podru¢ju. Prosla su, naime, vremena tehni¢kog poimanja
kvalitete. Suvremeni uvjeti zahtijevaju marketinsko poimanje koje uvazava promjene
te Cinjenicu da s vremenom kvalitetni proizvodi postaju standardni i da traze
inoviranje. Time kvaliteta proizvoda postaje dinami¢na veli¢ina koju uvazZavaju
uspjesne tvrtke. U zadnje dvije decenije razvijen je pokret kvalitete prema kojem
tvrtke grade uspjeh na programu stalnog unapredenja kvalitete — TQM (Total Quality
Management). TQM temelji se ne samo na otklanjanju greske u stvaranju proizvoda
ve¢ 1 u teznji za unapredenjem isporucene vrijednosti potroSac¢ima. Stvar je u tome da
svaki zaposleni na svom radnom mjestu tezi unaprijediti kvalitetu svog dijela
poslovnog procesa, kao i onoga koji mu prethodi i koji se nakon njega nastavlja. Tako
je npr. pocetkom 80-ih godina proslog stoljeca tvrtka Motorola, medu prvima uvela
program TQM koji se temeljio na smanjivanju pogresaka u proizvodnji i koji se

** http://www.slavonija-di.hr
> http://www.euroline.hr
3 http://www.honda.hr
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tijekom vremena modificirao u koncepciju
kvalitete definirane od strane potroSaca i
koncepciju totalnog zadovoljstva potrosaca.””’

Slika 5. Moderno dizajnirani namjestaj

Dizajn  proizvoda znali  davanje
proizvodu funkcionalni, estetskih i tehnoloskih
karakteristika. Dizajnom se ostvaruje
konkurentska prednost, poboljSavaju kara-
kteristike proizvoda, unapreduje komunikacija s
potrosac¢ima, razvija okruzenje i drugo. I pored
navedenih i  drugih prednosti dizajn nije
dovoljno koristen kao strateSko  sredstvo.
Suvremeni  dizajn podrazumijeva pruzanje
potrosa¢ima onoga $to oni od proizvoda
oc¢ekuju, na nacin da to potroSaci mogu dozivjeti
vizualno i drugim osjetilima. Dizajn proizvoda
pod utjecajem je odredenih ograniCenja, koja se
u osnovi svode na nacin koriStenja i namjenu
proizvoda (Slika 5.).

Izvor: www.infotoweb.com (03.03.05.)

2.2. MARKA PROIZVODA

Marka je daljnji element proizvoda. Zaceci marke (brand) vezuju se za
davanje imena trgovinama, naj¢eS¢e prema vlasniku, kako bi se one medusobno
razlikovale. Medutim, bilo je i slu¢ajeva da su pojedini proizvodi dobivali imena kao
$to je to davne 1888. godine u¢inio George Eastman za Kodak.”®

Danas, upotrebom marke, tvrtke nastoje komunicirati s potroSacima
diferencirajuéi se od konkurenata i nudeci proizvod traZzenih svojstava. Marka je naziv,
fraza, simbol, dizajn ili njihova kombinacija, i koristi se s ciljem da se proizvod uéini
prepoznatljivim.” U raspravi vezano za marku potrebno je razlikovati ime marke
(Brand name) od znaka marke (Brand mark) i zastitnog znaka (Trade mark).

Ime marke je dio marke koji se moze izgovoriti, a koji sadrzi rijeci, brojeve ili
slova, kao §to je to npr. Tonka za viSe linija proizvoda tvrtke PIK Rijeka. Dio marke
koji se ne moze izraziti rijeCima ve¢ je to u pravilu graficki prikaz ili simbol naziva se
znak marke. Tako npr. za prije spomenutu liniju proizvoda znak marke je starija zZenska
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.® Zastitni znak je marka ili dio

7 Kotler, Ph. — Amstrong, G.: op. cit., str. 244.

¥ Room, A.: The History of Branding, A Key Marketing Tool, u Murphy, J. M. (urednik), McGraw Hill, New
York, 1987, str. 16.

% Bennett, P. D., (urednik), op. cit., str. 27.
Rocco, F., (urednik): Rje¢nik marketinga, Masmedia, Zagreb, 1993., str. 245.

0 http://www.pikrijeka.hr
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marke koji je registriran i zaSti¢en od
upotrebe drugih tj. zaStitni znak moze
koristiti samo njezin vlasnik (Slika 6.).

Slika 6. Proizvodni program tvrtke PIK Rijeka

Definiraju¢i  jedan  proizvod
markom, ostvaruje se prednost za
prodavaca i za potroSaca. Prednosti za
prodavaca svode se na razlikovanje
proizvoda, Sto olakSava promociju, omo-
gucuje povecanje kontrole u kanalima
distribucije i1 proSiruje ostvareni uspjeh i
na ostale proizvode. S druge strane, marka
proizvoda i potrosacu donosi prednosti
koje se svode na moguénost identifikacije
proizvoda 1 raspolaganje jamstvom o
jedinstvenosti kvalitete proizvoda.

Prilikom odlucivanja o stvaranju
marke proizvoda i eventualno o njezinom
prosirivanju na ostale proizvode, pojedini
gospodarski ili drugi subjekti susrecu se
sa znaCajnim izdacima koje treba
uvaZzavati prilikom ocjenjivanja prednosti
poslovanja s markom proizvoda.

Izvor: www.pikrijeka.hr (24.02.05.) Utvrdivanje marke. Stvaranje

marke od  proizvoda s  kojim
individualizira pojedina tvrtka je uspjesno rjesenje i posebno rasireno kod tvrtki manjih
dimenzija. Medutim, ako se u proizvodnom programu nalazi viSe proizvoda tada
postoji mogucénost da se od svakog proizvoda gradi marka, da se kombiniraju marke
proizvoda i marka tvrtke, da se stvara obiteljska marka za sve proizvode i obiteljska
marka za svaku skupinu proizvoda. Prilikom odlucivanja o stvaranju marke proizvoda
1 eventualno o njenom prosirivanju na ostale proizvode tvrtke se susre¢u sa znacajnim
izdacima koje treba uvazavati prilikom ocjenjivanja prednosti poslovanja po osnovi
predlozenih varijanti.

Uvazavajuéi stavove Kotlera razlikuju se Cetiri pristupa definiranju imena
61
marke:

e pojedinacno ime marke,
e zajednicko obiteljsko ime za sve proizvode,
e posebno obiteljsko ime za proizvode i

e trgovacko ime tvrtke kombinirano s pojedina¢nim imenima proizvoda.

¢! Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 450.
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Strategija pojedinacnih imena marki  Slika 7. Proizvod tvrtke JGL
prisutna je npr. kod tvrtke Jadran galenski
laboratorij®* koja sa svakim proizvodom gradi i
marku proizvoda. Tako je moguce prepoznati
proizvode kao Sto su Aqua Maris, Holyplant, ili
npr (Slika 7.).
Strategiju  zajednickog  obiteljskog
imena za sve proizvode koristi i tvrtka Zdenka®
koja nudi ¢itavu paletu topljenih sireva pod
zajednickim nazivom Zdenka sirevi za mazanje.

Strategiju posebnog obiteljskog imena
koristi npr. tvrtka Istravino za svoj proizvodni
program bezalkoholnih pi¢e. Taj se program
plasira na trziste pod obiteljskom markom Lero
i obuhvaca bezalkoholna pi¢a — od razlicitih
vo¢nih sokova do Cajeva i gaziranih pica.
Strategiju koriStenja imena tvrtke s
pojedinacnim imenima proizvoda koristi tvrtka  Izvor: http:/www.jglhr (03.02.05.)
Liburnija rivijera hoteli koja svoje usluge
hotelskog smjestaja plasira pod jednim imenom — LRH, ali u zajedni§tvu s imenom
hotela i nazivom posebne ponude koja se u hotelu nudi (kao Sto je to kongresna
ponuda, ponuda wellnessa, ponuda aktivnog odmora i dr.).

Vrste marke. Marku mogu posjedovati proizvodacii trgovci, ali se na trzistu
plasiraju i proizvodi bez marke. Potrebno je stoga razlikovati tri vrste maraka:

e marke proizvodaca,
e privatne marke i

e genericke marke.

Marka proizvodaca je marka koja je stvorena i u vlasniStvu je proizvodaca
proizvoda. Proizvodac koristi svoju marku za unapredenje i plasman proizvoda na
trziSte te poticanje potraznje kod potrosaca, Sto indirektno utjece i na distributere koji
nabavljaju vece kolic¢ine kako bi zadovoljili naraslu potraznju za proizvodom. Tvrtka
Perkovi¢ koristi svoju marku JLM u plasiranju svojih proizvoda kao $to su npr. JLM
sklopke za male i srednje brodske motore (Slika 8.).

Privatna marka je marka koja je stvorena i u vlasniStvu je trgovca na veliko i
trgovca na malo. Proizvodi s privatnom markom ne sadrze podatke o proizvodacu veé
isklju¢ivo o trgovacu, koji na taj nacin osiguravaju vlastitu promociju i ostvarivanje
vece dobiti. Veca dobit rezultat je nabave vecih koli¢ina proizvoda po niZim cijenama

2 http://www.jgl.hr
% http://www.zdenka.hr
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i  oblikovanja cijena bez utjecaja
proizvodac¢a. U Hrvatskoj su se privatne
marke javile s pojavom velikih inozemnih
trgovackih i domacih lanaca kao §to su
Billa,** Kauﬂand,65 Mercatone,”® Getro,”’
Konzum® i drugi. Svaki od tih lanaca je za
odredene proizvode stvorio vlastite —
privatne marke. Tako npr. Gefro ima

privatnu marku Grandi, Konzum ima K+,
Izvor: www.jlm-perkovic.hr (16.02.05.) Billa ima Clever itd

Slika 8. Logo tvrtke JLM Perkovié

Konkurencija izmedu marki
proizvodaca i privatnih marki je sve prisutnija i sve intenzivnija na hrvatskom trzistu.
Proizvodaci naprosto teSko mogu odoljeti marketinskim izazovima proizvodnje za
velike trgovacke lance, odnosno za stvaranje njihove privatne marke. Za ocekivati je
nastavak trenda ekspanzije privatnih marki.

Genericka marka se zapravo odnosi na proizvode bez marke. Naime,
proizvodi koji nemaju niti marku proizvodaca, niti privatnu marku, su proizvodi bez
marke koja se naziva generickom markom. Takvi se proizvodi prepoznaju samo
pripadanjem u odredenu kategoriju proizvoda. Takva je npr. omotnica za pismo bez
otisnute marke proizvoda u odnosu na omotnicu koja ima otisnutu marku proizvoda,
kao §to je to npr. Lipa Mill.” Najéeée su to proizvodi nizih cijena, ali sliéne kvalitete,
tako da mnogi potroSaci preferiraju upravo proizvode bez marke tj. proizvode s
generickom markom.

Strategije marke. Gospodarski i drugi subjekti imaju na raspolaganju Cetiri
strategije odredene kategorijom proizvoda (postoje¢a/nova kategorija proizvoda) i
nazivom marke (postoje¢i/novi naziv marke). Te strategije su: strategija produbljenja
linije proizvoda, strategija proSirenja marke, strategija viSe marki i strategija novih
marki.” (shema 7.)

Shema 7. Strategije marke

Kategorija proizvoda

Qi Produbljenje Prosirenje
Postojeci linii K
Naziv mnye marke
marke
- mark
Novi
marke

Izvor: Kotler, Ph. — Amstrong, G., Saunders, J., Wong, V., Principles of : Marketing,
Prentice Hall, New Jersey, 2002., str. 479.

 http://www.billa.hr

% http://www.kaufland.hr

% http://www.mercatone.hr

7 http://www.getro.hr

8 http://www.konzum.hr

 http://www.lipamill.hr

" Kotler, Ph. — Amstrong, G., Saunders, J., Wong, V., Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey,
2002., str. 479.
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Gospodarski i drugi subjekti koriste strategiju produbljenja linije proizvoda
kada uvode proizvod koji po svojim karakteristikama spada u postojecu kategoriju
proizvoda pod istim nazivom marke. Tako je npr. Istravino’' u 2004. godini progirilo
linijju proizvoda novim proizvodom Lero zimski Caj (winter tea) u postojecoj
kategoriji bezalkoholnih pica i unutar marke Lero.

Strategija produbljenja linije je razmjerno jednostavno i jeftino uvodenje
nepoznatog proizvoda iz postojece kategorije pod “krovom” poznate marke. Ta
strategija suocava se i s odredenim rizicima koji se vezuju za pretjerano Sirenje linije
proizvoda, ¢ime se gubi specifiénost same marke proizvoda i neizravno svih
proizvoda pod njezinim “krovom”.

Strategija proSirenja marke Kkoristi se u slucaju kada se Zeli postojeéu uspjesnu
marku proizvoda koristiti za uvodenje novog ili inoviranog proizvoda u novu
kategoriju proizvoda. Tvrtka PIK Rijeka’” je u 2004. godini uvela novi proizvod —
jogurt s okusom ananasa pod afirmiranom markom proizvoda Tonka. Takva
strategija ima Citav niz prednosti jer afirmirana marka pomaze uvodenje proizvoda u
novoj kategoriji proizvoda. Medutim, strategija proSirenja marke vezana je i za
odredeni rizik. Taj rizik je posebno prisutan u slu¢aju kada iz odredenih razloga marka
proizvoda propadne, §to neizravno utjee na uspjeh postojecih i novih proizvoda pod
njenim “krovom”.

Gospodarskim i drugim subjektima na raspolaganju je i strategija viSe marki.
Ona se svodi na uvodenje u postojeéu kategoriju proizvoda vise marki. Tvrtka Kras™
u okviru postojece kategorije proizvoda — keksi i ¢ajno pecivo — u 2004. godini uvela je
nove marke proizvoda Krasotica i Krasuljci. Kao 1 druge tako i strategija viSe marki
ima prednosti i nedostataka. Prednosti ove strategije svode se na stvaranje razlicitih
karakteristika proizvoda za svaku pojedinu marku proizvoda koja po svojoj osnovi
privla¢i potrosace. Nedostatak je takve strategije u tome Sto se sa svakom markom
proizvoda moze zauzeti samo manji udio na trzi§tu, tako da je moguca situacija da se
niti s jednom markom ne ostvaruje dobit.

Kada nisu zadovoljni rezultatima koje ostvaruju s postoje¢im markama
proizvoda gospodarski i drugi subjekti razvijaju strategiju nove marke proizvoda za
proizvode u novoj kategoriji proizvoda.

2.3. AMBALAZA PROIZVODA

Ambalaza je element proizvoda kojim se unapreduje prodaja, ali ambalaza
ima i druge funkcije. RijeC je zapravo o izradi i dizajniranju ambalaze za odredeni
proizvod.”* To je proces stvaranja ambalae za proizvode u krutom, tekuéem ili
plinovitom stanju da bi se proizvodi zastitili u transportu i manipulaciji te se njihovo
koristenje ucinilo jednostavnijim. lako je osnovna funkcija ambalaze zastita proizvoda,
ambalaza se koristi 1 za diferencijaciju proizvoda, skretanje pozornosti na proizvod i

" http://www.ivex.hr
" http://www.hupi.hr/pik rijeka
" http://www.kras.hr
™ Skinner, S.J.: op. cit., str. 331.
Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 338.
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kao osnova za komunikacijske poruke. Uz ambalazu usko je povezana i aktivnost
dizajniranja ambalaze, kako bi vizualni efekti, pored zastite proizvoda, bili ispunjeni.
Iz navedenog proizlazi da ambalaZa ima tri osnovne funkcije:

e  zaStitnu,
e informativnu i

e komercijalnu.

Zastitnom funkcijom Stite se proizvodi u fazi prijevoza, skladiStenja i opéenito
tijekom manipulacije. Zastitnom funkcijom povecava se trajnost ili uporabna vrijednost
proizvoda jer se isti zaStiéuje od atmosferskih utjecaja.  Tvrtka Mgk-pack’®
specijalizirala se za proizvodnju ambalaze od lima za prehrambenu i kemijsku
industriju. Proizvodni program limenki za prehrambenu industriju obuhvaca limenke
za mesne sadrzaje, limenke za povrée, voce te limenke za ribu. Kvalitetna unutarnja
zaStita limenki omogucéava punjenje i najagresivnijih sadrzaja. Proizvodni program
limenki za kemijsku industriju obuhvaca limenke za razli¢ite vrste proizvoda, kao §to
su boje, lakovi, razrjedivaci, motorna ulja, auto-kit itd. (Slika 9.).

Ambalaza ima i informativnu funkciju jer se primjerenom ambalazom
komunicira s potencijalnim trziStem na nacin da
se na ambalazi istaknu slike, simboli, rijeci ili
brojevi kojima se daju klju¢ne informacije o
proizvodu. Te su informacije najces$ée vezane za
rok trajnosti proizvoda, nacin koriStenja
proizvoda, sastojke proizvoda, ali prisutne su i
druge informacije znacajne za potrosace. Tvrtka
Mgk-pack po nalogu narucitelja na ambalazu od
lima tiska tekst koji prati sadrzaj ambalaze. U
Mgk-packu isti¢u da su u “..mogucénosti izgraditi
litografirane limenke u viSe boja, Sto je i Cest

zahtjev nasih kupaca”.”’

Slika 9. Ponuda tvrtke Mgk-pack

Ambalaza ima i komercijalnu funkciju, tj.
sluzi kao promocijsko sredstvo. Ambalaza je
stoga odgovaraju¢eg oblika, dizajna, boje i s
oznakama koje privlate paznju potrosaca.
Ambalazom se kao promocijskim sredstvom
upravlja u zajedniStvu s drugim elementima
promocijskog miksa kako bi se vizualno i
sadrzajno poduprlo promociju proizvoda. Tvrtka Mgk-pack po nalogu narucitelja na
ambalazu od lima tiska slike i/ili simbole kako bi se pojac¢ao vizualni efekt.

Izvor: http://www.mgk-pack.com (03.03.05)

Iako se smatra da je za potroSace ambalaZza iznimno vazna i da se atraktivnom
ambalazom postizi dobri rezultati, nije uputno niti pretjerivati u izradi skupe ambalaze
koja troskovno opterecuje proizvod. Za utvrdivanje ravnoteze potrebno je istraziti
stavove potrosaca o njihovoj spremnosti da plate vise za kvalitetniju ambalazu. Pored
takvih odluka marketing-stru¢njaci susrecu se i s potrebom da donose odluke o

3 Rocco, F., (urednik), op. cit., str. 17.
76 http://www.mgk-pack.com
7 http://www.mgk-pack.com (05.03.2005.)
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volumenu ambalaze tj. odlucuju je li primjerenije da odredeni proizvod bude
ambalaziran u viSe manjih ili jednu veéu ambalazu. Takoder, marketing-stru¢njaci
donose odluke o tome je li primjerenije neki proizvod isporucivati u ambalazi od vise
komada ili pojedina¢no; u staklenoj, plasticnoj, limenoj, drvenoj ili ambalaZzi od nekog
drugog materijala.

Tvrtka Istravino™ svoje vrhunsko vino Malvaziju u bocama pakira u posebno
dizajniranu drvenu ambalazu, $to daje dodatni vizualni efekt proizvodu.

Na znacaj ambalaze ukazuju i rezultati istrazivanja koji pokazuju da se veci
efekt ostvari promjenom ambalaZe nego kad se ti isti izdaci usmjere na promocijske
aktivnosti. Uspjesna ambalaza ostvaruje se ako se ambalaza tretira kao “sustav” koji
vodi ra¢una o utjecaju ambalaze na publicitet, distribuciju, troSkove i nabavu, te ako se
vodi rauna o ambalazi kao potpori strategiji marketinga, odnosno ako ona izvrSava
temeljne funkcije zastite, poticanja nabave i ako je karakterizirana prakti¢noscu.
Informacijski aspekt ambalaze ostvaruje se adekvatnim oznacavanjem ili etiketiranjem
proizvoda, $to je predmet rasprave u sljedecoj tocki.

2.4. 0OZNACAVANJE 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 S§to se odnosi na proizvod i napisano je na
ambalazi, privjesnici, etiketi i sl. Moguca je i kombinacija navedenog. Oznacavanje ili
etiketiranje proizvoda provodi se sa svthom da se i na taj nacin proizvod promovira,
da se informiraju potrosaci, ali i zbog propisa koji proizvodacima uvjetuju isticanje
kljucnih podataka o proizvodu. Tako npr. proizvoda¢i hrane na ambalazi svojih
proizvoda isti¢u nutritivne tablice u kojima navode energetske vrijednosti proizvoda.
Koestlin” tvornica keksa i vafla za svoj proizvod Piknik-keks bez $eéera navodi,
pored ostaloga, da sadrzi 484,2 kJ (114,9 kcal) energetske vrijednosti od Cega iz
masnoc¢a 105,45 kJ (25,65 kcal). Proizvodaci lijekova istiCu sastav, nacin upotrebe,
indikacije i1 kontraindikacije, nuspojave i drugo. Tako npr. proizvodac lijekova
Belupo® za lijek Irumed, koji je
nositelj znaka hrvatske kvalitete  Slika 10. Proizvod tvrtke Belupo
od 2005. godine, upucuje svoje
potrosace da prije upotrebe
pozorno procitaju upute te da
ispravno  primjenjuju  lijek.

Sadrzaj upute, koja je ulozena u
ambalazi lijeka, ukazuje na:
sastojke lijeka, vrste pakovanja
u kojima se isporucuje lijek,
kako djeluje lijek

Izvor: http://www.belupo.hr (26.03.05.)
"8 http://www.istravino.hr

™ http://www.koestlin.hr

8 http://www.belupo.hr
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(farmoterapijska skupina), nacin i mjesto izdavanja lijeka (na recept i samo u
ljekarnama), terapijske indikacije, kontraindikacije. Korisnika lijeka upuéuje se na
mjere opreza, na mogucnost uzimanja lijeka istovremeno s drugim lijekovima, na
doziranje i na¢in uzimanja lijeka, rok valjanosti, nacin cuvanja lijeka te navodi datum i
broj rjeSenja koje izdaje nadlezno tijelo (Slika 10.).

2.5. PODRSKA PROIZVODU

Podrska proizvodu sastavni je dio proizvoda. Ona se realizira pred i
postprodajnim uslugama koje nisu izravno vezane za proizvod, ali utjeCu na stvaranje
povoljne slike o proizvodu. U cilju stvaranja zadovoljnog i privrZzenog potrosaca
gospodarski i drugi subjekti potroSacima osiguravaju kreditne usluge, usluge
odrzavanja, tehnicke usluge, mogucnost 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 i usluge
jamstva. Moguénosti kreditiranja potroSaca su ogranicene, iako se ne moze osporiti
valjanost ovog instrumenta, a pruzanje tehnickih usluga i informativnih usluga vezano
je za odgovarajuce proizvode za koje je to posebno vazno. Neke tvrtke uocile su
prednosti izravnog pruzanja informacija potrosa¢ima na njihovu pismenu ili usmenu
reakciju 1 uspostavile su sluzbe za odnose s potrosadima. Te sluzbe reagiraju na
telefonske upite i na pismene prituzbe i upite potrosaca. Tako npr. mnogi gospodarski i
drugi subjekti, kao to su Lura,”' Getro,** Iskon® i drugi, osiguravaju svojim
potrosacima telefonske razgovore na besplatnim potroSackim brojevima 0800 277 277
(Lura), 0800 88 08 (Getro), 0800 1000 (Iskon).

Mnoge tvrtke za svoje proizvode pruzaju jamstvo i besplatno otklanjanje
kvarova u jamstvenom roku. Na taj se nacin kod potrosaca stvara utisak o povecanoj
kvaliteti proizvoda. Pruzanjem jamstva za ispravnost proizvoda tvrtke se obvezuju da
¢e kupljeni proizvod ispravno funkcionirati u odredenom vremenu. U tom periodu
koji se naziva jamstveni rok proizvoda¢ preuzima obvezu da eventualne greske na
proizvodu otkloni bez naknade (ako je proizvod propisno koriSten). Jamstvo, dakle,
ima dvije funkcije: da S§titi potrosaca, Sto proizlazi iz pravnog aspekta jamstva, i da
potice na kupnju. Jamstvo potice na kupnju jer potroSa¢ima pruza dodatnu sigurnost da
¢e proizvod u predvidenom vremenu ispravno funkcionirati.

Proizvodac¢ automobila KIA na sva vozila daje jamstvo od 3 godine ili do
100.000 prijedenih kilometara. Jamstvo prestaje ispunjenjem jednog od oba uvjeta. U
jamstvu su obuhvaceni svi dijelovi vozila za koje se moze, uz normalnu upotrebu
vozila i redovito odrzavanje, zakljuCiti da su neodgovaraju¢i zbog pogreske u
materijalu ili izradi. Jamstvo obuhvaca i lakirane povrSine i jamstvo od prohrdavanja
lima karoserije.**

" http://www.lura.hr

82 http://www.getro.hr

% http://www.iskon.hr

8 http://www kia.hr/pregio_garancija.php
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Ostale postprodajne usluge vezuju se za savjetovanja, pruZanje uputa za
instaliranje i koriStenje proizvoda, za demonstriranja, poduku i izobrazbu te pruzanje
drugih usluga. Podrska proizvodu koju nudi pojedini gospodarski ili drugi subjekt kod
potrosaca stvara osjecaj vece sigurnosti, $to je Cesto opredjeljujuci cimbenik pri kupnji
proizvoda.

Analiza karakteristika i specifi¢nosti proizvoda ukazuje na svu slozenost
problematike s kojom se suocavaju gospodarski i drugi subjekti pri definiranju
sadrzaja proizvoda i pojedinih njegovih elemenata.
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TEZE ZA RASPRAVU

42

Tezi se diferencijaciji koriste¢i kombinaciju svih elemenata proizvoda.
Medutim odabir klju¢nog elementa za diferencijaciju varirat ¢e ovisno o tipu
proizvoda. Koji je po VaSem misljenju element proizvoda kljucan prilikom
odluke o sirovinama, o kapitalnim sredstvima, o impulzivnim proizvodima, o
specijalnim proizvodima?

Tri su svojstva proizvoda: opéa, osnovna i posebna. Ako kazemo da je
vjencanica bijela, da se lako u njoj krece, da nije preskupa i da je lijepa, jesmo
li spomenuli sva tri svojstva proizvoda? Koje svojstvo vjencanice pripada
kojem tipu svojstva?

U zadnja dva desetljeca razvijen je pokret kvalitete prema kojemu tvrtke
grade uspjeh na programu stalnog unapredenja kvalitete — TQM. Pojasnite
koncept TQM.

Razlikuju se Cetiri pristupa definiranju imena marke: pojedinacno ime marke,
zajednicko obiteljsko ime za sve proizvode, posebno obiteljsko ime za
proizvode i trgovacko ime tvrtke kombinirano s pojedinacnim imenima
proizvoda. Navedite po jedan primjer za svako ime marke medu hrvatskim
markama proizvoda.

Privatna marka je marka koja je stvorena i u vlasni$tvu je trgovca na veliko 1
trgovca na malo, te stoga ne sadrzi podatke o proizvodacu ve¢ iskljucivo o
trgovecu koji na taj nacin osiguravaju vlastitu promociju i ostvarivanje vece
dobiti. Koje su po Vasem misljenju za proizvodaca prednosti, a koji nedostaci
proizvodnje proizvoda za privatne marke?

Ambalaza ima tri osnovne funkcije: zaStitnu, informativnu i komercijalnu.
Navedite primjer proizvoda kod kojeg ambalaza ima primarno zastitnu, kod
kojeg ima primarno informativnu, kod kojeg primarno komercijalnu funkciju
te kod kojeg su sve tri funkcije podjednako bitne.

Podrska proizvodu se realizira pred i postprodajnim uslugama koje nisu
izravno vezane za proizvod, ali utjeCu na stvaranje povoljne slike o proizvodu.
Smatrate li jednako bitnima pred i postprodajne usluge ili smatrate da su jedne
od njih bitnije? Obrazlozite.
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INTERNET VJEZBA: Somec interijeri d.o.o

Tvrtka Somec interijeri d.o.o. u svom programu nudi velik izbor namjestaja, od
modernog do klasi¢nog. Na trzistu djeluje ve¢ 10 godina. U tvrtci smatraju da je
kvaliteta i udobnost u svakom domu ono ¢emu tezi suvremeni ¢ovjek. Potrosacima su
na raspolaganju savjetnici — specijalisti za interijere.

www.somec-interijeri.hr
Pitanja:
1. Navedite koje fizicke, a koje nefizicke osobine sadrze proizvodi tvrtke Somec-
interijeri te objasnite korisnost istih za potrosaca?

2. Na koji nacin tvrtka Somec-interijeri moze izvrsiti strategiju produbljenja
linije, strategiju proSirenja marki, stragiju viSe marki te strategiju nove marke?
Objasnite kako ¢e pojedina od navedenih strategija utjecati na spomenutu
tvrtku.

3. Objasnite koje funkcije ima ambalaza za namjestaj tvrtke Somec-interijeri? Na
koji nacin tvrtka realizira podrsku proizvodima?

Slika 11. web-stranica tvrtke Somec Interijeri

Izvor: http://www.somec-interijeri.hr (01.02.05.)
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SLUCAUJ: Politika proizvoda tvrtke Imobilia®™

Tvrtka Imobilia bavi se proizvodnjom namjeStaja visoke kvalitete koji je
ve¢inom namijenjen inozemnom trzistu (80% plasmana ). Proizvodi se ne izvoze pod
vlastitom markom Aventa kao na domacem trzistu, ve¢ se plasiraju u okviru inozemne
multinacionalne marke Vega. Tvrtka Vega drzi udio od 10% do 40% na razli¢itim
trziStima Europske unije, dok najjacu poziciju ima na kineskom trzistu i to ¢ak 45%. U
posljednje vrijeme vodi se Zestoka konkurentska borba izmedu nekoliko
multinacionalnih tvrtki za ulazak na kinesko trziste. Cini se da bi kineski veletrgovci
mogli popustiti pred Sirokogrudnim ponudama nekih konkurenata $to bi Vegi znacilo
gubitak trziSnog udjela od 5% u tekucoj godini i ¢ak 30% u roku od 5 godina.
Konkurencija u svim svojim promocijskim aktivnostima, kao i u sklopu pregovora s
kineskim veletrgovcima, kao klju¢ne prednosti iznosi vlastitu superiornu kvalitetu
izrade zasnovanu na upravljanju kvalitetom i vladanjem svim procesima, od nabave do
prodaje. Osim toga, konkurencija je oStro napala Vegu Cinjenicom da se veliki dio
njezinog namjesStaja sklapa u drugim zemljama (/mobilia) te da Vega nedovoljno
kontrolira svoje kooperante. Stoga je uprava tvrtke Vega poslala okruznicu svim
klju¢nim kooperantima, a koji to i nadalje Zele biti, da u roku od 12 mjeseci moraju sve
svoje poslovne procese certificirati prema medunarodnom standardu kvalitete ISO
9001. To za malu hrvatsku tvrtku Imobilia prakticno zna¢i mukotrpan posao koji
poCinje  definiranjem politike kvalitete, postavljanjem ciljeva kvalitete i
prepoznavanjem ciljeva na svim razinama u tvrtci, identifikaciju poslovnih procesa te,
na kraju, uspostavu prirucnika kvalitete, odnosno pisanih procedura, radnih uputa i
kontrolnih listova na razini tvrtke za sve bitne aktivnosti. Sve to osigurava odvijanje
svake aktivnosti na unaprijed programiran nacin, ¢ime se jam¢i da ¢e svaki proizvod u
tvrtci  Imobilia imati jednaki tretman od ulaska i obrade sirovine do proizvodnje,
marketinga i otpreme.

Predstavnica uprave za kvalitetu i ujedno voditeljica ukupnog projekta
certifikacije, Jasna Zlati¢, dobila je zadatak da do kraja mjeseca upravi predstavi
politiku kvalitete, kao i osnovne ciljeve kvalitete te da identificira i graficki prikaze
kljucne procese tvrtke Imobilia kako bi se kasnije formirale radne skupine koje ¢e
raditi na priru¢niku kvalitete 1 pisanju procedura i uputa za pojedine segmente tvrtke.
Gospoda Zlati¢ svjesna je vaznosti ovog zadatka i moguénosti da cijela tvrtka izgubi
tako znacajnog partnera kao $to je Vega te je odmah zapocela s definiranjem misije i
vizije tvrtke iz kojih ¢e derivirati politiku kvalitete, a zatim i klju¢ne ciljeve (mjerljive,
realne, poznate svima).

% Slugaj pripremio mr. sc. Marko Paliaga, zaposlen u poglavarstvu Grada Rovinaj, pod mentorstvom prof. dr.
sc. Brune Grbca
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3. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Ciljevi:
e Definirati novi proizvod.
e Opisati faze procesa razvoja novog proizvoda.
e Raspraviti proces prihvacanja i Sirenja novog proizvoda.

e Utvrditi uzroke neuspjeha novog proizvoda.
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Razvoj gospodarskog i drugog subjekta pod snaznim je utjecajem odluka
vezanih za marketing-miks, a unutar toga odluka vezanih za proizvod te posebno za
razvoj novog proizvoda. Naime, klju¢ni zadatak menadzmenta gospodarskih i drugih
subjekata je da kontinuirano radi na pronalazenju naCina za ostvarivanje S$to vece
dobiti. Navedeno je moguce ostvariti povecanjem prodaje postojecih proizvoda ili
razvojem novih proizvoda. Uvazavajuci znacaj razvoja novog proizvoda u nastavku se
raspravlja o koncepciji novog proizvoda, procesu stvaranja novog proizvoda, procesu
prihvacanja novog proizvoda i na kraju se isti¢u kljucni elementi zbog kojih pojedini
proizvod ostvaruje uspjeh ili neuspjeh na trzistu.

3.1 KONCEPCIJA NOVOG PROIZVODA

Razvoj novog proizvoda (pod kojim se u kontekstu ve¢ reCenog
podrazumijevaju roba, usluge i ideje) je izvor napretka, ali i rizika za gospodarske i
druge subjekte. Novi proizvod je svaki proizvod koji se uvodi na trziste i koji se po
svojim karakteristikama razlikuje od drugih proizvoda, pri ¢emu i potrosaci takav
proizvod dozivljavaju kao nov. Novi proizvod moze se razviti unutar pojedinih
gospodarskih ili drugih subjekata ili se moze kupiti od druge tvrtke ili pojedinaca-
inovatora. U nekim slu¢ajevima mogucée je i naruéiti stvaranje novog proizvoda ili
jednostavno kupiti proizvod koji je zasti¢en patentom.

Lamb, Hair i McDanie smatraju da je novi proizvod onaj proizvod koji je nov
za svijet, trZite, za proizvodada, za prodavaca ili je kombinacija navedenog.*® Assael
na osnovi kombinacije dimenzije “potroSaci” i dimenzije “tvrtka” klasificira novi
proizvod u tri kategorije (Shema 8). Razlikuje se proizvod koji je nov za tvrtku i
potrosace, proizvod koji je nov za tvrtku, ali ne i za potroSace te proizvod koji je nov
za potrosace, ali ne i za tvrtku. Assael je na osnovu rezultata istrazivanja Booz, Allen
&Hamilton studije o razvoju novih proizvoda izveo zaklju€ak da je svega 10 % novih
proizvoda koji su novi i za tvrtku i za potrosace. Postotak od 20% vezuje za proizvode
koji su novi za tvrtku, ali ne i za potroSace i rezultat su uvodenja postojecih proizvoda
na trziStu u proizvodnju pojedine tvrtke. ProSirenje proizvoda ¢ini 59% proizvoda koji
su novi za potrosace, ali ne i za tvrtku. Navedeno je rezultat preinake postojecih
proizvoda (26%), dodavanja novih elemenata postojeCem proizvodu (26%) i
repozicioniranja postojeceg proizvoda (7%). Preostalih 11% novih proizvoda nije bilo
mogucde razvrstati u navedene kategorije novih proizvoda.

% Lamb, Ch. — Hair, J. — McDaniel, C.: Marketing, 4th ed., South-Western College Publishing, Cincinatti,
1998., str. 302.
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Shema 8. Kategorije novog proizvoda

Proizvod nov potrosac¢ima

Inovacija proizvoda Kopija proizvoda
(10% novih proizvoda) (20% novih proizvoda)

Nema novih proizvoda

Proizvod nov za

Izvor: preradeno prema Assael, H.: Marketing, Principles& Strategy, 2" ed., The Dryden Press, Philadelphia,
1993., str. 367. prema Booz Allen & Hamilton studiji o razvoju novih proizvoda

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 vezi razlikuju se tri stupnja inovacije:"’

e kontinuirano inoviranje, kojim su obuhvacene minimalne intervencije na
proizvodu,

e dinamicko kontinuirano inoviranje, djelomi¢no inoviranje kojim se preinacuje
postojeci proizvod $to moze izazvati i promjenu ponasanja potroSaca i

e diskontinuirano inoviranje, koje podrazumijeva stvaranje potpuno novog
proizvoda na razini “znanstvenog otkrica”.

Kontinuirano inoviranje obuhvaéa inoviranje koje se odvija redovito, a svodi
se na neznatna unapredenje proizvoda, bilo u njegovoj strukturi, sadrzaju, ambalazi ili
dizajnu. Takva inoviranja susre¢emo svakodnevno bilo da kupujemo jogurt s novim
ukusom ili bezalkoholno pi¢e u novoj ambalazi. Jedna od vrlo uspjes$nih inovacija
koja pripada u kategoriju kontinuiranih inovacija je unapredenje ambalaze za mlijeko
tvrtke Vindija.*® Ta je tvrtka, za razliku od ostalih, svoje mlijeko ambalazirala u litrenu
plastiénu bocu s velikim ¢epom. Upravo je veliki ¢ep, kojim je otvaranje bitno
olaksano, umnogome pridonio uspjehu navedene inovacije.

Dinamic¢ko kontinuirano inoviranje obuhvaca inoviranje koje se ostva-ruje na
postoje¢em proizvodu, ali koje ima utjecaja na reakcije i ponaSanje potrosaca. Npr.
Panasonic® u kategoriji kamera stalno unapreduje digitalne kamere koje postaju sve
manje, sa sve ve¢im memorijama te sve veéim mogucénostima. Digitalne kamere
koriste se i kao fotoaparat. Foto i video zapisi mogu se slati internetom rodbini i
prijateljima, §to potice potrosace da mijenjaju odnos prema kameri od proizvoda koji
se koristio za posebne prilike, kao $to su godisnji odmori i proslave, u proizvod koji se
koristi mnogo ¢esce, pa i svakodnevno (Slika 12.).

Diskontinuirano inoviranje vezano je za tvrtke koje ulazu velika sredstva u
istrazivanje i razvoj. Diskontinuirano inoviranje ne moze se “dogoditi” jer je to proces

87 Rachman, D.J.: op. cit., str. 271.
% http://www. vindija.hr
% htpp://www.panasonic.hr
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Slika 12. Proizvod tvrtke Panasonic stvaranja potpuno novog
proizvoda. U dalekoj proslosti to je bilo
stvaranje elektricne energije, nedavno
pojava televizije, a danas brzi razvoj
mikro-Cipova. Razvoj nanotehnologije
temelji se na Cinjenici da se svake tri
godine javlja nova generacija mikro-
¢ipova Cije se karakteristike poboljSavaju
za 400-500%. Projekcije razvoja ukazuju
da ¢e do 2020. godine racunala biti moéna
kao ljudski mozak, a 2040. godine jaca

Izvor: http://www.panasonic.com (03.03.05.) . . ; Y
od ljudske inteligencije.

Stvaranje i uvodenje novih proizvoda na trziSte rezultat je velikih napora i
odricanja pojedinaca i tvrtki. Ulaganja su velika i Cesto s neizvjesnim rezultatom.
Navedeno je vezano sa skepticizmom koji zahvati pojedince, istrazivacke timove pa i
cijele tvrtke. Mnoge poznate i uspjesne ideje imale su svoje skeptike.”’ Tako npr. u
internom izvjeSéu Western Uniona iz 1876. godine stoji: “Telefon ima previse
nedostataka da bi se smatrao sredstvom za komunikaciju”. Novija povijest ne samo da
navedeno demantira ve¢ ukazuje da upravo telefon, pa mobilna telefonija, postaje
najsnaznije sredstvo za komunikaciju. Poznata je i izjava Thomasa Watsona,
predsjednika tvrtke IBM, iz 1943. godine: “Mislim da u svijetu postoji trziSte za
mozda pet ra¢unala”. Danas ta tvrtka svake sekunde proda vise od pet racunala. Novije
doba takoder ima svoje “bisere”. Tako je npr. glazbena tvrtka Decca Recording Co.
odbila snimiti grupu Beatles 1962. godine s obrazlozenjem: “Nama se ne svida njihovo
muziciranje jer sviranje na gitari nije viSe u trendu”. Beatlesi su, kao $to je dobro
poznato, postali svjetski poznata rock and roll grupa koja je obiljezila jednu epohu, a
tvrtkama koje su je pratile omogucéila ostvarivanje velike dobiti.

Kako bi se smanjile pogreske u procjeni $to je to novi proizvod Crawford je
ponudio pet dimenzija kojima se definira novi proizvod.”

Prva dimenzija vezuje se za stvaranje potpuno novog trzista tj. proizvod kojim
se to ostvaruje potpuno je nov za tvrtku i za trziste, to su npr. bili mobilni telefoni za
tvrtku Nokia koja se prethodno bavila drugom djelatnoséu.

Druga dimenzija vezuje se za proizvod koji je nov za tvrtku, ali ne i za trziste.
Tvrtka OMV-ventil”® uvela je kuglaste ventile na trziste (i time ostvarila posebni
uspjeh dobivanjem Znaka hrvatske kvalitete u 2005. godini) $to je novi proizvod za
tvrtku, ali ne 1 za trziste.

Tre¢a dimenzija odnosi se na nove proizvode kojima se nadopunjuje postojeca
linija proizvoda odredene tvrtke. Mediteranska salama, proizvod sa Znakom hrvatske
kvalitete, za tvrtku Improm’ predstavlja nadopunjavanje linije suhomesnatih
proizvoda.

% Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: Marketing, Real People, Real Choices, Prentice Hall, New Jersey, 1997.,
str. 305., prema Port, O. - Gross, N. - Hof, R., - McWilliams, G. - Wonder Chips: How They’ll Make
Computing Power ultrafast and Ultracheap, Business week, 04. srpanj, 1994, str. 86-92.

! Pride, W.M. - Ferrell, O.C.: op. cit. str. 237.

2 Crawford, M. C.: New Products Management, 4™ ed. Irwin, 1994., str. 9-11.

% http://www.omv-ventil.hr

4 http://www.improm.hr
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Cetvrta dimenzija karakterizirana je poboljSanjima koja su ucinjena na
postoje¢im proizvodima. Tvrtka JML Perkovi¢ ulaze napore na poboljSanju kopci za
brodske motore i to redovito uspijeva, ¢ime zadovoljava sve zahtjevnije potrosace.

Peta dimenzija ukljucuje proces repozicioniranja proizvoda tj. za postojece
proizvode pronalaze se novi oblici primjene i upotrebe.

3.2 PROCES RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

Napredak gospodarskih i drugih subjekata ostvaruje se i strategijom razvoja
novih proizvoda. Razvoj novih proizvoda pod utjecajem je fragmentacije trzista, ali i
potiCe fragmentaciju trziSta. Fragmentacija trziSta, pod kojom se podrazumijeva
podjela trzista na njegove manje dijelove, posljedica je ulaska na trziSte sve veceg
broja novih proizvoda koji stvaraju novu trzi$nu niSu, ali i pojave novih potreba i zelja
potrosaca, koje motiviraju da gospodarski i drugi subjekti pristupaju razvoju novih
proizvoda kako bi se zadovoljile nove potrebe i Zelje. Razvoj novih proizvoda temelji
se na saznanjima o poznatom trziStu, spoznajama o reakcijama konkurenata i
informacijama iz poznatih kanala distribucije. Razvoj novog proizvoda nije uvijek i
razvoj potpuno novog proizvoda, ve¢ modifikacija 1 prilagodavanje postojeceg.
Navedeno se odvija u kontekstu stalne inovacije i unapredenja poslovanja $to,
parafraziraju¢i Schumpetera, predstavlja kreativnu destrukciju. Gospodarski i drugi
subjekti razvijanju kriti¢an odnos prema stvaranju i razvijanju novih proizvoda gdje
svi zaposleni stalno razmisljaju i pridonose unapredenju poslovanja. Taj proces koji
je vrlo raSiren u Japanu naziva se kaizen.

Gospodarski i drugi subjekti koriste se strategijom razvoja novog proizvoda u
slucajevima kada se procjeni da postoji dovoljno velika potraznja na trziStu koja ¢e
opravdati ulaganja u razvoj novog proizvoda.

Stvaranje novog proizvoda najCeS¢e se temelji na iskustvu u poslovanju s
postoje¢em proizvodima i poznavanjem potreba i Zelja postoje¢ih potrosaca. Proces se
odvija postupno, u okviru viSe faza i traje duze vrijeme. RazliCiti autori proces
razvoja novog proizvoda promatraju kroz razli¢iti broj faza. Evans i Berman razlikuju
sedam faza: razvoj ideja, selekcija ideja, testiranje koncepta proizvoda, poslovna
analiza, razvoj proizvoda, marketing test, komercijalizacija.”” Kotler, Amstrong,
Saunders i Wong razvoj novog proizvoda analiziraju kroz devet faza: definiranje nove
strategije proizvoda, razvoj ideja, selekcija ideja, razvoj 1 testiranje koncepta,
utvrdivanje strategije marketinga, poslovna analiza, razvoj proizvoda, marketing test,
komercijalizacija. Sedam faza procesa razvoja novog proizvoda raspravljaju Kinnear,
Bernhardt i Krentler: razvoj strategije novog proizvoda, razvoj ideja, selekcija ideja,
poslovna analiza, razvoj, testiranje i komercijalizacija.”®

% Evans, J.R. — Berman, B.: Marketing, 7" ed., Prentice Hall, New York, 1997., str. 363-370.
% Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: Principles of Marketing, 4thed., Harper Collins College
Publishers, New York, 1995, str. 315.
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RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Shema 9. Razvoj novog proizvoda

Istrazivanje ideja

Izbor ideja

Razvoj koncepcije proizvoda

Poslovna analiza

Razvoj proizvoda

Testiranje trziSta

Komercijalizacija

Uvazavajuci navedene stavove u nastavku
se proces razvoja novog proizvoda analizira kroz
sedam faza i to: istrazivanje ideja, selekcija ideja,
razvoj koncepcije proizvoda, poslovna analiza,
razvoj proizvoda, test marketinga i
komercijalizacija (Shema 9).

Istrazivanje ideja. Proces razvoja novog
proizvoda  zapofinje  istrazivanjem  ideja.
Istrazivanje ideja je wustvari pronalaZenje i
stvarenje ideja o novom proizvodu. Ideje o novom
proizvodu mogu se razviti spontano i slucajno, ali
za napredak gospodarskog ili drugog subjekta nije
uputno cekati na  slucajnost, ve¢ je nuzno
pristupiti sustavnom istrazivanju tj. traZzenju ideja
za novi proizvod. Svega nekoliko ideja iz pocetne
faze postaje i komercijalno zanimljivo.

Za pristupanje istrazivanju kljucno je
defnirati izvore ideja. Izvori ideja mogu biti
interni i eksterni. U interne izvore ideja pripadaju
marketing-stru¢njaci, djelatnici u razvojnom
odjelu, inzenjeri, 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.

Bovée, Houston 1 Thill utvrdili su da veéi
broj ideja dolazi iz internih izvora, a manji iz
eksternih izvora — (Tablica 6.).

Prema nevedenom izvoru u najznacajnije

interne izvore spadaju djelatnici iz istrazivackih, razvojnih, prodajnih, marketing i
planskih odjela, dok u najznacajnije eksterne izvore spadaju potrosaci, istrazivacke
agencije 1 konzultanti te drugi vanjski izvori.

Izbor ideja. Iz mnos$tva ideja potrebno je odabrati one koje imaju najvise
izgleda da budu uspje$ne u buduénosti. Izabiru se ideje za novi proizvod koje se po
svom sadrzaju uklapaju u misiju i ciljeve pojedinog gospodarskog i drugog subjekta.
Ogranicenja s kojima se susre¢u gospodarski i drugi subjekti takoder su Cinitelji koji
utjeCu na selekciju ideja. Tako npr. i dobra ideja koja ima razvojni potencijal u
kontekstu trzista i uklapa se u misiju i ciljeve mora se odbaciti jer je nije moguce
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realizirati  zbog  ograniCenja u
resursima. Ogranienja u resursima najée§¢e Tablica 6. Izvori ideja za nove
.. proizvode u 40 tvrtki
su vezana za nedostatna financijska sredstva,

kadrovsku  ekipiranost ili  proizvodnu L Broj
. Izvori ideja q
infrastrukturu. tvrtki

Izboru ideja potrebno je pristupiti  terniizvori
sustavno i1 na osnovi rezultata istrazivanja.
Jedan od moguéih pristupa temelji se na e istrazivanje i razvoj 33
vrednovanju ideja i ponderiranju dobivenih . .
. : . . - o . . g o prodaja, marketing
vrijednosti,  uvazavaju¢i znaCaj pojedinih . 30
ogranicCenja u realizaciji ideje (Tablica 7.). ' plantranje

Iz tabelarnog prikaza je vidljivo da je * proizvodnja 12
za ideju “A” utvrdeno Sest karakteristika koje
utjeCu na vrijednost ideje. IzvrSeno je njihovo
vrednovanje na skali 1-7, tako da najvecu
ocjenu ima raspolozivost znanjem (7) jer ¢e  Eksterniizvori
znanje kojim se raspolaze bitno pridonijeti

e drugi izvrsni i 10
¢lanovi uprave

. cer g . .. . tro$aci 16
realizaciji ideje. Medutim te se vrijednosti * potrosact
ponderiraju u kontekstu znacaja pojedine o istrazivacke agencije
karakteristike (ukupni zbroj je 100% ili 1,00). © konzultanti 7
Najveci ponder (vrijednost 0,30) dodijeljen je
“uskladenosti s proizvodnim programom”, $to e tehnicke publikacije 4
znaci da ta uskladenost ima najveci utjecaj na .

. c 1t s N . . o konkurenti 4
uspjeh ideje “A”. Konacna ocjena rezultat je
umnoska ocjene i pondera i njihovog zbroja o sveudilista 3
koji za ideju “A” iznosi 4,9. Jednak pristup . _
moze se koristiti i za druge ideje 1 “dobitna” je o o 3
ideja ona s najveCom kona¢nom ocjenom. i — 3
NajceS¢e u daljnje razmatranje ide nekoliko
ideja s najboljim ocjenama. o dobavljadi 2

Razvoj koncepcije proizvoda. U o vladina tijela 2

trecem koraku na selekcioniranim idejama,

kojih  ima nekoliko, pristupa se definiranju [zvor: ggﬁf&iﬂﬁgﬁn}if"]@e CL. -
koncepcue pr01zvoda 1 testiranju te Marketing, 2nd ed., McGraw Hill,
koncepcije. Razvoj koncepcije proizvoda New York, 1995., str. 281.

temelji se na istrazivanju koje provode

marketing-stru¢njaci na nacin da opisu ideju o novom proizvodu u terminima koji su
razumljivi prosjecnom potrosacu 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 ove
knjige 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
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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.:

Koji je vas stav o izdanju knjige na CD-u?
Koje su prednosti, a koji nedostaci prezentirane koncepcije?

Koju ste cijenu spremni platiti za knjigu na CD-u?

b=

Sto bi vas privuklo da se opredijelite na kupnju knjige na CD-u u odnosu
na klasi¢ni tisak?

Tablica 7. Vrednovanje ideja za novi proizvod - primjer

Karakteristika ogranicenja — ideja A
1. Proizvodni kapaciteti 5 0,10 0.50

2. Raspolozivost znanjem 7 0,15 1,05

3. Distribucija kroz postojece kanale 3 0,15 0,45

4. Uskladenost s proizvodim 4 0,30 1,20
programom

5. Oc¢ekivana dobit 6 0,20 1,20

6. Veli¢ina trziSta 5 0,10 0,50

Vrijednost ideje za novi proizvod 29 1,00 4,90

Ispitivana grupa studenata smatrala je da izdavanje knjige na CD-u ima viSe
nedostataka, pa i niska cijena jednog primjerka nece demotivirati nelegalno “przenje”
CD-a. Nadalje, ocijenjeno je da ucenje citanjem s CD-a nije prakti¢no, a “printanje”
teksta vezano za troskove koji studentima predstavljaju znatno opterecenje.

Uvazavajuéi 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-struénjaci utvrduju
isplativost projekta razvoja novog proizvoda. Isplativost razvoja novog proizvoda
sagledava se utvrdivanjem kompatibilnosti novog proizvoda s postoje¢im resursima te
projekcijom vise financijskih pokazatelja.

Kompatibilnost novog proizvoda s postojec¢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 1 druge napore je potrebno uloziti. U okviru poslovne analize istrazuje se i
utjecaj snaga iz makromarketing okruzenja na realizaciju projekta razvoja novog
proizvoda. Nuzno je ispitati utjecaj pravne regulative, ekonomske politike drzave,
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tehnoloskih uvjeta djelovanja, ekologije i utjecaj konkurencije na ostvarivanje prodaje
i financijskih rezultata. Naime, neke mjere ne samo da mogu povecati troskove
poslovanja ve¢ i bitno limitirati uspjeh razvoja novog proizvoda.

Kljuéni dio poslovne analize svodi se na projekciju i obradu financijskih
pokazatelja. U pravilu, uvijek se u poslovnoj analizi na osnovi prikupljenih podataka
predvidaju ukupna prodaja, troskovi i dobit. Znacajno je utvrditi i povrat na ulozena
sredstva, posebno ako je razvoj proizvoda vezan za izgradnju novih objekata i
nabavljanje nove opreme.

Razvoj proizvoda. U fazi koja se naziva faza 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 potroSaci mogu prepoznati bitne karakteristike novog proizvoda. Ta faza u
pravilu traje duze, i po nekoliko tjedana ili mjeseci, i1 za nju su vezani visoki troSkovi.
Upravo iz tih razloga mnoge dobre ideje o novim proizvodima zavr$avaju u ovoj fazi.

Kako to isti¢e Skinner, percepcija kvalitete koja se stvara u ranim fazama
razvoja proizvoda je kritiéna.”’ Iz tih razloga tvrtka mora pronaéi §to potrosa¢ima znaci
kvaliteta za odredeni proizvod i uciniti sve da se takva kvaliteta i isporuci. Naime,
percepcija kvalitete ovisi o ispunjavanju dostignute razine ocekivanja potroSaca. Ako
su o¢ekivanja premasena tada potrosac to vrednuje kao dobru kvalitetu, i obrnuto, ako
ocekivanja nisu dostignuta, kod potrosaca je javlja osje¢aj nezadovoljstva, Sto se
ocjenjuje kao losa kvaliteta proizvoda. O navedenom se mora voditi racuna, i to upravo
u fazi razvoja proizvoda, jer kad je proizvod jednom plasiran na trziSte njegov uspjeh
¢e umnogome ovisiti upravo o kvaliteti.

U fazi razvoja proizvoda, osim na utvrdivanju materijalnih i nematerijalnih
karakteristika novog proizvoda, marketing-stru¢njaci su pred izazovom definiranja i
drugih elemenata marketing-miksa. Svrha je efikasno i efektivno uskladiti sve
elemente marketing-miksa vezano za novi proizvod — od ambalaze i oznacavanja
proizvoda do definiranja elemenata promocije i kanala distribucije.

Testiranje trziSta. Jednom kada je proizvod definiran po svim njegovim
kljuc¢nim karakteristikama, spreman je za plasman na prikladnom manjem trzistu koje
je izabrano da bude ciljno 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 1 ostali elementi
marketing-miksa za proizvod.

Testiranje trziSta osigurava marketing-stru¢njacima moguénost proma-tranja
ponasSanja i reakcija potrosaca, distributera i drugih sudionika na trzistu u stvarnim
trziSnim uvjetima. Promatraju se, prate i registriraju primjedbe na karakteristike
proizvoda. Tako je npr. tvrtka InNova lansirala novi masazer Apollos 1 na osnovi
testiranja trzista utvrdila odredene neprikladnosti vezane za proizvod, ali i za ostale
elemente marketing-miksa. Prije lansiranja proizvoda Apollos na nacionalno trziSte
izvrSene su korekcije na veli¢ini proizvoda i drzacu.

%7 Skinner, S.J.: op. cit., str. 393.
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U fazi testiranja trziSta marketing-strucnjaci koriste moguénost
eksperimentiranja s ostalim elementima marketing-miksa, bilo da se radi o cijenama
ili 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 izlazi 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 $to §titi svoju poziciju jacanjem promocijskih aktivnosti i/ili
snizavanjem cijena svojih proizvoda. Konkurencija moze reagirati i na nacin da kopira
dio, ili ¢ak kompletni proizvod, i iskoristi mogucnost brze prodaje proizvoda na
cjelokupnom trzistu.

Komercijalizacija. Na osnovi rezultata testiranja trziSta menadzment
gospodarskih i drugih subjekata utvrduje 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 Cinjenice da
su potrebna visoka ulaganja, a prihod se jo$ ne ostvaruje. Pored visokih troskova za
prostor i opremu gospodarski i drugi subjekti suoceni su i s potrebom da se angaziraju
sredstva za marketing-aktivnosti — od stvaranja promocijske kampanje do razvoja
kanala distribucije.

Prilikom lansiranja novog proizvoda, uvazavaju¢i stavove Kotlera,
Amstronga, Saudersa i Wonga, tvrtke moraju donijeti &etiri odluke 0:®

o timingu (kada?),

e geografskoj strategiji (gdje?),
e izboru ciljnog trzista (kome?),
e strategiji uvodenja (kako?).

Pravilno definirano vrijeme ulaska na trziSte gospodarskim i drugim
subjektima donosi konkurentsku prednost i dobit. Ulazak na trziSte u krivo vrijeme,
neovisno radi li se o ranom ili kasnom ulasku na trzi§te, moze tim subjektima 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.

Izbor ciljnog trzista temelji se na rezultatima istraZivanja i testiranju trzista.
Gospodarski i drugi subjekti prvotno plasiraju novi proizvod potrosa¢ima koji su po

% Kotler, Ph. — Amstrong, G. - Saunders, J. - Wong, V.: op. cit., str. 515.
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svojim karakteristikama osobe koje prve kupuju proizvod i osobe koje po svojim
karakteristikama spadaju u kreatore i predvodnike javnog misljenja (opinion leadere).

Strategijom uvodenja novog proizvoda na trziSte gospodarski i drugi subjekti
zapocinju osvajanje trzista. Osvajanje trziSta temelji se na operativnom planu kojim je
utvrden budzet za lansiranje novog proizvoda na trziste.

3.3. PROCES PRIHVACANJA I SIRENJA NOVOG
PROIZVODA

Jednom kad je novi proizvod razvijen on nema svoju vrijednost dok nije
prihvacéen 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.

Proizvod ima vrijednost ako zadovoljava potrebe i Zelje potrosaca, tj. ako je u
funkciji. Kako bi bio u funkciji treba biti prihvacen od potroSaca. DVD s novim
filmom nema vrijednost u kontekstu zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca dok ga
potrosaci ne koriste za gledanje filma koji je na njemu snimljen. Prihvacanje novog
proizvoda je vezano za pocetak koriStenja novog proizvoda. Svi potrosaci ne
prihvacaju novi proizvod odmah po njegovoj pojavi na trzistu. Neki se cak predbiljeze
za kupnju 1 prije nego $to je proizvod lansiran, dok drugi to ¢ine u kasnije fazama. Za
DVD s filmom dio potrosaca vrsi rezervaciju DVD-a kod svog prodavaca, dok ostali
reagiraju nakon $to ¢uju misljenje prijatelja o filmu. S tim u vezi nabava i koristenje
proizvoda Sire se postupno. Dolazi do pojave koja se naziva Sirenje novog proizvoda ili
difuzija inovacije.

Prihvacanje i Sirenje novog proizvoda su dijelovi jedinstvenog procesa —
procesa prihvacanja i Sirenja novog proizvoda — Cije se karakteristike elaboriraju u
nastavku.

Prihvaéanje novog proizvoda. Kako to isticu Zikmund i d’Amico, Boone i
Kurtz, ali i drugi autori, potrosaci u prihva¢anju novog proizvoda prolaze kroz vise
mentalnih faza i faza ponaganja.” Neovisno o vrsti novog proizvoda, tj. radi li se o
novom CD-u, mobitelu ili ra¢unalu, potrosaci prolaze kroz vise faza — od nesvjesnosti
0 postojanju novog proizvoda do faze u kojoj potrosa¢ postaje lojalan 1 ponavlja
kupnju istog proizvoda ili proizvoda istog prodavaca. Te faze se odnose na fazu
svjesnosti 0 postojanja novog proizvoda na trzistu, fazu iskazivanja zanimanja za novi
proizvod, evaluaciju novog proizvoda, isprobavanje novog proizvoda, usvajanje novog
proizvoda i prihvacanje novog proizvoda (Shema 10.).

% Zikmund, W.G. — D' Amico, M.: op. cit., str. 248.
Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: op. cit., str. 414.
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Shema 10. Faze prihva¢anja novog U svakoj od tih faza otpadne dio potrosaca
proizvoda te je s tim u vezi prikladno prikazati proces
S p.rihva(?anjza novog proizvgda kao lijevak. ¢ime se
simbolicki ukazuje na pojavu sve manjeg broja
potrosaca u svakoj narednoj fazi.
> Npr. grupa potroSaa na  osnovi
promocijskih aktivnosti tvrtke Istravino postala je
lirkoes svjesna da je na trziStu plasiran novi voéni sok.
Potrosaci su novi voéni sok mogli uo€iti i na
.4 policama  Brodokomerca nova. Medutim, samo
- jedan dio potrosaca koji su postali svjesni novog
Evaluacija voénog soka na trziStu ulazi u drugu fazu - fazu
interesa. U toj fazi dio potroSaca paZzljivijim
< odnosom prema informacijama o novom proizvodu
pronalazi interes i to iskazuje registriranjem
Probanje informacija o proizvodu. U sljedecoj fazi — fazi

evaluacije, potrosa¢i na osnovi prikupljenih
informacija 1 dosadaS$njih iskustava  ocjenjuju
proizvod na nacin da utvrduju koristi 1 troSkove
Usvajanje 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.

Prihvat

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 veé¢a od
troskova, tada potrosac¢ ulazi se u novu fazu — fazu probanja. Mnoge tvrtke ulazu
velika sredstva da u ovoj fazi ponude potencijalnim potrosa¢ima svoje proizvode na
probanje. Gavrilovi¢'” to &ini tako §to, najées¢e 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.

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 suo¢ava 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

1% http://www.tomic.hr

1% http://www.novilist.hr

12 http://www.gavrilovic.hr

' http://www.euroline.hr

1% http://www.elektromaterijal.hr
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proizvodaca, jamstvom i servisom, $to nije uvijek slucaj u drugim prodavaonicama
elektro-robe.

Nakon usvajanja novog proizvoda potroSaci vrednuju ocekivane koristi s
onima koje su ostvarene kupnjom proizvoda, i to sve u kontekstu troskova vezanih za
nabavku proizvoda. Potrosaci ulaze u zavrSnu fazu procesa prihva¢anja novog
proizvoda — fazu trajnog prihvata proizvoda. Naime, pozitivno iskustvo s novim
proizvodom dovodi potrosaca u situaciju da ponavlja kupnju istog i time postaje vjeran
proizvodu i proizvodacu. Izgradnja vjernosti potrosaca je temelj napretka u
dinamickom okruzenju i mnoge tvrtke spremne su uloziti velika sredstva u unapredenje
proizvoda, povecanje kvalitete, promocijskih i drugih marketing-aktivnosti kako bi
izgradile sebi vjerne potrosace.

Sirenje novog proizvoda. Potrosa¢i koji odmah po lansiranju proizvoda na
trziSte prihvacaju novi proizvod nazivaju se inovatorima. Ta skupina potroSaca za
marketing-struénjake 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 potroSaci odmah spremni prihvatiti novi
proizvod. Jedni to ¢ine odmah za jednu vrste proizvoda, dok drugi to ¢ine za drugu
vrstu proizvoda. Veéina 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.

Uvazavaju¢i rezultate istrazivanja Rogersa razlikuju se pet  kategorija
potroSaca na temelju relativnog vremena prihvacanja novog proizvoda i Sirenja
proizvoda na trzistu: '

e inovatori,

e rani usvajaci proizvoda,
e rana vecina,

e kasna vecina i

e neodluéni.

Grafikon 1. Kategorije potrosaca pri prihvacanju novog proizvoda

Inovatori Rani Rana Kasna Neodluéni
2,5% usvajaci veéina vecina 16,0%
13,5% 34,0% 34,0%

105 Rogers, E.M.: Diffusion of Innovations, 3" ed., Free Press, New York, 1983.
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Inovatori su potrosaci koji prvi kupuju proizvod nakon njegovog lansiranja na
trziSte. Ta skupina Cini svega 2,5% potrosaca. To su osobe koje stalno traze nova
rjeSenja 1 u potrazi su za novim idejama. Inovatori su u pravilu mlade osobe, viSeg
obrazovanja i materijalno su bolje situirani od prosje¢nog potroSaca. Nove modele
mobitela pretezito koriste mladi, obrazovani, sa znacajnijim financijskim izvorima.
Novi model mobitela im osigurava ugodnu komunikaciju, ali i status u drustvu.

Rani usvajaci vrlo brzo nakon inovatora kupuju novi proizvod. Kao i
inovatori, viSeg su obrazovanja i materijalno dobro situirani. Vole cCitati ¢asopise koji
prezentiraju nove proizvode. Ta skupina ¢ini 13,5 % potrosada. Rani usvajaci
prihvacaju nove modele mobitela s nesto ve¢im vremenskim odstojanjem u odnosu na
inovatore. To su takoder iznadprosjecno situirane i visoko obrazovane mlade osobe
koje zauzimaju odredene poziciju u poslovnoj hijerarhiji.

Rana vecina je skupina koju €ini 34% potroSaca. Potrosaci u toj skupini su
pripadnici srednje klase, koji su oprezni prema svojim izdacima. Ukljucuju se u proces
nabavke novog proizvoda nakon Sto dio trziSta ve¢ prihvati i ima pozitivna iskustva s
novim proizvodom. Novi model mobitela za ranu veéinu predstavlja manji izazov i
njegova nabava je motivirana racionalnim rjeSenjima koja su vezana za viSe funkcija i
prakti¢niju upotrebu.

Kasna veéina  karakterizirana je potrosaCima zrelije dobi  koji su
konzervativniji. Oni ¢ine 34% potrosaca i ne upustaju se u kupnju novih proizvoda
dok isti nisu postali opceprihvaceni i neophodni u svakodnevnom zivotu i radu. Kasna
vecina za mobitel su potrosaci koji ne vode brigu o trendovima u mobilnoj telefoniji.
Zadovoljavaju se osnovnim funkcijama i najce$¢e mobitel koriste pasivno, tj. samo u
slu¢aju potrebe ili da bi ih netko mogao nazvati.

Neodlucni ¢ine 16% potrosaca. Oni su zadnja skupina potrosaca koja se
odlucuje za nabavku novog proizvoda. Karakterizirani su tradicionalnosc¢u i tesko
prihvac¢aju novine. Obi¢no su socijalno osjetljivi, s materijalno skromnijim
mogucénostima. Novi mobitel vjerojatno nije niti prihvac¢en 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.

3.4. CINITELJI USPJEHA/NEUSPJEHA NOVIH
PROIZVODA

Nisu svi novi proizvodi uspjes$ni. Mnogi propadaju u svojoj najranijoj fazi, a
neki u kasnijim fazama. Prema istraZivanju Crawforda'® procjenjuje se da se stopa
neuspjelih proizvoda kre¢e od 25% do ¢ak 90%. Tako veliki raspon objasnjava se
razli¢itim polazistima pojedinih studija koje analiziraju uspjehe/neuspjehe novih
proizvoda. Naime, jedne studije kao predmet promatranja imaju ideje i koncepcije
novih proizvoda koje nisu dozivjele komercijalnu fazu, dok druge studije u analizi
obuhvacaju proizvode koji su lansirani na trziste i nisu ostvarili uspjeh.

1% Crawford, C.: op. cit., str. 76.
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Prema izvoru prestizne konzultantske tvrtke Booz, Allen and Hamilton od
svake sedme ideje koja ulazi u proces razvoja novog proizvoda samo jedna ostvari
komercijalni uspjeh, a prema istom izvoru ¢ak 50% sredstava namijenjenih razvoju
novih proizvoda otpada na proizvode koji nisu ostvarili uspjeh.'”’

Sve navedeno ukazuje na znacaj rasprave o Ciniteljima uspjeha ili neuspjeha
novih proizvoda. Uspjeh ili neuspjeh u razvoju novih proizvoda rezultat je utjecaja
mnogih ¢imbenika. Neke od tih ¢imbenika je moguce kontrolirati dok neke nije
moguce kontrolirati.

Cinitelji uspjeha novog proizvoda. Bovée, Houston i Thill smatraju da su
izvori uspjeha novog proizvoda: '®

e vezani za specifi¢nosti samog proizvoda,

e ovise 0 pozicioniranju proizvoda i ostalim elementima marketing-
miksa,

e ovise 0 procesu razvoja proizvoda te o

e marketing-okruZzenju.

Izvor uspjeha novog proizvoda vezuje se za sam proizvod koji nudi neku
prednost u odnosu na konkurentske proizvode — jer je inovativan u ispunjavanju
stvarnih potreba potrosaca, jer je koristan u ispunjavanju potreba i Zelja potrosaca te
zbog toga $to su njegove karakteristike prilagodene ciljnom trzistu.

Proizvod moze ostvariti uspjeh zbog dobrog pozicioniranja 1 primjerenog
marketing-miksa zbog toga $to tvrtka ima snaZnu poziciju na trzi§tu; zbog cijene koja
je umjerena u odnosu na vrijednost koja se nudi potrosaCima; zbog prikladne,
funkcionalne, atraktivne ambalaze; zbog promocijskog programa koji efektivno
komunicira, koristi i naglaSava prednosti proizvoda; zbog distribucije koja dostavlja
proizvod na mjesto gdje to ciljno trziste ocekuje.

Proces razvoja novog proizvoda pridonosi uspjehu proizvoda tako $to se ideje
dobro analiziraju prije ulaska u novu fazui $to stru¢njaci marketinga ne preskacu niti
jednu od faza procesa razvoja novog proizvoda.

Takoder i uvazavanje marketing-okruzenja osigurava uspjeh proizvoda, i to na
nacin da se s prvim proizvodom u kategoriji proizvoda stvara imidz lidera, da se s
dobro pozicioniranim proizvodom jednostavnije iskoriStavaju promjene u marketing-
okruZenju, te da se u slucaju kada konkurent napravi gresku iskoriste moguénosti za
plasman novog proizvoda.

Cinitelji neuspjeha novog proizvoda. Vise autora raspravlja o razlozima
neuspjeha novih proizvoda. Tako npr. Evans i Berman ukazuju da su uzroci neuspjeha
novih proizvoda vezani za nedostatak razliCitosti proizvoda, za neprimjereno
planiranje, za neprimjereni fiming, za pretjeran entuzijazam nositelja ideje.'”

Proizvodi ostvaruju neuspjeh ako pojedina tvrtka ne razumije proizvod,
kategoriju proizvoda ili tehnologiju, zbog lose kvalitete proizvoda, zbog toga §to ciljno

7 Boyd, H. - W., Walker, O. - Larreche, J-C.: Marketing Management, A Strategic Approach With A Global
Orientation, Irwin McGraw-Hill, Boston, 1998., str. 258.

1% Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 288-290.

199 Bvans, J.R. — Berman, B.: op. cit., str. 362.
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trziSte uopce ne postoji za novi proizvod, jer je novi proizvod naiSao na snaznu i

neocekivanu reakciju konkurenata, zbog politike vlade koja moze otezati ili
yoye . . 11

onemoguciti razvoj novog proizvoda.''’

Nadalje, Keegan, Moriarty i Duncan''' smatraju da novi proizvodi propadaju
zbog neprimjerene koncepcije novog proizvoda koja ne ispunjava potreba potrosaca te
zbog beznacajne razlike izmedu novog proizvoda i postojec¢ih proizvoda na trzistu.
Propadanje novog proizvoda rezultat je i slabe izvedbe proizvoda u odnosu na dobro
definiranu koncepciju novog proizvoda, neprimjerenog budzeta za razvoj novog
proizvoda, zbog nedovoljno velikog trzista te loSeg timinga.

Uzroci propadanja novih proizvoda leze i u pogreskama u odredivanju ciljnog
trzista, $to dovodi do situacije da i potencijalno dobar proizvod bude ponuden na
krivom ciljnom trziStu. Ponekad je propadanje novog proizvoda vezano za loSe ili
krivo pozicioniranje, kao i za pogreske u procjeni snage i reakcije konkurencije te
pogreSke vezane za precjenjivanje potencijala prodaje i/ili podcjenjivanje visine
troskova.

Na osnovi studije razvoja velikog broja novih proizvoda i na osnovi intervjua s
kljuénim osobama u tvrtkama koje su s novim proizvodom ostvarile uspjeh ili
neuspjeh, utvrdeno je da postoji deset klju¢nih Cinitelja koji definiraju uspjeh, odnosno
neuspjeh novog proizvoda.'?

Tako su npr. tvrtke koje nisu uspjele s novim proizvodom potrebu za
postojanjem kvalitetnog plana razvoja novog proizvoda ocijenile sa srednjom ocjenom
5,44 (na skali 0-10). Tvrtke koje su ostvarile uspjeh s novim proizvodom ocijenile su
potrebu za postojanjem kvalitetnog plana razvoja novog proizvoda sa znatno viSom
srednjom ocjenom 8,12 (na skali 0-10). Razlika u srednjim ocjenama uspjesnog i
neuspjeSnog novog proizvoda je 2,68 (8,12-5,44) i tretirana je kao jako znacajna
razlika. Po toj osnovi Cinitelj postojanje i kvaliteta “protokola” tj. plana razvoja
novog proizvoda, smatra se najutjecajnijim za ostvarivanje uspjeha novog proizvoda.
(Tablica 8.).

Analiza ukazuje da postoji Citav niz ¢imbenika koji potice i ogranicava uspjeh
novih proizvoda. Kljuéni ¢imbenici vezani su za marketing te pred marketing-
struénjacima stoji obveza da istraze i utvrde utjecaje pojedinih ¢imbenika na razvoj
novih proizvoda gospodarskog i1 drugog subjekta. Na taj naCin povecat ce se
vjerojatnost uspjeha, odnosno smanjiti vjerojatnost neuspjeha s novim proizvodima.

Dakle, smatra se da marketing-struénjaci u stvaranju programa razvoja
novog proizvoda moraju voditi racuna i o tehnoloskim promjenama, koje usmjeravaju
razvoj novih proizvoda, ali utjecu i na skraivanje zivotnog vijeka proizvoda. 1z
makromarketing okruZzenja na razvoj novih proizvoda utjeCu i snage kao Sto su
ekonomska politika zemlje, promjena cijena sirovina i repromaterijala, demografski
trendovi i promjena stila zivota. Iz mikromarketing okruzenja na razvoj novih
proizvoda utjecaji dolaze ne samo od potrosaca, ve¢ i od distributera i konkurenata.

"0 Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 290-291.

" Keegan, W.J. — Moriarty, S.E. — Duncan, T.R.: op. cit., str. 409.

12 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 298., prema Cooper R. G. —
Kleinschmidt E. J.: New Products — What Separate Winners from Losers, Journal of Product Innovation
Management, rujan, 1987., str. 169-184.
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Uspjeh ¢e biti izgledniji ako marketing-stru¢njaci budu, pored navedenog,
odabrali adekvatno ciljno trziste koje je dovoljno veliko i koje se moze opsluzivati,
stvorili kvalitetan proizvod i proizvod koji ¢e se po nekim karakteristikama razlikovati
od konkurentnih  proizvoda. Sve navedeno treba se temeljiti na uskladenim
elementima marketing-miksa.

Tablica 8. Cinitelji koji odvajaju uspjesne od neuspjesnih novih proizvoda

Cinitelii Razlika Znacaj Srednja vrijednost
1 (uspjeh-neuspjeh) razlike (skala 0-10)

Teike) N-5,44
Postojanje i kvaliteta “protokola” 2,68 snadaina
! U-8,12
N-4,93
Prednost proizvoda 2,32 zniil;(')na
! U-7,25
N-3,13
Efektivnost pre-hardware aktivnost 1,67 Znacajna
U-4,80
Efektivnost tehnoloskih aktivnosti u . N-4,06
razvoiu n roizvod 1,51 Znacajna
aZvoju novog proizvoda U-5,57
. - . N-5,00
Sinergija s ltna.l;llz:tlng snagom 1.30 Znatajna
- U-6,30
. . 7 N-5,86
Sinergija s te:mr(:}?skom snagom 1,29 Znatajna
VARG U-7,15
Efikasnost marketing aktivnosti u . N-2,53
raZVoiu novo ’;0. oda 1,12 Znacajna
ZVOju Novog proizv U-3,65
N-5,37
Podrska top menadZmenta 0,92 Znacajna
U-6,29
N-5,61
Potencijal trziSta 0,91 Znacajna
U-6,52
N-6,44
Konkurencija na trziStu -0,24 Beznacajna
U-6,20

Izvor: Berkowitz, EN. — Kerin, R.A. — Hartley, SW. — Rudelius, W.: Marketing, 4™ ed., Irwin, Burr
Ridge, Illinois, 1994. str. 298, prema Cooper R. G. — Kleinschmidt E. J., New Products — What
Separate  Winners from Losers, Journal of Product Innovation Management, rujan,, 1987.,
str. 169-184.

Legenda: N - Neuspjeh; U - Uspjeh
Skala 0-10 gdje je O=jako nevazno, 10=jako vazno
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TEZE ZA RASPRAVU
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Razlikuje se proizvod koji je nov za tvrtku i potrosace, proizvod koji je nov za
tvrtku, ali ne i za potrosace te proizvod koji je nov za potrosace, ali ne i za
tvrtku. PokusSajte se prisjetiti po jednog proizvoda koji ulazi u svaku od
navedenih kategorija.

Proces razvoja novog proizvoda odvija se kroz razli¢ite faze. Zamislite da ste
pekar i1 pokusajte razviti svoj novi proizvod prolazeci kroz svaku pojedinacnu
fazu. Zamislite da ste inZenjer u HP-u i pokusajte uciniti isto.

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 uocCavaju ponaSanja i reakcije potrosaca, distributera i drugih
sudionika na trziS§tu 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 1i sebe inovatorom, ranim usvajatem, ranom vecinom, kasnom
ve¢inom ili neodluénim? Mozete i ponuditi generalni odgovor ili Vas odgovor
znatno varira ovisno o tome radi li se o odjevnom predmetu, tehnici, novoj
dijeti, novoj filozofiji zivota?

Prema istrazivanju Berkowitz et al., nekoliko je klju¢nih razloga za neuspjeh
proizvoda. SlaZete li se s ovim istrazivanjem ili po Vasem misljenju nesto
drugo ima presudnu ulogu za uspjeh proizvoda?
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INTERNET VJEZBA: LURA

Lura je regionalna prehrambena kompanija koja svojom inovativnoscu
svakodnevno podize kvalitetu Zivota potrosaca i ocekivanja okruzenja u kojem djeluje.
Lura je nastala 1999. godine spajanjem viSe gospodarskih subjekata s dugom
tradicijom. Danas je medu najuspje$nijim hrvatskim prehrambenim tvrtkama. Lurine
vrijednosti su pobjednicki duh, znanje i inovativnost, povjerenje i odgovornost, te
otvorenost i tolerancija.

http://www.lura.hr

Pitanja:
1. Pronadite na web-stranici po jedan proizvod za svaki od 3 stupnja inovacije.

2. Na temelju relativnog vremena prihvacanja novog proizvoda i §irenja proizvoda,
na trziStu postoji 5 kategorija potrosaca. U koju kategoriju potrosaca pripadate
kada se radi o Lurinim proizvodima?

3. Koji su izvori uspjeha Lurinih inovacija?

Slika 13. web-stranica tvrtke Lura

Izvor: http://www.lura.hr (26.03.05)
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SLUCAJ: Razvoj novog proizvoda tvrtke Demein'"

Kristina Loncar je umorno uzdahnula. Mora donijeti odluku kojom moze tvrtki
u kojoj radi osigurati poziciju lidera na trzistu, a sebi znatno ubrzati napredovanje kroz
hijerarhijsku strukturu. Isto tako, navedenom odlukom moze tvrtki prouzroditi
viSegodi$nje smanjenje dobiti, a svoju karijeru unistiti. Kristina je menadzer profitnog
centra Sigurnost u tvrtki Demein, koji se bavi proizvodnjom elektronike za
automobilsku industriju. Odjel istrazivanja i razvoja Sigurnosti pred odlukom je treba li
zapoceti razvoj senzora koji bi pratio pokrete oCiju i duzinu treptaja vozaca, te bi u
slucaju predugog treptaja (znaka umora) ili predugog odmicanja pogleda sa smjera
kretanja vozila, reagirao alarmom i paljenjem Cetiri Zmigavca.

Demein je tvrtka s gotovo stoljetnom tradicijom. Zapocela je kao obiteljsko
medimursko poduzeée za proizvodnju zarulja, ali je ubrzo prosirila svoju djelatnost,
izmedu ostalog i na automobilsku rasvjetu. Svoj pravi ulazak u automobilsku industriju
najavila je 60-ih godina proslog stojeca, kada zapocinje proizvodnju elektro-pokretaca.
S obzirom da je automobilska industrija propulzivna grana, Demein se u svojim
strateskim smjernicama fokusirao upravo na nju. Danas Demein ima 5 profitnih centara
od kojih su Cetiri u podrucju automobilske industrije: pogon, pomo¢ u voznji, sigurnost
i komfor te jedan u industriji ku¢anskih aparata. U 2004. godini tvrtka je imala prihode
od 1,1 milijarde kuna, a neto dobit od 5 milijuna kuna.

Svoj brzi razvoj Demein duguje upravo inovacijama, kako revolucionarnima
koje su polagale temelje za buduce primijenjene inovacije, tako i primijenjenima koje
su se brzo komercijalizirale. U slucaju senzora koji prati pokrete oCiju vozaca radi se o
primijenjenoj inovaciji, proizvodu koji bi mogao biti pravi boom. Medutim nekoliko je
faktora rizika. Faza razvoja proizvoda iziskuje troSkove od ukupno 14 milijuna kuna
kroz period od 2 godine. Trenutno Demein ima upit jednog proizvodaca automobila
(OEMA), koji ne uvjetuje, ali ocekuje da ¢e prvi dobiti inovaciju te prvi na trziste
plasirati automobil s tom inovacijom. Drugo ne ovisi o Demeinu, nego o trajanju
sklapanja automobila samog proizvodaca, koje je zbog luksuznosti automobila duze od
uobicajenog. Ta Cinjenica ne veseli Demein. Zbog golemih pocetnih ulaganja, Demein
nije odusevljen idejom da na pristizanje novih narudzbi mora ¢ekati 4 godine, tj. dok
na trziste izade prvi automobil OEMA s njihovom inovacijom. Demein bi preferirao 2-
3 sigurne narudzbe prije poCetka razvoja, Sto znaCi da bi ve¢ sada trebao poceti
pregovarati i s ostalim proizvodacima automobila. Medutim, time si stvara dva nova
problema: naruSava dugogodisnju suradnju s OEMA-om, ali i drastiéno povecava
moguénost da ¢e informacija o izumu procuriti konkurenciji. Konac¢no, postoji
mogucnost da Demein trazi od OEMA-a zajednicko investiranje u razvoj inovacije,
¢ime smanjuje svoj rizik, ali smanjuje i mogucnost kasnijeg razvoja poslova vezanih za
ovu inovaciju jer bi OEMA u tom slucaju ugovorom vezao Demein na 4 godine
ekskluziviteta. Povrh svega, Demein je ve¢ nacuo da konkurencija ne spava, dapace.

Proucavajuéi svoje proracune za najbolji, najvjerojatniji i najgori scenarij, Kristina se
zamislila. Najgori je izgledao loSe, najvjerojatniji ne bas dobro, ali najbolji je izgledao
predobro da bi se cijela ideja odbacila. Kristina mora nesto odluciti do petka.

'3 Slugaj pripremila mr.sc. Ivana First, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka, pod mentorstvom prof.
dr.sc. Brune Grbca
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4. STRATEGIJE ZIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA

Ciljevi:

Razumjeti koncepciju Zivotnog ciklusa proizvoda.
Identificirati strategije u fazi uvodenja proizvoda.
Raspraviti strategije u fazi rasta proizvoda.
Prepoznati korisne strategije u fazi zrelosti proizvoda.
Utvrditi primjerene strategije u fazi opadanja.

Opisati alternativne zivotne cikluse proizvoda.
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Gospodarski i drugi subjekti nakon lansiranja novog proizvoda na trziste
oc¢ekuju da Ce se taj proizvod dugo i uspjesno prodavati na trzistu. Ocekuju ne samo da
¢e s novim proizvodom povratiti ulozena sredstva, ve¢ i ostvariti dobit za daljnji
razvoj i ulaganje u nova istraZivanja i razvoj novih proizvoda.

Medutim, proizvod, kao i bioloske jedinke, prolazi kroz bioloski ciklus od
nastanka do odumiranja. Proizvod prati biolosku logiku tj. on je stvoren, razvija se,
dostize svoju zrelost i odumire. “Zivot” proizvoda zapoéinje njegovim lansiranjem na
trziSte. Tome prethodi proces razvoja proizvoda koji je analiziran u prethodnoj tocki
(3.2.), a slijedi njegova ekspanzija na trzistu.

Uspjesna ekspanzija proizvoda na trziStu rezultat je odabira primjerenih
strategija u svakoj pojedinoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda. Navedeno se raspravlja u
nastavku obradom koncepcije Zivotnog ciklusa proizvoda, strategije u fazi uvodenja i
rasta, strategije u fazi zrelosti i opadanja i analizom alternativnih Zivotnih ciklusa
proizvoda.

4.1. KONCEPCIJA ZIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA

Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda omogucuje analizu §irenja proizvoda
na trzistu i utvrdivanja strategija za svaku pojedinu fazu zivotnog ciklusa proizvoda.
Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda se odnosi na kategoriju proizvoda kao npr. za
prijenosna racunala, koja su u fazi rasta, a ne za pojedinu marku proizvoda, kao $to je
HP Compaq PG587EA koji je u fazi uvodenja na trziSte, a kojeg na hrvatsko trziste
isporucuje tvrtka Ventex.''* Za klasi¢ne mehanicke ruéne satove moze se utvrditi da su
u zreloj fazi, iako proizvodaci stalno ulaze na trziste s novim modelima ru¢nih satova.

Upravljanje proizvodom kroz njegov zivotni ciklus ostvaruje se strategijama u fazi:
e uvodenja proizvoda na trziste,
e rasta proizvoda,
e zrelosti proizvoda i

e odumiranja proizvoda.

Na grafikonu 2. prikazane su navedene faze Zivotnog ciklusa proizvoda i
kretanje krivulja ukupne prodaje i dobiti za odredenu kategoriju proizvoda, npr.
prijenosna racunala ili ru¢ne mehanicke satove.

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 ulaska proizvoda na trziste, a na drugi nacin u
fazi rasta, zrelosti ili odumiranja proizvoda. Razli¢ito ponaSanje u pojedinim fazama

1" http://www.ventex.hr
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rezultat je uvjeta na trziStu, a prisutan je i razlicit intenzitet tog utjecaja. S tim u vezi
marketing-struénjaci nuzno trebaju uvaziti karakteristike svake pojedine faze i
definirati primjerene strategije za svaku fazu zivotnog ciklusa proizvoda.

Grafikon 2. Zivotni ciklus proizvoda

A

Razvoj novog
prmzvoda‘ Faze zivotnog ciklusa proizvoda

>

v

Uvo?enja Rasta Zrelosti Opadanja

z
(=}
S
o
g
2 Prodaja
(=™
L Dobit
0 > >
Vrijeme

Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda za razlicite proizvode je razlic¢itog oblika
i razli¢ite duzine. ViSe Cinitelja utjeCe na duzinu i oblik krivulje Zivotnog ciklusa
proizvoda. Kinnear, Bernhardt i Krentler navode &etiri &initelja:'"
e potrebe i zelje potroSaca, stavovi i ponasanje potroSaca,
e tehnoloSke promjene,
e aktivnost konkurencije i

e marketing-aktivnosti tvrtke.

Potrebe, zelje, stavovi i ponaSanja potrosac¢a umnogome odreduju brzinu
prihvata novog proizvoda. U jednom slucaju je to brze, kao npr. za mobilne telefone
gdje su potrosaci brzo prihvatili moguc¢nost mobilne telefonije. U drugom sluéaju to

vvvvv

usluge e-bankinga Zagrebatke banke''’, Privredne banke Zagreb''® ili drugih banaka
u Hrvatskoj (Slika 14.).

Tehnoloske promjene determiniraju zivotni vijek proizvoda. U kategorijama
proizvoda gdje se ugraduju mikro Cipovi tehnoloSke su promjene iznimno brze, pa

'3 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: Principles of Marketing, 4™ ed., Harper Collins College
Publishers, New York, 1995., str. 288.

118 http://www.brita-professional.hr/index.php
"7 http://www.zaba.hr/info/index.htm
"8 http://www.pbz.hr/
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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.

Slika 14. Logo tvrtke Brita Professional Primjer je prijenosno racunalo
Compaq model Evo N600C koje je bilo
jedno od najboljih u svojoj klasi krajem
2001. godine s karakteristikama Pentium III,
1.2 GHz, 256 MB RAM, 30 GB HDD, 14.1"

Izvor: http:// www.brita-professional.hr (08.02.05)  TFT, DVD, FDD, modem, mreza, zvuk,
infrared, BT.TV out. Krajem 2004. godine na

trziStu u Hrvatskoj se nudi HP Compagq, bitno atraktivnijih karakteristika kao §to su
Intel Pentium M, 1,8 Ghz, 512 MB RAM, 2GB, FDD.

Aktivnost konkurencije utjece na oblik i duzinu krivulje zZivotnog 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 $to brze iz faze uvodenja u fazu rasta te da se $to 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.

Na grafikonu 3 prikazan je stvarni Zivotni ciklus proizvoda koji su vezani za
reprodukciju zvuka — gramofonske ploce, kasete, CD-a i DVD-a. Svaki od navedenih
proizvoda zadovoljava jednake potrebe — potrebu za ugodom i zabavom sluSanjem
ozbiljne ili zabavne glazbe. Zivotni ciklusi tih proizvoda imaju razli¢ito vrijeme
trajanja, ali sli¢nu krivulju “zvonastog” oblika. Karakteristicno je da s pojavom jednog
noviteta polako s trziSta nestaje starija varijanta zadovoljavanja jednakih potreba i
zelja. Tako npr. pojavom kaseta u 70-im godinama proslog stolje¢a polako nestaje
zanimanje za gramofonske ploce. U fazi rasta kaseta na trzistu se pojavljuje novi medij
— CD (compact disc) koji ostvaruje uspjeh i utjeCe na odumiranje kaseta. Sredinom
devedesetih godina na trzi§tu se pojavljuje novi proizvod — DVD (digital video disc)
koji kvalitetnije ispunjava potrebe potrosaca i koji registrira brzi rast.
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Grafikon 3. Zivotni ciklus proizvoda
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Izvor: za gramofonske ploce, kasete, CD prilagodeno prema Assael, H.: Marketing, Principles&
Strategy, 2™ ed., The Dryden Press, Philadelphia, 1993., str. 416 prema Recording Enters a
New Erai You Can’t Find It on LP. The New York Times , 1. travanj, 1990., str 1 .1 24.; za
DVD procjena autora

4.2 STRATEGIJE U FAZI UVODENJA I RASTA

Strategije u fazi uvodenja. Uvodenje proizvoda na trziSte popraceno je
velikim naporima i troskovima. Gospodarski i drugi subjekti u toj fazi optereceni su
tro§kovima istrazivanja i razvoja proizvoda iz prethodne faze razvoja novog proizvoda,
alii troSkovima vezanim za stimuliranje potraZnje za novi proizvod.

TroSkovi ulaska na trziSte u pravilu su veliki. Potrebno je savladati ulazne
prepreke i1 informirati trziSte o novom proizvodu. Mnogo sredstava se troSi na
organiziranje distribucije — kako fizicke distribucije, tako i kanala distribucije. Pored
troskova organiziranja prodaje proizvoda veliki izdaci potrebni su za informiranje
potrosaca. S druge strane, zbog male potraznje u fazi uvodenja proizvoda na trziste
prodaja je mala.

Mala potraznja posljedica je nedovoljne informiranosti potrosata o novom
proizvodu. Za dobru informiranost trzi§ta o novom proizvodu nije dovoljno samo
investirati u promocijske aktivnosti, ve¢ je potrebno i odredeno vrijeme kako bi
informacije doprle do potroSaca i bile prihvadene. Zbog toga dolazi do gubitaka u
prvoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda i financijski gubici su uobiCajena pojava u toj
fazi.

Karakteristi¢no je da krivulja prodaje zapocinje s nulom, jer nema prodaje dok
se proizvod ne lansira na trziste. TroSkovi uvodenja proizvoda na trziste su visoki i u
pocetnoj fazi ostvaruju se gubici u poslovanju. Prodaja se tijekom vremena povecéava
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kao rezultat prije navedenih marketing-aktivnosti 1 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 $to 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 ucini poznatim i
prepoznatljivim na ciljnom trzistu, tj. ako se promocijske aktivnosti usmjere na
upoznavanje i educiranje potros$aca. Distribucija je nerazvijena i gospodarski i drugi
subjekti ulazu napore za njeno formiranje uvjeravajué¢i distributere u ispravnost
prihvacanja i ukljucivanja novog proizvoda u njihove kanale distribucije. U fazi
uvodenja proizvoda na trziSte na raspolaganju su dvije opcije — strategija visokih ili
strategija niskih cijena. Prva strategija poznata je pod nazivom strategija “ubiranja
vrhnja”, a druga pod nazivom “strategija penetracije”. U tablici 9. sintetizirane su
marketing-aktivnosti u fazi uvodenja proizvoda na trziste.

Tablica 9. Marketing-aktivnosti u fazi uvodenja proizvoda na trziste

Ciljevi marketing- uciniti proizvod poznatim potrosacima, poticati probanje
aktivnosti proizvoda, nadoknaditi visoke troskove razvoja novog
proizvoda, uspostaviti distribuciju

Aktivnost konkurencije nema aktivnosti konkurencije

L CTRNORE U DAL BRI jedan  proizvod, izgraditi konkurentsku prednost, Ceste
modifikacije proizvoda

Karakteristike cijena koristiti niske ili visoke cijene, ovisno o strategiji nastupa na
trzistu

Karakteristike promocije informirati, educirati potrosace, izgraditi zapaZenost marke,
koriStenje osobne prodaje prema distributerima, koriStenje
unapredenje prodaje prema potrosacima,

TRV UGG T T[S  distribucija ogranicena, izgraditi kanale distribucije, Cesto je
potreban poseban napor i visoka marza da se privuku veletrgovci
i trgovina na malo

Izvor: Assael, H.: Marketing, Principles& Strategy, 2™ ed., The Dryden Press, Philadelphia, 1993.,
str. 414-421.; Lamb, Ch. — Hair, J. — McDaniel, C.: Marketing, 4th ed., South-Western
College Publishing, Cincinatti, 1998., str.315-319.

Strategije u fazi rasta. Proizvod nakon uvodenja na trziSte prelazi u drugu
fazu — fazu rasta. U toj fazi zivotnog ciklusa pozornost se usmjerava na smanjivanje
troskova i pocetak ostvarivanja dobiti. Prodaja brzo raste, $to je rezultat ukljucivanja
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 sliénim proizvodima pocinje opadati. Naime, konkurenti ¢im
osjete trzisSne moguénosti pristupaju kopiranju novog proizvoda ili s vlastitim, sli¢nim
novim proizvodom ulaze u bitku za iste potroSace. Aktivnost konkurenata u ovoj fazi
zivotnog ciklusa proizvoda jaca.
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Mnogi gospodarski i drugi subjekti u toj fazi nalaze odgovor na nove izazove
trzita 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 poveéana. 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. Nadalje, zbog povecanog zanimanja za novim proizvodom traze se
novi partneri preko kojih ¢e se vrsiti distribucija. U kanalima distribucije potroSacima
se osiguravaju dodatne usluge kao §to 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. U tablici 10. prikazane su osnovne marketing-
aktivnosti u fazi rasta proizvoda.

Tablica 10. Marketing-aktivnosti u fazi rasta proizvoda

Ciljevi marketing- Trazenje izvora za diferencijaciju proizvoda, ponavljanje kupnje
aktivnosti

Aktivnost konkurenci Aktivnost konkurencije se pojacava

Karakteristike proizvoda Tezi se stvaranju vise verzija proizvoda ponudom vise veli¢ina
proizvoda, novih karakteristika ili novom ambalazom; izvrsiti
korekceiju slabosti proizvoda; vrlo ¢esta modifikacija proizvoda;
prisutna  stalnost  kvalitete; Sirenje  ponude prema
specijaliziranim trzistima

Karakteristike cijena Cijene prilagodavati na nacin da se povecava trzisni udio,
smanjivanje cijena ako se troskovi smanjuju, zadrzati cijene na
istoj razini ako je potraznja stabilna i ako nema velike
konkurencije, smanjiti cijene ako konkurencija jaca, povecati
cijene ako su u startu bile niske i ako postoji potraznja

Karakteristike promocije TroSkovi promocije ostaju visoki, ali se promocijske poruke
mijenjaju: istiCu se razlike u odnosu na konkurenciju, stalno se
nude informacije o proizvodu; potie se vjernost proizvodu,
smanjivanje izdataka za promocijske aktivnosti ako prodaja
raste

1 €)e) OV GG IE TN Tezi se Sirenju kanala distribucije, uskladivanje odnosa u
kanalima distribucije, fina regulacija  sustava distribucije,
osigurati dodatne usluge u kanalima distribucije kao $to su
servis, zamjena dijelova, odrzavanje

Izvor: Berkowitz, EN. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: Marketing, 4™ ed., Irwin, Burr
Ridge, Illinois, 1994., str. 318-326.; Rachman, D.J.: Marketing Today, 3 ed., The Dryden
Press., Harcourt Brace College Publishers, Philadelphia, 1994., str. 253-262.
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4.3 STRATEGIJE U FAZI ZRELOSTI I OPADANJA

Strategije u fazi 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 potrosace i ponavljanje kupnje od strane postojecih potrosaca. U drugom dijelu
te faze dolazi do opadanja prodaje kao rezultata zasi¢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,
strategijom kopiranja vodeeg 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 postoje¢ih potrosaca i privlacenje
novih potrosaca. Kod prvih je namjera da se iste zadrzi, a druge se Zeli navesti da
postanu novi potrosaci. U tu svrhu potrebno je izvrsiti modifikaciju proizvoda i/ili
utvrditi nov nacin koriStenja proizvoda te razvijati liniju proizvoda. Modifikacija
proizvoda vezuje se za modifikaciju kvalitete proizvoda, funkcionalnu modifikaciju
ili stilsku modifikaciju proizvoda. U modifikaciji kvalitete proizvoda naglaSava se
nova vrijednost proizvoda koja se ostvari novim materijalima i/ili doradom proizvoda.
Funkcionalnom modifikacijom proizvod se prilagodava novim potrebama potrosaca,
§to je najceS¢e vezano za redizajniranje proizvoda. Modifikacijom stila proizvod
mijenja vizualne karakteristike, ukus, miris ili zvuk.

Tablica 11. Marketing-aktivnosti u fazi zrelosti proizvoda

Ciljevi marketing- Zadrzavanje vjernosti prema proizvodu, usmjeravati aktivnosti prema
aktivnosti novim potroSacima i ja¢anju potrosnje proizvoda

Aktivnost konkurencije Pojava mnostva konkurenata

Karakteristike proizvoda Razvijanje linije proizvoda, modifikacija proizvoda, novi nacin
koristenja proizvoda

Karakteristike cijena Obrana trziSnog udjela i dobiti, smanjivanje cijena kako bi se
suprotstavilo rastucoj konkurenciji, fleksibilnost u utvrdivanju cijena

Karakteristike promocije Promocija usmjerena na zadrzavanje potroSaca i distributera,
orijentacija na podsjecanje potrosaca, repozicioniranje proizvoda,
usmjeriti izdatke na promocijske aktivnosti kojima se zadrzava trzi$ni
udio, jacanje osobne prodaje i unapredenja prodaje

(€1 G |G LTSI [ Prisutnost velikog broja distributera $to uvjetuje pad marzi, trazenje
nacina da distributeri podrze proizvod, jacanje podrske distributerima

Izvor: preradeno prema Skinner, S.J.: Marketing 2 ed., Houghton Mifflin, Boston, 1994., str. 399-
407; Rachman, D.J.: Marketing Today, 3™ ed., The Dryden Press., Harcourt Brace College
Publishers, Philadelphia, 1994., str. 253-262.;
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U operacionalizaciji strategija, vezano za cijene, pristupa se fleksibilno s
osnovnim ciljem da se zadrzi trzi$ni udio i dobit. Distribucija postaje klju¢ni €initelj u
ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda jer se njenim jaanjem i davanjem podrske
osigurava Siroka prisutnost proizvoda na trziStu. U tu svrhu podrska 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. U Tablici 11. sintetizirane su temeljne marketing-aktivnosti u fazi zrelosti
proizvoda.

Strategije u fazi 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 ¢esce
pojavljuju na trzistu. Zbog velikog broja konkurenata proizvodi postaju sve sli¢niji pa
potrosaci nisu u stanju uociti razliku. U takvoj situaciji 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 potro$ac¢i 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 naéin Stete gospodarskim i drugim
subjektima s trziSta izvlace naglo.

Tablica 12. Marketing-aktivnosti u fazi opadanja proizvoda

Ciljevi marketing- Pokupiti $to se moze pokupiti, smanjiti marketing-troskove,
aktivnosti zadrZati vjerne potrosace

Aktivnost konkurencije Smanjena

Karakteristike proizvoda Eliminiranje proizvoda s kojima se ne ostvaruje dobit,
promjene na proizvodu samo kao iznimka

Karakteristike cijena Zadrzavanje postojecih cijena, izvuéi §to se izvuéi moze

Karakteristike promocije Bitno smanjenje troskova promocije, podrzati jedino
unapredenje prodaje

TRV UG T[S Racionalizirati kanale distribucije, zadrzati kanale u kojima se
ostvaruje dobit, a ostale zatvoriti; rasprodaja preostalih
proizvoda na skladistu, teziti malom broju prodavaonica

Izvor: preradeno prema Berkowitz, ENN. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: Marketing,
4hed., Irwin, Burr Ridge, Illinois, 1994., str. 318-326.; Lamb, Ch. — Hair, J. — McDaniel, C.:
Marketing, 4th ed., South-Western College Publishing, Cincinatti, 1998., str. 315-319.

U situaciji kada se s proizvodom viSe ne ostvaruje oCekivana dobit mnogi
gospodarski 1 drugi subjekti opredjeljuju se za njihovo 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
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reakcije 1 na nacin da se izvuce maksimalno iz proizvoda koji se povlaci s trzista. U
toj fazi ne Cine se nikakve promjene na proizvodu te proizvod zadrzava postojece
karakteristike. Cijene proizvoda se ne modificiraju na niZze, jer se s postojecim
cijenama zeli izvuéi Sto viSe 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 podr$ku samo unapredenju prodaje. U tablici 12.
sintetizirane su osnovne marketing-aktivnosti u fazi opadanja proizvoda.

4.4 ALTERNATIVNI ZIVOTNI CIKLUSI PROIZVODA

Duzina zivotnog ciklusa proizvoda nema pravila. Za jedne proizvode to je
kraée vrijeme, npr. tri mjeseca, kao $to to moze biti slu¢aj za novu djec¢ju igracku, a za
neke duze, npr. pet godina za novi model automobila. Poznavanje duzine zivotnog
ciklusa, iako korisno, nije nuzno. Ono S§to je bitno je uvazavanje razliCitosti
karakteristika proizvoda u pojedinim fazama i s tim u vezi donoSenje primjerenih
odluka u sklopu strategija razvoja proizvoda.

Analizirani zivotni ciklus proizvoda u prethodnim tockama je klasic¢an ili op¢i
pristup zivotnom ciklusu proizvoda. Medutim, pored navedenog klasi¢nog Zivotnog
ciklusa, koji je karakteriziran “zvonastim” oblikom krivulje, razlikuju se jo§ Cetiri
vrste zivotnog ciklusa. Ciklusi se razlikuju ovisno o vrsti proizvoda:’"”’

e proizvodi za Cije koriStenje je potrebno vece obrazovanje (high learning
products),

e proizvodi za Cije koriStenje je potrebno manje obrazovanje (low learning
products),

e modni proizvodi (fashion products)

e proizvodi koji postaju hit (fad).

Grafikon 4. Proizvodi za koje je potrebno vece obrazovanje Zivotni ciklus proizvoda
4 za koje je potrebno vece
/\ obrazovanje  odstupa od

‘ klasicnog zivotnog ciklusa -

grafikon 4. Za  odredene

proizvode, kao npr. racunala ili

/ digitalne kamere, potrebna je
veéa razina obrazovanja ili
Vrijeme instruktaza o koritenju pro-
izvoda, S§to osigurava maksi-

Prodaja

v

19 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: Marketing, 4™ ed., Irwin, Burr Ridge, Illinois, 1994.,
str. 324.
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malno iskoriStavanje prednosti  Grafikon 5. Proizvodi za koje je potrebno manje obrazovanje

novog proizvoda. Smatra se da A
potrosaci tim 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 potrosa¢i upoznaju sa
svim prednostima novog
proizvoda. Ostale faze — faze
rasta, zrelosti i opadanja imaju Vrijeme
slicne kara-kteristike kao i faze

u klasicnom zivotnom ciklusu

proizvoda. Grafikon 6. Modni proizvodi

A
N -~

Prodaja

v

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 5.). * ~

S obzirom da se
proizvodi lako mogu kopirati pa
konkurencija brzo ulazi na trziste
to je nuzno u strategijama
nastupa na trziSte predvidjeti
brzo Sirenje distribucije kako bi Vrijeme
se usporio rast prodaje konku-
rentovih proizvoda.

Prodaja

"

v

Vrijeme

Grafikon 7. Proizvodi koji su hitovi

Prodaja

v

Primjer proizvoda za koje je potrebno manje obrazovanje su vecina
prehrambenih proizvoda, kao npr. jogurti s razli¢itim okusima, razli¢iti voéni sokovi i
sli¢no.

Zivotni ciklus modnih proizvoda karakteriziran je klasiénim fazama Zivotnog
ciklusa proizvoda — uvodenje, rast, zrelost i opadanje, s time da pojedine faze traju za
razli¢ite modne proizvode razlicito vrijeme — grafikon 6. Neki modni proizvodi, kao
npr. traper jakne, traju duze vrijeme, dok je neka melodija u modi i popularna kratko
vrijeme.

Karakteristi¢no je da se modni proizvodi nakon odredenog vremena ponovno
javljaju na trziStu i ostvaruju ponovni razvoj. U modne proizvode najcesce spadaju
odjevni predmeti za mlade, obuca, kozmetika i sli¢no.

Proizvodi koji su hitovi imaju osebujni Zivotni ciklus — grafikon 7. Hitovi su
proizvodi ¢ija prodaja naglo raste i brzo dostize vrhunac, ali jednako tako prodaja brzo
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pada. Sve se to dogada u relativno kratkom vremenu. Modni hit je npr. pearcing, tj.
postavljanje nausnica i slicnih ukrasa na pojedine dijelove tijela. Potrosa¢i proizvoda
koji su modni hitovi su u pravilu osobe koji se zele razlikovati od drugih i osobe koje
imaju sklonosti prema avanturizmu.
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TEZE ZA RASPRAVU

1.

Upravljanje proizvodom kroz njegov Zivotni ciklus ostvaruje se u 4 faze:
uvodenje proizvoda na trziste, rast proizvoda, zrelost proizvoda i odumiranje
proizvoda. Da ste kratkoro¢no orijentirani, tj. da gledate samo na profit, u kojoj
biste fazi najradije vidjeli svoj proizvod? Obrazlozite.

Sli¢no kao §to su prikazani zivotni ciklusi nosaca zvuka, mogu biti prikazani i
mnogi drugi proizvodi. Pokus$ajte na vremenskoj liniji od pocetka stoljeca do
danas prikazati Zivotne cikluse prijevoznih sredstava.

Zamislite svojih 5 omiljenih proizvoda. Mozete li odrediti u kojoj fazi zivotnog
ciklusa je svaki od njih? U odnosu na to u kojoj fazi zivotnog ciklusa su u
prosjeku Vasi proizvodi, mozete li odrediti jeste li vi, opcenito gledajudi,
inovator, rani usvajac, rana vecéina, kasna vecina ili neodlu¢ni potrosac?

Uvodenje proizvoda na trziSte popraceno je velikim naporima i troskovima.
Pokusajte se prisjetiti nekog proizvoda koji je nedavno bio u fazi uvodenja.
Koje strategije marketinga je data tvrtka koristila za svoj novi proizvod? Jesu
li te strategije u skladu s onim §to se ovdje preporuca za fazu uvodenja?

Koju od faza zivotnog ciklusa proizvoda biste najradije produzili, a koju
skratili? Obrazlozite svoj odgovor uvazavaju¢i konkurenciju, ciljeve
marketinga i elemente marketing-miksa za svaku pojedinu fazu zivotnog
ciklusa.

Smatrate li da se proizvod kad jednom ude u fazu opadanja moze opet vratiti u
fazu zrelosti ili Cak neku raniju fazu? Ako je Va$ odgovor pozitivan,
obrazlozite kako bi to bilo moguce.

Prisjetite se BCG matrice i njezinih komponenti: zvijezde, krave muzare,
upitnici i psi. PokuSajte sada svakoj od komponenti BCG matrice ustvrditi u
kojoj je fazi zivotnog ciklusa proizvoda.

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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INTERNET VJEZBA: ANAMARIJA COMPANY

Anamarija co. jedna je od vodec¢ih tvrtki u proizvodnji i trgovini kavom.
Obiteljska tvrtka osnovana je 1991. godine i od tada neprestano raste Sireci proizvodni
program i distribucijsku mrezu. U cilju ispunjavanja ocekivanja svojih potroSaca, pa i
najzahtjevnijih ljubitelja kave, prati trendove u proizvodnji, tehnologiji i vrstama kave
koje nudi izbirljivom trzistu.

http://www.anamarija.hr

Pitanja:
1. Koji od 4 ¢initelja utjeCe na duzinu i oblik Zivotnog ciklusa proizvoda iz palete
Anamarija company?

2. Proizvodi Anamarija company ostvaruju rastucu prodaju i sve veci broj potrosaca.
U kojoj se fazi zivotnog ciklusa nalaze ti proizvodi?

3. Obzirom na tip proizvoda Arnamarija company, nacrtajte zivotni ciklus kakav
mislite da ti proizvodi imaju.

Slika 15. web-stranica tvrtke Anamarija company

Izvor: http://www.anamarija.hr (26.03.05)
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SLUCAJ: Zivotni ciklus marke obué¢e THE NEXT"°

I dalje na policama u specijaliziranim trgovinama obu¢om Obuca i Ciciban
tvrtke Obuca stoje modeli proizvodne linije The Next za kojima je u posljednje vrijeme
potraznja toliko niska da se cjelokupni menadzment ve¢ odavno pita kako dalje.
Naime, prodajno osoblje svakodnevno pokusava ponuditi potrosa¢ima obuéu The Next,
ali bez obzira na kvalitetu cipela i vrlo pristupacnu cijenu, kupci jednostavno zaobilaze
ove proizvode.

Muska i Zenska obuca izradena od kvalitetne koze pod nazivom The Next
nalazi se na trziStu od 1997. godine. Tadasnja situacija mikro i makro okruzja
omogucila je centrali tvrtke Obuca da proizvodi obucu koja je svojom kvalitetom i
izrazito pristupa¢nom cijenom, (350 - 450 kn), omogucila nagli rast prodaje. Potraznja
i prodaja je bila toliko velika da se morala izgraditi dodatna tvornica kako bi se
zadovoljilo trziste.

Koncepcija razvoja tvrtke Obuca djelovala je u nekoliko smjerova, a jedan od
njih je bio proizvodnja i prodaja obuce The Next. Proizvodna linija The Next prolazila
je kroz prvu fazu zivotnog vijeka. U fazi uvodenja kada je trebalo prouciti trendove i
potrosnju, pronaci ciljno trziSte i pozicionirati se na njemu, tvrtka nije obracala paznju
na marketinske i strateSke korake. Marketinski komunikacijski proces koristen je u
obliku sporadi¢nog oglasavanja. Najvec¢i problem predstavljao je i danas predstavlja
zapravo sam proizvod koji dizajnerski nakon nekog vremena nije pratio trendove i
modu.

U posljednjih nekoliko godina na trzistu su se pojavili brandovi koji su zauzeli
gotovo cijelo trziSte. Neki od njih su: Kickers, Camper, Puma i sl. DoSao je novi stil,
novi trend i novi hitovi. Osim cipele, u svakodnevni zivot usla je i tenisica koja se sada
nosi uz odijelo, suknju i sportsku trenirku. Dosli su i trgovacki lanci koji su doveli,
medu ostalom ponudom, i obucu po kvaliteti na nizoj razini, ali s vrlo pristupa¢nom
cijenom. Svi oni imali su izrazito dobro postavljenu marketing strategiju koja je vrlo
promisljeno odrzavala cilj: zauzeti niSe na trzistu i $to veci udio na trzistu, a kod ciljne
skupine potro$aca udio u svijesti i srcu. Svakodnevno oglasavanje, unapredenje
prodaje, eventi, sponzorstva koja provode konkurenti sve viSe udaljavaju The Next kao
marku od potrosaca. Osim §to ova linija proizvoda nije stvorena po na¢elima stvaranja
uspjesnog branda, ostali dio marketing strategije takoder nije dobro definiran. Naime,
ova se obu¢a moze diljem Hrvatske kupiti samo u prodajnim mjestima Ciciban koja su
dozivljena od strane potrosaca kao specijalizirane prodavaonice za najmlade. Tvrtka je
htjela da ova prodajna mjesta nude i obucu koju ¢e roditelji kupiti sebi dok
istovremeno kupuju djeci. Na podru¢ju Primorsko-goranske i Istarske Zupanije The
Next se nudi kupcima i u specijaliziranim prodavaonicama Obuca. Ova prodajna
mjesta odabrana su zbog malih troskova jer su te prodavaonice u vlasnistvu firme.

Nakon faze rasta, linija The Next usla je u fazu zrelosti u kojoj prodaja stagnira,
a nakon nekog vremena i opada. Pitanje je treba li ovu liniju ugasiti u potpunosti ili
postaviti novu marketing strategiju s novim (kakvim?) dizajnom proizvoda? Treba li
marketing strategiju  definirati uz prethodno istrazivanje kako potrosaca tako i

120 Sluéaj pripremila Sandra Vel&ié, dipl. oec., magistrandica, voditeljica marketinga tvrtke Obuca d.o.o., pod
mentorstvom prof. dr.sc. Brune Grbca
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trendova u okruzenju? Za koju se marketing strategiju opredijeliti? Treba li biti
sljedbenik ili inovator? Svaki od tih zakljucaka donosi velike financijske posljedice.
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II. STRATEGIJA CIJENA

Cijena je novcani izraz koji potrosaci 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, u stvari,
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, lako ih usporeduju s cijenama konkurenata §to odredivanje
cijena ¢ini slozenim zadatkom. Definiranje strategija cijena polazi od dva kljucna cilja
koje gospodarski i drugi subjekti teze ostvariti:

e maksimiranje dobiti, odnosno maksimalizacija povrata investicija i

e zadrzavanje ili poveCanje trziSnog udjela, Sto implicira zadrZavanje
ili povecanje ukljucenosti potrosaca.

Ostvarenje ovih op¢ih ciljeva pojedinog gospodarskog ili drugog subjekta
determinirano je opredjeljenjem temelji li se razvoj na isporuci proizvoda visoke
kvalitete i ekskluzivnosti, ili na poslovanju koje je usmjereno na masovno trziste. U
prvom slu¢aju nije moguée da gospodarski i drugi subjekti djeluju s niskim cijenama,
dok su u drugom slucaju niZe cijene kljuCna varijabla uspjeha. U tom kontekstu
gospodarski i drugi subjekti odredivanje cijena temelje na ciljevima koji se Zele postici,
polozaju koji imaju na trzistu, fazi u kojoj se nalazi proizvod u Zivotnom ciklusu i
drugim utjecajima.

Cijena promatrana iz ugla potroSaca predstavlja samo jedan od ¢initelja koji
utjece na donoSenje odluke o kupnji. Potrosa¢ je osjetljiv na ovaj element marketing-
miksa i uvijek je u stanju uociti razliku, §to nije slucaj kod ostalih elemenata
marketing-miksa. Potrosac, naime, ne uocava razli¢itost kanala distribucije ili medija
angaziranih u promocijskim aktivnostima, dok razlike u cijeni uoc¢ava brzo i promptno
reagira. Navedeno ukazuje da se cijenu ne moze uvaZzavati izolirano ve¢ u zajednistvu s
ostalim elementima marketing-miksa. Aktivan odnos prema odredivanju cijena
uobli¢uje se u proces koji ima polaziste u definiranju prirode cijena, utvrdivanju
ciljeva koji se cijenama Zeli ostvariti, analizi ¢initelja koji utje¢u na cijene, odredivanju
strateSkih opcija i, na kraju, izboru metoda odredivanja cijena.
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5. PRIRODA CIJENE

Ciljevi:
e Razumjeti prirodu cijene.
e Definirati razloge povecanog interesa za cijene.
e Utvrditi odnos izmedu cijene 1 strategije proizvoda.
e [zuciti utjecaj cijena na strategije distribucije i promocije.

o Identificirati faze procesa odredivanja cijena.
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Na trziStu dolazi do razmjene vrijednosti. Vrijednost nekog proizvoda je u
stvari snaga koju taj proizvod ima i kojom privlac¢i ulazak u razmjenu za drugi
proizvod — naj¢esc¢e novac. Mjera te vrijednosti je cijena.

Cijena ima razli¢ite nazive u razliitim situacijama. Jednom je to kamata za
vrijednost nov¢anih sredstava u banci, u drugom slucaju je stanarina za cijenu najma
stana, u tre¢em slucaju naknada za komunalnu uslugu, u Cetvrtom placa za obavljeni
rad, u petom slucaju to je skolarina za troskove studija itd.

U nastavku se analizira priroda cijene na nacina da se na osnovu pretho-dnog
definiranja pojma cijena raspravlja o interakciji cijena i ostalih elementa marketing
miksa te procesu odredivanja cijena.

5.1. POIMANJE CIJENE

Cijena je od bitnog znacaja za gospodarstvo u cjelini, a posebno za
gospodarske 1 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 utjeu na alokaciju proizvodnih
Cinitelja. Tako ¢e npr. visoke place privuci sposobne djelatnike, visoke kamate privuci
¢e kapital itd.

Cijene imaju utjecaja ne samo na makro-razinu ve¢ i na mikro-razinu, odnosno
na gospodarske i druge subjekte. 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 mikro-
-razine je Cinitelj koji determinira potraznju. U pravilu je s manjom cijenom povezana
vecéa potraznja i obrnuto. Nadalje, cijena determinira konkurentsku poziciju pojedinog
gospodarskog ili drugog subjekta i udio na trzistu, §to u konacnici rezultira
ostvarenjem vece ili manje dobiti.

Medutim gospodarski i drugi subjekti raspolazu snagama koje 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 Sto su jamstva, servis i sl. U takvim slucajevima potro$a¢i manju vaznost
pridaju cijenama i cijena nije jedini element na osnovi kojega se opredjeljuju za jedan
ili drugi proizvod. Mnogi gospodarski i drugi subjekti imaju za cilj ostvarivanje
uspjeha upravo na necjenovnim osnovama. Medutim, navedeno ne umanjuje znacaj
cijena.

Cijena se definira na razli¢ite nacine. Vrlo jasno i kratko poimanje cijene
ponudili su Anderson i Vinze isticu¢i da je cijena nov€ani iznos koji potrosac placa za
proizvod ili uslugu.'?' Druga dvojica autora, Perreault i McCarthy, navode da je cijena

121 Anderson, C. H. - Vincze, J. W.: Strategic Marketing Management, Houghton Mifflin Company, Boston,
2004., str. 456.
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iznos novca koji se naplaéuje za “nesto” od vrijednosti.'* Cijena za Solomona i Stuarta
je izdatak odnosno novac, proizvod, usluga ili pravo koje je dano u razmjenu za
proizvod.'” Cijena je, dakle, vrijednost koju potrosadi razmjenjuju za koristi koje im
pruza posjedovanje i koriStenje proizvoda (slika 16.).

Slika 16. Cijena kao vrijednost U proslosti cijene su se utvrdivale
pogadanjem i pregovaranjem. Potrosaci i
prodavaci nalazili bi se na za to utvrdenom
mjestu i dogovarali se o cijenama. Prodavaci
su trazili visoke cijene ocekuju¢i da ce
potrosaci traziti nize cijene. I jedna i druga
strana nastojala je ostvariti najpovoljniju
razinu cijene, $to je u mnogome ovisilo o
spretnosti u pregovaranju i pogadanju.
Navedeno je utjecalo da nije bilo dva
potrosaca koja su ostvarila jednaku cijenu,
Sto je danas neuobiCajeno. Danas su cijene
odredene tako da su za sve potrosace jednake

Izvor:http://www.infotoweb.com (26.03.05.) ili bar nac¢elno jednake'

Medutim, potrebno je napomenuti da je i danas, kao dio kulture u mnogim
zemljama sjeverne Afrike i zemljama Dalekog istoka, pogadanje za cijenu proizvoda
uobicajeno i sveprisutno. Ono §to je postojano je koncepcija vrijednosti koja je bila
prisutna u davnoj proslosti, a prisutna je i danas.

U odredivanju vrijednosti potrosaci povezuju cijene s koristi koju vjeruju da ¢e
ostvariti upotrebom odredenog proizvoda. Vrijednost je, dakle, odnos izmedu koristi za
koju se vjeruje da proizvod posjeduje i cijene. Iz navedenog proizlazi da je za bilo koju
cijenu vrijednost proizvoda veca ako je dozivljena korist veca. 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
Tissot'™*  imaju visoku cijenu, §to kod potro3ada stvara osjecaj visoke kvalitete i
zadovoljstva posjedovanja takvog proizvoda iako se jednaka funkcija moze ostvariti i
sa satom mnogo nize cijene, tako da ne stoji uvijek pravilo da s povecanjem cijena
potraznja opada. U nekim slucajevima, §to posebno vrijedi za ekskluzivne proizvode,
situacija mozZe biti obrnuta tako da s veéim cijenama i potraznja poraste.'*

Rasprava o znacaju cijena posebno dolazi do izrazaja sredinom 80-ih godina
prosloga stolje¢a i nastavlja se do danas. Razlozi pove¢anog zanimanja za cijene
rezultat su prihvaéanja cijene kao jednog od najvaznijih, ako ne i najvaznijih elemenata
marketing-miksa. Razlozi su mnogostruki, ali se mogu sintetizirati na:

e  oStru recesiju,

e inozemnu konkurenciju,

122 perreault, W. D — McCarty, E. J., Essential of Marketing, A Global Manegerial Approach, Irwin McGraw
Hill, 2000., str. 369.

123 Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 405.

124 http://www.tissot.com

12 Dy Plessis, P. J. - Jooste, C. J. - Strydom, J. W.: Applied Strategic Marketing, Sandown, Heinemann, 2001.,
str. 345.
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e fragmentaciju mnogih trzista i

e deregulaciju.'”

Ostra recesija u 80-im i 90-im godinama 20. st. bitno je smanjila kupovnu
snagu potroSaca, $to je potrosace ucinilo vrlo osjetljivima na cijene. Oni su poceli
tragati za jeftinijim rjeSenjima, a proizvodaci i prodavaci postajali su svjesni nove
situacije i konkurentsku su prednost poceli graditi na niskim cijenama. Navedeno je
utjecalo na potrebu uvazavanja efekata ekonomije obujma, $to je najuocljivije postalo
otvaranjem velikih trgovackih centara. U svim ve¢im gradovima u Hrvatskoj sredinom
90-ih godina pocinje otvaranje centara kao Sto su npr. Getro, Billa, Kaufland, Konzum
koji svoju snagu crpe iz velikih prodajnih programa koje nude po razmjerno niskim
cijenama.

Drugi razlog lezi u €injenici da se na trziStu pojavila inozemna konkurencija. U
Hrvatskoj se uspostavljanjem slobodnih trzisnih odnosa, poticanjem stranih investicija,
razvojem poduzetnicke kulture te promjenom uvjeta poslovanja stvorila dobra osnova
za ulazak inozemnog kapitala, odnosno inozemnih tvrtki. Ulazak inozemnih tvrtki
bitno je promijenio odnose na trzistu, tako da se danas prodaje mnostvo inozemnih
proizvoda. S jedne strane, takva ekonomska politika drzave prisiljava gospodarske i
druge subjekte na trziSno ponasanje, a s druge se strane potrosaima osigurava Siroka
ponuda.

Nadalje, trziste se fragmentira tj. dijeli u manje dijelove. Fragmentacija trzista
posljedica je promijenjenih potreba i Zelja potrosSaca, ali i reakcija gospodarskih i
drugih subjekata na te izazove. Tako npr. mlada djevojka koja kupuje nausnice zeli da
se one razlikuju od nausnica koje je kupila njezina prijateljica kako po dizajnu,
materijalu tako i po cijeni. Sli¢no je i s drugim proizvodima, od odjece i obuce do
namjestaja ili mobitela. To dovodi proizvodace u situaciju da proizvode istih namjena
ucini razli¢itima, a razliciti proizvodi na trzistu poticu daljnju fragmentaciju trzista. U
tome cijena igra bitnu ulogu, $to je razlog povecanog zanimanja za cijene.

Povecano zanimanje za cijene lezi i u deregulaciji cijena. Proces deregulacije
cijena u razvijenim zemljama zapada intenzivirao se sredinom 70-ih godina prosloga
stoljeca, dok je u Hrvatskoj prisutan nakon devedesetih godina. Slobodno odredivanje
cijena pokrenulo je poveCanje cijena jednih proizvoda i smanjenje cijena drugih
proizvoda. Danas se kod nas pod izravnim ili neizravnim utjecajem drzave nalaze
cijene energenta, komunalnih usluga, klju¢nih prehrambenih proizvoda i druge. Pod
izravnom kontrolom drzave su samo cijene struje, plina, neobradenog drveta, RTV
pretplate, pisama i dopisnica, zeljeznickih karta te cijena prijevoza Jadrolinije.
Deregulacija cijena velikog broja proizvoda utjecala je na povecani znacaj cijene i
uvazavanje cijene kao kljunog ¢imbenika uspjeha gospodarskih i drugih subjekata.

126 Assael, H.: Marketing, Principles& Strategy, 2" ed., The Dryden Press, Philadelphia, 1993., str. 652-653.
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5.2. CIJENA I STRATEGIJE MARKETING-MIKSA

U suvremenom gospodarstvu cijena se smatra elementom marketing-
-miksa. Taj je element, za razliku od ostalih elemenata marketing-miksa, karakteriziran
moguénoséu 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 moguc¢a odmabh.

Cijena ima strateSku ulogu u marketinskim naporima koji se poduzimaju u
svakom gospodarskom ili drugom subjektu. Cijena se moze koristiti za sukob s
konkurencijom, za direfencijaciju proizvoda od njemu sli¢nih proizvoda ili za stvaranje
posebne trzigne nise.’

Slika 17. Proizvod tvrtke TPK 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 u gospodarskim i drugim
subjektima. Odgovornost za definiranje cijena
je na marketing-stru¢njacima iako se u taj
proces ukljucuju i stru¢njaci 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 odre-divanju cijena parnih kotlova tvrtke TPK'*® ili transformatora tvrtke Rade
Koncar'® kljuéni utjecaj dolazi od projektanata i inZenjera koji su struénjaci za
navedene proizvode. Navedeno ukazuje na svu slozenost odnosa i interakcija u
gospodarskim i drugim subjektima vezano za utvrdivanje cijena (slika 17.).

Izvor: http://www.tpk.hr (03.03.05.)

Cijene determiniraju strategije ostalih elemenata marketing-miksa jer se
cijenama ustvari Salje signal potrosa¢ima o vrijednosti proizvoda. U nastavku se
raspravlja o interakciji cijena i strategiji ostalih elemenata marketing-miksa.

Interakcija cijena i strategije proizvoda. Odluka o cijeni jednog proizvoda u
osnovi je jednostavna. Medutim, nije jednostavno kada je potrebno donijeti odluku o
liniji proizvoda ili miksu proizvoda. Tako se npr. javlja situacija kada postoji jedan
osnovni proizvod za Cije funkcioniranje su potrebni odredeni dijelovi, kao §to je to
slucaj sa Stampacom 1 tintom za Stampa¢. U tom slucaju najcesce se za osnovni
proizvod odreduje konkurentna cijena da bi se na potrebnim dodacima ostvarivala
dodatna zarada. Sli¢na situacija je i kod proizvoda proizvodne potro$nje, kao Sto su
npr. strojevi za gradevinarstvo. Tako rovokopa¢ kao osnovni proizvod ima

127 Cravens, D. W.: op. cit., str. 344.
12 http://www.tpk.hr
12 http://www.koncar.hr
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konkurentnu cijenu da bi se prodajom opreme koja je nuzna za obavljanje pune
funkcije stroja ostvarivali ekstra prihodi.

Takoder 1 proizvodi u liniji proizvoda ne prate jednaku logiku utvrdivanja
cijena. Ako se cijena utvrduje na osnovi troskova tada cijena svih proizvoda u liniji ne
prati nuzno takvu logiku. Uvazavanje proizvodnog programa i interakcije proizvoda
smatra se kljuénim za utvrdivanje strategije cijena, osobito kada se strategija marke
gradi na liniji i proizvodnom programu.'

Opée 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 tvrtke uspiju povecati
kvalitetu svojih proizvoda, a da ne povecaju 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 ve¢om dobit po toj osnovi.

Na znacaj cijena proizvoda ukazuju i rezultati istrazivanja. Naime, utvrdeno je
da vise od 50% potrosaca smatra da je “normalna cijena” najvazniji Cinitelj koji
opredjeljuje potroSace proizvoda Siroke potroSnje na odabir jednog ili drugog
proizvoda."”' I na trzitu 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 snabdjevaca.'’* Proizlazi da cijene
determiniraju strategiju proizvoda, kao i da proizvodni program, strategije marke
proizvoda, te strategije pozicioniranja i kvalitete proizvoda, moraju biti analizirane
prije odredivanja cijene proizvoda.

Interakcija cijena i strategije distribucije. Na cijene utjecu kanali
distribucije, intenzitet distribucije i konfiguracija kanala distribucije kojima se
proizvod plasira na trziSte. Kod utvrdivanja cijena marketing-stru¢njak mora voditi
racuna i o interesima distributera i o stvaranju uvjeta za realizaciju takvih prihoda koji
¢e omoguciti ne samo pokrivanje njihovih troskova ve¢ i ostvarivanje dobiti. Poslovni
subjekti u kanalima distribucije moraju biti motivirani na suradnju i plasman proizvoda
pojedinog gospodarskog i drugog subjekta.

Na cijene proizvoda utjeCu i uvjeti u kojima gospodarski i drugi subjekti
samostalno organiziraju distribuciju. U nekim slucajevima samostalno organiziranje
distribucije moze bitno pridonijeti uspjehu, ali biti i ogranicavajuéi Cinitelj razvoja.
Argumenti za jednu ili drugu varijantu raspravit ¢e se u posebnoj tocki vezano za
distribuciju, a ovdje je bitno registrirati utjecaj na odredivanja cijena.

Na interakciju cijena proizvoda i strategija distribucije utjece i snaga i uloga
svakog pojedinog sudionika u kanalu distribucije. Pojedini sudionici kanala distribucije
imaju aktivniju ulogu i vecu snagu utjecaja, dok drugi imaju manje aktivnu ulogu i
imaju manji utjecaj. Svakako da tvrtka koja ima vec¢u snagu u kanalu distribucije ima i
znac¢ajniju ulogu u odredivanju cijena proizvoda u kanalima distribucije. Navedeno
upucuje na zakljucak da postoji snazan utjecaj cijena proizvoda na strategije kanala
distribucije, ali i obrnuto.

130 McCarthy, E.J. - Perreault, W. D. Jr.: Basic Marketing, A Managerial Approach, Irwin, Chicago, 1994., str.
359.

31 Vreeland, L.: Process Rises as Factor for Consumer, Advertising Age, 08, studeni, 1993., str. 37.

132 Campanelli, M.: The Price to Pay, Sales and Marketing Management, rujan, 1994, str. 96.
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Interakcija cijena i strategija promocije. Cijene proizvoda izravno utje¢u na
strategije promocije. Taj utjecaj proizlazi iz potrebe da se visokokvalitetni proizvodi i
proizvodi s visokim cijenama promoviraju u adekvatnim, najces¢e usko
specijaliziranim medijima. Neprimjereno je takve proizvode oglasavati u masovnim
medijima. KoriStenje neprikladnog medija moze utjecati na stvaranje loSe slike o
proizvodu i slanje promocijske poruke pogresnom ciljnom trziStu. Zbog toga je npr.
tvrtka BenQ"’ oglasila svoju ponudu monitora (FP231W LCD Monitor) u prestiznom

asopisu BUG"*'**. Za monitor
Slika 18. Lcd monitor tvrtke Beng se isti¢e kako se radi o proizvodu
s izuzetnim odnosom kontrasta
500:1, zaslonom S§irokog formata
16-10 i s razluCivoséu od
1920x1200. Svakako da je
poruka odaslana potencijalnim
potrosacima, ali prvenstveno
onima  koji su  posebno

zainteresirani za takve proizvode
Izvor: http://www.benq.com (03.03.05) (slika 18_)'

Suprotno tomu, za promociju proizvoda nizih cijena, koji su namijenjeni §iroj
upotrebi, prikladno je koristiti se masovnim tiskanim i elektronskim medijima. Izbor
medija umnogome ovisi o ciljnom trzistu kojemu je usmjeren proizvod. Tako npr.
tvrtka Elektromaterijal®® povremeno ulaze reklamni listi¢, u kojemu se prikazuje
ponuda elektro-robe, u dnevne novine Novi list"’.

5.3. PROCES ODREDIVANJA CIJENA

U osnovi djelovanja svakog gospodarskog ili drugog subjekta jest ostvarenje
dobiti kojom se osiguravaju sredstva za razvoj. Putovi ostvarenja ovog temeljnog cilja
u suvremenim okolnostima ostvaruju se osvajanjem novog trziSta i razvojem novog
proizvoda. U tom kontekstu upravljanje cijenama je nezaobilazni zadatak. U prvom
sluc¢aju s ciljem da se prihvatljivom cijenom pridobije §to veéi broj novih kupaca,
odnosno prosiri trziSte. U drugom slucaju, kada se nastupa s novim proizvodom,
gospodarski i drugi subjekti odreduju cijenu kojom privlace potrosace na kupnju novog
proizvoda. U nastavku djelovanja cijena proizvoda se snizava i na taj nacin proizvod
drugi subjekti na osnovi utjecaja navedenih veli¢ina odreduju cijene koje su niske,
srednje visine ili visoke.

Niske cijene primjenjuju se kada se zeli penetrirati na neko trziste. Te cijene
nazivaju se cijenama penetracije. Npr. japanski proizvodaca automobila Nissan

133 http:://www.beng.com

3% http://www.bug.hr

135 BUG, broj 144, studeni, 2004., str. 219.
13 http://www.elektromaterijal.hr

7 http://www.novilist.hr
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prilikom ulaska na hrvatsko trzite 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. &ine i proizvodadi mineralnih voda. Tvrtka Jamnica'™®, proizvodaé 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 ¢ini 1 najve¢im proizvodacem
mineralne vode na jugoistoku Europe. Na domacéem trziStu Jamnica u prodaji
mineralnih voda drzi lidersku poziciju s impresivnim udjelom od oko 82% trzista.
Jamnica je sa svojim proizvodima upravo zahvaljuju¢i konkurentnim cijenama iz
godine u godinu sve prisutnija i na izvoznim trzistima, prvenstveno susjednih zemalja,
ali 1 prekooceanskih poput Kanade, SAD i Australije.

Visoke cijene gospodarski i drugi subjekti koriste u slucajevima 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% (http://www.penkala.hr/ga-jubilejt.html). 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 neée ostvariti one prihode
koji su se mogli ostvariti.

Kljuéna ogranic¢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 i druge subjekte vodi u
gubitke. Druga klju¢na odrednica je osjetljivost visine cijene na potraznju. Ta
odrednica odreduje gornju granicu cijene. Cijena je ograni¢ena 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 racuna kod odredivanja cijena.

Gospodarski i1 drugi subjekti djeluju u dinamickom okruzenju i 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
mogucih 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

138 http://www.jamnica.hr/

139 http://www.toz-penkala.hr/

0 Inzenjer Slavoljub Eduard Penkala, jedan od najznalajnijih izumitelja s podetka 20. stoljeéa. Pored ostalog
1906. patentira (24. sijecnja 1906.) prvu mehani¢ku olovku na svijetu. Ve¢ godine 1907. patentira prvo
nalivpero na svijetu sa ¢vrstom tintom i to 31. svibnja 1907. Patenti su prijavljeni u vise od 35 zemalja svijeta
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marketing-strucnjaci 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 veliine za poslovanje brodogradilista 3. maj,
bitno utjecu na cijenu broda. Prema Meps Int.Ltd. cijene Celika (toplo valjani uglji¢ni
Celik) 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 pronalaZzenjem
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 dinamicnost okruzenja utjece i konkurencija. Snizavanje cijena proizvoda
konkurenata izaziva potrebu za snizavanjem cijena proizvoda ostalih sudionika na
trziStu. Tako je npr. u na trziStu mobilne telefonije u Hrvatskoj donedavno djelovao
samo jedan posluziva¢ — Cronet, koji danas djeluje pod imenom T7-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 koji ¢e bitno utjecati
na odnose na trziStu, a ocekuje se da ¢e bitno smanjiti cijene koriStenja mobilne
telefonije i/ili povecati razinu usluga.

Iz tih razloga gospodarski i drugi subjekti odredivanju cijena pristupaju
uvazavajuci proces upravljanja cijenama koji polaziSte ima u odredivanju ciljeva koji
se zele posti¢i cijenama, a zavrSava operativnim izvodenjem.

Shema 11. Proces definiranja cijena Odredivanje cijena odvija se
procesom koji se naziva proces
odredivanja cijena i koji sadrzi Cetiri
faze. Model procesa odredivanja cijena
prikazan je na shemi 11.

Utvrdivanja cjenovnih ciljeva

Proces  odredivanja  cijena
polaziste ima u glavnim ciljevima
pojedinog gospodarskog ili drugog
subjekta. Uvazavaju¢i glavne ciljeve
gospodarskih 1 drugih  subjekata
struénjaci marketinga nalaze se u
situaciji da moraju odrediti cijene koje
¢e podrzati ostvarenje tih ciljeva.
Navedeno c¢ine na nacin da utvrde
ciljeve koje ¢e se ostvariti cijenama
proizvoda i koji ¢e biti u funkciji
ostvarenja glavnih ciljeva.

Analiza snaga iz cjenovnog okruZenja

Izbor cjenovnih strategija

Odabir taktika utvrdivanja cijena Pri tome utvrduju i uvjete u

kojima se donose cijene tj. uocavaju
koje utjecajne snage determiniraju donosSenje cijene. Na osnovi definiranih ciljeva i
analize snaga iz cjenovnog okruzenja pristupa se odredivanju strategija cijena. Citav je

! Izvor: http:// www.mestel.com/start.htm (25. 02. 2005.)
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niz strategija na raspolaganju marketing-strucnjacima, pri ¢emu se vodi racuna da
strategije budu fleksibilne i za svaku strategiju potrebno je predvidjeti njene efekte. U
konacnici, potrebno je utvrditi metode utvrdivanja cijena od kojih su najraSirenije one
vezane za troskove, potraznju i konkurenciju.
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TEZE ZA RASPRAVU

94

Rasprava o znacaju cijena posebno dolazi do izrazaja sredinom 80-ih i nastavlja se
do danas. Objasnite razloge povecanog zanimanja za cijene. Koja bi zbivanja u
makromarketing okruzenju mogla dovesti do smanjenja znacaja cijena? Ocekujete
li takva zbivanja u skoroj buduc¢nosti?

U suvremenom gospodarstvu cijena se smatra elementom marketing-miksa. Tom
je elementu, za razliku od ostalih, svojstvena moguénost brze promjene. Smatrate
li da to svojstvo ujedno potice riskantne odluke? Koliko je uputno brzo mijenjati
cijenu? Kako Vi kao potrosa¢ gledate na proizvod koji je naglo poskupio, a kako
na proizvod koji je naglo pojeftinio?

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 i obrnuto.

Na cijene utjecu kanali distribucije, intenzitet distribucije i konfiguracija kanala
distribucije, kojima se proizvod plasira na trziSte. MozZete li objasniti zasto su u
prosjeku proizvodi jeftiniji u velikim prodajnim mjestima, nego u malim?

Cijene proizvoda izravno utjeCu na strategije promocije. Objasnite ovu tvrdnju!
Utjece li i promocija na cijene proizvoda?

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?

Proces definiranja cijena odvija se u 4 koraka: definiranje ciljeva cijena, analiza
snaga iz okruZenja, izbor cjenovnih strategija i izbor cjenovnih taktika. Zamislite
Vama poznati proizvod i njegovu cijenu, te pokuSajte analizirati proces
odredivanja cijena kroz koji mislite da je proizvodac tog proizvoda prosao.
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INTERNET VJEZBA: Saturo

Saturo d.o.o. bavi se prodajom raunalne opreme, gotovih konfiguracija, bijele
tehnike, ugradbene tehnike, televizijske, audio i video opreme, medicinskih aparata,
telefona, alata, sudopera i pipa, fotoaparata i kamera, malih ku¢anskih aparata i ostalog
asortimana tehnicke robe. Na trzi$tu postoji od 01. 05. 2003. godine. Posjeduje veliki
izbor opreme i najnovije proizvode. Posjetite web stranicu Satura d.o.o. na adresi:

www.saturo.hr

Pitanja:
1. Prokomentirajte sa stajaliSta kupca cijene pojedinih Saturovih proizvoda?

Sto mislite, $to je utjecalo na Samro u odredivanju takve cijene
proizvoda?

2. Sto mislite, prihvaéa li Saturo cijenu kao jedan od najvaznijih elemenata
marketing miksa? Iz Cega je to vidljivo? Koji je razlog utjecao na
povecano zanimanje za cijenu Satura?

3. U kakvom su odnosu cijene poduzeca Saturo i strategije ostalih elemenata
marketing miksa?

Slika 19. web-stranica tvrtke Saturo

Izvor: http://www.saturo.hr (12.04.05.)
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SLUCAJ: Utvrdivanje cijena tvrtke za proizvodnju svijeéa
Angus 0g'"

Bio je ponedjeljak, pocetkom svibnja 2004. godine, kada je Dorijana Jerman,
tajnica u poduzecu za proizvodnju svije¢a Agnus Og d.o.o., uzbudeno utrcala u ured
Alesa Biondi¢a, direktora poduzeéa. “Imam super ideju”, rekla je. Ales ju je zaCudeno
pogledao i krajickom oka uhvatio sat koji je pokazivao 7:30. Zamislio se, mora da je
jako dobra ideja kada je Dorijana ovako Zivahna tako rano ujutro. Dorijana mu je na
stol stavila vre¢icu punu kamenja i Skoljkica koje je sakupila tijekom vikenda, te
pocela pric¢u o turistima koji u suton hodaju plazom i sakupljaju skoljkice i oblutke.
Ales ju je i dalje zacudeno gledao, te pokusavao spojiti sadrzaj vrecice sa svijeCama,
njihovim proizvodom. Tijekom razgovora postalo mu je jasno na $to Dorijana cilja —
svijece u koje je utkana uspomena godiSnjeg odmora. Sjajna ideja! Svaki turist pozeljet
¢e takav suvenir da ga podsje¢a na ugodno proveden godi$nji odmor. Odusevljen
idejom, odmah je nazvao brata Vinka, proizvodnog menadzera, da mu predstavi ovu
ideju i da zajedno rasprave njezinu izvedivost i isplativost.

Poduzece Angus Og d.o.o. osnovali su braca AleS i Vinko Biondi¢ prije 10
godina u malom primorskom mjestu blizu Lovrana. U pocetku su se bavili
moraju, kako bi opstali na trzistu, ili ponudom razlikovati od ostalih ili biti jeftiniji.
Odlucili su se za prvu opciju, te trziStu ponudili neSto novo — mirisne svijece s
dodatkom eteri¢nih ulja. Nove ideje radale su se same od sebe, pa tako danas prodajni
program tvrtke ¢ine svijece razlicitih boja, mirisa (s dodatkom razli¢itih eteri¢nih ulja i
njihovih kombinacija), oblika (obi¢ne okrugle, Cetvrtaste, u obliku piramide), veli¢ina
(male uske, velike Siroke i one najvece s promjerom do 20 cm), s razli¢itim dodacima
(komadi¢i voska, suho cvijece i lis¢e) te svije¢e izradene po narudzbi. Nedavno su
uveli i praksu da ostatke svijeca svojih velikih kupaca, uglavnom restorana i no¢nih
barova, otkupe te ponovno oblikuju i prodaju po snizenoj cijeni.

Osim odluke o prodajnom programu, oduvijek su dosta vremena provodili u
raspravama kod donoSenja odluke o cijeni. U pocetku, dok su proizvodili
nediferencirani proizvod, cijene su odredivali prema cijenama konkurencije, ali
promjenom fokusa proizvodnje i usmjeravanjem na kvalitetu morale su se promjene
odraziti i u cijeni. Ne samo zato jer su koristili skuplji materijal, ve¢ i radi percepcije
potrosaca koja sugerira da je skuplji proizvod ujedno i kvalitetniji. Ipak htjeli su biti u
cjenovnom rasponu koji bi bio prihvatljiv njihovim kupcima. Odrediti koja cijena nije
niti preniska niti previsoka nije bilo uvijek jednostavno, ali s obzirom na dobre
poslovne rezultate Cini se da su uspijevali.

Ale§ se dogovorio s Dorijanom da razradi svoju ideju, te da do Cetvrtka
predlozi uz koju marzu prodavati svije¢e s uspomenom na godisnji odmor. Dorijana se
pitala zasto je dobila tako kratak rok, ali je shvatila kada je izaSla iz kancelarije i
osjetila topli ljetni vjetar da je ljeto pred vratima. Uzela je olovku i pokusala izracunati
troskove proizvodnje te ih usporediti s cijenama koje smatra da bi turisti bili voljni
platiti za malu uspomenu na ljeto.

142 Slugaj pripremila Jasmina Dlacié, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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6. UTVRDIVANJE CILJEVA CIJENA

Ciljevi:

Utvrditi cjenovne ciljeve.

Analizirati ciljeve orijentirane na prodaju.
Raspraviti ciljeve orijentirane na dobit.
Opisati status quo ciljeve.

Identificirati 1 izuciti ostale ciljeve vezane za cijene.
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Na visinu cijene utjeCu ciljevi koji se zele ostvariti. Prema Assaelu ciljevi
cijene se baziraju na troSkovima, aktivnostima konkurencije, prodaji i potraznji
potroaca.'” Semenik i Bomossy smatraju da se ciljevi cijena temelje na utvrdivanju
visine povrata investicija, zadrzavanju ili povecanju trziSnog udjela, zadrzavanju
statusa quo i maksimiziranju dobiti."** Solomon i Stuart ukazuju da ciljevi cijena mogu
biti postavljeni fleksibilno, mogu biti prodajno orijentirani, orijentirani na dobit,
orijentirani na konkurenciju i orijentirani na potrogace.'*’

Uvazavajuéi navedeno, ciljevi cijena za gospodarske i druge subjekte mogu se
sintetizirati na:

e ciljeve koji su orijentirani na prodaju,
e ciljeve koji su orijentirani na dobit 1

e ciljeve koji su orijentirani na zadrzavanje postojeceg stanja.

Karakteristi¢no je da 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-struénjaci 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 slucaju da se zbog promijenjenih uvjeta u poslovnom
okruzenju oni ne ostvaruju potrebno je donijeti nove — situaciji prilagodene ciljeve.

6.1. CILJEVI ORIJENTIRANI NA PRODAJU

Mnogi gospodarski i drugi subjekti u realizaciji ciljeva poslovanja opredjeljuju
se za cjenovne ciljeve koji su orijentirani na prodaju. Gospodarski i drugi subjekti
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 povecCava prodaja moguce je osigurati i povecanje
trziSnog udjela, i obrnuto, cijenama s kojima se povecava trzi$ni udio moguée je
osigurati i povecanje prodaje.

Povecanje prodaje. Cjenovne ciljeve orijentirane na prodaju najéesce koriste
oni gospodarski i drugi subjekti koji nastupaju na trziste s novom ponudom. Takvi su
subjekti zainteresirani za povecanje prodaje iskazane u financijskim ili naturalnim
pokazateljima i/ili za povecanje udjela na trzistu — (shema 12.).

143 Assael, H.: op. cit., str. 655.

14 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: Principles of Marketing, A Global Perspective, 2™ ed., South-Western
College Publishing, 1995, str. 290-292.

143 Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: Marketing, Real People, Real Choices, Prentice Hall, New Jersey, 1997.,
str. 438-439.
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UTVRDIVANJE CILJEVA CIJENA

Proizlazi da je za ostvarenje tih

Shema 12. Ciljevi orijentirani na prodaju

cilieva potrebno nastupiti s niZzim A
cijenama na trzistu kako bi se privukao Povecanje

S§to veci broj novih potroSaca i osvojio prodaje

§to vedi trziS$ni udio, i to u $to kratem — A———

vremenu. Strategija u kojoj se kao cilj Ciljevi

postavi nastup na trziste s niskim orijentirani —
cijenama poznata je pod nazivom na prodaju Beristeme
strategija penetracije. Takva strategija trzidnog
cijena je posebno svrsishodna kada su udijela

ciljni potrosaci osjetljivi na cijene, kada

su troSkovi poslovanja razmjerno nizi u odnosu na konkurenciju, kada troskovi
proizvodnje i distribucije opadaju po jedinici proizvoda s povecanjem volumena
prodaje i kada se na taj nacin Zeli destimulirati ulazak konkurencije na trziste.

Medutim, strategija kojom se s niskim cijenama zeli u $to kratem vremenu
ostvariti §to veca prodaja i trzi$ni udio ima i lo$e strane. One se o€ituju u Cinjenici da
kratkorocno povecanje prodaje i trziSnog udjela moze u duzem roku poremetiti
ostvarivanje potrebne dobiti, posebno ako se djeluje na trziStu koje je podlozno brzim
tehnoloskim promjenama i ulasku novih konkurenata. Npr. tvrtka koja je provodila
strategiju penetracije tj. plasirala je svoju ponudu po niskim cijenama izazvala je
reakciju konkurenata na nacin da su konkurentske tvrtke iskoristile prednost novih
tehnoloskih rjeSenja i svoju ponudu plasirale na trziste po jo$ nizi cijenama. Navedeno
je poremetilo poslovanje prve tvrtke i potaklo je na redefiniranje strategije cijena.

Te veliCine cijena mogu biti iskazane u apsolutnim ili relativnim veli¢inama.
Npr. ako je temeljni cilj neke tvrtke ostvarenje rasta prodaje od 200.000 kuna u 2005.
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 - 5%
veca u odnosu na dosadasnje cijene.

Povecéanje trziSnog udjela. Gospodarski i drugi subjekti opredjeljuju se i za
opciju odredivanje cjenovnih ciljeva koji su u funkciji povecanja prodaje na nacin da
kao cilj definiraju zadrZavanje ili povecanje trzisnog udjela. Na utvrdivanje ciljeva koji
su vezani za zadrzavanje ili povecanje trziSnog udjela utjece vise Cinitelja od kojih su
najznacajniji oni vezani za uvjete na trziStu, te trziSne mogucénosti i prijetnje. Prednost
cilja vezanog za trzi$ni udio svodi se na Cinjenicu da je mjerljiv i razmjerno lako
dostupan. Na osnovi podataka gospodarskih komora, strukovnih udruzenja ili
nadleznih drzavnih tijela, moguce je prikupiti informacije o ostvarenim prometima u
pojedinim djelatnostima i izra¢unati udio pojedinog gospodarskog ili drugog subjekta u
tom prometu, §to ustvari Cini trzi$ni udio. Njegovoj Sirokoj primjeni pridonosi i
spoznaja da se je na taj na¢in moguce, na relativnoj osnovi, usporediti s konkurencijom
i po toj osnovi utvrditi uspjesnost pojedinog gospodarskog ili drugog subjekta.

Medutim, u koriStenju kriterija trziSnog udjela kao mjerila za cjenovne ciljeva
ima i nedostataka. Ti nedostaci se svode na opasnosti zadrzavanja ili povecanja
trzi$nog udjela kori$tenjem niskih cijena, o ¢emu se ve¢ prethodno raspravljalo. Niske
cijene su vrlo osjetljiv nacin privlacenja i zadrzavanja potrosaca, posebno u duzem
razdoblju. Nadalje, ostvareno povecéanje trzisSnog udjela kao rezultat povecane prodaje
ne znaci automatski i poveéanje dobiti.
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Mnogi gospodarski i drugi subjekti kao cjenovne ciljeve postavljaju povecanje
trziSnog udjela kao §to to je npr. ucinila tvrtka Primerio na nacin da je utvrdila kako ¢e
u narednoj godini trzi$ni udio povecati s 18% na 24%. U tu svrhu morat ¢e korigirati
cijene na nize, svjesna da ¢e to poremetiti ostvarivanje dobiti. I pored navedenog
procjena je da ¢e ostvarenjem povecanja trziSnog udjela ostvariti kontrolu nad trzistem
1 suprotstaviti se konkurenciji.

Gospodarski i drugi subjekti u definiranju cjenovnih ciljeva, kao §to je vec
napomenuto, moraju voditi racuna o osnovnom cilju poslovanja. Ako neka tvrtka kao
osnovni cilj poslovanja predvidi da ¢e postati lider u kvaliteti tada nije moguce
predvidjeti cjenovne ciljeve koji su usmjereni na povecanje prodaje i to koristeci
opciju povecanja trziSnog udjela. Ta su dva cilja inkompatibilna i tvrtka mora utvrditi
druge vrste cjenovnih ciljeva s kojima moze postati lider na trzistu.

6.2. CILJEVI ORIJENTIRANI NA DOBIT

Ciljeve koji su orijentirani na ostvarivanje §to veée dobiti koriste najCesce
gospodarski i drugi subjekti koji su dinami¢ni i natprosje¢no ulazu u razvoj. U okviru
ciljeva orijentiranih na ostvarivanje dobiti razlikuju se dvije opcije. Prva su opcija
ciljevi vezani za maksimiziranje dobiti, a drugu Cine ciljevi usmjereni na ostvarivanja
povrata investicija (shema 13.).

Shema 13. Ciljevi orijentirani na dobit Ciljeve koji su orijentirani
A na ostvarivanje dobiti  najceSce
koriste  gospodarski i  drugi

Maksimalizacija o r . o
dobiti subjekti koji na taj naCin
A—— ispunjavaju  ocekivanja  svojih
Ciljevi dionicara i/ili banaka koje prate

orijentirani njihov razvoj.
na dobit . Nadalje, takav pristup
Povrat ulozenih L : . i
odredivanja  cjenovnih ciljeva
sredstava

vezuje se i za tvrtke koje na trziste

plasiraju proizvode za koje se
ocekuje da ¢e imati kra¢i zivotni ciklus. Time se ustvari Zeli preduhitriti situacija u
kojoj ¢e proizvod uéi u fazu zrelosti ili opadanja tj. zeli se iskoristiti zanimanje
potrosaca za proizvodom dok to zanimanje jo§ postoji.

Maksimalizacija dobiti. Maksimalizacija dobiti je vrlo raSiren pristup
odredivanju cjenovnih ciljeva. Mnogi gospodarski i1 drugi subjekti pristupaju takvom
nacinu odredivanja ciljeva za cijene iako su svjesni da je upravo ovaj nacin
odredivanja cijena vrlo osjetljiv. Naime, ako se kao cilj postavi maksimalizacija cijena
tada se njegova realizacija temelji na povecanju prodaje ili smanjivanju troskova. I
prvi je i drugi pristup problemati¢an za dugoro¢no poslovanje, jer je povecanje prodaje
najcesce vezano za snizavanje cijena, a smanjivanje troskova u pravilu se vezuje za one
troSkove koji su izravno vezani za potrosace, kao S§to su servis, jamstva, zamjena
dijelova i druge pred i postprodajne usluge. Smanjivanje troSkova ¢esto se provodi i
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smanjivanjem ulaganja u opremu, §to kratkorocno moze dati rezultate u povecanju
dobiti, ali dugoro¢no remeti odnose s potrosacima i utjeCe na razinu kvalitete.

Maksimalizacija dobiti nije jednostavna opcija za definiranje cijena i iz razloga
Sto 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 elasti¢nost 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 cijena na osnovi maksimalizacije dobiti
vezuje se za nemogucénost preciznog utvrdivanja osnove i same visine maksimuma.
Osnova za utvrdivanje cijene kojom se maksimira 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 najceSée rezultat
procjene vlasnika ili kljuénih menadzera u tvrtkama S§to se, s obzirom na okolnosti,
moze smatrati maksimalnom dobiti. Iz navedenog proizlazi da utvrdena maksimalna
visina dobiti uvijek moZze biti i veca.

Povrat uloZenih sredstava. Vec¢ina 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
ponasSanje konkurencije. Iz 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 cesto je upitno jer se u
odredivanju tih veli¢ina polazi od projiciranih prihoda i troSkova poslovanja, koji se
tijekom vremena mogu promijeniti.

Najcesce se ciljevi vezani za povrat uloZenih sredstava iskazuju u relativnim
veli¢inama. Tako npr. neka tvrtka moze kao svoj cilj postaviti 8% povrata na ulozena
sredstva. To znaci da se cijena proizvoda optere¢uje 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 najcesce 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 ¢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 najcesce
poguban i potrebno ga je izbjegavati. Medutim vrijednost ovog pristupa, koji se ne
smije zapostaviti, je Cinjenica da se takvim pristupom vodi racuna o isplativosti
ulaganja u razvoj pojedinog proizvoda, odnosno doprinosa pojedinih proizvoda
ostvarenju dobiti.
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6.3. STATUS QUO CILJEVI

Shema 14. Status quo ciljevi Status quo ciljevi odnose se

na odredivanje ciljeva kojima se

Pracenj € zadrzava  postignuta  stabilnost

— konkurencije cijena, dostizanje cijena konkurenata
i odrzavanje povoljnog imidza

St‘;ﬁ‘,i 3iuo gospodarskog i drugog subjekta.

J e Stabilnost cijena rezultat je stabilne
Necjenovne p‘o.trainje.za proiZYf)dima na osnovi

aktivnosti cijena koje prate cijene konkurenata

te izbjegavanja sukoba ]
konkurentima. Nepromijenjeni odnosi na podrucju cijena stvaraju sliku stabilnosti i
povoljnog imidza gospodarskih i drugih subjekata. Navedeno su razlozi da mnogi
subjekti prihvacaju odredivanje cijena na osnovi status quo ciljeva. Status quo ciljevi
realiziraju se cijenama kojima se prati konkurencija i necjenovnim aktivnostima.

Status quo ciljeve 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 napretka (shema 14.).

Praéenje konkurencije 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 njihove
odluke o cijenama prate ostali sudionici na trzistu. Trziste je, dakle, karakterizirano
dominacijom pojedinih gospodarskih i drugih subjekata s proizvodima koji su najcescée
standardizirani. Status quo ciljevi kojima se prati konkurencija nalaze primjenu u
mnogim gospodarskim aktivnostima, i u onima koje su proizvodaci proizvoda Siroke
potrosnje i u onima koje su proizvodaci proizvoda proizvodne potrosnje. Npr. u
industriji cementa ima nekoliko tvrtki kao $to 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 odgovarajudi
odnos prema cijeni kljuénog subjekta ili skupine
subjekata, tj. odreduju se cijene koje se nazivaju
1 paritetnim cijenama (slika 20.).

Slika 20. Logo tvrtke Holcim

Izvor: http://www.holcim.com/hr

Necjenovne aktivnosti. U okviru status quo ciljeva moguce je postaviti i
ciljeve kojima se takoder ne remete odnosi na trzi§tu 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, ambalaza koja ce

"¢ http://www.nexe.hr
"7 http://www.dalmacijacement.hr
'8 http://www.holcim.com/hr
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proizvod uciniti atraktivnim, te pruzanje usluga, a sve u cilju stvaranja proizvoda koji
je 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 pomodi sa strane mogu kupovati i sa sigurno$éu 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
i prodavaci i bez konfrontacije s cijenama mogu distancirati od konkurencije.
Necjenovnim aktivnostima gradi se i vjernost potrosaca prema odredenom proizvodu
ili marki proizvoda. Takvi potrosa¢i postaju vjerni proizvodu zbog njegovih
karakteristika koje ga odvajaju od konkurencije i konkurencija ih vrlo tesko moze
pridobiti. S druge strane, kad se prednost gradi cijenama konkurencija ima moguénosti
ponuditi nize cijene u pridobivanju novih potrosaca.

Necjenovna konkurentnost ima znaCaja ako se gradi i temelji na viSe
karakteristika proizvoda. To su prvenstveno karakteristike proizvoda koje moraju biti
vazne za potrosace. 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 trajanja i troSe malo energije. Upravo su te
karakteristike proizvoda zanimljive potrosa¢ima. Nadalje, bitno je da se karakteristike s
kojima se gospodarski ili drugi subjekt zeli odvojiti od konkurencije ne mogu
jednostavno kopirati.

Na kraju, potrebno je istaknuti da iako se pojedini gospodarski i drugi subjekti
zele distancirati od konkurencije s necjenovnim aktivnostima, oni ne mogu ignorirati
cijene svojih konkurenata. Cijene konkurenata je potrebno analizirati, uvaziti te cijenu
vlastitog proizvoda odrediti na nacin da se nalazi neSto iznad cijene konkurenata.
Dakle, cijena ostaje kljuc¢ni element marketing-miksa, pa i u situacijama necjenovnih
aktivnosti gospodarskih i drugih subjekata. Na cijenu, pored ciljeva, utjeCu i mnogi
drugi Cinitelji. U nastavku se analizira utjecaj onih ¢initelja koji se nalaze u cjenovnom
okruzenju.

' http://www.pliva.hr
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TEZE ZA RASPRAVU

104

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 najce$¢e koriste oni gospodarski i
drugi subjekti koji nastupaju na trziStu s novom ponudom. Kakve cijene
najcesce biraju takvi subjekti?

U koriStenju kriterija trziSnog udjela kao mjerila za cjenovne ciljeva ima i
nedostataka. Prokomentirajte ih.

U okviru ciljeva orijentiranih na ostvarivanje dobiti razlikuju se dvije opcije:
ciljevi vezani za maksimiziranje dobiti i ciljevi usmjereni na ostvarivanje
povrata investicija. Koji tip organizacija ¢e najvjerojatnije za cilj imati
ostvarivanje dobiti?

Status quo ciljeve utvrduju gospodarski i drugi subjekti koji su zadovoljni
trziSnim udjelom 1 s dobiti koju ostvaruju. Ti subjekti nisu motivirani za
promjene jer im postojece stanje i odnosi osiguravaju stabilnost i mogucnost
razvoja. Mozete li navesti primjer odredenog gospodarskog ili drugog subjekta
koji ima status quo ciljeve?

Pojedini gospodarski i drugi subjekti Zele se distancirati od konkurencije
necjenovnim aktivnostima. Medutim, oni ne mogu ignorirati cijene svojih
konkurenata. Obrazlozite tvrdnju.

Iako postoji Sest osnovnih ciljeva odredivanja cijena, dva ili viSe cilja mogu
koegzistirati. Koji ciljevi najlakse koegzistiraju, a kojima je to teze? Poduprite
svoj stav konkretnim primjerima, pri ¢emu se koristite ciljevima prikazanima
na web-stranicama raznih gospodarskih i drugih subjekata.
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INTERNET VJEZBA: Plodine

Tvrtka Plodine osnovana je 1993. godine s upravom u Rijeci, gdje je otvoren i
prvi prodajni centar koji je bio specifican zbog Sirokog prodajnog programa, po
davanju prednosti hrvatskim proizvodima, istodobno konkurentnim, te povoljnim
cijenama. Danas broji ukupno trinaest Supermarketa. Posjetite web-stranicu Plodina na
adresi:

www.plodine.hr

Pitanja:
1. Pridaju li Plodine na svojim internet stranicama veliku ili malu pozornost
cijeni? Koji od ciljeva, koji se ostvaruju cijenom, Plodine Zele ostvariti?

2. Je li pokusaj da se ostvari neki od ciljeva koji se postiZu cijenom utjecao na
kvalitetu drugih elemenata marketing-miksa?

3. Miislite li da su Plodine utvrdile status quo ciljeve? Ako nisu, zasto nisu? Ako
jesu, koje i1 kako ih pokusavaju ostvariti?

Slika 21. web-stranica tvrtke Plodine

Izvor: http://www.plodine.hr
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SLUCAJ: Utvrdivanje ciljeva cijena za tvrtku za
proizvodnju i prodaju elektri¢nih aparata
Elektrika"™’

Tvrtka za proizvodnju i prodaju elektri¢nih aparata Elektrika osnovana je u
Zagrebu sredinom proslog stolje¢a kada se zapocelo s razvojem i proizvodnjom
elektronike. Osnovne djelatnosti tvrtke su proizvodnja i inzenjering uredaja i sustava
energetske elektronike, procesne i opée informatike te pomocne opreme namijenjene
za podru¢ja proizvodnje, prijenosa i distribucije elektricne energije. U njihovom
poslovanju kupci su prioritet, zaposlenici klju¢na vrijednost, a stalnim pobolj$anjima i
odgovornosc¢u za svoje aktivnosti postali su jedan od vodecih proizvodaca u Hrvatskoj.
Kako je opstojnost na svjetskom trziStu zasnovana posjedovanjem konkurentnih
proizvoda tvrtka Elektrika kontinuiranom politikom ulaganja u razvoj proizvoda te u
razvoj 1 usavrSavanje kadrova, provodenjem politike drustvene odgovornosti u
svakodnevnom poslovanju, te vlastitim razvojem proizvoda i tehnoloskom
samostalno$¢u proizvodnje osigurava dugoroCan nastup na odabranim trziStima.
Zadovoljstvo isporuenom opremom, pruzenim uslugama i dugoro¢nom stalnom
brigom o odrzavanju, dogradnji, modifikaciji i revitalizaciji potroSacu isporucene
opreme, jamstvo su uspjesnog razvoja i napretka tvrtke Elektrika.

Direktor marketinga u tvrtci za proizvodnju i prodaju elektri¢nih aparata
Elektrika iz Zagreba, Vedran Horjul, otkako je prije 6 dana dobio zadatak od glavnog
menadzera tvrtke, Arsena Krote, nije prestao razmisljati o tome kako da ga rijesi.
Naime, Elektrika uvodi u svoj proizvodni program novu liniju stolnih i laptop racunala
namijenjenih za poslovno trziste, a na Vedranu je bilo da odredi cjenovni cilj ili ciljeve
za svaki proizvod, odnosno grupu proizvoda. lako mu se u pocetku zadatak cinio
jednostavnim, proucavajuéi izvjestaj o ostvarenoj dobiti po proizvodima, grupama i
linijjama proizvoda za 2004. godinu te ih usporedujué¢i s marketing-planom tvrtke
Elektrika, dolazio je do razli¢itih zakljuCaka. Za svaki proizvod je imao odredenu
cijenu kostanja i znao je da ispod nje ne smije i¢i, ali ga je brinulo kako odrediti dobar
cjenovni cilj koji bi bio u skladu sa zeljenim pozicioniranjem tvrtke za odredenu grupu
proizvoda. Dok je tako listao izvjeStaj o ostvarenoj dobiti ugledao je glavnog
menadzera Arsena na vratima svog ureda. Usavsi u ured Arsen je pogledao na kalendar
i rekao da je 1.ozujak blizu.

Pri odredivanju cijena i cjenovnih ciljeva u Elektrici vlada velika raznolikost.
Pojedini proizvodi se izraduju po narudzbi kupca te zato imaju i vece cijene i drugacije
postavljene cjenovne ciljeve nego $to to imaju ostali proizvodi za poslovne kupce ili pak
proizvodi za krajnje potrosace. Na pojedinim grupama proizvoda Elektrika ostvaruje
dobit, na nekima samo pokriva trosSkove, a na nekima cak ostvaruje gubitak. Iako je
poslovanje odredenih proizvoda neekonomicno, zbog Zzelje za prisutnoSéu u vise
segmenata na trzistu Elektrika ne zeli ukinuti niti jednu grupu proizvoda. Upravo zato
su postavljeni razli¢iti cjenovni ciljevi za pojedine grupe, ali i razliciti ciljevi medu
proizvodima unutar iste grupe proizvoda, ovisno o prioritetima tvrtke.

1% Slugaj pripremila Jasmina Dlagié, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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Proucavaju¢i brzinu i funkcionalnost prototipa novog laptop racunala Kinas-pro
namijenjenog poslovnom trzistu, Vedran se prihvatio svog zadatka s joS veéim
entuzijazmom jer mu je jo$ ostalo samo 7 dana do isteka roka.
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7. ANALIZA SNAGA 1Z CJENOVNOG OKRUZENJA

Ciljevi:
e Utvrditi ulogu potrosaca kao snage cjenovnog okruzenja.
e Raspraviti znacaj ¢lanova kanala distribucije u odredivanju cijena.
e Razumjeti reakcije konkurenata.
e Opisati utjecaj vladine politike na odredivanje cijena.

e Definirati ulogu gospodarskog i drugog subjekta u odredivanju cijena.
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Polaziste u odredivanju cijena proizvoda su ciljevi koji se zele ostvariti.
Nesporno je da je svako odredivanje cijena u svojoj sustini determinirano potrebom i
zeljom svakog gospodarskog i drugog subjekta da ostvari dobit kao osnovni cilj koji
mu osigurava napredak.

Za preciznije odredivanje cijena potrebno je voditi ratuna o utjecajima koji
dolaze od niza Cinitelja. Najznacajniji utjecaji dolazi od potroSaca, ¢lanova kanala
distribucije, konkurenata, vlade te iz samih gospodarskih i drugih subjekata (shema
15.).

Shema 15. Snage iz cjenovnog okruzenja

Snage iz cjenovnog okruZenja

Gospodarski i

Potrosaci Distribucija Konkurencija Vladina politika i e

7.1. POTROSACI

Postojec¢i i potencijalni potrosaci su najutjecajnija skupina u definiranju cijena.
Gospodarski i1 drugi subjekti moraju istraziti i razumjeti nacin na koji potrosaci
vrednuju njihove proizvode i koja je uloga cijene u tome. Svaki subjekt mora spoznati
koja je to cijena koju potroSaci smatraju primjerenom. U tu svrhu potrebno je provesti
odgovarajuéa istrazivanja i zakljucke temeljiti na tim rezultatima i dosadasnjem
iskustvu.

Razumijevanja koncepcije elasti¢nosti 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 kolicina 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 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.

Pri utvrdivanju potraznje vodi se racuna o dva osnovna pristupa potrosSaca. Na
jednoj strani nalaze se potrosaci s kratkoro¢nim ciljevima, malo novaca i namjerom da
odluku o kupnji donesu brzo. Na drugoj strani su oni potrosaci koji kupuju na duzi rok
i vode brigu o kvaliteti proizvoda. Gospodarski i drugi subjekti ne mogu biti uspjesni u
opsluzivanju oba kraja istog trziSta, jer je nemoguce povezati nisku cijenu i visoku
kvalitetu.

Smatra se da je za utvrdivanje adekvatne politike cijena potrebno poznavati:
kretanje po krivulji potraznje, pomicanje krivulje i elasticnost potraznje.
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Elasticnost potraznje je zapravo mjera osjetljivosti potraznje na promjenu
cijena. Iskazuje se promjenom koli¢ine kupljenih proizvoda i ostvarenih prihoda u
odnosu na promjene cijena. Prema Bennetu to je postotak promjene koli¢ina koje se

potraZzuju u odnosu na odredenu postotnu promjenu cijene."
Grafikon 8. Elasti¢na potraznja Potroda¢i reagiraju na
nacin da kupuju vise kada je

<

5 A .. v . 1 v .
8 cijena niza i u tom slucaju
© potraznja je veca. Kada je cijena
Cpr—= viSa, potrosaci reagiraju na nacin
ol da kupuju manje i u tom slucaju

potraznja je manja.

Dakle, potraznja je
elasti¢na, odnosno potrosaci su
osjetljivi na promjene cijena i
viSe kupuju uz niZe cijene,
odnosno manje uz viSe cijene.

Elasti¢nu potraznju ima
Grafikon 9. Nelasti¢na potraznja kupnja npr. automobil tvrtke
Peugeot. Za odredeni model

[
|

Koli¢ina

K2 K1

g automobila uz cijenu C1 potraznja
= 1 bi bila K1 komada automobila,
dok se uz povecanje cijena na C2
C2f—————- . .. iye
potraznja smanjuje na koli¢inu K2
c1 (grafikon 8.).

|

|

: Velika  elastiCnost  je
: prisutna iz razloga Sto potrosaci
| imaju na raspolaganju i druge
: modele istog proizvodacda i
: modele  drugih  proizvodace

> automobila, ¢iji proizvodi takoder

K2 Kl Koli¢ina . C 5
1Ispunjavaju 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
elasti¢nu potraznju. U slucaju kada potrosaci ne reagiraju na promjene u cijenama ili su
te promjene male, govori se o neelesticnosti 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 slucajevima nece 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 9.). Neelasticnost 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 proizvodaca.

151 Bennett, P.D.: Dictionary of Marketing Terms, 2™ ed., AMA, Chicago, 1995., str. 215.
152 http://www.podravka.hr
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€9

Na Grafikonu 10. prikazana je klasicna krivulja potraznje — “a” iz koje je
vidljivo da se uz smanjenje cijena povecava potraznja, odnosno trazene koli¢ine
proizvoda. Krivulja potraznje moze registrirati pozitivan ili negativan pomak.
Pozitivan pomak ostvaruje se ako se uz istu cijenu poveca potraznja.

Grafikon 10. Pomaci krivulje potraznje

[a]

q_:) “ “bn

5

c |
|
|
|
| “a”
|
|
|
' >
K1 K2

Koli¢ina

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.

Negativni pomaci registriraju se ako su pomaci suprotni kao rezultat manjeg
uspjeha, pada kupovne moéi i pojave nove konkurencije.

Gospodarski i drugi subjekti teze imati proizvode koji su visoko vrednovani od
potrosaca kako bi potraznja za njima bila neelasticna. Na trzistu se neelasticnost
potraznje vezuje za uspjeSne proizvode, marke proizvoda i vjernost potrosaca. Jednom
kada potrosa¢ 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.

7.2. DISTRIBUCIJA

Clanovi kanala distribucije, neovisno radi li se o veletrgovcima ili trgovcima
na malo, imaju znaéajnu ulogu u odredivanju cijene proizvoda. Trgovci na veliko i
malo potroSa¢ima i proizvodaCima pruzaju Citav niz usluga. U realizaciji tih usluga
ostvaruju se odredeni kontakti s potrosacima, bilo da se radi o gospodarskim i drugim
subjektima ili fiziCkim osobama kao potrosacima. 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
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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 omoguciti razvoj. Iz tih razloga
proizvodaCi moraju pregovarati o cijenama s trgovcima kako bi proizvod ucinili
dostupnim potrosa¢ima na mjestu gdje to oni o¢ekuju i po cijenama koje potrosaci drze
prihvatljivima. Pregovori izmedu proizvodaca i subjekata u trgovini vode se i oko vrste
i razine usluga koje se pruzaju potroSacima u kanalima distribucije, tj. hoce li npr. biti
osiguran servis, zamjena pokvarenih dijelova, pruzanje stru¢nih informacija i sli¢no.

Slika 22. Slika prodajnog artikla Marketing-stru¢njaci u tom kontekstu
procjenjuju visinu troskova koji nastaju u
kanalima distribucije kako bi imali uvid u
krajnju cijenu koju placa potrosac. Vrlo
gruba procjena ukazuje da proizvodadi na
cijenu koStanja proizvoda dodaju 10-15%,
veletergovci 20-40%, a trgovei na malo 40-
100%.'” Prema dostupnim informacijama
npr. za trziSte elektromaterijala u Hrvatskoj,
marze u veleprodaji krecu se od 10 do 50%,
ovisno o proizvodu, uz rabate koji se
ostvaruju s proizvoda¢ima u visini od 5 do
30%. U maloprodaji preteziti dio razlike u cijeni trgovina ostvaruje samo na osnovi
rabata (slika 22.).

Trgovci na veliko i malo, kao ¢lanovi kanala distribucije, imaju jos§ jednu
znacajnu ulogu koja proizlazi iz njihove bliskosti s potrosac¢ima. Naime, trgovci kao
¢lanovi kanala distribucije razvijaju odnose s potrosacima i znaju procijeniti njihovu
osjetljivost na cijene. Nadalje, trgovci na veliko i malo znaju procijeniti troskove koje
potrosac¢i imaju kada nabavljaju neki proizvod, troSkove drZanja zaliha, troskove
odrzavanja i druge troskove koji u zbroju optere¢uju kupljeni proizvod.

Izvor: http://www.infotoweb.com (03.03.05.)

7.3. KONKURENCIJA

Konkurencija je vanjski €initelj koji utjeCe na odredivanje cijena gospodarskih
1 drugih subjekata. 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 obuhvaca analizu broja proizvodaca i prodavaca,
njihovu veli¢inu, diferenciranost ili homogenost proizvoda koje nude, te uvjete ulaska
u privrednu granu. 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.

153 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 253.
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Utjecaj konkurencije na odredivanje cijena determiniran je strukturom
trzista.'”* Pored potpuno konkurentnog trzista struktura trzi§ta moze biti oligopolna,
monopolna i ograni¢eno 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.

OgraniCeno konkurentsko trziSte, koje je najCeS¢i primjer u danasnjoj
gospodarskoj stvarnosti, karakterizirano je ve¢im brojem sudionika koji prodaju
diferencirane proizvode. Ulazak na takvo trziste je u pravilu jednostavan, ali ovisi o
tehnoloskoj razini i veli¢ini gospodarskog i drugog 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
gospodarski i drugi subjekti samo iznimno trebaju snizavati cijene kada konkurent
snizava cijenu. Na taj se nacin eventualno smanjuje prodaja, ali profitabilnost
proizvoda ostaje jednaka, dok sniZzenje cijena koje provodi konkurent remeti njegovu
visinu dobiti.

Utjecaj konkurenata na odredivanje cijena proizlazi i iz reakcije konkurenata
na odluke o cijenama pojedinog gospodarskog ili drugog subjekta. Ako gospodarski ili
drugi subjekt smanjuje cijene tada ¢e i konkurent reagirati na nacin 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 nuzZnost i
preduvjet uspjesnog upravljanja cijenama.

7.4. VLADINA POLITIKA

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

154 Keegan, W. J. - Moriarty, S. E. - Duncan, T. R.: op. cit., str. 503.
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odnosa izmedu sudionika na trziStu. Oni su za jedne subjekta prijetnja, a za druge
moguénosti. Mnogi gospodarski 1 drugi subjekti zakone i podzakonske akte
dozivljavaju kao ograni¢enje i sputavanje razvoja, dok drugi u tome vide izazov za
razvoj na novim osnovama.

Slika 23. Avion tvrtke Croatia Airlines Ograni¢enja dolaze iz razli¢itih
izvora, kao npr. iz medunarodnih trgovackih
sporazuma koje pojedina vlada ima potpisane
s drugim zemljama ili grupacijama. Tim se
dokumentima reguliraju nacelni odnosi, a
slijede razni protokoli i ugovori koji utjeu na
odredivanje cijena pojedinih proizvoda ili
grupe proizvoda. Hrvatska vlada u pripremi je
potpisivanja  sporazuma s  Europskom
komisijom kojim se dodatno liberalizira
hrvatsko zrakoplovno trziste.'”> Tim se
sporazumom  npr. omogucuje  stranim
zrakoplovnim tvrtkama organizaciju prijevoza putnika i unutar Hrvatske. Takva odluka
pridonijet ¢e dolasku na hrvatsko trziste “Jow cost” avioprijevoznika kao $to su
njemacki Germanwings™® i LTU", slovagki 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 domaéih avioprijevoznika posebno Croatia Airlinesa '**.

Izvor: http://www.croatiaairlines.hr (12.04.05)

U vedini zemalja na snazi su zakoni kojima se limitira monopolsko poslovanje
i netrziSno ponasanje. U Hrvatskoj se ti odnosi reguliraju na razini Zakona o zastiti
trzisnog natjecanja.'” Nadalje, Hrvatska kao potpisnica Sporazuma o stabilizaciji i
pridruzivanju u obvezi je suradivati na uskladivanju standarda za zastitu potrosaca sa
standardima u EU. I zakoni utjecu izravno ili neizravno na odredivanje cijena, kao §to
je npr. Zakon o telekomunikacijama kojim se ureduje podrucje telekomunikacija i
radijskih komunikacija, Zakon o Zeljeznici kojim se ureduje ustrojstvo zeljeznickog
sustava, nacin i uvjeti obavljanja zeljezni¢kog prijevoza i mnogi drugi zakoni i propisi.

Vlada i njena ministarstva donose propise kojima se utjeCe na rast cijena ili
njihovo sniZzenje. 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.

133 http://www.novilist.hr (27.02.2005. str. 9)

16 http://www.germanwings.com

57 http://www.ltu.com

138 http://www.skyeurope.com/in.php

159 http://www.norwegian.no

1 http://www.styrianspirit.com

15 http://www.easyjet.com

12 http://www. croatiaairlines.hr

19 Zakon je donesen 2003. g. i njime su zabranjeni sporazumi koji kao cilj ili posljedicu imaju sprjetavanje,
ograniCavanje ili naruSavanje trziSnog natjecanja na mjerodavnom trziStu. Zakonom su zabranjene
koncentracije kojima se stvara novi ili jaca vladaju¢i polozaj jednog ili viSe poduzetnika, pojedinacno ili
skupno, ako mogu znacajno utjecati na sprjeCavanje, ograni¢avanje ili naruSavanje trziSnog natjecanja, osim
u slucaju ako sudionici koncentracije dokazu da ¢e ta koncentracija dovesti do jacanja trziSnog natjecanja na
trziStu koje ¢e biti znacajnije od negativnih ucinaka stvaranja ili jatanja njihovoga vladajuceg polozaja.
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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 s najavom plasmana na trzite mesa iz drzavnih
rezervi, ¢cime bi se povecale koli¢ine mesa na trziStu i po toj se osnovi utjecalo na
cijene. Sli¢nih situacija bilo je u proslosti sa pSenicom, kukuruzom i drugim
proizvodima.

Vlada i resorna ministarstva neke proizvode opterecuje viSe, a neke manje, i
tako izravno utje¢e na njihovu cijenu. Tako su npr. znanstvene knjige oslobodene od
poreza na dodanu vrijednost, dok su cigarete opterecene tim porezom i dodatnim
troSarinama. Na automobile se placa porez na dodanu vrijednost, troSarine, carina i
druge pristojbe, tako da je isti model automobila u Hrvatskoj skuplji nego u zemlji
proizvodaca.

7.5. GOSPODARSKI I DRUGI SUBJEKTI

Odredivanje cijena pod utjecajem je 1 ¢imbenika koji proizlaze iz ciljeva i
sredstava kojima raspolazu gospodarski i drugi subjekti te odluka koje se donesu u
vezi s drugim elementima marketing-miksa.

Ciljevi gospodarskih i drugih subjekata. Ciljevi gospodarskih i drugih
subjekata utjeCu na razne odluke koje pak imaju utjecaja na definiranje cijena. Npr.
tvrtka JGL'® (http://www.jlg.hr) u nedavnoj je proslosti utvrdila da njeni potrosaci kao
vrijednost dozivljavaju brigu za okoli§. 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, oc¢ekuje se da navedeni povecani troskovi pridonesu ne
samo povratu uloZenog, ve¢ i vecu dobit po osnovi dodatne vrijednosti ostvarene
ambalazom od recikliranog papira.

Utjecaj ciljeva gospodarskih i drugih subjekata na cijene treba promatrati u
kontekstu tri klju¢ne vrste ciljeva i to: ciljeva orijentiranih na prodaju, ciljeva
orijentiranih na proizvod i trzi$no orijentiranih ciljeva. Specifi¢nost svake skupine ovih
ciljeva ima poseban utjecaj na odredivane cijena. Tako npr. ciljevi orijentirani na
prodaju upucuju na potrebu da cijene budu na razini kojom ¢e se maksimizirati prodaja,
dok je kod ciljeva orijentiranih na proizvod pritisak na cijenu manji, jer se nastoji
izvrsiti diferencijacija proizvoda po necjenovnim karakteristikama. Trzi§no orijentirani
ciljevi ukazuju da gospodarski i drugi subjekti nastupaju na trziste s novim proizvodom
ili prema novim potrosac¢ima. U oba slucaja cijena proizvoda je klju¢na i moze biti
penetrirajuca ili cijena kojom se ubire vrhnje.

Sredstva s kojima raspolaZzu gospodarski i drugi subjekti. Na cijene
proizvoda vrlo znacajan, ako ne i najznacajniji, utjecaj dolazi od sredstava s kojima
raspolaze gospodarski i drugi subjekt. Pod sredstvima ovdje se u Sirem kontekstu
podrazumijeva sve od proizvodnih pogona do opreme, od financijskih sredstva do

1 http://www.jlg.hr
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kontrole kanala distribucije. Svakako da je upravljanje sredstvima vezano za troskove,
a troSkovi utjeCu na cijene proizvoda.

Slika 24. Logo tvrtke Digital Point Naime, za proizvodnju odredenog proizvoda i
njegov plasman na trziSte gospodarski i drugi subjekti
ulazu odredena sredstva koji predstavljaju troSkove
poslovanja. Pri tome se vodi racuna o fiksnim i
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 utje¢u
na cijenu svake tiskane knjige u toj tiskari neovisno o
tome tiska li se 10 ili 10.000 primjeraka knjiga

Izvor: http://www.digital.hr (26.03.05.) mjese¢no. 1 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 ve¢i (slika 24.).

Utjecaj elemenata marketing miksa. Svakako da na cijenu proizvoda utjece i
trosak kapitala, izdaci za distribuciju, promociju i druge aktivnosti.

Nekoliko stvarnih i percipiranih karakteristika proizvoda utjee na proces
donosenja odluka o cijeni proizvoda. Te se karakteristike, prema Semenik i Bamossyju,
vezuju za kvalitetu i imidz marke proizvoda, prolaznost proizvoda, homogenost unutar
kategorije proizvoda i patentnu zastitu.'*®

Visoka kvaliteta i imidzZ marke proizvoda najceS¢e su vezani za kvalitetnije
ulazne materijale i vece troSkove proizvodnje, Sto 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 utjece 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.

Cijena proizvoda determinirana je i kvalitetom marke i oglasavanjem. Farris i
Reibstein istrazili su odnos izmedu cijena, kvalitete i oglasavanja u odnosu na
konkurente i dogli do sljede¢ih zakljugaka:'®’

e Marke s prosje¢nom kvalitetom, ali s visokim budzetom za oglaSavanje mogle
su naplacivati viSe cijene. Potrosaci su bili spremni platiti viSu cijenu za
poznate proizvode negoli za nepoznate.

15 http://www.digitalpoint.hr

166 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 287.

197 K otler, Ph.: op. cit., str. 509, prema Farris, P. W., Reibstein D. J.: How Prices, Expenditures, and Profit Are
Linked, Harvard Business Review, studeni-prosinac, 1979., str 173-184.
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e Marke s visokom odgovarajucom kvalitetom i visokim odgovarajué¢im
oglasavanjem postizale su najviSe cijene. Suprotno tome, marke s niskom
kvalitetom i niskim izdacima u oglasavanje postizale su najnize cijene.

e Pozitivan odnos izmedu visokih cijena i snaznog oglaSavanja najviSe se
ocitovao u kasnijim fazama zivotnog ciklusa proizvoda, za trziSne lidere i za
proizvode niskog troska.

117



STRATEGIJE CIJENA ANALIZA SNAGA IZ CJENOVNOG OKRUZENJA

TEZE ZA RASPRAVU
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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?

Postoje¢i i potencijalni potroSaci su najutjecajnija skupina za definiranje
cijena. Obrazlozite!

Elasti¢nost potraznje je zapravo mjera osjetljivosti potraznje na promjenu
cijena. Kako razliCiti stupanj elasti¢nosti utjeCe na kupcevu, a kako na
proizvodacevu moc¢ pregovaranja?

Nadogradivanje cijene u kanalima distribucije je tolerantno do visine koju ¢e
potrosaci prihvatiti. To nadogradivanje cijene mora osigurati pokrivanje
troSkova i daljnji razvoj kanala distribucije. Zamislite da jedan od Vasih kanala
distribucije krajnjem potrosacu proizvod nudi po cijeni X, a drugi po cijeni
X+20%, iako vi kao proizvodac obojici prodajete po jednakoj cijeni. Odgovara
li Vam ova pojava? Koja dodatna pitanja morate postaviti kako biste mogli
odgovoriti na pitanje i, ako Vam pojava ne odgovara, rijesiti situaciju?

Prisjetite se Stackelbergove kategorizacije trziSta i prokomentirajte koliko je
bitan ¢imbenik u odredivanju cijena u svakoj od kategorija trzista.

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
moguénost. Pokusajte se prisjetiti odredenog zakona koji je izravno utjecao na
cijene odredenog proizvoda u Republici Hrvatskoj, te jednog koji je neizravno
utjecao na cijene nekog drugog proizvoda.

Odredivanje cijena pod utjecajem je ¢imbenika koji proizlaze iz ciljeva i
sredstava kojima raspolazu gospodarski i drugi subjekti, te odluka koje se
donesu u vezi s drugim elementima marketing-miksa. Navedite nekoliko
razli¢itih primjera ove tvrdnje.
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INTERNET VJEZBA: INA

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.
Posjetite Ininu web-stranicu:

www.ina.hr

Pitanja:
1. Nakoji nacin INA brine o zastiti okolisa? Kako to utjece na formiranje cijena?

2. Sto mislite, u kojoj mjeri zemljopisni uvjeti utje¢u na oblikovanje cijena Ininih
proizvoda? Pojasnite!

3. Kakvom ocjenjujete koncentraciju trzista na kojemu djeluje INA? Na koji
nacin to utjece na razinu cijena Ininih proizvoda?

Slika 25. web-stranica tvrtke INA

Izvor: http://www.ina.hr (02.04.05.)
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SLUCAJ: Utjecaj okoline na utvrdivanje cijena novog
razvojnog programa'®

Marko Bostok, apsolvent na Ekonomskom fakultetu u Rijeci razmisljao je o
svojoj poslovnoj buducnosti. Oduvijek ga je privlacilo poduzetniStvo, a nove
zakonodavne odredbe o jednostavnijem osnivanju gospodarskog subjekta dale su mu
dodatni poticaj. Otkad su, pak, Globus i McKinsey prije mjesec dana, 05. 04. 2005. g.
pokrenuli natje¢aj za najbolji poslovni plan Ideja — nagradna igra za ozbiljne igrace'®,
postao je siguran da se zeli baviti poduzetniStvom. Prvi korak bio je osvojiti barem
treCu nagradu na natjecanju, kako bi za pocetno ulaganje morao uzimati $to manji
kredit jer iako se za poduzetniStvo nude jeftiniji krediti, bolje je glavnicu smanjiti $to
viSe. Bacio se na osmis$ljavanje poslovnog plana.

Misija mu je bila “postati i ostati lider na trziStu kompjutorske periferije i
opreme za audio i video uredaje i mobilne aparate”. Obzirom da je bio zaljubljnik i
redoviti potroSa¢ uvijek nove i bolje opreme, smetalo mu je Sto se na uobicajenim
prodajnim mjestima glavni fokus redovito stavlja na samo racunalo, na sam fotoapart,
dok je dodatna oprema za te uredaje uvijek zapostavljena, kako u smislu Sirine ponude,
tako 1 u smislu informiranosti prodajnog osoblja. Koliko je on znao, a smatrao je da je
u potpunosti analizirao trzite, u Hrvatskoj ne postoji prodajno mjesto specijalizirano
iskljuc¢ivo za dodatnu opremu.

Poceo je detaljnije razradivati plan. Ciljnu skupinu potrosaca definirao je kao
“sebi slitne” — moderna mlada do sredovje¢na muska populacija koju privlaci
tehnologija sa stilom. S time u vezi prodajni program bi ukljucivao opremu koja osim
tehnicke kvalitete nudi i stil. Obzirom da bi se usmjerio samo na najbolju opremu
nekolicine glavnih proizvodaca (npr. Creative za kompjutorsku periferiju, Sennheiser
za audio i digitalnu periferiju i Kodak oprema za digitalne aparate) zbog kolic¢ine bi
mogao ostvariti povoljnije cijene od konkurencije koja prodaje dodatnu opremu kao
sporedni proizvod i naruc¢uje male koliCine.

Markova ideja podrazumijevala je unajmljivanje tri velika, cijenom
prihvatljiva prodajna prostora na periferiji Rijeke, Zagreba i Splita, i njihovo
prepoznatljivo high-tech vanjsko i unutarnje uredenje. Naime, prodajni prostori bili bi
viSe izlozbeni prostori najnovije dodatne opreme u kojima bi ciljni potroSac stvarao
prijateljski odnos s prodajnim osobljem i povjerenje u tvrtku, dok bi se vecéina prodaje
vrsila putem interneta. Sofisticirani web site 1 ugovor s kurirskim sluzbama omogucili
bi najnizu cijenu dostave.

Kako bi daljnje troskove sveo na minimum, a da pri tome ne smanjuje
kvalitetu zaposljavao bi mlade, informaticki obrazovane, netom zavrSene studente u
sklopu programa S fakulteta na posao. Smanjenje troskova ostvario bi i promidzbenim
aktivnosti usmjerenima na dobro osmisljene emisije s nagradnim igrama na lokalnim
radio postajama.

1% Slugaj pripremila mr. sc. Ivana First, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka, pod mentorstvom prof. dr.
sc. Brune Grbca
1% http://www.dnevnik.com.hr/index.php?article=6704

120



STRATEGIJE CIJENA ANALIZA SNAGA IZ CJENOVNOG OKRUZENJA

Ono §to je Marku bilo najmanje jasno bila je odluka o cijeni, a utjecala je i na
odluku o prodajnom programu. Treba li se fokusirati na uski broj najboljih proizvodaca
i ostvariti najbolju nabavnu, a time i prodajnu cijenu, ali i suzeni prodajni program, ili
prosiriti broj proizvodaca, a s time smanjiti cjenovnu prednost, ali povecati Sirinu
prodajnog programa i mozda bolje zadovoljiti potroSace? Marko je nastavio razmisljati
o tome $to bi naiSlo na najbolji odaziv kod ciljne skupine. Imao je jo§ tri tjedna za
dovrsenje svog poslovnog plana.

121



STRATEGIJE CIJENA STRATEGIJE CIJENA

8. STRATEGIJE CIJENA

Ciljevi:
e Identificirati strateske opcije u odredivanju cijena.
e Analizirati strategije cijena za postojece proizvode.
e Raspraviti strategije cijena orijentirane na potroSace.

e Opisati specifi¢nosti strategija cijena na poslovnom trzistu.
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Gospodarski i drugi subjekti polazec¢i od definiranih ciljeva i analize Cinitelja
koji utjeCu na cijene pristupaju razvijanju strategija cijena. Strategije cijena razvijaju
se za postojece proizvode, definiraju se one koje su usmjerene na potrosace i odreduju
one koje su prikladne poslovnom trzistu.'”

8.1 STRATEGIJE CIJENA ZA POSTOJECE
PROIZVODE

Napredak gospodarskih i drugih subjekata ostvaruje se s prodajom proizvoda
koji imaju ve¢ odredenu cijenu. Na tim osnovama strategija cijena za postojece
proizvode moze biti vezana za:

e zadrZavanja postojece razine cijena i

e modifikaciju postojecih cijena.

Strategija zadrZavanja postojee razine cijena. Strategija zadrzavanja
postojece razine cijena postavljena je na nadin da zadovolji ostvarenje planiranih
cjenovnih ciljeva.

Postoje¢a  razina  cijena,  Shema 16. Strategija zadrzavanja postojeée razine cijena
uvazavajuéi dva ekstremna slucaja,

mozZe biti postavljena  kao Strategija zadrZavanja
iznadprosjecno visoka ili postojece razine cijena

ispodprosjecno niska. Na taj se
nacin pozicionira odredeni proizvod
1 usmjerava prema trziSnom - > - —
segmentu (shema 16)

Npr. iznadprosjecno visoke cijene su Strategije Strategije
cijene za kemijske olovke marke iznadprosje¢no ispodprosjecno
Penkala”" tvrtke TOZ, koje imaju visokih cijena niskih cijena

cijenu  85$ za model Milenij 2000

MSD i 115$ za model President

MSD-C. Ispodprosje¢no pak niske su cijene kemijske olovke bez imena
kupuje u kioscima i ¢ija se vrijednost krece 1,70 kuna po komadu.

172 :
? koja se

Strategiju niskih cijena koriste oni gospodarski i drugi subjekti koji svoju
ponudu usmjeravaju prema potrosacima koji su osjetljivi na cijene, odnosno prema
segmentu koji je cjenovno elasti¢an. Vise banaka koje djeluju u Hrvatskoj koristi tu
strategiju i uvjeravaju svoje klijente u isplativost poslovanja s njima jer su cijene
njihovih usluga najnize. To se posebno odnosi na dvije vrste bankarskih proizvoda —

170 Assael, H.: op. cit., str. 664-670.
Keegan, W.J. — Moriarty, S.E. — Duncan, T.R.: op. cit., str. 525-529.
Skinner, S.J.: op. cit., str. 432-435.

" http://www.penkala.hr

172 http://www.marko-m.hr/Solovkepaperpan.htm
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usluge stambenih kredita i Zivotnog osiguranja. Privredna banka Zagreb'” isti¢e “kako
god okrene$ najpovoljniji krediti su u PBZ”, s kamatnom stopom od 6,229% i drugim
pogodnostima kao $to su npr. produzen rok pocetka uplate kredita, krediti za mlade,
krediti bez jamaca, krediti bez depozita i drugo.'”*

Suprotno tome, mnogi gospodarski i drugi subjekti usmjeravaju se prema
segmentu trziSta koji je cjenovno neelastican, na kojem se s povecanjem cijene
potraznja bitno ne smanjuje. Razlozi zbog kojih mnogi subjekti odabiru takve
segmente najcesce su vezani za Cinjenicu da je na ostalim trziStima konkurencija
prevelika ili se na tim trziStima ne osigurava dovoljna dobit. Mnogi gospodarski i drugi
subjekt ne zele ulaziti 1 poslovati na trzistima gdje su potrosaci osjetljivi na cijene jer
na taj nacin mogu izgubiti prestiz koji je ostvaren dosadasnjim poslovanjem. Hotelski
lanac Jadranski luksuzni hoteli'” kupuje i preureduje hotele na na¢in da stvara hotele
visoke kvalitete. Npr. u Rijeci je kupljen hotel Bonavia'’ i preureden u hotel s Getiri
zvjezdice, u Dubrovniku su kupljeni hoteli Excelsior'’” i Bellevue'™ , te u njih ulozena
znatna sredstva kako bi svojim izgledom i razinom usluga privukli klijentelu najviseg
ranga. Najavljena su i daljnja ulaganja u kupnju hotela na Hvaru, u Opatiji i na
Brijunima.'”

Grafikon 11. Moguéa krivulja potraznje .Sm.zavanJ. cm clena,
uvazavajuéi teoriju vezanu

Cii In L L.
ijena u A za krivulju potraznje, s

50.000 nizim cijenama ostvaruje se
veca potraznja, $to je tocno
40.000 — osim u slucaju kada se
radi o proizvodima koji
30.000 ' spadaju u kategoriju
prestiznih proizvoda. Ako se
20.000 cijene tih proizvoda

snizavaju tada dolazi do
smanjivanja, a ne povecanja
potraznje. Potrosaci tako

10.000

v

5.000 15.000 reagiraju jer je cijena pala
10.000 ~20.000 ispod njihove ocekivane
Kolitina u kom razine  cijene.  Naime,

potrosaci Zele proizvod koji
im osigurava izgradnju ili zadrzavanje statusa u drustvu. To se posebno odnosi na
odjevne predmete raznih tvrtki, automobile raznih marki i druge proizvode. Krivulja
potraznje za prestiznu marku sata na hrvatskom trzistu mogla bi izgledati kao $to je
prikazano na grafikonu 11.

Npr. na razini cijene od 50.000 kuna potraznja bi iznosila oko 5.000 satova. S
nizom cijenom do razine od oko 30.00 kuna potraznja bi rasla i dostigla gornju granicu

' http://www.pbz.hr

1" http://www.pbz.hr

'3 http://www.gshotelsresorts.com/alh.htm
176 http://www.bonavia.hr

"7 http://www.hotel-excelsior.hr

'8 http://www.hotel-bellevue.hr

17 Vjesnik, 28.02.2002., str. 6.
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od 20.00 komada. Medutim, zbog prestiza koji se postize tim satom potraznja bi
opadala ako bi cijena i dalje nastavila padati. Potrosaci nisu spremni vise kupovati tu
marku sata po niZim cijenama.

Strategija modifikacije postojeéih cijena. Strategija modifikacije postojecih
cijena podrazumijeva promjenu aktualnih cijena proizvoda. Te promjene vezuju se za
strategiju njihovog smanjivanja ili povecanja (shema 17).

Gospodarski i drugi Shema 17. Strategija modifikacije postojecih cijena
subjekti  koriste  strategiju . : . o
smanjivanja cijena kada se Strategija modifikacije postojecih cijena
nalaze u situaciji da njihov
konkurent snizava cijenu, u
slucajevima kada opca
ekonomska situacije natjera
gospodarske i druge subjekte da

NP » trategij trategii
reduciraju visinu cijena, u Strateglje S, ategye
situacijama kada se snizavanjem  Smanjivanja cijena poveéanja cijena
cijena zeli ostvariti

konkurentska prednost i u slucajevima kada zapos$ljavanje kapaciteta postaje
nedovoljno. Ako bi npr. konkurenti na trziStu teku¢ih deterdzenata za ruc¢no pranje
posuda snizili cijene, tada bi se mogla o&ekivati reakcija tvrtke Saponia'™ na na¢in da i
ona snizi cijene proizvodu Likvi Fresh — teku¢em deterdzentu za pranje posuda.'®'

Op¢a ekonomska situacija u drustvu moze motivirati tvrtke da sniZzavaju cijene
jer je nastupio op¢i pad standarda i potraznja je opala. Zadrzavanje potraznje na
oc¢ekivanoj razini ostvaruje se sniZavanjem cijena.

Mnogi gospodarski i drugi subjekti u snizavanju cijena vidi izvor ostvarivanja
konkurentske prednosti. Potrosaci ¢e rado prihvatiti takve trzi$ne situacije iako je za
ostvarivanje uspjeha mnogo izglednije kad se konkurentska prednost gradi na drugim
osnovama kao npr. na kvaliteti, a ne na cijenama.

U situacijama kada neki gospodarski ili drugi subjekti raspolazu s velikom
vrijedno$¢éu imovine, a ona se nedovoljno koristi zbog visine cijena, tada je moguca
opcija da se kroz smanjivanje cijena trazi popunjavanje kapaciteta i pokrivanje fiksnih
troskova. Tako npr. hotelska tvrtka Liburnija rivijera hoteli'®* izvan sezone reducira
cijene koriStenja hotelskih kapaciteta tako da u hotelu Ambasador, s pet zvjezdica,
polupansion po osobi iznosi 380 kuna, uz niz dodatnih sadrzaja. Navedeno ¢ini iz
razloga Sto Zeli pokriti fiksne troSkove jer su ti troskovi, neovisno o tome jesu li hoteli
puni ili prazni, uvijek isti. Sli¢na je situacija s avioprijevoznikom Croatia Airlines'
¢ija sjedala ako npr. nisu prodana na letu od Zagreba do Splita predstavljaju izgubljeni
prihod koji nije moguée nadoknaditi.

Gospodarski 1 drugi subjekti cijene mogu modificirati i kroz njihovo
povecanje. Korekcija cijena naviSe najceS¢e je posljedica promijenjenih uvjeta
djelovanja na trzistu ili izvrSenih promjena na proizvodu.

1% http://www.saponia.hr

181 Likvi -Fresh od 2005. godine novi je nosioc znaka Hrvatska kvaliteta.
82 http://www.lrh.hr

' http://www.croatiairlines.hr
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Promijenjeni uvjeti djelovanja na trziStu nastupaju zbog rasta cijena sirovina i
repromaterijala, kao $to je npr. slucaj s cijenom celika koja je u zadnje dvije godine
porasla za preko 230%.'** Takve ée promjene cijena &elika zasigurno utjecati na
korekciju cijena naviSe kod Citavog niza proizvoda gdje se kao sirovina javlja celik.

Promijenjeni uvjeti djelovanja na trziStu nastupaju i u slucajevima kada se
bitno promjeni cijena rada ili cijena kapitala. Time ustvari dolazi do ve¢ih troskova
poslovanja koji se mogu nadoknaditi povec¢anjem cijene proizvoda. Sli¢na je situacija i
kada se promjeni cijena kapitala — tada se poveéanje izdataka za kamate moze
nadoknaditi pove¢anjem cijena proizvoda.

8.2 STRATEGIJE CIJENA USMJERENE NA
POTROSACE

Cinjenica je da je svako odredivanje cijena na neki nadin vezano za potrosaca,
ali kada se u odredivanju cijena polazi od potreba potro$aca, njegovih zelja,
preferencija, zivotnog stila, ponaSanja u procesu kupnje i osjetljivosti na cijene, za
takvo se odredivanje strategije cijena drZze usmjerenima na potrosace.

Shema 18. Strategije cijena usmjerene na potrosace

Strategije cijena usmjerene na potrosace

. Strategij .
Strategija Strategija silzzlf)igg Strategija
penetracijskih ubiranja E)) dre divanjf temeljena na
cijena vrhnja iz vrijednosti

Marketing-struc¢njaci prilikom odredivanja strategija usmjerenih na potroSace
imaju na raspolaganju nekoliko pristupa. Dva najraSirenija pristupa su strategija
penetracije i strategija pobiranja vrhnja, ali od znaCaja su i strategije psiholoskog
odredivanja cijena i strategije cijena temeljene na vrijednosti (shema 18).

Strategija penetracije. Strategija penetracije je strategija cijena kojom
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 izaziva rezerviranost jer
nisku cijenu povezuju s niskom kvalitetom proizvoda.

Navedeno ne znaCi da se radi o iskljucivo jeftinim proizvodima ve¢ o
proizvodima s razmjerno niskom cijenom, a za koje potrosaci drze da su kvalitetni i
imaju vecu vrijednost.

'8 Izvor: http://www.mestel.com (28. 02. 2005)
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Kljucno je za uspjesnu realizaciju strategije penetracije, kako ispravno ukazuju
Nagle i Holden, postojanje dovoljno velikog dijela trziSta koji je voljan i spreman
probati novi proizvod. Greska je kada se smatra da ¢e svako trziSte pozitivno reagirati
na penetracijske cijene. Niske cijene nece privuéi prestizne proizvode ili neke
ekskluzivne proizvode. Npr. kada je Lacoste pokuSao povecati svoj trzisni udio
smanjivanjem cijena svojih majica tada su mnogi distributeri prestiznih proizvoda
odbili suradnju, a potro$aci su se preusmjerili prema ekskluzivnijim markama.'®

Strategija penetracije najprihvatljivija je za proizvode c¢ija je potraznja
elasticna, odnosno kad su potroSaci osjetljivi na promjene cijena. S penetracijskim
cijenama na hrvatsko trziSte proizvoda za pravne osobe i poduzetnike nastupio je
trgovacki lanac Metro™® ciljajuéi na segment trzista koji ¢e kupovati u veéim
koli¢inama.

Strategija penetracije takoder je primjerena za proizvode koji nemaju patentnu
zaStitu jer nezaSti¢eni proizvodi vrlo brzo budu kopirani i konkurenti uskoro s
kopijama ulaze na trziste. Vrlo Cesto njihov ulazak na trziSte nije Cista kopija vec¢
imitacija koja ima znatna poboljSanja i ¢esto bolja rjeSenja za zadovoljavanje potreba i
zelja potrosaca.

Strategija penetracije u kracem roku moze ugroziti ostvarivanje dobiti, ali u
duzem roku ima Ccitav niz pozitivnih efekata. Oni su prvenstveno vezani za brzo
prihvacanje novog proizvoda, brzi rast prodaje i, u konacnici, za osvajanje trzi§nog
udjela potrebnog za ostvarivanje efikasnog poslovanja.

Koristenje strategija penetracije ima smisla kada gospodarski i drugi subjekti
raspolazu s moguénoscu proizvodnje/distribucije dovoljno velike koli¢ine proizvoda pa
efekti ekonomije obima dolaze do izrazaja.

Strategiju penetracije provodila je tvrtka VIPnet pocetkom 2005. godine
prilikom uvodenja na hrvatsko trziSte mobilnog internet sustava pod nazivom City
Broadband. Sustav koristi 3G tehnologiju EDGE ili UMTS za prijenos podataka ¢ija
cijena kartice je 2.791 kunu, uz mjese¢nu naknadu od 191 kune za prijenos 512 MB
podataka. Cijena uz potpisivanje dvogodi$njeg ugovora je 191 kunu + 100 dodatnih
kuna mjesec¢no, ali je kartica Vodafone Mobile Connect — UMTS svega 0,91 kuna
umjesto 2.791 kune.'”’ Strategija penetracije ¢e biti uspjesna ako izostane reakcija
konkurenata. Reakcija konkurenata ¢e izostati samo u slucajevima ako gospodarski i
drugi subjekt koji provodi strategiju penetracije ima znac¢ajnu prednost u troskovima ili
ima prednost u proizvodnim kapacitetima, Sto ¢e demotivirati konkurente da udu u
snizavanje cijena i cjenovni sukob. UspjeSna strategija penetracije moguca je i u
situacijama kada gospodarski i drugi subjekti nastupaju s linijom proizvoda gdje se
jedan proizvod u liniji zrtvuje na nacin da se njime ostvaruju gubici da bi se s ostalim
proizvodima u liniji ostvarivala dobit.

Strategija pobiranja vrhnja. Strategijom pobiranja 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.
Strategija pobiranja vrhnja ima svog smisla ako je prodaja na cjenovno neosjetljivom

185 Nagle, T. T. -Holden, R. K.: The Strategy and Tactics of Pricing, A Guide to Profitable Decision Making,
Prentice Hall, New York, 2002., str. 170.

'8 http://www.metro-cc.hr

'8 http://www.vipnet.hr (01.03. 2005.)
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segmentu trzista veca nego prodaja koja bi se ostvarila na ve¢em trziStu s manjim
cijenama.

Naziv strategije pobiranja vrhnja (skimming) preuzet je, slikovito, od postupka
kojim se iz nehomogeniziranog mlijeka nakon vrenja na povrSini stvara kremasti,
masni sloj onoga Sto 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 — Skorupa, s visokim cijenama proizvoda.

Ovom strategijom 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 moguénosti njenog kvalitetnog na¢ina zadovoljavanja. Tada se, u Zelji da
se pobere §to viSe vrhnja, pristupa zadovoljavanju te potraznje pod svaku cijenu, pa i
ne vodeci racuna o kvaliteti. Kratkorocno to ima efekta, ali dugorocno ima negativne
posljedice na imidz proizvoda i proizvodaca.

U fazama rasta i zrelosti proizvoda cijene proizvoda opadaju zbog utjecaja
konkurencije i zelje za Sirenjem na vece trziSte koje ne prihvaca visoke cijene. Na
shemi 19 graficki je prikazan udio pojedinih trzista s obzirom na kretanje cijena. Tako
je npr. 10% potrosaca spremno platiti za odredeni proizvod 100 kuna, 20% potrosaca
87,5 kuna, 30% 70 kuna, dok je ¢ak 40% potrosaca spremno platiti za taj proizvod 50
kuna. Da bi se §to vec¢i broj potrosaca nalazio u prvoj skupini s najviSom cijenom
proizvod mora posjedovati odredenu jedinstvenost.

Shema 19. Ukupno trziSte za odredeni proizvod
Wiivio M wi s o i
50 70

Pripadajuc¢a 87,5 100
cijena kuna kuna kuna kuna

A
v

Ukupno trziSte za odredeni proizvod (100%)

Izvor: preradeno prema Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing Wired, 9" ed., The Dryden Press, Harcourt
Brace College Publishers, Philadelphia, 1998. str 720.

Jedinstvenost koju posjeduje neki proizvod pridonosi uspjes$noj realizaciji
strategije pobiranja vrhnja. Ta jedinstvenost vezana je za neku od karakteristika
proizvoda — od njegove kvalitete, jednostavnosti upotrebe do ambalaze. Strategija
pobiranja vrhnja naj¢es$ce je vezana za proizvode koji su potpuno novi proizvodi i za
kojima postoji velika i slabo elasti¢na potraznja, dakle rije¢ je, de facto, o monopolu.
Takav je aktualni proizvod npr. konzola Play Station 2.

Vrijeme u kojemu gospodarski i drugi subjekti koriste strategiju 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 strategiju pobiranja vrhnja. Pri tome ulazu i u izgradnju marke

128



STRATEGIJE CIJENA STRATEGIJE CIJENA

proizvoda, kako bi nakon isteka zaStitnog razdoblja mogle i dalje koristiti strategiju
pobiranja vrhnja, ali sada ne vise temeljem zastienih prava ve¢ na osnovi izgradene
jake marke proizvoda.

U slucajevima kad gospodarski i drugi subjekti nastupaju na trziStu s
proizvodima koji su za njih novi, ali ne 1 za trziSte, tada se posebna pozornost
posvecuje pozicioniranju proizvoda. Pri tome se vodi rauna 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. turistitka agencija Jumbo Tours'® pozicionirala kao
agencija koja pruza usluge organiziranja turistickih putovanja na odrediSta koja
preferiraju gosti, i to na nacin da gosti sudjeluju u planiranju sadrzaja putovanja, od
odredivanja odredista koja ¢e se posjetiti do duzine boravka u tim mjestima.

Strategije psiholoSkog odredivanja cijena. Strategije psiholoSkog
odredivanja cijena koriste se za stimulaciju potrosaca na kupnju po emocionalnoj, a ne
racionalnoj osnovi. Te strategije se najéesce koriste u maloprodaji i svode se na:'"

e referentno odredivanje cijena,

e odredivanje cijena na osnovi odredene mjerne jedinice,
e prestizno odredivanje cijena,

e utvrdivanju cijena nizih od okruglog broja,

e klasi¢no odredivanje cijena,

e definiranje vise razreda cijena.

Referentnu strategiju definiranja cijena koristi se u maloprodaji na nacin da se
proizvod s pripadaju¢om cijenom izlozi uz proizvod iste namjene, a koji ima visu
cijenu. Na taj na¢in potrosa¢ stjeCe dojam da kupnjom prvog proizvoda ostvaruje veéu
vrijednost jer za jednaku namjenu placa manje. Po toj osnovi taj proizvod je
atraktivniji.

Strategija odredivanja cijena na osnovi odredene mjerne jedinice temelji se na
postavci da potrosaci jednostavnije prihvacaju cijenu ako je iskazana u mjernim
jedinicama koje su njima razumljive, kao Sto su litre za mlijeko, kilogrami za ribu,
metri duzni za tkaninu, metri kubicni za plin, kilovat sati za elektri¢nu energiju, komad
za crijep itd. Jedinicne mjere potrosaCe cCine sigurnijima, osobito prigodom
usporedivanja sa slicnim proizvodima tijekom procesa odlucivanja o kupnji.

Strategije prestiznog odredivanja cijena temelje se na odredivanju visokih
cijena, ¢ime se potroSa¢ima sugerira da se radi o vrlo kvalitetnim proizvodima i/ili
ekskluzivnim proizvodima. Te se strategije koriste za usku skupinu proizvoda kao $to
su npr. satovi Gucci, nalivpera Penkala modeli Admiral C i LF, odje¢a s potpisom

188 http://www jumbo-tours.hr
1% Zikmund, W.G. — D' Amico, M.: op. cit., str. 519.
Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: op. cit., str. 729-730.
Keegan, W.J. — Moriarty, S.E. — Duncan, T.R.: op. cit., str. 526-530.
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modnih kreatora kao Pierre Cardin, Armani, parfema s potpisom Herrera i drugi sli¢ni
proizvodi.

Vrlo raSirena strategija za proizvode Siroke potros$nje — kao Sto su prehrana,
odjeca 1 obuca — je strategija 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.

Strategije klasi¢nog odredivanja cijena odnose se na jednostavnije proizvode ¢ija se
cijena zbog tradicije ne mijenja. Takav je slucaj s dnevnim i tjednim novinama,
struénim ¢asopisima, ¢lanarinama u nekim udrugama, zZvaka¢im gumama 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 cijeni. npr. smanjuje se broj stranica u dnevnim
novinama prije nego da se poveca cijena.

Gospodarski i1 drugi subjekti opredjeljuju se za definiranje vise razreda cijena
za odabrane linije ili skupine proizvoda. Polaziste je ovog pristupa da u pojedinom
razredu cijena nije elasticna. PotroSaCi se u opciji visSe ponudenih razreda cijena
opredjeljuju za jedan razred cijena i unutar tog razreda kupuju proizvod (grafikon 12).

Npr. moguce je odrediti tri razreda cijena za muska odijela 1.000, 1.500 i
2.000 kuna. Potrosaci koji su se opredijeliti za odijelo iz cjenovnog razreda 1.500 kuna
neée prihvatiti niZu cijenu iz gornjeg razreda koja iznosi npr. 1.900 kuna. Takoder
potrosaci koji su odlucili kupiti odijelo iz razreda 1.500 kuna nece prihvatiti viSu
cijenu iz donjeg razreda, npr. 1.400 kuna. Nadalje, promjene cijena unutar razreda ne
utjeCu na potraznju. Kada bi se cijena muskog odijela smanjila u navedenim razredima
za 100 kuna tj. na 900, 1.400 1 1.900 kuna, ne bi doslo do bitnog poveéanja prodaje.

Strategija temeljena na vrijednosti. Odredeni broj gospodarskih i drugih
subjekata koristi pristup odredivanja cijena koji se temelji na o¢ekivanoj vrijednosti
proizvoda. Proizvodu se podize vrijednost novim materijalnim i nematerijalnim
karakteristikama. Npr. novi uredaji za hladenje i grijanje tvrtke Panasonic'”® mogu
imati viSu cijenu jer troSe manje elektri¢ne energije tijekom rada. UsSteda koja se
ostvari na toj osnovi predstavlja vrijednost za potro$aca i ima utjecaj na odredivanje
cijene.

Pojedini gospodarski i drugi subjekti primjenjuju strategiju odredivanja cijene
na nacin da odreduju krajnju cijenu za potroSaca, a svi sudionici u lancu prodaje
zadovoljavaju se razlikom u cijeni izmedu te prodajne cijene i cijene proizvodnje. Za
krajnjeg potroSaca to je vrijednost, jer ne mora provjeravati cijene razliitih
distributera. Upravo zbog toga §to takav postupak predstavlja odredenu vrijednost za
potrosaca on utjece na odredivanje cijene.

Vrijednost za potroSaca ostvaruje se i odredivanjem cijena za skupinu
proizvoda. Tom strategijom 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

10 http://www.panasonic.hr
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zbroju, izdvojiti veci iznos. NajceSce se skupina proizvoda odreduje po logici upotrebe,
kao Sto je to slucaj kompleta za prekrivanje koji se upotrebljava prilikom bojanja
stambenih ili radnih prostorija. Jedan takav komplet za prikrivanje sastoji se od Cetiri
dijela: plasti¢ne 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."”’!

Grafikon 12. Cjenovni razredi

Cijena

Cjenovni razred
2.000 kn

Koli¢ina

Izvor: preradeno prema Perreault, W.D.Jr. — McCarthy E.J.: Essentials of Marketing, A Global
Managerial Approach, 8" ed., Irwin McGraw-Hill, New York, 2000., str. 410.

8.3. STRATEGIJE CIJENA NA POSLOVNOM TRZISTU
— SPECIFICNOSTI

Poslovanje na poslovnom trzi§tu ima ¢itav niz specificnosti. Manji je broj
potrosaca u odnosu na trziSte krajnje potrosnje. Na poslovnom trzi§tu ostvaruje se
mnogo ve¢i obim prodaje, a ponaSanje sudionika u procesu prodaje i kupnje je
specifi¢no. Potrebno je istaknuti da prihod jednog poslovnog subjekta predstavlja
rashod za drugoga, a prodani proizvodi Cine ulazne veliine za proizvodni proces
drugog subjekta, te njihova cijena utjeCe na cijenu krajnjeg proizvoda. U tom se
kontekstu u nastavku raspravlja o €initeljima koji determiniraju odredivanje cijena na
poslovnom trzistu.

Smatra se da je u odredivanju cijena na poslovnom trzistu nuzno voditi racuna
o zemljopisnim uvjetima, snizenjima cijena i diskriminatornim cijenama.

1 http://www.neckermann.hr
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Zemljopisni uvjeti odredivanja cijena. UvaZavanje zemljopisnih uvjeta
podrazumijeva uvazavanje troskova koji nastaju u transportu proizvoda od proizvodaca
do potrosaca na poslovnom trzistu. Gospodarski i drugi subjekti na poslovnom trzistu
ugovaraju cijenu transporta koja, u konacnici, €ini sastavni dio cijene proizvoda po
FOB ili CIF klauzulama. FOB klauzula (free on board) znaci da su svi troskovi, od
ukrcaja na prijevozno sredstvo na lokalitetu proizvodaca do iskrcaja na lokalitetu
potrosaca, u organizaciji i na troSak potroSaca na poslovnom trzistu. Potro$a¢ na
poslovnom trzis§tu ne samo da je u obvezi platiti troSkove transporta, ve¢ s FOB
klauzulom preuzima odgovornost za eventualne Stete koje mogu nastati tijekom
transporta. U slucaju da se ugovori CIF klauzula (cost, insurance and freight) tada
transportna klauzula ugovora o prodaji robe ukljucuje cijenu robe zajedno s
osiguranjem i vozarinom, uz naznaku odredista. '**

Pojedini gospodarski i drugi subjekti na poslovnom trzistu utvrduju tzv.
jedinstvenu zemljopisnu zonu unutar koje su cijene za sve potro$ace u tom podrucju
jedinstvene. Time se Zeli izbje¢i opravdani prigovor da udaljenost utjeCe na razlike u
cijeni proizvoda. Npr. za tvrtku DeLonghi'”*, koja proizvodi proizvode bijele tehnike,
jedna od geografskih zona je jugoisto¢na Europa te za potroSace iz te regije razlicita
udaljenost od proizvodaca ne utjeCe na cijenu proizvoda.

Na tim osnovama se za gospodarske i druge subjekte stvara vise zemljopisnih
podrucja koja po navedenoj logici imaju razliite cijene. Kada postoji interes za
jaCanjem suradnje proizvodaca s potroSacem javlja se situacija u kojoj troskove ili dio
troskova pokriva neposredno proizvodac.

Cjenovni popusti. Na poslovnom trziStu uobicajeno je izmedu gospodarskih i
drugih subjekata koristiti cjenovne popuste. Razlikuje se viSe vrsta popusta na cijene, a
najrasireniji su popusti na koliCine, popusti za obavljeni posao, popusti za promptno
placanje ili pla¢anje u gotovini, popusti u obliku naknada, rabati i sezonska sniZenja.

Popust na koli¢ine je vrlo raSiren oblik snizavanja cijena, a svodi na
smanjivanje cijena ako kupljene koli¢ine dostignu ili prijedu odredenu razinu. Popusti
na koli¢ine mogu biti odredeni na naéin da se tijekom odredenog vremena prodane
koli¢ine zbrajaju ili su odredene za svaku pojedinacnu isporuku tj. razlikuju se
kumulativni i nekumulativni popusti na kolicine.

Popust za obavljeni posao dodjeljuje se posredniku za izvrSenje odredenih
funkcija, kao npr. za poslove posredovanja, prodaje, transporta, skladiStenja i drugih
poslova. Najcesce se popust iskazuje u relativnim veli¢inama, odnosno u postotku
obavljenog posla. Npr. to moze biti 3% od ukupne vrijednosti posla.

Na poslovnom trzistu uobicajena je praksa stimuliranja gospodarskih i drugih
subjekata u funkciji potrosaca koji plaéaju promptno ili u gotovini. Cesto se ugovaraju
odnosi kao npr. “2/10 net 30” $to znaci da ¢e potrosacu poslovne potroSnje biti
odobreno 2% popusta ako je racun placen unutar 10 dana, a nece biti stimuliran ako
racun bude placen u roku od 11 do 30 dana.

Staro za novo je takoder model vrlo rasiren za neke proizvode kao Sto su
automobili, racunala i sli¢na oprema. Npr. 2000. godine Renault zapocinje akciju
Zeleno srce Renaulta, koja je bila pravi preokret u hrvatskom automobilskom

2 Rocco, F. (urednik.), op. cit., str. 12. i 60.
193 http://www.delonghi.com
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poslovanju. PotroSacima je omoguéena zamjena automobila starijeg od 10 godina za
novi renault po povoljnim financijskim uvjetima te ekoloSko uniStavanje starog
automobila. Ekoloski okvir akcije naglasen je dodatno suradnjom s Hrvatskim Sumama
i posumljavanjem opozarenih podruéja (Rab, Senj, Sibenik, Koréula). Renault 2002.
godinu zahvaljujudi i tim akcijama zavrSava na prvom mjestu po trziSnom udjelu sa
17,2% ukupnog hrvatskog trzista. '**

U cilju povecanja prodaje na poslovnom trziS§tu prodavaci stimuliraju
potrosace tako Sto im nude rabat. Rabat je povrat dijela iznosa koji je pla¢en za neki
proizvod. Rabat je vrlo raSirena metoda i prisutna je u mnogim industrijama, kao §to su
industrija odjece, obuce, sportske opreme i dr.

Sezonski popusti su popusti koji se nude potrosa¢ima na poslovnom trzistu
koji kupuju odredene proizvode izvan sezone. Na taj se nacin poti¢u potrosaci na
potrosnju proizvoda izvan sezone, §to proizvodacima daje moguénost ravnomjernijeg
poslovanja tijekom citave godine. Npr. prodaja loz ulja stimulira se u ljetnim
mjesecima kada je potreba za lozivim uljem minimalna, ali na taj se nacin ipak potice
njegova nabava u ljetnim mjesecima.

Diskriminatorne cijene. U slucajevima kada se razli¢itim skupinama
potrosaca na poslovnom trzistu naplacuju razlicite cijene govori se o diskriminatornim
cijenama. Diskriminatorne cijene su ilegalne kada se nekog potroSaca stavlja u
nepovoljniji polozaj u odnosu na drugoga, a oni su medusobna konkurencija. Medutim,
diskriminatorne cijene su dopustene kada se jednom potrosacu na poslovnom trzistu
prodaje po jednoj, a drugom potrosacu po drugoj cijeni, s time da ta dva subjekta nisu
medusobno konkurenti.

1% http://www.hgk hr/komora/hrv/kuna2003/srednje_tvrtke.htm (05.03.2005.)
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TEZE ZA RASPRAVU

134

Strategija zadrZavanja postojee razine cijena postavljena je na nacin da
zadovolji ostvarenje planiranih cjenovnih ciljeva. Postojeca razina cijena,
uvazavajuéi dva ekstremna slucaja, moze biti postavljena kao iznadprosjecno
visoka ili ispodprosje¢no niska. Koje uvjete proizvod mora ispunjavati da bi
mogao postaviti iznadprosje¢nu, odnosno ispodprosjecnu cijenu?

Uvazavajuci teoriju vezanu za krivulju potraznje, s niZim cijenama ostvaruje
se veca potraznja, §to je tocno 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. Potrosa¢i ¢e rado prihvatiti takve trziSne situacije.
Smatrate li da je ovakva strategija izgledna za ostvarenje uspjeha? Obrazlozite!

Strategija penetracije je strategija cijena kojom se ulazi 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 proizvodac¢ima: koliko maksimalno nisko mogu postaviti cijenu u
odnosu na troskove?

Naziv strategije pobiranja vrhnja (skimming) preuzet je od postupka kada se s
nehomogeniziranog mlijeka, kojemu se nakon vrenja na povrsini stvara
kremozni masni sloj - Skorup, isti pobire. Objasnite ovu metaforu za strategiju
odredivanja cijena.

Pripadate 1i ljudima koji ¢e kupiti odredeni predmet samo ako je njegova cijena
ispod odredene razine? Pripadate li ljudima koji Ce, svjesno ili ne, radije kupiti
proizvod cija je cijena 399 kn, nego onaj kojemu je cijena 400 kn. Kako se
zove nacin odredivanja cijena koji uvazava dva opisana nadina ponaSanja
potrosaca?

Smatra se da je u odredivanju cijena na poslovnom trzi§tu nuzno voditi raCuna
o zemljopisnim uvjetima, sniZenjima cijena i diskriminatornim cijenama.
Objasnite svaki od pojmova, te navedite po jedan primjer za svaki.
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INTERNET VJEZBA: SKANDAL

Skandal je tvrtka koja se bavi proizvodnjom moderne odje¢e za mlade svih
dobnih uzrasta. Svoje trgovine ima po cijeloj Hrvatskoj, a namjera joj je prosiriti se i
na susjedna trzista. Posjetite Skandalovu web-stranicu:

www.skandal.hr

Pitanja:
1. Mislite li da je Skandal dovoljno razvijen brand, koji na temelju svog imidza
moze oblikovati vece cijene od prosjecnih cijena na trzistu? Pojasnite!

2. Bi li strategija penetracije tvrtki Skandal bila korisna?

Kako cjenovni popusti koje tvrtka Skandal moze odobriti svojim poslovnim
partnerima mogu utjecati na njihovo ponasanje?

Slika 26. web-stranica tvrtke Skandal

Izvor: http://www.skandal.hr (12.04.05.)

135



STRATEGIJE CIJENA STRATEGIJE CIJENA

SLUCAJ: Pristup odredivanju cijena tvrtke za proizvodnju

koSulja Svilena nit'”

Rok koji je Sanjin Uljani¢, novi direktor marketinga u tvrtki za proizvodnju
kosulja Svilena nit iz Novske, dobio prije 13 dana polako se priblizavao. Naime,
prekosutra je sastanak uprave na kojemu Sanjin treba iznijeti svoj prijedlog strategije
odredivanja cijena za nove linije koSulja marki Essenza i Free style. Kad je Sanjin na
sastanku Uprave 11. 04. 2005. godine dobio zadatak, znao je da ga ¢eka puno posla.
Znao je da ¢e mu rok koji je dobio biti prekratak te da ¢e svih 15 dana trebati
proucavati S$to i kako to rade njihovi konkurenti te shvatiti kako je poduzece
pozicionirano na trzistu sa svojim postojecim linijama koSulja Manija, Everyday (ED) i
Salvatore. Kad je glavni menadZer u poduzeéu, Maja Sifrar, usla u ured, Sanjin se jos
dublje zakopao u papire. Znao je da ¢e ga pitati kako napreduje te podsjetiti na
sastanak za dva dana, a on jo$ uvijek nije imao konacan prijedlog koji bi joj mogao
iznijeti.

Tvrtka za proizvodnju kosSulji Svilena nit osnovana je ve¢ pocetkom proslog
stolje¢a u Novskoj. U pocetku je to bila radionica s nekoliko zaposlenih koji su Sivali
uglavnom musko donje rublje. S povecanjem obima poslovanja tadasnji vlasnik kupuje
nekoliko manjih radionica koje su proizvodile rublje na podru¢ju Slavonije te ih
ukljucuje u sastav tvrtke. S porastom potraznje na trziStu proSiruje se proizvodni
program koji u jednom trenutku sacinjavaju bluze, kosulje, pidzame te donje rublje.
Nakon procesa privatizacije tvrtka Svilena nit postaje dioni¢ko drustvo, a nova uprava
donosi drugadije strateSke smjernice tvrtke te se proizvodni program usmjerava
prvenstveno na kosulje.

U svom proizvodnom programu Svilena nit ima tri linije kosulja: Manija, linija
namijenjena mladima, karakterizirana modernim krojevima, Everyday (ED) linija
klasi¢nih elegantnih kosSulja namijenjena muSkarcima i zenama i Salvatore linija
vrhunske kvalitete koSulja namijenjena muskarcima koji traze i cijene tradicionalnu
kvalitetu. Pored navedenih, nove linije koSulja koje Svilena nit planira uvesti na trziste
su Essenza, elegantne moderne kosulje za Zene, namijenjene vecCernjim izlascima te
Free style, sportski i lezerniji modeli koSulja za muSkarce i Zene primjereni casual stilu
oblacenja. Kod svih linija proizvoda koSulje se izraduju od razli¢itih materijala (svila,
pamuk, lan ili njihove kombinacije s modernim umjetnim materijalima). Zbog
razli¢itosti potreba i Zelja segmenta koje pokrivaju svojim proizvodima Svilena nit za
svaku liniju ili ¢ak za pojedine dijelove linija ima razliCite strategije odredivanja cijene.
Do sada su se odluke o strategijama odredivanja cijena uglavnom temeljile na
procjenama i predvidanjima bivSeg direktora marketinga, no on je prije Cetiri mjeseca
otiSao u mirovinu. Predaja posla, kao §to to Cesto biva, svela se na jednu sluzbenu
prezentaciju, dvije kave i dvosatno upoznavanje s teku¢im projektima.

Nakon Sto se Maja zaustavila kod Sanjinove kolegice iz racunovodstva te
zapocela razgovor o novim propisima, Sanjin je odahnuo. Prionuo je poslu s jo§ vise
entuzijazma jer rok mu istice prekosutra.

193 Slugaj pripremila Jasmina Dlacié, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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9. METODE ODREDIVANJA CIJENA

Ciljevi:

Prepoznati klju¢ne metode u odredivanju cijena.
Razumjeti metode orijentirane na troSkove.
Opisati metode orijentirane na konkurenciju.
Analizirati metode orijentirane na potraznju.

Izuditi specificnosti metoda za proizvode poslovne potrosnje.
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Nakon $to su utvrdene strategije cijena marketing-strucnjaci su pred novim
izazovom — izazovom selekcije metode utvrdivanja cijena. Metoda utvrdivanja cijena
predstavlja sustavno odredivanja cijena gospodarskog i drugog subjekta. Poslovna
praksa prihvatila je visSe metoda odredivanja cijena. One su grupirane u cetiri skupine
ovisno o tome je li prigodom odredivanja cijene polaziSte na potraznji, troSkovima ili
konkurenciji, a posebno se raspravlja o specificnostima metoda odredivanja cijena za
proizvode poslovne potro$nje. (shema 20.).

Shema 20. Metode odredivanja cijena

Metode odredivanja cijena

Specificnosti metoda
za proizvode
poslovne potrosnje

Metode orijentirane Metode orijentirane ~ Metode orijentirane
na troskove na potraznju na konkurenciju

9.1 METODE ODREPIVANJA CIJENA ORIJENTIRANE
NA TROSKOVE

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. PolaziSte u metodama
odredivanja cijena orijentiranim na troskove su troskovi proizvodnje proizvoda na koje
se dodaju odredeni iznosi u apsolutnim ili relativnim iznosima. Razlikuje se viSe vrsta
troSkovno orijentiranih metoda. Svaka od metoda ima odredene specificnosti i
karakteristike koje se istiCu u nastavku. Najznacajnije troSkovne metode su:

e metoda prosjecnih troSkova,
¢ metoda nadogradivanja,

e 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 oCekivanu dobit. Prosje¢ni ukupni troSkovi su zbroj
prosjenih varijabilnih troSkova i  prosje¢nih fiksnih troSkova u odredenom
vremenskom razdoblju. Npr. prosjecni troSkovi po proizvedenoj jedinici za tvrtku “X”,
prikazani u tablici 13., iznose od 25,2 tisu¢e kuna po proizvedenoj jedinici do 30 tisuca
kuna, ovisno o proizvedenoj koli¢ini. Uz najnizu proizvedenu koli¢inu (100) fiksni
troSkovi po jedinici iznose 6 tisu¢a kuna (600.000/100), varijabilni troSkovi po jedinici
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iznose 24 tisuc¢e (2.400.000/100), Sto u zbiru predstavlja 30 tisu¢a kuna po
proizvedenoj jedinici.

Na tako utvrdene prosjecne troskove po proizvedenoj jedinici dodaje se iznos
koji u zbroju s prosje¢nim troskovima predstavlja cijenu s kojom e se ostvariti
ocekivana dobit.

Tablica 13. Prosjecni troSkovi za tvrtku "X" - primjer

Ukupl.“ Ukupni Ukupni PrOSJec.m Prosjecni PI'VOS]e?lll
. fiksni ariiabilni | troskovi fiksni ariiabilni troskovi po
Proizvedena | ¢roxkoyi | Y2TNADENL | TN UL troskovi | YATNAPEM L b oizvedenoj
koli¢ina troskovi (000 trosSkovi edinici
©00 1 000 kuna) | Kuna) ©00 oo kunay | T
kuna) kuna) (000 kuna)
0 600 - 600 - - -
100 600 2.400 3.000 6 24 30
200 600 4.800 5.400 3 24 27
300 600 7.200 7.600 2 24 26
400 600 9.600 10.200 1,5 24 25,5
500 600 12.000 12.600 1,2 24 25,2
500 600 12.000 12.600 1,2 24 25,2

Gospodarski i drugi subjekti za koriStenje navedene metode nuzno trebaju
utvrditi odnose izmedu fiksnih i varijabilnih troskova te jasno razgraniciti troSkove koji
opterecuju pojedine proizvode proizvodnog programa.

Metoda nadogradivanja. Metoda nadogradivanja (markup metoda) Siroko je
primijenjena kod poslovnih subjekata u kanalima distribucije, ali se koristi i u
proizvodnim gospodarskim subjektima.

Ovom metodom prosjec¢nim ukupnim troskovima dodaje se odredeni iznos kao
postotak prodajne cijene ili troSkova. Upravo metoda nadogradivanja, koja se temelji
na dodavanju odredenog iznosa kao postotka prodajne cijene, je najéeS¢a osnova za

odredivanje cijena u maloprodaji.
Tablica 14. Markup na prodajnu cijenu .
P 12 PTocait el Npr. ako su troskovi 100

kana i utvden e 40% markup

- prodajnu cijenu tada je prodajna
cijena 167 kuna. Navedeno iz razloga

40% jer je prodajna cijena baza tj. 100% a

s obzirom da je 40% markup a ostalo
Prodajna cijena 100% troskova su troskovi (60%).

Izvor: preradeno prema Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.:
Principles of Marketing, A Global Perspective, 2™ ed.,
South-Western College Publishing, 1995., str. 297.
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U apsolutnom 1znosu Tablica 15. Mark e i
troskovi su 100 kuna pa proizlazi da ablica 15. Mariap ia prodaynu cyent

je prodajna cijena 167 kuna (100

kuna/60%).
.. Troskovi 100 kn 100%
U slu¢aju da se markup
racuna na troSkove kao osnovu tada Markup 40

uz iste troskove od 100 kuna prodajna
cijena iznosi 140 kuna. Navedeno iz

razl Ter roskovi 7za ti. 1009 Izvor: preradeno prema Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.:
azloga jer su troskov baza Y 00% Principles of Marketing, A Global Perspective, 2™

na $to se nadOdaje 40% ma”kupa- ed., South-Western College Publishing, 1995.,str. 297.

Prodajna cijena 140% troskova

U apsolutnom iznosu
troskovi su 100 kuna (100%) na Sto se nadodaje 40% odnosno 40 kuna, §to u zbiru ¢ini
140 kuna. (tablica 15.).

Nedostaci ove metode vezuju se za neuvazavanje potraznje potroSaca i
ponasanja konkurencije, ali ima veliku prednost $to je njena primjena jednostavna.

Metoda to¢ke pokri¢a (break-even point) stavlja u odnose troskove/prihode i
obim proizvodnje. Omogucéuje utvrdivanje cijene kojom se ostvaruje odredena dobit i
korisna je pri uvodenju novih proizvoda (grafikon 13)

Grafikon 13. Metoda tocke pokrica

Ukupni
prihod

Zona dobiti

Cijena

Tocka pokrica .
Ukupni

_——"" troskovi
Zona gubitka

Fiksni
troSkovi

Jedinice proizvodnje

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 toCka
prijeloma 1ili toCka pokri¢a (break-even point). Na toj tocki prihodi su jednaki
troskovima, odnosno lijevo od te tocke nalazi se zona gubitka, a desno zona dobiti.
Tom metodom odredivanje cijene determinirano je upravo tockom pokric¢a. Tocka
pokri¢a izraCunava se za viSe cijena, Sto gospodarskim i drugim subjektima daje
mogucnost analize dobiti i gubitka po razliCitim cijenama proizvoda. Navedeno
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omogucuje da se, uvazavajuci ciljeve koji se zele posti¢i, utvrdi cijena koja najvise
tomu pridonosi.

9.2 ODREPIVANJE CIJENA ORIJENTIRANIH 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.

Gospodarski i drugi subjekti imaju zadatak da procjene potraznju s obzirom na
razli¢itu visinu cijene. Prihvaca se cijena koja s umnoskom prodanih koli¢ina daje
najveci financijski efekt. lako najCeSCe najniza cijena ima i najnizu potraznju, to
pravilo ima ¢itav niz iznimaka i zato je istrazivanje neophodno, jer svaki proizvod ima
svoju tocku potraznje za odredenu cijenu.

Metoda odredivanja cijena orijentiranih na potraznju koristi se najces¢e za
definiranje cijena proizvoda na trziStima koja su prostorno udaljena. Na tim trziStima
zbog razliCitih utjecaja iz makromarketing-okruzenja cijene se razliite. U takvim
slucajevima govori se o diferenciranim cijenama za pojedina trzista ili segmente trzista.
Razlozi zbog kojih gospodarski i drugi subjekti pristupaju diferenciranju cijena
prvenstveno su vezani za situaciju na prostorno udaljenim trziStima. Situacija na tim
trziStima rezultat je razliitih drustvenih utjecaja, ekonomske situacije, utjecaju
politickih, pravnih, tehnoloskih, demografskih i drugih snaga. Na potrebu za
diferenciranjem cijena utjecu i uvjeti iz mikro-marketing okruzenja, odnosno uvjeti
poslovanja u razli¢itim kanalima distribucije, vrsta potroSaca, 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.

9.3 METODE ODREDIVANJA CIJENA
ORIJENTIRANE NA KONKURENCHIJU

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 kljucni ¢imbenik strategije marketinga, a proizvodi na trzi$tu bitno se ne
razlikuju. Ovaj pristup odredivanja cijena je primjeren za one gospodarske i druge
subjekte koji imaju za cilj poveéanje prodaje i povecanje trziSnog udjela.

1% http://www.Irh.hr

141



STRATEGIJE CIJENA METODE ODREDIVANJA CIJENA

Za svrsishodno odredivanja cijena prema konkurentima potrebno je prethodno
istraziti cijene konkurenata. U tu svrhu angaZiraju se specijalizirane istrazivacke
agencije ili se obavljanje tog posla interno organizira. Tvrtka Elektromaterijal”®’ veé
Citav niz godina ima organiziranu sluzbu koja prati kretanje cijena konkurenata.
Djelatnici obilaze prodajna mjesta konkurencije i metodom promatranja ili metodom
intervjua s neposrednim djelatnicima na prodajnom mjestu prikupljaju informacije o
ponudi i o cijenama proizvoda. Podaci se sustavno prikupljaju i obraduju i
predstavljaju dobru osnovu za odredivanje vlastitih cijena.

Cijena moze biti odredena na istoj razini kao i konkurentske cijene, iznad ili
ispod konkurentske cijene. Cijena se odreduje iznad konkurentske cijene ako se
Slika 27. Proizvodni program tvrtke PIK Rijeka procijeni da proizvod ima odredene

konkurentske prednosti koje potrosaci
prihvacaju i vrednuju. Npr. vise cijene od
konkurenata imaju prehrambeni proizvodi
u prodavaonicama Brodokomerc nova'’.
Potrosaci prihvacaju te razlike jer smatraju
da je osoblje ljubazno, a prodajni su

prostori locirani “na dohvat ruke”."”

Cijena  se  odreduje  ispod
konkurentskih cijena ako se time Zzeli
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 obogatili udvostruCenjem brzine
pristupa  kabelskom  Sirokopojasnom
internetu. Flat rate za S§iroko pojasni
internet nema ograniCenja ostvarenog
prometa, a mjese¢na je cijena fiksna.””
Ocekuje se da ¢e se na taj nacin privuci

Izvor: http://www.pikrijeka.hr (03.03.05.) nove potrosace — korisnike interneta.

Odredivanje cijena na razini konkurencije je najceS¢e primjenjivan pristup
odredivanja cijena kada na trzistu djeluje nekoliko gospodarskih i drugih subjekata sa
slicnim proizvodima. U takvim slucajevima gospodarski i drugi subjekti prate cijene
najjaceg konkurenta koji je lider na trzistu ili se prate cijene koje odreduju grupe
gospodarskih i1 drugih subjekata koji u proizvodnim programima imaju slicnu ponudu.
Npr. PIK Rijeka®' se nalazi u situaciji da odreduje cijene mlijeka uvazavajuéi cijene
Lure™ kao kljuénog subjekta u proizvodnji i distribuciji mlijeka (slika 27.).

7 http://www.elektromaterijal.hr

198 http://www.brodokomerc-nova.hr

1% migljenje potrosada koji redovito kupuje u marketu Brodokomerc nova na Kantridi kraj bazena
20 http:www.novilist (02. 03. 2005., str.7) prema HINA

2! http://www.pikrijeka.hr

22 http://www.lura.hr
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9.4 SPECIFICNOSTI METODA ODREDIVANJA
CIJENA ZA PROIZVODE PROIZVODNE
POTROSNJE

Na poslovnom trzis§tu predmet razmjene su proizvodi proizvodne potrosnje.
Oni se kupuju da bi bili ugradeni ili koriSteni za stvaranje novih proizvoda.
Odredivanje cijena za takve proizvode ima odredene specifi¢nosti koje se u nastavku
elaboriraju. Specifi¢nosti odredivanja cijena proizvoda proizvodne potroSnje obvezuje
menadzment gospodarskih i drugih subjekata da koristi razli¢ite metode, medu
ostalima i one koje su ve¢ analizirane, ali posebno:

e administrativno odredivanje cijena,
e raspisivanje natjecaja i

e pregovaranje.

Administrativno odredivanje cijena. Metoda administrativnog odredivanja
cijena svodi se na samostalno odredivanje cijena od strane prodavaca ili proizvodaca.
Potrosac na poslovnom trzistu u obvezi je prihvatiti ili odbiti tako odredenu cijenu.

Gospodarski ili drugi subjekt u funkciji proizvodaca ili prodavaca na navedeni
nac¢in odreduje jedinstvenu cijenu za sve poslovne potrosace ili za svakoga
pojedina¢no. Najcesce se cijene proizvoda proizvodne potroSnje javno objave putem
cjenika i kataloga i Salju na adrese zainteresiranih. Danas mnogi poslovni subjekti
imaju uspostavljene cjenike i kataloge on-line na za to posebno kreiranim web-
-stranicama.

Objavljene cijene nisu Cvrste i zamrznute. Na takve cijene gospodarski i drugi
subjekti obi¢no odobravaju popuste u koli¢inama, na placanje gotovinom, ili se
odobravaju trgovacki popusti za kupljenu robu.

Odredivanje cijena putem natjefaja. Prilikom odredivanja cijena putem
natjeCaja aktivni sudionik je gospodarski ili drugi subjekt koji je potrosa¢ na
poslovnom trzistu. On traze najpovoljnijeg dobavljaca, odnosno dobavljaca koji ima
najbolju kvalitetu, uslugu i cijenu. Vise je varijanti odabira najpovoljnije ponude i
dobavljaca. Jedna od moguénosti je da dobavljaci dostave ponude i izabire se onaj za
kojega se vjeruje, ili ima saznanja, da ¢e ispuniti predlozene uvjete.

Drugi je pristup kada potroSa¢ na poslovnom trzistu zbog vrijednosti nabave
raspisuje javni natjecaj. Najbolji ponudac, najcesée prema kriteriju cijene, biva izabran.

Trec¢i je pristup pozivno natjecanje gdje potrosa¢ zatrazi od odgovarajucih
poslovnih partnera da dostave kuvertiranu ponudu. Izabire se onaj poslovni subjekt koji
se smatra najprimjerenijim prema o¢ekivanjima i kriterijima koje je postavio potrosac¢
na poslovnom trzistu.

Slican pristup prisutan je u javnoj nabavi kada gospodarski i drugi subjekti u
drzavnom ili pretezito drzavnom vlasniStvu provode nabavu. U to sluCaju na
raspolaganju je:*”

203 7akon o javnoj nabavi, Narodne novine, br.117/01, Zagreb, 2001.
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e javno nadmetanje u otvorenom postupku nabave,
e nadmetanje po pozivu u ogranicenom postupku nabave,

e izravna pogodba u pregovarackom postupku nabave.

Javno nadmetanje osnovni je na¢in nabave i otvoreni postupak za koji je javno
objavljen poziv za nadmetanje i u kojemu zainteresirani poslovni subjekti mogu
sudjelovati i podnijeti ponude sukladno zahtjevima i uvjetima iz dokumentacije za
nadmetanje.

Nadmetanje po pozivu u ogranicenom postupku nabave dvostupanjsko je
nadmetanje u kojemu naruditelj u prvom stupnju poziva sve zainteresirane da dostave
zahtjev za sudjelovanje u postupku nabave i odabire sposobne natjecatelje, a u drugom
stupnju, bez javnog objavljivanja poziva za nadmetanje, poziva sve sposobne
natjecatelje da dostave ponude sukladno dokumentaciji za nadmetanje.

Kod izravne pogodbe narucitelj je obvezan objaviti poziv za nadmetanje
izravnom pogodbom u pregovarackom postupku ako u prethodno provedenom javnom
nadmetanju po pozivu dobije neusporedive, ali dopustene alternativne ponude, ili
postoje drugi razlozi zbog kojeg prethodno provedeno javno nadmetanje nije dalo
rezultate. Samo u iznimnim situacijama narucitelj moze koristiti nacin nabave
izravnom pogodbom s jednim ponuditeljem. Pri tome narucitelj koji namjerava
primijeniti postupak nabave nadmetanjem po pozivu i izravnom pogodbom mora prije
pocetka postupka nabave od Ureda za javnu nabavu Vlade Republike Hrvatske dobiti
prethodnu suglasnost za pocetak njezine provedbe.

Pregovaranje. Na poslovnom trzistu vrlo cCesto se cijene postizu
pregovaranjem. Prodava¢ ili proizvoda¢ u izravnom kontaktu s potroSacem na
poslovnom trzistu definira cijenu i elemente koje prate cijenu proizvoda, kao npr. rok
isporuke, servisiranje, tehni¢ku asistenciju, informacije o koriStenju proizvoda i druge
usluge. 1z neposrednih kontakata tijekom pregovaranja koristi imaju i prodavaci i
proizvodaci jer mogu bolje spoznati potrebe potroSaca, ali i sami potrosaci koji
preciznije utvrduju moguénosti koje im stoje na raspolaganju.

Dakle, metode za odredivanje cijena su skup postupaka pomocu kojih
gospodarski i drugi subjekti odreduje cijene. Nema jedne metode koja je univerzalna i
prihvatljiva u svakoj situaciji i za sve vrste proizvoda. Nema izricitog preferiranja
pojedinih metoda, iako se moze uociti da se metoda prosjecnih troSkova najceSce
koristi kod proizvodnih, a metoda nadogradivanja (markup) kod usluznih gospodarskih
i drugih subjekata. Nadalje, u uvjetima kada se proizvodni kapaciteti koriste
djelomicno, najprihvatljivija je metoda utvrdivanja cijena uvazavajuci varijabilne
troskove, a cijene se mogu odrediti i na osnovi metode toCke pokri¢a i metoda
orijentiranih na konkurenciju, te drugim metodama. Na kraju potrebno je naglasiti da je
za utvrdivanje cijena najprihvatljivije koristiti viSe metoda ukljucujuéi i intuiciju.

144



STRATEGIJE CIJENA METODE ODREDIVANJA CIJENA

TEZE ZA RASPRAVU

1. 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 specifi¢nosti. Objasnite koja bi od tih
metode bila najprikladnija za proizvodada audio opreme, za pruzatelja
konzultantskih usluga, za fotokopirnicu.

2. Metoda toCke pokri¢a (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?

3. Metoda odredivanja cijena orijentiranih na potraznju koristi se najcesce za
definiranje cijena proizvoda na trziStima koja su prostorno udaljena.
Obrazlozite logiku za ovu strategiju.

4. 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?

5. Metoda administrativnog odredivanja cijena svodi se na samostalno
odredivanje cijena od strane prodavaca ili proizvodaca. Potrosa¢ na poslovnom
trziStu u obvezi je prihvatiti ili odbiti tako odredenu cijenu. U kojoj kategoriji
trzista, prema Stackelbergu, o¢ekujete ovakav nacin odredivanja cijena?

6. Prilikom odredivanja cijena putem natjecaja trazi se najpovoljnijeg dobavljaca,
odnosno dobavljaca koji ima najbolju kvalitetu, uslugu i cijenu. Prema zakonu,
drzavne institucije obvezne su vr$iti nabavu putem javnog natjeaja. Smatrate
li ovu metodu odredivanja cijene korisnom i za gospodarske i druge subjekte
koji nisu zakonom obvezni na ovakav nacin nabave?

7. Na poslovnom trzi§tu vrlo ¢esto se cijene postiZzu pregovaranjem. Smatrate li
ovu metodu ucinkovitom? Vjerujete li da postupak takvog odredivanja cijena
traje duze ili krace u odnosu na odredivanja cijena putem natjeaja? Smatrate li
ga pravednijim u odnosu na administrativno odredivanje cijena?
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INTERNET VJEZBA: Ri-ing

Ri-ing, drustvo s ogranicenom odgovorno$¢u, osnovano je pocetkom 1993.
godine kao tvrtka za racunalni inZenjering, proizvodnju, prodaju na veliko i malo, te
odrzavanje racunalne 1 programske opreme. U prodajnom programu nude se osobna
racunala, komponente za raCunala, pisaci, digitalni fotoaparati, komunikacijska
oprema, potro$ni materijal i sofiware.

www.ri-ing.hr
Pitanja:
1. Sto kod tvrtke Ri-ing, osim kvalitete proizvoda, bitno utje¢e na oblikovanje
cijena proizvoda?

2. Koje su po vasem misljenju metode odredivanja cijene koje Ri-ing koristi u
veleprodaji?

3. Je li odredivanje cijena orijentiranih na potraznju karakteristicno za navedenu
tvrtku u maloprodaji?

Slika 28. web-stranica tvrtke Ri-ing

Izvor: http://www.ri-ing.hr (03.03.05.)
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SLUCAJ: Odredivanje cijena u §kola za u¢enje stranih
jezika Langua™

Veronika Mati¢, profesorica engleskog i njemackog jezika, odlozila je svoje
naocale 1 umorno protrljala oci. lako je jo§ uvijek na zasluzenom godi$njem odmoru
mora izvrSiti pripreme za pocetak nove Skolske godine. Tek su dvije godine otkako je
otvorila $kolu za ucenje stranih jezika Langua, no zadovoljna je ucinjenim. Naravno,
svaki pocetak je tezak, a samostalno poslovanje puno neizvjesnosti i rizika. U ovom je
poslu konkurencija jaka, no Veroniki to nije poteSkoc¢a, ve¢ impuls za kontinuirani
proces uvodenja promjena.

U okviru skole Langua koja se nalazi u sredistu Rijeke, odrzavaju se tecajevi
engleskog, njemackog i talijanskog jezika za djecu, mlade i odrasle, u viSe stupnjeva.
Tecajevi se odrzavaju u skupinama od 8 do 12 polaznika, uglavnom u popodnevnim i
vecernjim satima, a protekle godine formirano je 12 grupa. Samo je jedna grupa mladih
zapocela ucenje francuskog, a bilo je i upita za ucenje Spanjolskog jezika.

Prosle godine cijena tecaja za predskolski uzrast te osnovnoskolaca iznosila je
2.050,00 kuna godiSnje, a za odrasle i srednjoskolce 2.150,00 kuna za 70 sati po
semestru. lako je u planu bilo i u¢enje poslovnog engleskog i njemackog jezika, kao i
program konverzacije, ti programi jo§ nisu realizirani. Kao i vecina $kola i ova je
odobravala popuste za drugog ili tre¢eg ¢lana obitelji.

Veronika je svjesna da ove godine treba uvesti neke nove programe, ali i
revidirati cijene teCajeva s obzirom na jaku konkurenciju. Razmis$lja i o tome da se
uvede individualna poduka za ucenike koji imaju poteskocée u savladavanju redovitog
nastavnog programa, kao i poduka iz latinskog jezika. Na trziStu postoji i nelojalna
konkurencija koja znatno snizava cijene poduke i prijevoda, medutim Veronika je
misljenja da se njena Skola treba pozicionirati na trzistu kao ugledna $kola u kojoj rade
vrhunski struénjaci.

Prije nego donese konac¢nu odluku i formira cijene usluga Veronika mora
napravit detaljnu kalkulaciju troskova poslovanja. Vecina troskova ima stalni karakter.
Oni se uglavnom odnose na bruto place za Veroniku i jo$ jednu stalno zaposlenu
profesoricu, te iznose oko 16.000,00 kuna mjesecno. Po potrebi Veronika zaposljava
jos nekoliko profesora stranih jezika s iskustvom, koje placa po satu. Troskovi najma
poslovnog prostora, grijanja i elektriéne energije iznose dodatnih 9.500,00 kuna
mjeseéno. Tu su i ostali troskovi nabavke struéne literature, inventara i sl. Skola ne
odrzava teCajeve dva mjeseca ljeti i jedan mjesec zimi, medutim u tom se razdoblju
mogu odrzavati satovi individualne poduke, kao i prevodenje, kako bi se djelomi¢no
pokrili troskovi najamnine koja se placa tijekom Ccitave godine. Kako bi uspjesno
poslovala, $kola mora osigurati kontinuitet i stalan broj kandidata. Veronika je u
dilemi: proSiriti poslovanje novim programima i aktivnostima ili zadrzati ga u
postoje¢im okvirima. lako postoji Zelja za proSirenjem programa i povecanjem broja
usluga, Veronika zna da ¢e to nuzno dovesti i do angaZiranja veéeg broja suradnika, a
time i do porasta varijabilnih troSkova. Zato je vrlo vazno napraviti detaljni proracun
svih troskova poslovanja, izracunati tocku pokri¢a troSkova, pripremiti optimalan

24 Sluéaj pripremila mr.sc. Dina Lonéarié, profesorica ekonomske grupe predmeta u Ekonomskoj $koli Rijeka, pod
mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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program rada, te definirati cijene svih ponudenih usluga, kao i eventualne popuste, te
nacine placanja. Tek tada, kada se detaljno definiraju programi s pripadajué¢im
cijenama, mo¢i ¢e posredstvom medija pozvati potencijalne polaznike na upis u Skolu i
ponuditi ostale usluge.
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I1II. STRATEGIJA DISTRIBUCIJE

Danas, u uvjetima dinamickog okruzenja, proizvoda¢i su izgubili izravan
kontakt s potrosacima. U proslosti, kontakt izmedu subjekata koji su proizvodili i onih
koji su trebali te proizvode bio je neposredan. U to doba veze i odnosi su se
uspostavljali na za to predvidenim mjestima — trznicama. Za razliku od situacije u
proslosti danas se samo najosnovanije stvari, koje su najces¢e vezane za dnevnu
prehranu, kupuju na trznicama. Za sve ostale potrebe potrosaci su usmjereni na kupnju
u prodavaonicama. Prodavaonice pri tom mogu biti razli¢itih dimenzija — od malih do
iznimno velikih.

U uvjetima dinamic¢kog okruzenja kontakti izmedu proizvodaca i potrosaca
ostvaruju se posredno, preko distribucije. Distribucija je element marketing-miksa
pomoc¢u kojega gospodarski subjekti uspostavljaju vezu s trziStem. To je skup
aktivnosti koje uklju¢uju sve one poslove koji se poduzimaju da bi se proizvodi
dopremili do potrosaca, i to kako do potrosaca proizvoda Siroke potrosnje tako i do
potrosaca proizvoda proizvodne potrosnje. Distribucija ima dva elementa — kanale
distribucije i fizicku distribuciju.

Navedeno je predmet analize i rasprave u narednim tockama, s tim $to ¢e se
prethodno raspraviti temelji distribucije, zatim osobitosti kanala distribucije, te
specificnosti veletrgovine, trgovine na malo i fizicke distribucije.
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10. PRIRODA DISTRIBUCIJE

Ciljevi:
e Utvrditi osobitosti distribucijskih aktivnosti.
e Opisati funkcije kanala distribucije.
e Razumjeti vaznost posrednika.
e Raspraviti strukturu kanala distribucije.

e Analizirati meduovisnosti subjekata u kanalu distribucije.
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Distribucija je protok proizvoda kroz kanale distribucije, te se Cesto taj proces
poistovjecuje s kanalom kojim prolaze te aktivnosti. Kanal distribucije se zorno moze
zamisliti kao kanal za navodnjavanje — na jednom je kraju izvoriste vode, a na drugom
su njive s usjevima. Medutim, kanalom distribucije ne te¢e voda ve¢ proizvodi prelaze
svoj put od proizvodaca do potrosaca. Proizvodaci su, u nasoj analogiji, izvoriste
nastajanja proizvoda, a potrosaci njiva s usjevima kojima ti proizvodi trebaju. Kanal
distribucije je sustav pojedinaca ili organizacija koji, uz pomo¢ opreme i informacija,
usmjeravaju protok proizvoda od proizvoda¢a do potrogada.'

Priroda distribucije raspravlja se isticanjem karakteristika distribucije i
distribucijske aktivnosti, obradom funkcija i strukturom kanala distribucije te
analizom integracija u kanalima distribucije.

10.1. DISTRIBUCIJA I DISTRIBUCIJSKE AKTIVNOSTI

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 potroSaca uz pomo¢ posrednika dolazi do razmjena informacija o
potrebama potrosaca i1 ponudi proizvodaca, iskazivanja namjere za kupnju i
narucivanje odredenih proizvoda, za njihovu isporuku i, na kraju, placanje proizvoda.
Assael istiCe da navedeni subjekti u zajednickom djelovanju ¢ine distribucijski sustav
te da isti obuhvaca skupinu neovisnih poslovnih subjekata sastavljenu od proizvodaca,
veletrgovaca i trgovaca na malo, koji su angazirani na dostavi proizvoda potrosa¢ima
na pravo mjesto i u pravo vrijeme.” Tijek distribucijskih aktivnosti prikazan je na
shemi 21.

Shema 21. Tijek distribucijskih aktivnosti

Informacije

Informacije

Proizvodac ( Posrednik Potrosac

-

Narudzbe

Proizvod

-

Informacije o potrebama i Zeljama potrosaca prolaze kanalom do posrednika i,
u nastavku kanala, do proizvodaca. Reakcija na taj protok informacija je pruzanje

' Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 395.
2 Assael, H.: op. cit., str. 456.
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informacija o ponudi koju proizvoda¢ preko posrednika nudi potrosacu. Slijede
aktivnosti vezane za narudzbe koje potrosaci, opet preko posrednika, dostavljaju
proizvoda¢ima, a oni kao odgovor distribuiraju proizvod. Citav proces zavrsava
pla¢anjem koje poduzima potrosac.

Cesto se u Siroj javnosti ne pravi razlika izmedu distribucija i prodaje.
Distribucija je, kao Sto iz navedenog proizlazi, vezana za promjenu mjesta, dok je
prodaja vezana za promjenu vlasnistva.

Posrednici su gospodarski subjekti koji objedinjuju te tokove. Razlikuju se
dvije osnovne skupine posrednika:

e posrednici koji preuzimaju vlasnistvom nad proizvodima i

e posrednici koji ne preuzimaju vlasni$tvo nad proizvodima.

U prvu skupinu posrednika spadaju veletrgovei i trgovei na malo, dok u
posrednike koji ne preuzimaju vlasniStvo nad proizvodima spadaju agenti i brokeri.
Veletrgovcei, trgovei na malo, agenti i brokeri predmet su rasprave u sljede¢im
tockama, a ovdje se navode samo njihove osnovne osobitosti.

Veletrgovcei. Veletrgovci su poslovni subjekti ¢ija je djelatnost veleprodaja,
odnosno kupnja zbog daljnje prodaje, i to drugim veletrgovcima i/ili prodavacima na
malo. Predmet prodaje su proizvodi proizvodne i Siroke potrosnje. Vrlo je Cest slucaj
da se pojedini veletrgovci specijaliziraju za prodaju odredene linije proizvoda.

Trgovei na malo. Trgovci na malo su subjekti Cija je djelatnost prodaja na
malo, odnosno prodaja krajnjim potrosacima. S obzirom da krajnji potrosaci potrazuju
proizvode Siroke potrosnje to se kao korisnik tog kanala javljaju proizvodaci proizvoda
Siroke potrosnje.

Agenti i brokeri. Tre¢a vrsta posrednika su agenti i brokeri koji ne preuzimaju
vlasnis$tvo nad proizvodima kao $to to Cine trgovci na malo i trgovei na veliko.
Funkcija agenata i brokera je da povezu kupce i prodavace pri emu su agenti, za
razliku od brokera, u izravnom odnosu s prodavacem.

Posrednici su, dakle, od velike koristi za druga dva dijela distribucijskog
sustava, kako za proizvodace tako i za potrosace. Posrednici efikasnije od proizvodaca
obavljaju funkcije kanala distribucije.  Kanali distribucije imaju ¢itav niz funkcija o
kojima se raspravlja u nastavku.

10.2. FUNKCIJE KANALA DISTRIBUCIJE

Razlikuje se Citav niz funkcija kanala distribucije. Pojedini autori kao §to su
Evans i Berman te Bovée, Houston i Thill naglaSavaju vise funkcija kanala distribucije,
dok drugi, kao $to su Assael’, Lamb, Hair i McDaniel*, naglasavaju manji broj funkcija
kanala distribucije.

* Assael, H., op. cit., str. 458.
Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 242-243.
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Tako npr. Evans i Berman isticu sedam funkcija kanala distribucije i to:
odredivanje cijena, planiranje proizvoda, pruzanje usluga potrosacima, promoviranje
proizvoda, kupnju, istrazivanje trzista i distribuciju.” Bovée, Houston i Thill navode pet
funkcija kanala distribucije i1 to: funkcije potpore procesu razmjene, eliminiranje
nesklada, standardiziranje transakcija, pripajanje proizvodada i potpora potrosa¢ima.’
Assael, te Lamb, Hair i McDaniel ukazuju na tri temeljne funkcije — funkciju
transakcija, logistike i potpore, ali u kojima je objedinjeno vise podfunkcija.
Uvazavaju¢i navedeno u nastavku se razmatraju tri temeljne funkcije kanala
distribucije (sheme 22).

Shema 22. Temeljne funkcije kanala distribucije

Temeljne funkcije kanala distribucije

— — —

Funkcija transakcije ~ Logisticka funkcija Funkcija potpore

Funkcija transakcije. Funkcija transakcije obuhvaca kupnju proizvoda i
njihovu prodaju, ukljucujudi i rizik oko stvaranja zaliha. Placanje kupljenih proizvoda,
Sto financijski optere¢uje posrednika, moze terminski biti promptno ili protegnuto na
viSe mjeseci. Sudionici kanala distribucije imaju odredenu ulogu u odredivanju cijena.
Najcéesce, cijena s kojom se susrece potrosac je cijena koju je samostalno odredio jedan
od sudionika u kanalu distribucije.

Tvrtka Termag’ je posrednik koja kupuje specijalne ¢elike na svjetskom trzistu
od raznih tvrtki tj. placa navedene proizvode, preuzima rizik vezan za vrijednost
proizvoda i prodaje ga drugim tvrtkama, najée$ée iz brodogradnje kao $to su Uljanik®
ili 3. maj’. U poslovanju s dobavlja¢ima specijalnih Gelika, kako navodi vlasnik i
glavni menadzer tvrtke Termag, najbitnije je biti korektan u placanju tj. platiti u
vremenu koje je dogovoreno.

Tvrtka Termag pored poslovnih potrosac¢a odnosno kupaca kao Uljanik i 3. maj
trziSte opskrbljuje i s ¢itavom paletom proizvoda Siroke potroSnje. Ti su proizvodi
vezani za program instalacija za centralno grijanje i program sanitarija. Tako npr. u
poslovnim prostorima Termaga potrosa¢ krajnje potrosnje moze kupiti svu potrebnu
opremu za centralno grijanje — od peci za grijanje vode, cijevi, ventila, radijatora,

* Lamb, Ch. — Hair, J. — McDaniel, C.: Marketing, 4th ed., South-Western College Publishing, Cincinatti,
1998., str. 385.

° Evans, J.R. — Berman, B.: op. cit., str. 326-351.

¢ Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: Marketing, 2" ed., McGrawHill, New York, 1995., str. 397-400.

7 http://www.termag.hr

¥ http://www.uljanik.hr

? http://www.3maj.hr
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termostata 1 drugih dijelova potrebnih za instaliranje i funkcioniranje centralnog
grijanja.

Funkcija logistike. Funkcija logistike obuhvaca objedinjavanje viSe proizvoda
u veé¢im koli¢inama, njihovo skladiStenje i stavljanje potroSacima na raspolaganje.
Cesto se formira program ponude u manjim jedinicama i u takvom obliku postavlja na
police maloprodaje. Dakle, radi se o prijevozu, skladiStenju i ostvarivanju kontakata sa
potrosacima.

Tvrtka Termag za potrebe potros$aca proizvodne i Siroke potro$nje proizvode
nabavlja od hrvatskih i inozemnih proizvodaca. U cilju racionalnog poslovanja
objedinjuje kupnju proizvoda u ve¢im 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 potrosacima Siroke potrosnje.
Tako se npr. nabavljaju keramicke plo€ice od proizvodaca iz Hrvatske ali i od
proizvodaca iz Italije. Nakon dopreme keramickih plo€ica na skladiste izlazu se uzorci
tih plocCica. Uz plocice potroSacima treba i ljepilo za plocCice i druga pomoc¢na sredstva
za postavljanje ploCica kao $to su elementi za definiranje razmaka izmedu plocica —

mjestu kako bi prodaja bila Sto uspjesnija.

Funkcija potpore. Funkcija potpore ukljuCuje osiguranje informacija koje
proizvodaci trebaju s trzista, promociju proizvoda i ostale aktivnosti koje olakSavaju
tok proizvoda od prodavaca do potrosaca. Sudionici kanala distribucije utjecu i na
planiranje proizvoda i to pruzaju¢i informacije proizvodaima o potraznji, stanju
potraznje i prodaje postojeceg proizvoda, sudjelovanjem u odlucivanju pri povlacenju
proizvoda s trzista, suradnjom u pozicioniraju proizvoda i drugome.

Osiguravanje informacija s trzista, koje se ostvaruje istrazivanjem trzista, jedna
je od najznacajnijih aktivnosti u okviru funkcije potpore. Iz neposrednih kontakata s
potrosacima crpe se informacije koje su klju¢ne za proizvodaca.

U promociji je sudjelovanje veletrgovine i maloprodaje, kao i drugih sudionika
kanala distribucije, neizostavno, kako savjetima tako i1 izravnom angaziranoscu.
Pruzanje usluga potrosa¢ima daljnja je funkcija kanala distribucije. Ona se svodi na
pruzanje klasi¢nih servisnih usluga u jamstvenom i izvan jamstvenog roka, 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 slu¢ajevima angazira se u promocijskim akcijama proizvodaca, a osobito je
vazna njezina uloga u pruzanju savjeta potrosac¢ima, kako proizvodne tako i Siroke
potrosnje. Potrosacu koji kupuje sustav centralnog grijanja za poslovne prostore ili za
privatnu kucu od velike je pomoc¢i savjet stru¢njaka koji sugerira pojedina rjesenja.

Posrednik u obavljanju tri temeljne funkcije kanala distribucije ima razvijene
odnose s proizvodaCima i s potrosac¢ima. U neposrednim kontaktima i angaziranjem
posrednika tok proizvoda od proizvodaca do potrosaca, iako slozen, ostvaruje se na
zadovoljstvo svih ¢lanova kanala distribucije — i proizvodaca koji prepusta dio funkcija
posredniku, i posrednika koji nalazi poslovni interes u angazmanu oko preuzimanja i
organiziranja funkcija kanala distribucije, i potrosaca koji dobivaju potrebni ili Zeljeni
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prodajni program na mjestima i u vrijeme koje njima odgovara. Tijek distribucijskih
aktivnosti s posrednikom prikazan je na shemi 23

Shema 23. Tijek distribucijskih aktivnosti s posrednikom

Proizvodac 1

Proizvoda¢ 2

Proizvodac 3

Proizvodac 4

Proizvodac 5

daaag
\|

Vaznost posrednika
ukoliko navedene funkcije

proizvodaca i potrosaca.

Svaki proizvodac
u slucaju da izravno radi s
potroSa¢ima, neovisno o
tome radi li se o
potrosa¢ima s poslovnog
trziSta ili trziSta Siroke
potrosnje, treba stvoriti
odgovarajucu zalihu
vlastitih proizvoda, te ih
sortirati prema potrebama
potrosaca. Navedeno
poskupljuje  poslovanje
zbog povecanih troskova
skladiStenja 1 sortiranja

Posrednik:

* Funkcija transakcije
(kupnja, prodaja, placanje,
preuzimanje, rizika,..)

* Logisticka funkcija

(objedinjavanje, osiguravanje
zaliha, sortiranje...)

* Funkcija potpore
(prikupljanje i obrada informacija,
financiranje protoka proizvoda...)

71\

Potrosac 1

Potrosac 2

Potrosac 3

Potrosac 4

Potrosac 5

dolazi osobito do izrazaja kada se uvazi Cinjenica da
ne obavlja posrednik onda ih svakako treba obaviti
proizvodac. Proizvoda¢ u tom slucaju ne samo da nezaobilazno mora obaviti te
funkcije, ve¢ to Cini sa svakim potroSa¢em ponaosob, §to bitno usloZnjava njegovu
poziciju. U tom sluCaju kanal distribucije se smanjuje s tri na dva sudionika —

Shema 24. Tijek distribucijskih aktivnosti bez posrednika

Proizvodac 1
Proizvodacé 2

Proizvodac 3

Potrosac 1

Potrosac 2

Potrosac 3

Potrosac 4

Proizvodac 4

proizvoda. Nadalje, zbog pojedinacne isporuke potroSacima i troskovi prijevoza su
bitno visi. Pored toga, s npr. Cetiri potroSaca svaki ¢e proizvoda¢ imati Cetiri transakcije
umjesto samo jedne koja bi se ostvarila s posrednikom, kao $to je gore navedeno.
Proizvodac se mora organizirati i osposobiti za obavljanje navedenih funkcija, Sto je u
konacnici vezano i za povecanje troSkova poslovanja.

Tvrtka Rivijera dekor,"® koja proizvodi sjenila za terase i balkone razli¢itih
dimenzija, svakodnevno je u situaciji da uspostavlja nekoliko desetaka kontakata s

'O http://www.rivijeradekor.hr
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potrosa¢ima. Potro3agi mogu biti i velike tvrtke, kao §to jeu hotelsko poduzeée 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 potrosacima
temelji se na prethodno uspostavljenim kontaktima i promoviranju proizvoda,
pregovaranju o cijenama, preuzimanju rizika, dostavi gotovih proizvoda na mjesto i u
vrijeme koji ofekuju potrosaci, istrazivanju potreba potrosaca i financiranju toka
proizvoda.

10.3. STRUKTURA KANALA DISTRIBUCIJE

Strukturu kanala distribucije ¢ine sudionici u kanalima distribucije. Struktura
kanala distribucije razlikuje se ovisno o tome radi li se o kanalima distribucije za
proizvode proizvodne potro$nje, kao $to su npr. brodovi, ambalaza za motorna ulja ili
Spediterske usluge ili se radi o proizvodima Siroke potroSnje, kao Sto su mlijeko,
sokovi, televizijski prijemnici, turisticki aranzmani i sli¢no.

Gospodarski 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. U slucaju kada gospodarski subjekt plasira svoju ponudu preko
kombinacije viSe kanala tada se govori o viSekanalnom sustavu distribucije. lako
viSekanalni sustav na prvi pogled izgleda atraktivno i kao rjeSenje koje nema
alternative, nuzno je ukazati da plasiranje kroz viSe kanala ima Citav niz nedostataka.
Najznacajniji nedostaci vezuju se za uvijek prisutnu limitiranost i nedostatak sredstava
za organiziranje i podrzavanje vise kanala, ali i rivalitet koji se javlja medu kanalima.
Naime, prodaja putem jednog kanala uz istovremeno susretanje istog proizvoda u
drugim kanalima na pojedine kanale djeluje destimulirajuce.

Postoje razlicite mogucnosti i razliCite duzine kanala, ovisno o tome radi li se o
proizvodima Siroke potrosnje ili o proizvodima proizvodne potrosnje.

Struktura kanala distribucije za proizvode Siroke potrosnje. Proizvodaci
proizvoda Siroke potrosnje imaju na raspolaganju maloprodaju kao posrednika,
kombinaciju veletrgovine i maloprodaje, te kombinaciju agenata, veletrgovine i
maloprodaje u jednom kanalu. Proizvodaci proizvoda Siroke potro$nje na raspolaganju
imaju i izravan kanal distribucije u kojem slucaju svoje proizvode plasiraju neposredno
potrosacima bez posrednika (shema 25).

' http://www.rabac.hr
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Shema 25. Kanali distribucije za proizvode Siroke potrosnje

Agenti ili brokeri

Trgovci na malo Trgovci na malo Trgovci na malo

Potrogadi na trzistu Potrosaci na trziStu Potrosaci na trzistu Potrosaci na trzistu
Siroke potrosnje Siroke potrosnje Siroke potrosnje Siroke potrosnje

Izbor duzine kanala distribucije, tj. izbor izmedu izravnog kanala distribucije
bez posrednika ili jednog, dva ili viSe posrednika, ovisi o osobitostima proizvoda.
Vecina proizvoda Siroke potrosnje plasira se u kombinaciji veletrgovina i trgovina na
malo. Tako npr. tvrtka Istravino'* sokove od narande u tetrapak ambalaZi plasira na
trziSte preko vise veletrgovackih tvrtki. One ih plasiraju unutar svoje malotrgovacke
mreze ili prodaju drugim trgovcima na malo.

Plasiranje proizvoda putem trgovaca na malo vezano je najceSce za proizvode
Siroke potros$nje koji se odnose na prehranu i/ili se koriste u domacinstvu. Razvoj
snaznih malotrgovaca kao §to su Billa, Kaufland, Metro i njihov ulazak na hrvatsko
trziSte stvorio je uvjete da se mnogi proizvodi Siroke potrosnje plasiraju na trziste
preko tih subjekata. Naime, njihova snaga omoguc¢uje im da narucuju i kupuju vece
koli€ine izravno od proizvodaca.

Struktura kanala distribucije za proizvode proizvodne potrosnje.
Proizvodaci proizvoda proizvodne potrosnje koriste kao posrednike veletrgovinu, u
drugoj varijanti mogu koristiti agente, a moguca je i kombinacija s agentima i
veletrgovinom. Na poslovnom trzistu ¢esto se koriste izravni kanali distribucije kojima
proizvodaci proizvoda proizvodne potros$nje neposredno plasiraju proizvod potroSacu
na trziStu poslovne potro$nje. Naime, potroSaci na poslovnom trzi§tu zahtijevaju i
proizvode koji nisu standardizirani i koji moraju posjedovati odredene osobitosti.
Navedeno iziskuje redovitu razmjenu informacija, pocevsi od procesa stvaranja
proizvoda. Iz tih razloga ukljucivanje 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, veletrgovci koji kupuju razne proizvode za poslovno trziste, drze
zalihe 1 imaju razlicit prodajni program proizvoda za proizvodnu potroSnju.

"2 http://www.ivex.hr
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Agenti 1 brokeri, za razliku od maloprodaje i veleprodaje, ne uzimaju u
vlasnis$tvo proizvode. Oni uslugama posredovanja olakSavaju distribuciju proizvoda.
Na shemi 26 prikazani su kanali distribucije za proizvode proizvodne potrosnje.

Shema 26. Tijek distribucije za proizvode proizvodne potrosnje

Proizvodac Proizvodac Proizvodac Proizvodac

Potrosaci na Potrosaci na Potrosaci na Potrosaci na
poslovnom poslovnom poslovnom poslovnom
trzistu trzistu trzistu trzistu

Struktura kanala distribucije za usluge. Usluge su, kako je raspravljeno u
tocki 1.4., proizvod koji ukljucuje Cin, provodenje ili napor koji se ne moze fizicki
posjedovati. Usluge su aktivnosti ili ¢in koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje
su potpuno neopipljive i ne rezultiraju vlasniStvom. Specifi¢nosti usluga imaju odraza i
na strukturu kanala distribucije jer usluge se najcesce isporucuju potrosacima u vrijeme
kada se koriste. Ovisno o vrsti usluga koje se isporucuju potrosacima razlikuju se tri
vrste kanala distribucije za usluge: izravni, s agentima ili brokerima te isporuka preko
trgovaca na malo (shema 27).

Usluge se najcesce isporucuju potroSacima kroz izravan kanal distribucije
Tako se npr. usluge odvjetnika isporucuju izravno stranci — korisniku odvjetnicke
usluge, kao i usluge bolnickog lijeCenja koje se takoder isporucuju izravno pacijentima
— korisnicima lije¢nickih usluga, a takve su i usluge konzultanata.

U nekim slucajevima usluge se prodaju preko agenata ili brokera. Agenti ili
brokeri se ukljucuju u plasman onih usluga koje potroSa¢i ne mogu samostalno
realizirati. Npr. tvrtka Istra agent specijalizirala se pruZanje usluga vezano za
naknadu materijalne i nematerijalne Stete kod domacih 1 stranih osiguratelja i
ugovaranje raznih vrsta osiguranja kod domacih i stranih osiguravatelja.

"3 http://www.istra-agent.hr/
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Shema 27. Kanali distribucije za usluge

Proizvodac — Proizvodac — Proizvodac—

pruzatelj usluge pruzatelj usluge pruzatelj usluge

Agenti ili broker

Potrosaci na Potrosaci na Potrosaci na
trzistu usluga trzistu usluga trzistu usluga

U situacijama kada je usluga usko povezana s proizvodom tada je trgovac na
malo taj subjekt koji pruza uslugu. Cesto trgovac na malo nije izravni izvrsitelj usluge
ve¢ se izvrSavanje usluge ugovora s drugim poslovnim partnerom iz specijalizirane
tvrtke. Npr. Elekromaterijal* u maloprodaji prodaje televizijske aparate i osigurava
popravke u jamstvenom roku i servisno odrzavanje. Medutim, Elektroktromaterijal,
kao i veéina drugih trgovaca na malo, ne organizira interno obavljanje servisa, ve¢
servis ugovara s profesionalnim servisnim tvrtkama.

10.4. INTEGRACIJA U KANALIMA DISTRIBUCIJE

Gospodarski subjekti u potrazi su za rjeSenjima koja ¢e im omogucéiti vodstvo
ili kontrolu nad kanalima distribucije. Navedeno je moguce posti¢i na vise nacina od
kojih su najefikasniji oni vezani za nagradivanje ili sankcioniranje sudionika u kanalu
distribucije za dobro ili loSe obavljen posao. Vodstvo ili kontrolu nad kanalima
distribucije postize se i ugovaranjem pravnog sankcioniranja ukoliko se preuzete
ugovorne obveza ne izvrSe prema dogovoru. Konac¢no, kontrola i vodstvo postize se
razvijanjem meduovisnosti u poslovanju sudionika kanala distribucije. Razvijanje
meduovisnosti subjekata u kanalu distribucije ostvaruje se horizontalnom i vertikalnom
integracijom (shema 28).

Horizontalna integracija znaci udruzivanje dva ili viSe posrednika iste vrste na
istoj razini kanala distribucije, kao $to je prikazano na shemi 28 za trgovinu na malo.
Vertikalna integracija vezuje se za udruzivanje tvrtki na sukcesivnim razinama
proizvodno-prometnog procesa — od proizvodaca preko veletrgovine i trgovine na malo
do potrosaca.

' htpp://www.elektromaterijal.hr
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Shema 28. Horizontalna i vertikalna intgracija

Vertikalna
integracija

& A ) & &
Veletrgovina Veletrgovina Veletrgovina Veletrgovina

Trgovina Trgovina Trgovina Trgovina Horizontalna

na malo na malo na malo na malo integracija
T - -~ -~

Potrosac Potrosac Potrosac Potrosac

Izvor: preradeno prema Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: Marketing, 2™ ed., McGrawHill, New York, 1995.,
str. 412.

Bovée, Houston i Thill isti¢u da horizontalni distribucijski sustavi obuhvaéaju
vide posrednika sa iste razine u kanalu distribucije pod jedinstvenom upravom."
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."”

Prednosti su horizontalnog distribucijskog sustava u stvaranju pregovaracke
snage prema dobavlja¢ima, ali prisutni su i neki drugi uéinci, kao oni vezani za
stvaranje marke proizvoda, zajednickog nastupa na sajmovima i zajednicke
promocijske aktivnosti.

Dok horizontalna integracija ukljucuje vise subjekata s iste razine, vertikalna
integracija ukljucuje razli¢ite vrste 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 obuhvacda
neovisnog proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca na malo, vertikalni marketing-

'S Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, I.V.: op. cit., str. 412.

' http.//www.gastrogrupa.hr

7 “Gastro grupa osnovana je s pet milijuna kuna temeljnog kapitala, u ovoj godini ostvarit ée 4,5 milijardi
kuna prihoda, opskrbljuje 15 tisuéa potroSaca i zaposljava 2,5 tisuca djelatnika”, istaknuo je predsjednik
uprave Duro Horvat, najaviv§i plan rasta poslovanja u 2005. od minimalno devet posto. -
http://www.dnevnik.com.hr/index.php?article=5692 03-05.03.2005K

'8 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 447-451.
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sustav sastoji se od proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca na malo, ali koji djeluju
kao jedinstveni sustav. Razina kooperacije i kontrole koja se ostvaruje u jednom
odnosno drugom obliku kanala distribucije se razlikuje. Navedeno je sintetizirano
prikazano u tablici 16.

Tablica 16. Osobitosti tredicionalnog i vertikalnog marketing-sustava

Kanali distribucije

Osobitosti Vertikalni marketing-sustav

Tradicionalni
Administrativni Korporativni

Dosta dobro do

Razina

e Malo ili nista Malo do dobro dobro Cjelokupno
Temelj Ne postoii Ekonomska moc¢ i Usovor Vlasnistvo jedne
kontrole posto) vodstvo & tvrtke

Izvor: Perreault, W.D.Jr. — McCarthy E.J.: Essentials of Marketing, A Global Managerial Approach, 8" ed., Irwin
McGraw-Hill, New York, 2000., str. 238.

Administrativni ~ vertikalni  marketing-sustav  odlikuje se formalnom
neovisnos$¢u sudionika kanala distribucije, a koordinacija medusobnog poslovanja je
neformalna. Razina kooperacije nije velika, a jedan sudionik u kanalu dominira.
Njegove odluke prate i ostali ¢lanovi kanala. Veliki lanci trgovine na malo u Hrvatskoj
imaju osobitosti administrativnog vertikalnog marketing-sustava. Clanovi kanala
zadrzavaju autonomiju odlucivanja, ali je ona najceS¢e diktirana uvjetima klju¢nih
sudionika kanala kao §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
Clana kanala. Ugovorni vertikalni marketing-sustav temelji se na dominaciji
veletrgovca nad trgovinom na malo ili trgovaca na malo koji imaju zajednicku
veletrgovinu te na fransizi. FranSiza je specificni ugovorni odnos gdje davatelj fransize
daje pravo, a primatelj uz naknadu prima pravo koriStenja poslovnog sustava. U
Hrvatskoj restorani brze hrane djeluju na osnovi franSize s poznatom tvrtkom
McDonalds ili Burger King. S franSizom i davatelj i primatelj franSize ostvaruju vise
prednosti. Davatelj franSize postize plasman svojeg know-how-a i/ili proizvoda kroz
franSizne ugovore bez potrebe da stvara i ulaze u izgradnju maloprodajne mreze — od
izgradnje ili najma objekata, nabavke opreme i osposobljavanja i vodenja brige o
zaposlenicima. NajceSce se ugovaraju odnosi tako da poslovni prostor, oprema i
osoblje imaju jednoobrazni izgled, funkcionalnost i odnos prema potro$acima.
Medutim, i primatelj franSize s franSiznim ugovorom postize velike prednosti.
Primatelj franSize, iako s ogranic¢enim kapitalom, moZe odmah zapoceti s poslom
koriste¢i pri tome iskustvo akumulirano u radu davatelja franSize. Primatelj franSize
koristi se i markom tvrtke s kojom ima ugovor, §to mu osigurava ostvarenje brzog rasta
i dobit ve¢ na samom pocetku rada.

163



STRATEGIJA DISTRIBUCIJE PRIRODA DISTRIBUCIJE

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 fransSize. U poslovima fransize 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 klju¢ne aktivnosti — od proizvodnje naftnih
derivata do njihove distribucije preko veleprodaje te prodaje u benzinskim stanicama
koje su, kao maloprodajni objekti, pretezito u njihovom vlasnistvu.

' http://www.wmin.ac.uk (26.03. 2005.)
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TEZE ZA RASPRAVU

1. U distribucijskom kanalu tok informacija je vrlo slozen i viSesmjeran. Tko bi,
po Vasem misljenju, trebao biti inicijator toka informacija?

2. Razlikuju se posrednici koji preuzimaju vlasniStvom nad proizvodima i
posrednici koji ne preuzimaju vlasniStvo nad proizvodima. Po Vasem
misljenju, koja je prednost jednih, a koja drugih? Mozete li otprilike odrediti
koji postotak poduzeca koristi jedne, koji druge, a koji obje vrste posrednika?

3. Tri su temeljne funkcije kanala distribucije. Uzmite za primjer jednog
veletrgovca bijelom tehnikom i pokusajte obrazloziti kako on izvrSava funkcije
transakcije, logistike i potpore.

4. Jeste li nekada sudjelovali u direktnom kanalu distribucije kao kupac? Opisite
situaciju. Jeste li mozda sudjelovali kao proizvodac¢? Opisite i tu situaciju.

5. Koja je osnovna razlika izmedu kanala distribucije za proizvode namijenjene
trziStu krajnje potros$nje i kanala distribucije za proizvode namijenjene trzistu
proizvodne potro$nje? Objasnite zasto je razlika prisutna.

6. Usluge se najéeS¢e isporucuju potrosa¢ima izravno. Medutim, moguée je
ukljuciti i posrednike. Koje posrednike biste ukljucili da ste npr. servis za
kompjutore?

7. Horizontalna integracija znaci udruzivanje dva ili vise posrednika iste vrste na
istoj razini kanala distribucije. Vertikalna integracija vezuje se za udruzivanje
tvrtki na sukcesivnim razinama proizvodno-prometnog procesa. Koju, ako
ijjednu, vrstu integracije smatrate korisnijom za proizvodno poduzece, a koju za
trgovacko poduzece?

8. FranSiza je specifi¢ni ugovorni odnos gdje davatelj franSize daje pravo, a
primatelj uz naknadu prima pravo koriStenja poslovnog sustava. Koji tip
integracije je franSiza i koje koristi ¢lanovima kanala moze donijeti?
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INTERNET VJEZBA: Kra$

Kras, prehrambena industrija Zagreb najveti je proizvodac
konditorskih proizvoda u jugoistocnoj Europi. Kras je uspjesna kompanija s vise od 90
godina tradicije i kvalitete, koja u Citavoj svojoj povijesti iskazuje pozitivne poslovne
rezultate. Posjetite web-stranicu Krasa na adresi:

www .kras.hr

Pitanja:
1. Opisite Krasevu strukturu kanala distribucije! U kojim se sve dijelovima
distribucijskog sustava javlja Kras?

2. Mozete li na web-stranici Krasa uociti koje temeljne funkcije kanala
distribucije obavlja Kras?

3. Koji oblik integracije uocavate kod Krasa?

Slika 29. web-stranica tvrtke Kras

Izvor: http://www kras.hr (20.04.05)
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SLUCAJ: Poduzete za proizvodnju sladoleda i slastica
Ledeni san™

Branko Marn, pomo¢nik direktora poduzeca za proizvodnju sladoleda i slastica
Ledeni san iz Slanog, ve¢ je tre¢i dan marljivo radio na dobivenom zadatku. Naime, na
redovnom godiSnjem sastanku poduzeca Ledeni san, koji ¢e se odrzati 15. 03. 2005.
godine, tj. za Sest dana, direktor poduzeca Sebastijan AniCi¢, planira predloziti
integraciju poduzeca. Sebastijan nije bio siguran isplati li se poduzeéu Ledeni san
integracija, s obzirom na ve¢ postoje¢u usku suradnju sa svojim dobavljaem Dolce
crema 1, ako se isplati integracija, koji tip integracije. Upravo zato je Branko dobio
zadatak da ispita sve mogucnosti vezane uz integraciju. Kako je ve¢ par dana radio na
tome, Branko je ve¢ imao nekoliko ideja oko dobivenog zadatka s tim da mu se
najprihvatljivijom opcijom cinilo voée. Naime, jedino se voce za izradu sladoleda i
slastica trenutno ne nabavljaju od Dolce creme, a nemaju niti dugotrajni ugovor o
nabavi s nekim drugim dobavljacem. Tako je Branko poc¢eo razmisljati da bi se mozda
tu mogla ostvariti integracija s nekim dobavljaCem, a mozda bi se voée kao gotov
proizvod moglo i dalje plasirati kroz kanale distribucije Ledenog sna. “Dvostruka
korist,” razmisljao je Branko.

Pocetkom 90-ih godina proslog stolje¢a, nakon §to je u dotadasnjem velikom
prehrambenom kombinatu zapocela privatizacija, Sebastijan Anici¢, jedan od
zaposlenika, osnovao je poduzeée za proizvodnju sladoleda i slastica Ledeni san. Kako
je do tada stekao dovoljno iskustva i poznanstva kao voda jedinice za prehrambene
proizvode, Sebastijan se odlu¢io baviti proizvodnjom te prodajom sladoleda i slastica
po licenci talijanskog Dolce crema iz Torina od kojih je nabavljao sirovine za
proizvodnju. Tijekom godina pro$iren je asortiman slastica i sladoleda te Ledeni san
postaje i distributer sirovina poduzeéa Dolce crema za pripremu sladoleda na
hrvatskom trzistu. Prije dvije godine uspjesna dugogodisnja suradnja dobila je na
znacaju, te je poduzece Ledeni san dobilo licencu od Dolce creme za proizvodnju
sirovina za pripremu sladoleda i slastica. ProSirenjem proizvodnog programa, te
proizvodnjom za stranog partnera Ledeni san je ostvario dio svojih planova.

Trenutno poduzeée Ledeni san posjeduje dvije slastiarnice, te s joS deset
drugih na podru¢ju Dalmacije ima ekskluzivne ugovore za prodaju svojih delicija.
Osim toga, sladoledi i slastice poduzeca Ledeni san mogu se naci u prodaji u nekoliko
trgovackih lanaca te u ve€ini malih trgovina, uglavnom na podru¢ju Dalmacije. Za
poduzeée Ledeni san najvec¢i poslovni uspjeh prosle godine je bio ulazak u velike
trgovacke lance, ¢ime se njihovi proizvodi poc€inju $iriti po cijeloj Hrvatskoj. Za sada
se u tim trgovackim lancima moze naéi veéina njihovog prodajnog asortimana
sladoleda i zamrznutih slastica. Jedan od planova Ledenog sna je tokom slijedece
godine stvoriti uvjete za distribuciju njihovih domacih delicija koje bi se nudile svjeze
pripremljene na odjelima Slastica i kolac¢a u nekim trgovackim lancima.

Branko se udubio u svoje misli pitaju¢i se suraduju li hrvatska poljoprivredna
gospodarstva uopce s proizvoda¢ima finalnih proizvoda ili se nabavka sirovina

2 Sluéaj pripremila Jasmina Dlagi¢, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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ostvaruje po nekoj drugoj osnovi. Osim toga, kao ideja mu je dolazila i moguénost
integracije s malim privatnim slasti¢arnicama, mada se tu pribojavao njihove zelje za
samostalno$¢u. Bacio se na istrazivanje mogucnosti, kojih je bilo jako puno, a 15. 03.
2005. se polako, ali sigurno priblizavao.
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11. ODREDNICE STRATEGIJE DISTRIBUCIJE

Ciljevi:
e Izuciti polaziSte u definiranju strategija distribucije.
¢ Identificirati ciljeve koje se Zele ostvariti u kanalima distribucije.
e Raspraviti Cinitelje bitne za izbor kanala distribucije.
e Utvrditi duzinu kanala distribucije.

e Razumjeti intenzitet distribucije.
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11.1. POLAZISTE U DEFINIRANJU STRATEGIJA
DISTRIBUCIJE

Gospodarski subjekti u definiranju strategije distribucije donose odluke o
kanalima distribucije i1 fizickoj distribuciji. Marketing-stru¢njaci nalaze se pred
dvojbom trebaju li se u definiranju strategije distribucije odluke temeljiti na idealnim
postavkama ili praktickim rjeSenjima. I u jednom i drugom slucaju ideja vodilja vezuje
se za potrebe i Zelje potrosaca kojima se plasiraju proizvodi.

Odluke o distribuciji pod utjecajem su ciljeva gospodarskih subjekata, kao i
sredstava s kojima se raspolaze. Jedna su rjeSenja distribucije ako su ciljevi vezani za
razvoj novih proizvoda, a druga ako su vezani za razvoj trziSta. Nadalje, gospodarski
subjekti ovisno o raspolozivosti kapitala, opreme, znanja i vjeStina te kvaliteti
djelatnika, modificiraju odluke o distribuciji. Na odluke o distribuciji utjece i polozaj
koji pojedini gospodarski subjekti imaju na trzistu u kontekstu jesu li novi na trzistu,
jesu li u fazi ekspanzije poslovanja i Sirenja trziSta ili u fazi opadanja poslovne
aktivnosti.

Tako ¢e npr. tvrtka koja je nova na trzistu distribuciju, odnosno izbor kanala
distribucije 1 fizicku distribuciju, rjeSavati s postoje¢im subjektima. Nastup na trzistu
zapocinje s osvajanjem lokalnog i regionalnog trziSta i u tu svrhu preferirat ¢e se
subjekti iz veletrgovine i trgovine na malo koji su ve¢ uhodani na tom trziStu te
koristiti usluge fizicke distribucije lokalnih prijevoznika. S razvojem tvrtke njene
potrebe za distribucijom se mijenjaju jer se njeno poslovanje §iri na nova trziSta,
osvajaju se novi potrosaci, povecava se potrosnja po osnovi ponovljene kupnje, Sto
iziskuje izbor novih kanala distribucije i fizicke distribucije ili modifikaciju postojecih.

Nadalje, kljuéne promjene su vezane za potroSace i prepoznavanje njihovih
ocekivanja i potreba. Npr. zeli li se kupovati u neposrednoj blizini stanovanja ili su
potrosaci spremni odlaziti u kupnju na udaljenija mjesta gdje je osigurano parkiraliste,
zeli 1i se isporuka proizvoda odmah ili se na isporuku moze pricekati nekoliko dana,
preferira li se Siroki prodajni program na jednom mjestu ili njegova specijalizacija, zele
li se uz kupljeni proizvod dodatne usluge kao $to su servis, kreditiranje, instaliranje ili
¢e se te usluge potraziti negdje drugdje itd.

Konacno, distribucija proizvoda trazi takvu organizaciju koja ¢e osigurati da se
proizvodi nalaze na mjestu i u vrijeme koje je najprikladnije za potrosace. S tim u vezi
nuzno je da se u organiziranju distribucije uvazava i vodi ratuna o prostornoj
prikladnosti, koli¢ini proizvoda koji se kupuju tijekom jedne kupnje, o vremenu
ekanja i vremenu dostave proizvoda te o razli¢itosti proizvoda koji se nude trzistu.’

Prikladna lokacija. Prostorna prikladnost vezuje se za razinu trziSne
decentralizacije, odnosno strategiju distribucije kojom se potrosadima smanjuje
vrijeme potrebno za putovanje do mjesta kupnje i smanjuju se troSkovi traZenja
proizvoda. Navedeno se ostvaruje lociranjem prodajnih prostora na prikladnim
lokacijama uz veée prometnice ili na raskrizjima vecih putova. Ako potrosaci
zahtijevaju vecu prikladnost lokacije zbog troSkova putovanja i trazenja proizvoda tada
je potrebno da distribucija bude viSe decentralizirana. Npr. potrosa¢i nisu spremni

2! Anderson, H. C. — Vincze, W. J.: op. cit., str. 365.
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uloziti vrijeme i napor u traZzenju osnovnih prehrambenih proizvoda, kao $to se kruh ili
mlijeko, na udaljenijim lokalitetima. Medutim za neke druge proizvode, kao S$to je
namje$taj za dnevni boravak ili kuhinja, spremni su putovati na udaljenije lokalitete i
uloziti veéi napor u trazenju odgovarajuce ponude.

Koli¢ina proizvoda koja se kupuje. Potrosaci ovisno o vrsti proizvoda koje
trebaju iste kupuju u vec¢im ili manjim koli¢inama. Za proizvode koji se troSe u veéim
kolicinama nabava tih proizvoda mora biti ¢esca i/ili u ve¢im koli¢inama. Npr. tenisac
koji redovito igra tjedno treba dvije do tri kutije loptica i za taj proizvod nije spreman
uloziti veéi napor, ve¢ oc¢ekuje od prodavaca da uvijek ima dovoljnu koli¢inu loptica.
Suprotno tome, tenis reket kupuje se rjede — jedan do dva puta godisnje, i tenisac je
spreman uloziti napor u pronalazenju odgovaraju¢eg reketa i po potrebi sacekati
isporuku. Iz navedenog se moze zakljuciti da posrednik koji prodaje loptice mora
osigurati uvijek dovoljnu koli¢inu loptica, dok u slucaju drugog proizvoda za istog
potrosaca na zalihama ne mora imati vecu koli¢inu reketa razli¢itih modela. U pravilu,
Sto potrosaci traze manje koli¢ine proizvoda, to su usluge koje prate proizvod sloZenije
i spremni su za te usluge platiti i vecu cijenu. Kod tenis reketa to mogu biti savjeti
vezani za odabir modela i marke reketa, veliCine glave reketa, dimenzije rucke reketa,

(33 (33 (134

vrste “Zica” koje se preporucuju, nategnutost “zica” i usluge “Spananja”.

Vrijeme ¢ekanja ili vrijeme isporuke. Vrijeme ¢ekanja proizvoda ili vrijeme
isporuke je vrijeme koje je potrebno izdvojiti za kupnju proizvoda. Potrosaci su za
vrjednije proizvode najéesce spremni tolerirati duze vrijeme ¢ekanja i duze vrijeme
isporuke. Npr. za racunalo HP Compaq nx 7010, ¢ija je cijena oko 15.000 kuna,
potrosac je spreman cekati na isporuku nekoliko tjedana, dok to nije spreman cekati za
CD koji vrijedi nekoliko desetaka kuna.

Duze vrijeme ¢ekanja potrosaci dozivljavaju kao nelagodu, jer ih to dovodi u
situaciju da moraju planirati nabavku, ali posrednici ¢ine sve da se vrijeme Cekanja
smanji. Ako potrosaci i prihvate duze vrijeme Cekanja tada oCekuju da su i cijene tih
proizvoda nize.

Raznovrsnost proizvoda. Raznovrsnost proizvoda odnosi se na dubinu i
Sirinu prodajnog programa. U slucajevima kada potrosaci traze vec¢i prodajni program
sudionici u kanalima distribucije moraju raspolagati s ve¢om razinom zaliha razlicitih
proizvoda iz prodajnog programa. To za posrednika znaci i vece troskove.

U biti, potrosaci su spremni platiti viSe za dodatne usluge i vecu prilagodljivost
distribucije njihovim potrebama i zeljama. Suprotno tome, ako potrosaci samostalno
brinu i osiguravaju dodatne usluge, spremni su platiti manju cijenu.

Dakle, polaziSte u strategijama distribucije vezano je za potrosace i njihove
potrebe i zelje. Radi $to efikasnijeg i udinkovitijeg zadovoljenje tih potreba i zelja
gospodarski subjekti nalaze se pred vaznim izazovom utvrdivanja ciljeva koje se Zeli
ostvariti u kanalima distribucije, utvrdivanja Cinitelja koji utjeCu na definiranje kanala
distribucije, izbora kanala distribucije 1 pred odlukom o intenzitetu kanala distribucije
(shema??). U nastavku se raspravlja o navedenim odrednicama strategija distribucije.
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Shema 29. Odrednice strategije distribucije

Potrebe i Zelje potrosaca za distribucijom

Ciljevi koji se Zele ostvariti u kanalima distribucije

Utvrdivanje Cinitelja koji utjecu na definiranje kanala distribucije

Izbor kanala distribucije i odluka o intenzitetu kanala distribucije

11.2. CILJEVI KANALA DISTRIBICIJE

Ciljevi kanala distribucije u suglasju su s ostalim ciljevima gospodarskog ili
drugog subjekta. Oni su u funkciji ostvarivanja temeljnih ciljeva nekog gospodarskog
ili drugog subjekta kao $to je poveéanje prodaje, povecanje dobiti, osvajanje novih
trziSta, razvoj novih proizvoda, snizavanje troSkova poslovanja ili kombinacija
navedenog.

Gospodarski subjekti najéeS¢e opskrbljuju viSe segmenata trziSta. Svaki
segment trziSta zahtijeva razli¢itu razinu usluge u kanalima distribucije. Ono §to se u
biti zeli posti¢i je maksimalno zadovoljavanje potreba potroSaca u svakom trziSnom
segmentu uz §to nize troSkove. Iz tih razloga ciljevi kanala distribucije odredeni su
razinom ocekivanja potrosaca na ciljnom trzistu.

Gospodarski subjekti odlucuju se za neki od kanala distribucije kako bi
proizvod ucinili dostupnim potro$acima, kako bi proizvod bio primjereno promoviran
u kanalima distribucije, kako bi se potrosac¢ima osigurala visoka razina usluga u kanalu
distribucije, te kako bi se osigurale informacije s trzista i ostvarila usteda u troSkovima.
Navedeno su kljucni ciljevi kanala distribucije. Svaki od navedenih ciljeva je mjerljiv,
§to omoguéuje procjenu vrijednosti pojedinog kanala distribucije i izbor
najpovoljnijeg.

Boyd, Walker i Larreche sintetizirali su ciljeve kanala distribucije na nacin da
su istaknuli osobitosti cilja, moguéa mjerila, primjenjivost na razli¢ite proizvode i
razinu kanala distribucije (tablica 17).2

2 Boyd, H. W - Walker, O. - Larreche, J. C.: Marketing Management, A Strategic Approach With A Global
Orientation, Irwin McGraw-Hill, Boston, 1998., str. 317.
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Tablica 17. Ciljevi kanala distribucije i mjerila ocjene kanala distrubucije

o o . . Razina kanala
Osobitosti cilja Mogucée mjerilo Primjenjivo za proizvode A
distribucije

Dostupnost proizvoda

e pokrivenost e postotak prodaje e proizvodi Siroke e maloprodaja
odgovarajucim potrosnje, osobito
trgovcima na malo konvencionalni
proizvodi
e pozicioniranje na e postotak povrsine e proizvodi Siroke e maloprodaja
prodajnom mjestu koji proizvod potrosnje
zauzima na
policama
e prostorna pokrivenost e ucestalost poziva e proizvodi proizvodne i e veleprodaja
trzista potrosaca; Siroke potrosnje
prosjecno vrijeme
dostave

Promocijske aktivnosti

e udinkovito e postotak prodajnih e proizvodi Siroke e maloprodaja
promoviranje na mjesta koja potrosnje
mjestu prodaje koriste specijalne
displaye 1 promo-
materijale
e ucinkovita potpora e postotak vremena e proizvodi proizvodne e sve razine kanala
osobnoj prodaji prodajnog osoblja potro$nje i trajni
posvecen proizvodi Siroke e veletrgovina
proizvodu potrosnje
e konvencionalni
proizvodi

Usluge potrosac¢ima

e instalacije, trening, o broj usluznog e proizvodi proizvodne e maloprodaja
popravci osoblja koje je potrosne, osobito oni iz

proslo trening visoke tehnologije

e pracenje primjedbi e proizvodi Siroke
potrosaca potrosnje

e razina
zadovoljstva
potrosaca

TrzisSne informacije

e pracenje trenda o kvaliteta e sve razine
prodaje, zaliha ostvarenih
o akcija konkurenata informacija

Troskovna efikasnost

o troSkovi kanala u o troskovi e sve razine
odnosu na prodanu marketinga kao
koli¢inu postotak prodaje

Izvor: preradeno prema Boyd, H., W-Walker, O-Larreche, J-C.: Marketing Management, A Strategic Approach
With A Global Orientation, Irwin McGraw-Hill, Boston, 1998., str. 317.

Dostupnost proizvoda. Dostupnost proizvoda je cilj koji je od velikog
znacenja za kanal distribucije, kako za proizvode Siroke potro$nje tako i1 proizvode
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proizvodne potrosnje. Cilj je proizvod uciniti dostupnim potrosa¢ima na mjestu koje
njima odgovara.

Za proizvode Siroke potrosnje, osobito konvencionalne proizvode kao §to su
npr. pasta za zube Zirodent tvrtke Saponia®, topljeni sirevi tvrtke Zdenka™, kiSobrani
tvrtke Vis,” dostupnost se ostvaruje plasiranjem proizvoda kroz odgovarajuéi broj
trgovaca na malo i odgovaraju¢im polozajem proizvoda na policama na prodajnom
mjestu. Ostvarenje tog cilja kanala distribucije mjeri se postotkom ostvarene prodaje
kroz pojedini kanal i postotkom povrSine koji zauzima proizvod na policama
maloprodaje.

Dostupnost proizvoda za proizvode proizvodne potroSnje ostvaruje se
teritorijalnom pokriveno$¢u poslovnog trzista. Potrosaci su druge proizvodne tvrtke ili
tvrtke koje se bave veleprodajom. Kao mjerilo ostvarenja cilja utvrduje se ucestalost
poziva navedenih potrosaca i potrebno vrijeme za dostavu proizvoda.

Promocijske aktivnosti. Jedan od bitnih ciljeva kanala distribucije je i
pruzanje promocijske potpore proizvodu. Ta se potpora razlikuje ovisno o tome radi li
se o kanalu distribucije za proizvode Siroke potrosnje ili proizvode proizvodne
potrosnje.

UobicCajena je praksa za proizvode Siroke potrosnje da se proizvod promovira u
kanalima distribucije. Iz toga proizlazi i cilj kanala distribucije koji se svodi na
ucinkovito promoviranje na mjestima prodaje. Navedeno se ostvaruje na razne nacine,
od isticanje displaya do dijeljenja promocijskog materijala. S tim u vezi kao mjerilo
ostvarenja cilja kanala distribucije odreduje se postotni udjel broja prodajnih mjesta s
displayem kao 1 postotnim udjelom prodajnih mjesta koja imaju promocijske
materijale.

Za proizvode proizvodne potroSnje promocijska potpora proizvodu ostvaruje
se kroz osobnu prodaju, a mjerilo ostvarenja cilja vezuje se za postotak vremena koje
prodajno osoblje posvecuje proizvodu koji se promovira.

Usluge potrosafima. U realizaciji postprodajnih usluga, kao $to su
savjetovanje o nacinu upotrebe proizvoda, organiziranje treninga i osposobljavanje
djelatnika, pruzanje usluga instaliranja opreme, te osiguranje servisa i zamjene
dijelova, uloga pojedinih sudionika kanala distribucije je od posebnog znacenja.
Potrosaci oCekuju da se u kanalu distribucije osiguraju navedene ili jo§ neke druge
specificne usluge, $to ovisi o vrsti proizvoda.

Potrosaci ocekuju potporu osobito kod onih proizvoda koji su tehnicki
zahtjevniji, kao $to su ratunala tvrtke Koncar®® ili sustav za elektronsko nadgledavanje
DVS tvrtke Alarm automatika.”” U tom sluaju cilj kanala distribucije vezuje se za
utvrdivanje razine obucenosti usluznog osoblja i opreme s kojom se raspolaze za
pruzanje usluga. Mjerilo cilja vezuje se za broj osposobljenog usluznog osoblja, broj
primjedbi potrosaca i ocjenu razine zadovoljstva potroSaca.

TrziSne informacije. Kanal distribucije znacajan je izvor informacija. Iz tih
razloga jedan od ciljeva je i pracenje trendova u poslovnom okruzenju, od kretanja

= http://www.saponia.hr
 http:www.zdenka.hr

% http://www.vis.hr

% http://www.koncar.hr

" http://www.alarmautomatika.hr
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prodaje do stanja zaliha proizvoda. Cesto se zbog dinamike trzista prate i reakcije
konkurenata koje utjeCu na funkcionalnost i ostvarenje ciljeva kanala distribucije. Zato
je prikupljanje informacija jedan od klju¢nih ciljeva kanala distribucije i to na svim
razinama. Ostvarenje cilja mjeri se ocjenom kvalitete ostvarenih informacija.

Troskovna efikasnost. TroSkovna efikasnost je cilj kanala distribucije koji je
znacajan za sve sudionike u kanalu distribucije — od proizvodaca do veletrgovca i
trgovca na malo. Svi su oni zainteresirani za odrzavanje S§to nizih troskova kanala
distribucije, odnosno za ostvarenje Sto vece trziSne efikasnosti. Iz tih razloga kao cilj
kanala distribucije utvrduje se visina troskova kanala u odnosu na prodanu koli¢inu
proizvoda i osobita se pozornost posvecuje onim troSkovima koji su vezani za
marketing.

Za ostvarenje vece efikasnosti kanala distribucije, neovisno o tome radi li se o
kanalima kojima se plasiraju proizvodi Siroke potros$nje ili proizvodi proizvodne
potrosnje, moguce je organizirati plasman i preko vlastitih kanala distribucije.

Medutim, utvrdeno je da se bolji u¢inak ostvaruje ako se angaziraju posrednici.
S posrednicima se ostvaruje bolji ucinak, ali izostaje kontrola nad kanalom distribucije.
Dakle, potrebno je utvrditi granicu kada je svrhovitije poslovati s posrednikom, a kada
preko vlastitog kanala distribucije. Svaki je proizvod i poslovna situacija specifi¢an
slucaj te nema jednoobraznog rjesenja.

11.3. CINITELJI IZBORA KANALA DISTRIBUCIJE

Polaze¢i od ciljeva koji se zele ostvariti kanalima distribucije, potrebno je
opredijeliti se za broj kanala distribucije, tj. odrediti nastupa li se na ciljnom trzistu s
jednim ili viSe kanala distribucije, izvrSiti izbor ¢lanova kanala distribucije i utvrditi
intenzitet distribucije tj. broj sudionika u kanalu distribucije.

Izbor kanala distribucije je slozen zadatak, osobito ako proizvoda¢ nema
izravnu kontrolu, bilo iz razloga §to je tvrtka nova na trzistu ili je nedovoljno velika.
Nadalje, slozenost odabira kanala distribucije proizlazi i iz ¢injenice da posrednici u
kanalu distribucije koji su ve¢ aktivni imaju odredenu razinu zauzetosti svojih
kapaciteta i za njih je novi korisnik dobrodosao, ali samo ako se uklapa u njihove
razvojne planove.

S tim u vezi stru¢njaci marketinga u situaciji su da moraju odgovoriti na vise
. . 2
pitanja kao npr:*®

e Ima li na trziS§tu odgovaraju¢ih posrednika koji ¢e korektno tretirati
proizvod i potroSa¢ima pruziti primjerene usluge?

e Koji ¢e kanal i sudionici u kanalu distribucije osigurati najbolju
pokrivenost ciljnog trzista?

28 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 430.
Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 407.
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e Koji ¢e kanal i sudionici u kanalu distribucije najbolje zadovoljiti
zahtjeve potro$aca na ciljnom trzistu?

e Koji ¢e kanal i sudionici u kanalu ostvarivati najve¢u dobit?

Tablica 18. Pitanja za ocjenu razine razvijenosti odnosa prema posrednicima

Pitanja u vezi vlastite tvrtke Odgovori (1-5)

Ima li se jasna i argumentirana procjena kako sudionici kanala distribucije
sagledavaju tvrtku i proizvod?

Poznaje li se optimalni miks kanala i posrednike u svakom kanalu?
Podrzava li nasa inicijativa i sustav nagradivanja viziju i ciljeve posrednika?

Posjeduje li tvrtka ili proizvodna linija konkurentsku prednost koja ¢e
motivirati posrednike da prodaju nase proizvode kao top prioritet?

Poduzima i tvrtka svjesne napore kako bi se izbjegla konkurencija izmedu
kanala distribucije i/ili sa prodajnom silom?

Ima li tvrtka poslovni plan temeljen na istrazivanjima kojima su obradeni top
prioriteti posrednika?

Imaju li djelatnici u prodaji i marketingu vjestinu i znanje za izvrsenje
poslovnog plana?

Djeluje 1i tvrtka u zajednistvu s posrednicima na iskoristavanju i odrzavanju
konkurentske prednosti?

Imaju li djelatnici u prodaji i marketingu jasnu sliku o kupovnim prioritetima
posrednika i o njihovim procesima donosenja odluka?

Mogu li se kljucni posrednici uspjesno vezati i zadrzati za poslovanje tvrtke?
Opterecuju li tvrtku troskovno trenutno marginalni posrednici?
Moze li tvrtka jednostavno uspostaviti poslovni odnos s novim posrednicima?

Pitanja u vezi posrednika Odgovori (1 -5)

Raspolaze li prodajno i marketing osoblje posrednika s jasno definiranim
osobitostima o njihovom trziStu i potrosacevim procesima donosenja odluka?

Jesu li njihovi timovi iz prodaje i marketinga osposobljeni razumjeti potrebe
potrosaca?

Imaju li jasne poslovne planove u kojima se fokusiraju na prioritete svojih
klijenata vezano za proizvod nase tvrtke?

Izvor: prilagodeno prema Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing Wired, 9" ed., The Dryden Press,
Harcourt Brace College Publishers, Philadelphia, 1998., str. 478.

U tablici 18 prikazano je nekoliko dodatnih pitanja na koje stru¢njaci
marketinga traze odgovore. Prva skupina pitanja odnosi se na pitanja u vezi vlastite
tvrtke, a druga skupina u vezi posrednika. Analizom odgovora na navedena pitanja
moguce je ocijeniti razinu razvijenosti odnosa prema posrednicima, kao i razinu
razvijenosti odnosa koji posrednici imaju prema drugim sudionicima u kanalu
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distribucije. Odgovori mogu biti registrirani jednostavno s “da” ili “ne” ili, §to je
prikladnije, na Likertovoj skali od 1 do 5 gdje je 1= potpuno to¢no, a 5 = potpuno
netocno.

Cinitelji koji utje¢u na izbor kanala distribucije prema Berkowitzu, Kerinu,
Hartleyju i Rudeliusu su oni vezani za okruZenje, potrosage, proizvod i tvrtku. >’ Boone
i Kurtz’® ukazuju da utjecaji dolaze od trzi$nih ¢initelja, Ginitelja vezanih za proizvod,
¢initelja proizvodaca i &initelja konkurencije, a sliéne pristupe imaju i drugi autori.”'

Iz analize navedenih stavove proizlazi da je potrebno razlikovati tri skupine
Cinitelja koji utjeCu na odabir kanala distribucije: Ccinitelji poslovnog okruzenja,
Cinitelji proizvoda i Cinitelji vezani za tvrtku. Ti Cinitelji utjeCu jedan na drugoga,
odnosno u interaktivnoj su vezi (shema 30).

Cinitelji poslovnog okruZenja. Citav je niz ¢initelja koji utjetu na odabir
kanala distribucije i po svojim osobitostima pripadaju u Cinitelje poslovnog okruZenja.

Shema 30. Cinitelji za izbor kanala distribucije

Cinitelji bitni za izbor kanala distribucije

Cinitelji poslovnog T

HeEL Cinitelji proizvoda Cinitelji proizvodada
okruzenja

U cinitelje koji po svojim osobitostima spadaju u skupinu cinitelja poslovnog
okruZenja su snage iz mikro i makromarketing okruzenja. Prvenstveno se to odnosi na
utjecaje koji potrosaci i konkurenti imaju na izbor

kanala distribucije, ali i utjecaje veliCine trziSta i prostorne koncentracije trzista
te utjecaje promjena iz makromarketing okruzenja kao §to su promjene u demografiji,
tehnologiji, ekonomiji i pravu.

Potrosaci se drze klju¢nim ¢initeljem u izboru kanala distribucije. Iz tih razloga
nuzno je analizirati tko su potrosaci, odnosno koje su njihove osobitosti u kontekstu
kanala distribucije. Korisno je spoznati S§to kupuju, gdje kupuju, koliko kupuju, kako
kupuju i kada kupuju. Odgovori na ta i sli¢na pitanja te njihova analiza omogucuju da
se spozna koje vrste proizvoda potrosaci preferiraju, na kojim lokacijama kupuju, koje
koli¢ine se kupuju, koliko cesto se kupuje i kako se potroSaci ponasaju u procesu
kupnje. Navedene informacije od koristi su za izbor i odredivanje kanala distribucije.

Nadalje, potrebno je uvaziti ¢injenicu da se potrosaci razlikuju ovisno o tome
radi li se o gospodarskim subjektima kao potrosacima ili fizickim osobama. Prva
skupina potrosaca kupuju velike koli¢ine, prvenstveno u veleprodaji. Takvi potrosaci
ocekuje vece popuste na cijene. Druga skupina potrosaca su potrosaci proizvoda Siroke

2 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 428-430.
3 Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: op. cit., str. 477-479.
3! Lamb, Ch. — Hair, J. — McDaniel, C.: op. cit., str. 390-391.

177



STRATEGIJA DISTRIBUCIJE ODREDNICE STRATEGIJE DISTRIBUCIJE

potrosnje, koji su u pravilu fizicke osobe koje kupuju manje koli¢ine i osjetljivi su na
cijene.

Konkurencija ima utjecaj na izbor kanala distribucije iz razloga §to ¢e pojedini
gospodarski subjekt odabrati jednaki kanal distribucije kao i konkurencija i na taj nacin
teziti uspostavljanju ravnoteze na trzistu, ili pak odabrati drugi kanal distribucije kako
bi se izbjegli eventualni sukobi s konkurencijom. Za neke proizvode je bolje, kao npr.
za stolna vina, da se na policama nalaze uz proizvode konkurenata. Na taj nacin
potrosaci mogu neposredno ocijeniti razliku i po toj osnovi donijeti odluku o kupnji.
Za druge proizvode, kao npr. automobile, proizvodaci preferiraju imati “svog”
posrednika kako bi se izbjegla izravna usporedba s automobilima drugih proizvodaca.

Na izbor kanala distribucije utjecaji dolaze i od veliine trziSta i prostorne
koncentracije potroSaca. Naime, veli¢ina trziSta mjerena brojem potroSaca i njihovom
potraznjom od znacenja je za izbor kanala distribucije. Gospodarski subjekti pristupaju
odabiru kanala distribucije vode¢i racuna da se ulozena sredstva u dogledno vrijeme
vrate. S tim u vezi pojedini gospodarski subjekti odabiru primjerene kanale distribucije
kojima ¢e se plasirati proizvodi na mjesto i u vrijeme koje to potrosaci ocekuju, pri
¢emu se vodi racuna o troSkovima. Iz tih razloga jednom je prihvatljivije razvijati
izravne kanale distribucije, a u drugom slu¢aju s jednim ili vise posrednika.

Vec¢a ili manja prostorna koncentracija potroSata utjeCe na izbor kanala
distribucije. U slu¢aja da je koncentracija potro$a¢a manja to znaci da je i1 broj
potrosaca na tom lokalitetu mali, kao Sto je npr. situacija u Lici. U tom slucaju
izbjegava se izravni kanal, koji je, medutim, dobro doSao u situaciji kada je velika
koncentracija potrosaca na jednom lokalitetu, kao S§to je to npr. u slucaju grada
Zagreba.

Cinitelji proizvoda. Proizvodi su po svojim osobitostima razli¢iti. Jedni su
namijenjeni proizvodnoj potrosnji, drugi Sirokoj potrosnji. Jedni su proizvodi

koli¢inama, drugi samo u manjim koli¢inama itd.
Glavne osobitosti proizvoda koje utjecu na izbor kanala distribucije su:*
e  zivotni ciklus proizvoda,
e kompleksnost proizvoda,
e cijena,
e veliCina i tezina i

e percepcija potroSaca.

2 Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, I.V.: op. cit., str. 408-410.
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Zivotni ciklus proizvoda od znadenja je za odredivanje kanala distribucije, a i
kanali distribucije se tome prilagodavaju. Npr. u dosadasnjem zivotnom -ciklusu
raCunala su se prodavala pocCetkom 70-ih godina proslog stolje¢a u hobby
prodavaonicama. Povecano zanimanje za raCunala koji je uslijedilo utjecalo je da se
ona pocinju prodavati preko specijaliziranih prodavaonica racunalima. Slijedi faza
prodaje racunala preko Grafikon 14. Kanali distribucije za raCunala
preprodavaca koji dodaju vrijednost A Lanac radnji s racunalima
proizvodu (value added resellers).

Preprodavaci
(value added resellers)

Pocetkom 80-ih  godina
prosloga stolje¢a naraslo zanimanje
za raCunala poti¢e otvaranje lanaca
trgovinskih radnji specijaliziranih
za prodaju racunala. Sredinom 80-
ih godina dominira izravna

Supermarketi
Trgovci racunalima

Izravna isporuka

Prodaja osobnih racunala

Hobby ducani

prodaja kao kanal distribucije.

Dal?as, S.e Zbog Vehke po.trazn.]e’ SVG.: uvodenje rast zrelost "
veci broj raunala prodaje u super i 1970. 1980. 1990.
hipermarketima.

B . ) Izvor: Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley,
Cijena utjeCe na izbor S.W., Rudelius, W.: Marketing, 4™ ed., Irwin,

kanala distribucije i to na nacin da Burr Ridge, lllinois, 1994., str. 429.

se visoko vrijedni proizvodi, proizvodi iz male serije i nestandardizirani proizvodi, kao
Sto su npr. sustavi za video nadzor, plasiraju izravno potrosac¢ima. Proizvodi koji su po
jedinici proizvoda jeftini, koji se koriste u velikim koli¢inama, koji nisu visoko
sofisticirani, kao npr. papir za Stampac, plasiraju se preko jednog ili vise posrednika.

Kompleksnost proizvoda determinira kanale distribucije. Sto je proizvod
kompleksniji to je podrska proizvodac¢a potrebnije. Iz tih razloga proizvodaci
kompleksne proizvode isporucuju potrosacima kroz izravne kanale distribucije ili
preko posrednika, ali takvih koji zaposljavaju visokokvalificirane djelatnike koji mogu
pratiti potrebe potroSaca vezane za proizvod. Npr. farmaceutska tvrtka JGL lijekove
prodaje preko tzv. stru¢nih suradnika na terenu koji su ili farmaceuti ili lije¢nici. Oni
posjecuju svoje kolege lijecnike koji su njihovi neizravni potrosaci lijekova — neizravni
iz razloga jer upravo oni preporucuju, odnosno propisuju lijek pacijentima.

Za proizvode s niskim cijenama i proizvode koji se prodaju u velikim
kolic¢inama koriste se kanali distribucije kao $to su veliki supermarketi ili hipermarketi.
To je osobito uvrijezeno za prehrambene proizvode (npr. mlijeko), ali i za neke druge
proizvode kao §to su hobby alati 1 potrepstine za kucu poput cvjetnih sadnica.

Na kanale distribucije utjece veli¢ina i teZina proizvoda. Proizvodi koji su teski
i/ili veliki isporucuju se izravno potro$acima jer bi inace zauzimali mnogo mjesta kod
posrednika, a i manipulacija takvim proizvodima je otezana. Tako je npr. u Briko
centru®® moguée kupiti nekoliko vreéa vrtne zemlje, ali ako su potrebne veée koliGine
zemlju je potrebno izravno naruciti od dobavljaca.

* http://www.briko-centar.hr
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Percepcija potrosaca takoder utjeCe na izbor
kanala distribucije. Za neke proizvode potrosa¢ ocekuje
da se plasiraju na adekvatan nacin, a to je nacin koji on
dozivljava kao primjeren. Npr. skupocjena keramika za
kupaonice mogla bi se prodavati i u super ili
hipermarketima, gdje cijena prodajnog prostora nije
velika. Medutim, potrosaci ocCekuju da se vrijedni
proizvodi, kao §to su dobro dizajnirane i kvalitetne
keramicke plocice, prodaju u salonima keramike gdje je
osoblje ljubazno i osposobljeno pruzati stru¢ne savjete.

Slika 30. Nekompleksan proizvod

Postoji jos§ ¢itav niz Cinitelja koji na neki nacin
mogu utjecati na izbor kanala distribucije (ako je npr.
proizvod lako lomljiv, otrovan, lako pokvarljiv itd.).

Cinitelji proizvodada. Cinitelji proizvodaca
predstavljaju trecu skupinu Cinitelja koji utjecu na izbor
kanala distribucije. Oni se odnose na sredstva s kojima
raspolazu gospodarski subjekti, ciljeve koje zele
ostvariti, $irinu linije proizvoda i razinu kontrole koju
zele ostvariti u kanalima distribucije.

Izvor: http://www.zrinjrvac.hr

Gospodarski subjekti raspolazu s razli¢itim sredstvima, odnosno financijskim,
tehnoloskim i kadrovskim moguénostima, koja utjeCu da se izabere jedna, a ne neka
druga vrsta kanala distribucije. Tako npr. ako neka tvrtka nema sredstava ili zanimanja
za upoSljavanjem novog prodajnog osoblja, prodaja se organizira preko posrednika, i
to veleprodaje i/ili maloprodaje.

Ciljevi poslovanja gospodarskih subjekata utjeCu na izbor kanala distribucije.
Ako npr. tvrtka Impress ima cilj povecati vjernost svojih potrosaca tada nece koristiti
jednaki kanal distribucije kao i tvrtka Lido, koja kao cilj ima osvajanje veceg trziSnog
udjela s nizim cijenama. Prva tvrtka gradi vjernost potrosaca isporucujuci kvalitetan
proizvod i dodatne usluge i za plasman treba partnera koji nudi kvalitetnu isporuku s
cijenom koja nije limitirana. Druga tvrtka tezi osvajanju veceg trzista i trazi posrednika
koji ¢e omoguditi brzo Sirenje na trziStu uz niske troSkove poslovanja. Jedna vrsta
posrednika nec¢e zadovoljiti ciljeve obje tvrtke.

Gospodarski subjekti s razli¢itom S$irinom linije proizvoda imaju razlicite
potrebe za kanalima distribucije. Tvrtka s jednom linijom proizvoda ima drugacije
potrebe za kanalima distribucije u odnosu na drugu tvrtku koja ima nekoliko linija
proizvoda. Prva je, s malim prodajnim programom, prisiljena plasirati proizvode
pomocu posrednika jer su joj time i troskovi poslovanja nizi. Druga tvrtka preferira
izravne kanale jer potroSacima moze ponuditi veéi prodajni program proizvoda uz
jednaki trosak distribucije.

Gospodarski subjekti u izboru kanala distribucije teze uspostaviti takve odnose
koji ¢e osigurati odredenu razinu kontrole. Ta kontrola odnosi se na definiranje cijena,
pozicioniranje proizvoda, odredivanje potpore potrosa¢ima i kontrolu prisutnosti
konkurencije.

Analiza navedenih Cinitelja osigurava razinu informacija na osnovi koje se
pristupa odredivanju strategija kanala distribucije. Rasprava o strateSkim opcijama
predmet je sljedeée tocke.
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11.4. STRATESKE OPCIJE ZA KANALE DISTRIBUCIJE

U dosadasnjoj raspravi pozornost je bila fokusirana na utvrdivanje polazista za
definiranje kanala distribucije, na analizi ciljeva kanala distribucije i analizi ¢cimbenika
koji utjeCu na kanale distribucije. Proces definiranja strategija nastavlja se obradom
strateSkih opcija za kanale distribucije. Stru¢njaci marketinga moraju donijeti odluke s
kojim ¢e se strategijama kanala distribucije ostvariti ciljevi kanala distribucije. S tim u
vezi potrebno je donijeti odluke o duzini i intenzitetu kanala distribucije.

Duzina kanala distribucije. DuZina kanala distribucije nema veze s fizickom
udaljenosti izmedu sudionika u kanalu distribucije. Duzina kanala distribucije je
ustvari broj razina koje obuhvaéa pojedini kanal. S tim u vezi razlikuju se izravni i
neizravni kanali distribucije.

Izravni kanal distribucije je najkra¢i kanal kojim proizvoda¢ neposredno
plasira svoje proizvode potrosacima. Izravni kanal ima niz prednosti i nedostataka.
Pozitivni u€inci vezuju se za smanjenje prodajnih rizika koji se ostvaruju vecom
kontrolom nad kanalom. 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
uspjes$na a priori i apsolutno. Njime se omogucuje stvaranje jedne strategije koja je
vi$e ili manje uspjesna, ovisno o proizvodima koji su predmet razmjene, potroSacima,
razini razvoja pojedinog gospodarskog ili drugog subjekta i o okolnostima u
pripadaju¢im gospodarskim djelatnostima.

Poteskoce s kojima se susre¢u gospodarski subjekti pri stvaranju i djelovanju
izravnih kanala distribucije utjeu i motiviraju na pronalazenje novih putova do
potrosaca. U tom kontekstu donose se odluke o stvaranju poslovne suradnje s
trgovinom, odnosno o stvaranju 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, te na
potrosace. Osobite prednosti vezuju se za trgovinu koja je na trzistu Siroko prisutna
(prostorno), koja ima vece mogucénosti kompletiranja ponude, viSeg je stupnja
specijalizacije, kadrovski i materijalno osposobljena.

U biti, smatra se da je za manji broj potrosaca potreban i kra¢i kanal
distribucije i obrnuto, za veci broj potrosaca duzi kanal distribucije. Takoder, ako su
potrosaci koncentrirani na jednom lokalitetu, tada je primjereniji kra¢i kanal
distribucije, i obrnuto, ako su disperzirani na Sirem prostornom podru¢ju tada je
sugerira duzi kanal distribucije.

Nadalje, sugerira se kraci kanal distribucije za sloZenije proizvode koji trebaju
potporu proizvodaca, a duzi za jednostavnije proizvode koji ne trebaju potporu
proizvodaca. Krac¢i kanal distribucije primjereniji je za proizvode koji su proizvedeni
po narudzbi, a duzi za standardizirane proizvode. Takoder, kraé¢i kanal distribucije
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primjereniji je kada se nabavljaju vece koli¢ine, a duzi kanal za manje koli¢ine
proizvoda.

Opredjeljenje da li preferirati kra¢i ili duzi kanal distribucije ovisit ¢e i o
osobitostima posrednika. Tako je npr. kra¢i kanal distribucije primjereniji ako
posrednik pruza nisku kvalitetu, ako je njegova dostupnost mala i ako obavlja samo
neke funkcije. I obrnuto, duzi kanal je primjereniji ako je kvaliteta, dostupnost i broj
funkcija koje posrednik obavlja velik. **

Intenzitet distribucije. Strategija distribucije temelji se i na odredivanju broja
posrednika u kanalu distribucije. Traze se odgovori na pitanja koliko je trgovaca na
veliko i koliko trgovaca na malo potrebno za ostvarenje ciljeva, odnosno za realizaciju
najbolje pokrivenosti ciljnog trziSta. Broj posrednika na svakoj razini kanala
distribucije predstavlja intenzitet distribucije. Za plasman nekih proizvoda potrebno je
da je intenzitet distribucije velik i tada se govori o intenzivnoj 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 veceg broja potrosaca u ranim
jutarnjim satima i na mjestima gdje su potro$aci 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 smjestenim u prigradu ili
na periferiji grada. Novi list razvio je i izravni kanal distribucije dostavom novina na
kuénu adresu.

Suprotno tome, za neke proizvode potrebno je da intenzitet distribucije bude
mali, pa je onda rije¢ o ekskluzivnoj distribuciji. Distribucija je vezana za mali broj
prodajnih mjesta na odredenom podrudju. Npr. Benetton’ prodaje svoje modne
proizvode za mlade na svega nekoliko lokacija u nekim gradovima Hrvatske. Citav je
niz osobitosti intenzivne i ekskluzivne distribucije koje su prema stavovima Solomonu
i Stuartu®® sintetizirane u tablici 19

Tablica 19. Osobitosti intezivne i ekskluzivne distribucije

Intenzivna distribucija Ekskluzivna distribucija

e Tvrtka je orijentirana viSe prema e Tvrtka je viSe orijentirana prema
masovnom trzistu specijaliziranom trziStu

e Visoka koncentracija potrosaca ¢iji je e Manja koncentracija potrosaca Ciji je
prioritet cijena i prikladnost proizvoda prioritet usluga i suradnja

e  Preklapanje trziSne pokrivenosti e  Nema preklapanja trziSne pokrivenosti

e Troskovi opsluzivanja  pojedinacnog e  Troskovi  opsluzivanja  pojedinacnog
potrosaca su niski potrosaca su visoki

3 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 452.
3 hitp://www.novilist.hr

% http://www.brodokomerc-nov.hr

37 http://www.benetton.hr

*¥ Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 491.
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Intenzivna distribucija Ekskluzivna distribucija

e  Konkurentnost se temelji na jakoj trziSnoj e  Konkurentnost se izgraduje na
prisutnosti, najée$¢e pomocu oglasavanja pojedina¢noj osnovi prema potroSacu,
ali i drugih promocijskih aktivnosti najcesée pomocu relationship marketinga

Izvor: preradeno prema Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: Marketing, Real People, Real Choices, Prentice Hall,
New Jersey, 1997., str. 491.

Izmedu dva ekstremna pristupa distribuciji, intenzivnoj i ekskluzivnoj, nalazi
se i srednja varijanta intenzivnosti distribucije — selektivna distribucija. Dakle,
gospodarski subjekti ovisno o vrsti proizvoda imaju na raspolaganju razliCiti intenzitet
distribucije. U osnovi se razlikuju tri mogucnosti:

e intenzivna distribucija,
e selektivna distribucija i

e ckskluzivna distribucija.

U poslovnoj praksi nije mogucée ucCiniti jasnu distinkciju izmedu pojedinih
vrsta intenziteta distribucije. Assael je razliku izmedu pojedinih vrsta intenziteta
distribucije prikazao vektorima kojima je oznaCio prodajna mjesta. Ekstenzivna
distribucija prikazana je s najviSe vektora — prodajnih mjesta, selektivna s manje
vektora — prodajnih mjesta i ekskluzivna distribucija s jednim vektorom — prodajnim
mjestom (shema 31).

Shema 31. Intenzitet distribucije

Intenzivna Selektivna Ekskluzivna
distribucija distribucija distribucija

Izvor: Assael, H.: Marketing, Principles& Strategy, 2" ed., The Dryden Press, Philadelphia, 1993., str. 479.

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. NajCeS¢e se to odnosi na proizvode Siroke
potrosnje. Prednosti ekstenzivne distribucije vezuju se za Siroku raspolozivost
proizvoda na mjestima koja odgovaraju potroSac¢ima. Nedostaci te distribucije odnose
se na otezanost kontrole utvrdivanja cijena i nacina na koji su proizvodi izlozeni
potrosacima. Pored prije navedenog primjera dnevnog tiska, ekstenzivna distribucija
potrebna je i za druge proizvode koji se masovno traze, kao Sto su cigarete,
ambalaZzirana pitka voda, osvjezavajuéa pica i drugo. Ti i sli¢ni proizvodi nalaze se na
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mnogim prodajnim mjestima — od prodajnih automata, kioska, do benzinskih crpki,
super i hipermarketa.

Selektivnom distribucijom obuhvacen je ogranicen broj pazljivo odabranih
prodajnih mjesta. Time je moguce ostvariti viSu cijenu i vecu kontrolu nad kanalom
distribucije. Odabiru se posrednici koji podupiru prodaju i posvecuju osobitu pozornost
proizvodima pojedinog proizvodaca. Posrednici naj¢e$¢e prodaju proizvode vise
gospodarskih subjekata koji su medusobni konkurenti. Selektivna distribucija
uobiCajena je za trajnija dobra kao npr. za namjestaj ili stereo-uredaje, kao i za
proizvode proizvodne potro$nje koji se ne prodaju na ekskluzivnoj osnovi. Npr. tvrtka
Exportdrvo® prodaje namjestaj nekoliko desetaka hrvatskih proizvodada i ostvaruje
preko 25% hrvatskog izvoza namjestaja. Ista tvrtka uvozi strojeve i late za obradu drva
za potrebe hrvatske industrije namjestaja.

Ekskluzivna 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 mogucnost bolje obrade trzista i boljeg zadovoljavanja potreba i
zelja potrosaca. Proizvodi koji se plasiraju ovim putem su vece vrijednosti i/ili
proizvodi iz malih serija. Najcesce se to odnosi na proizvode koji trebaju servisiranje,
kao §to su automobili ili skuplja oprema. Ekskluzivna distribucija prisutna je i kod
proizvoda proizvodne potrosnje. Proizvodi proizvodne potrosnje koji se plasiraju kroz
ekskluzivnu distribuciju su proizvodi proizvedeni u maloj seriji ili su za specijalne
namjene. Takvi su npr. brodski kompasi ili satovi za brodove tvrtke Kompas.*

Konaéno, pri odabiru kanala distribucije vodi se racuna o uspjeSnosti,
ucinkovitosti i prilagodenosti kanala. Uspjesnost kanala distribucije dovodi se u vezu s
troskovima koriStenja kanala i kapacitetima koji su angazirani u plasmanu proizvoda
na ciljno trziste i to kako na trziStu Siroke potroSnje tako i na trziStu proizvodne
potrosnje. Tezi se da kanal distribucije bude $to uspjesniji, tj. da se distribucija ostvari
uz $to manje utroSenih sredstava.

UcCinkovitost kanala s druge strane dovodi se u vezu sa sposobnos$éu
zadovoljavanja ciljnog trzista. Kanal distribucije je uc¢inkovit ako uspjesno zadovoljava
potrebe i zelje potroSaca, odnosno ako se ostvaruju kvalitativni ciljevi pojedinog
gospodarskog i drugog subjekta.

Prilagodenost kanala utvrduje se osposobljenos¢u kanala da se adaptira
novonastalim situacijama i da inicira nova rjesSenja. Pojedini kanali distribucije imaju
tu sposobnost, dok drugi nailaze na prepreke u prilagodavanju novonastalim uvjetima
poslovnog okruzenja.

Menadzment gospodarskih subjekata nalazi se pred izazovom da distribucijske
sustave koji nisu efikasni i/ili uc¢inkoviti prilagodi i zamjeni novim sustavom. Stern i
El-Ansary*' predlazu da se navedeno ostvari u procesu koji sadrzi 14 faza. Svaka od
ovih faza =zahtijeva ulaganje vremena, sredstava i intelektualnog napora, ali
zadrzavanje na postojeCem distribucijskom sustavu koji daje loSe rezultate je
definitivno losije rjeSenje.

* http://www.domus.hr
0 http://www.kompas.hr
I Stern, L. W. — El-Ansary, A. L.: Marketing Channels, Prentice Hall, New York, 1996., str. 189.
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Tablica 20. Proces promjena starog u novi distribucijski sustav
1. Analiza postojeceg stanja i pokretanje istrazivanja kanala distribucije.
2 Spoznavanje osobitosti postojeceg distribucijskog sustava.
3 Realizacija intervjua i workshopova o postoje¢im kanalima distribucije.
4 Izrada studija konkurencije u kanalima distribucije.
5 Ocjena mogucnosti postojecih kanala distribucije.
6 Razrada plana napada.
7 Kvantitativna analiza potreba potroSaca.
8 Kvalitativna analiza potrosaca pomocu fokus skupina i intervjua.
9

Analiza industrijskih standarda i sustava koji su u upotrebi.

10. Razvijanje idealnog kanala distribucije.

11. Stvaranje sustava koji je blizak menadzmentu.

12. Analiza jaza izmedu sadasnjeg, idealnog i modificiranog sustava distribucije.
13. Utvrdivanje i razvijanje strateskih opcija.

14. Razvijanje optimalnih kanala distribucije.

Izvor: Stern, L. W. — El-Ansary, A. 1., Marketing Channels, Prentice Hall, New York, 1996., str. 189.
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TEZE ZA RASPRAVU

186

Marketing-struénjaci nalaze se pred dvojbom trebaju li se u definiranju
strategije distribucije odluke temeljiti na idealnim postavkama ili praktickim
rjeSenjima. Sto po Vasem misljenju mora bit odludujuéi &initelj kod ove
odluke?

Prostorna prikladnost veze se za strategiju distribucije kojom se potrosa¢ima
smanjuje vrijeme potrebno za dolazenje do mjesta kupnje i tro§kovi trazenja
proizvoda. Pomognite proizvodac¢ima kruha, maslina, DVD-playera i
automobila, te im recite koliko ste spremni i¢i do mjesta na kojem biste
najpovoljnije kupili svaki od tih proizvoda. Razmislite koliko prodajnih mjesta
u Vasem gradu bi u skladu s Vasim odgovorom na prethodno pitanje trebalo
otvoriti. Je li to isplativo?

Vrijeme Cekanja proizvoda ili vrijeme isporuke je vrijeme koje je potrebno
izdvojiti za kupnju proizvoda. ZaSto je proizvodacu bitno znati koliko je
potrosa¢ spreman cekati na isporuku proizvoda? Kako to utjeCe na njegovu
strategiju distribucije?

Polazeéi od ciljeva koji se zele ostvariti kanalima distribucije, potrebno je
opredijeliti se za odredeni broj kanala distribucije. Navedite primjer
gospodarskog subjekta koji, koliko Vi znate, ima jedan kanal distribucije i
drugog koji ima vise kanala distribucije.

Potrosaci se drze kljuénim Ciniteljem u izboru kanala distribucije. 1z tih razloga
nuzno je analizirati potroSae. Koja pitanja smatrate bitnima pri analizi
potrosaca za svrhu odredivanja kanala distribucije?

Konkurencija ima utjecaj na izbor kanala distribucije. Neki gospodarski
subjekti odabrat ¢e isti kanal distribucije kao i konkurencija, a drugi potpuno
razli¢it od konkurencije. Koji su razlozi za odabir prve, odnosno druge
alternative? Postoje 1i kategorije proizvoda koje preferiraju jednaki, odnosno
razlicit kanal distribucije?

Glavne osobitosti proizvoda koje utjecu na izbor kanala distribucije su zivotni
ciklus proizvoda, kompleksnost proizvoda, cijena, veliina 1 tezina te
percepcija potrosaca. Objasnite!

Gospodarski subjekt ovisno o vrsti proizvoda ima na raspolaganju razliciti
intenzitet distribucije: intenzivna distribucija, selektivna distribucija i
ekskluzivna distribucija. Navedite primjer proizvoda koji ste kupovali u
intenzivnoj, koji u selektivnoj distribuciji, a koji u ekskluzivnoj distribuciji.
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INTERNET VJEZBA: JGL

JGL je brzo rastu¢a farmaceutska tvrtka, trea ove vrste u Hrvatskoj. JGL ima
vise od 160 proizvoda u svom portfoliu i nastavlja Siriti poslovanje u srednjoj i istocnoj
Europi te joj je cilj osvojiti globalno trziSte nekim od svojih proizvoda. Posjetite web-
stranicu Jadran Galenskog laboratorija na adresi:

www.jgl.hr

Pitanja:
1. UcCiniti proizvod dostupnim potrosa¢ima na mjestu koje njima odgovara

znacajan je cilj kanala distribucije. Moze li se iz internet stranice JGL-a uociti
kako su oni postigli taj cilj?

2. Koji je od Cinitelja bitnih za izbor kanala distibucije utjecao na JGL, te koje je
kanale u skladu s time JGL izabrao?

3. Koji od ciljeva kanala distribucije JGL ostvaruje ovim izborom kanala
distribucije?

Slika 31. web-stranica tvrtke JGL

Izvor: http://www .jgl.hr (03.03.05.)
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SLUCAJ: Visekanalni marketinski sustavu za brand
Ciciban™

Menadzment tvrtke Obuca d.o.o. po treci je put odrzavao sastanak na temu
strategije cijene i distribucije robne marke Ciciban. Obuca je trgovac na veliko
dje¢jom obuéom Ciciban i nekoliko brandova obuée za odrasle za podrucje Republike
Hrvatske.

Plasiranje Ciciban proizvoda obavlja se putem vise kanala distribucije. Prvi
¢ine maloprodajna mjesta Ciciban kojih za sada diljem Hrvatske ima 15, a u planu su i
daljnja prosirivanja. Ove prodavaonice su standardizirane u smislu proizvoda koji se
nude, cijene i vizualnog identiteta (izlog, izloZeni proizvodi, namjestaj, promocijski
materijal, kutak za djecju igru), ¢ime se gradi prepoznatljiv image marke. Osim obuce
Ciciban, ova prodajna mjesta nude i proizvode koji upotpunjuju prodajni program, npr.
carape Ciciban, vezice, paste za cipele, kiSobrane i dr., ali i robnu marku 7he Next koja
je osmisljena kao “nastavak” marke Ciciban, tj. kao brand za mlade.

Drugi nacin plasiranja Ciciban obuce je putem specijaliziranih prodavaonica
Obuca, takoder tvrtke Obuca d.o.o., koje se pozicioniraju kao prodavaonice kvalitetnih
cipela i pristupacnih cijena, a u ponudi su elegantne, sportske, casual i kuéne cipele za
starije od 18 godina. Prodajni program je, takoder, upotpunjen proizvodima kao §to su
Carape, vezice, paste za cipele i sl.

Tre¢i kanal distribucije su trgovci na malo koji nisu u vlasnistvu Obuce d.o.o., a koje
Obuca izravno kontaktira. Njih menadzment Obuce d.o.o. grupira prema ostvarenom
prometu, u skladu s ¢ime im nudi cjenovne beneficije, promocijske materijale koji
omogucavaju bolje unapredenje prodaje i sl.

Cetvrti i posljednji nadin distribucije organizira agent koji se javlja samo za
podru¢je Dalmacije gdje je Obuca d.o.o. tek nedavno otvorila svoju prvu
specijaliziranu trgovinu, a u planu je daljnje proSirivanje specijaliziranih trgovina
Ciciban.

Upravo je ovakav viSekanalni marketinski sustav, doveo do sve Zustrijeg
razgovora na sastanku menadzmenta kako je dan odmicao. Rasprava se vodila oko
politike cijene za brand Ciciban. U svim specijaliziranim prodajnim mjestima Obuce
d.o.o. maloprodajne cijene za dje¢ju obucu Ciciban su jednake. Marza iznosi 60%, $to
je razmjerno visoka marza za ovu vrstu proizvoda, a u planu je i njezino povecanje
zbog predvidenih ulaganja u razvoj tvrtke i otvaranje daljnjih maloprodajnih mjesta
Ciciban, ali i zbog povecanih troSkova uzrokovanih povecanjem cijene sirovine. lako
Obuca d.o.o. zahtijeva od trgovaca na malo da cijene Ciciban obu¢e budu na cijelom
trziStu jednake, trgovci na malo snizavaju maloprodajne cijene za mali iznos, ali opet
takav da se kupac osjeca ljutim i s pravom se pita kako Ciciban cipelica moze biti
jeftinija u trgovini gdje se nalaze i ostale robne marke.

# Slu¢aj pripremila Sandra Vel¢i¢, dipl. oec., magistrandica, voditeljica marketinga tvrtke Obuéa d.o.0., pod
mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca.
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Osim toga, iako tvrtka ima selektivnu distribuciju u tre¢em kanalu, tj. svoj
proizvod distribuira putem vrlo malog broja prodavaonica i time ostvaruje usku
suradnju i zadovoljstvo partnera, u novije vrijeme otvara specijalizirane trgovine
Ciciban 1 na podru¢jima koja su do sada snabdijevale iskljucivo selektirane
maloprodajne trgovine. Tim ukidanjem ekskluziviteta, Obuca ulazi u sukobe sa svojim
tre¢im kanalom koji ¢ine trgovci na malo koji nisu u vlasni§tvu Obuce d.o.o..

Rasprava na sastanku dosegnula je vrhunac. MenadZzment mora odluciti $to
uciniti u sklopu strategije distribucije kako bi se izjednacila cijena Ciciban obuce na
svim prodajnim mjestima, bilo da se radi o Obucinoj, odnosno specijaliziranoj trgovini
Ciciban, ili nekom drugom maloprodajnom mjestu.
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12. OSOBITOSTI I AKTIVNOSTI VELETRGOVINE

Ciljevi:
e Razumjeti prirodu i razvijenost veletrgovine.
e Analizirati funkcije objedinjavanja i skladiStenja.
e Raspraviti funkcije grupiranja i prijevoza.
e [zuciti subjekte veletrgovine koji preuzimaju vlasnistvo.
e Identificirati subjekte koji ne preuzimaju vlasnistvo.

e Utvrditi nove trendove u veletrgovini.
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12.1. ZNACENJE I ULOGA VELETRGOVINE

Veletrgovina koordinira tijek proizvodnje s potrosnjom proizvoda. Ta se uloga
veletrgovine ostvaruje procesom u kojem sudjeluju veletrgovci kao poslovni subjekti.
Oni prate tok proizvoda od proizvodaca do potrosaca koji mogu biti drugi proizvodaci,
trgovina na malo, vlada i razne institucije. Veleprodajom se bave veletrgovci koji u
kanalu distribucije svojom djelatnoS¢u olakSavaju protok proizvoda prema
potrosacima.

Veleprodaja je vezana za aktivnosti kojima se proizvodi prodaju gospodarskim
subjektima koji ¢e ih koristiti u svojem poslovanju ili preprodavati. Na takvo poimanje
veletrgovine nailazimo u vecine autora. Tako npr. za Assaela veletrgovina je glavna
veza u lancu kojim se usmjeravaju proizvodi i usluge od proizvoda¢a do potrogaca.®
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 vremena koju ostvaruje veletrgovina realizira se dvjema aktivnostima i
to skladistenjem i grupiranjem proizvoda. Na taj naCin trgovina na malo i1 drugi
subjekti koji nabavljaju proizvode od veletrgovaca ne trebaju uloziti sredstva ili
potrositi vrijeme za navedene aktivnosti.

Korist mjesta veletrgovina ostvaruje skladiStenjem i prijevozom proizvoda do
trgovaca na malo ili drugih subjekata. Trgovei na malo i drugi subjekti po toj osnovi
imaju na raspolaganju odredenu koli¢inu proizvoda na skladistu veletrgovaca, koja po
potrebi moze biti dopremljena.

Nadalje, s aktivnos$¢u kupoprodaje dolazi do prijenosa vlasniStva izmedu
subjekata koji se bave veletrgovinom i gospodarskih subjekata. U tu svrhu veletrgovina
osigurava kreditiranje ili odgodu placanja proizvoda.

Veletrgovinom se bave veletrgovci za koje Kinnear, Bernhardt, i Krentler
isti¢u da su poslovni subjekti koji kupuju i preprodaju proizvode drugim trgovcima na
veliko i malo, poslovnim, institucijskim i komercijalnim subjektima.**

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 vecina 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.

# Assael, H.: op. cit., str. 520.
* Kinnear, — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 393.
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Slika 32. Zalihe proizvoda u skladiStu

Izvor: http://www.infotoweb.com

Veletrgovina, odnosno veletrgovci,
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 malu te
se usluge svode na objedinjavanje ponude vise
proizvodaca. Na ove temeljne usluge nadograduje se
¢itav niz dodatnih usluga kao $to je drzanje zaliha i
njihova 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
nac¢in mnogi veletrgovci postali kljuéni sudionici
pojedinih kanala distribucije, pa i lideri u kanalima.
Veletrgovinske tvrtke specijaliziraju se 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 optickim kabelima te opremom za telekomunikacije.
Medutim, znacaj veletrgovine nije bio toliko izrazen u proslosti. Velika svjetska kriza u
30-im godinama proslog stoljeca utjecaja je na pojavu da su mnogi proizvodaci u cilju
smanjivanja troSkova sami organizirali i provodili funkciju veletrgovine. Takav trend

je trajao nekoliko decenija.

U 70-im godinama proslog stoljea mnogi su veletrgovci poceli

ostale sudionike u kanalima distribucije. Taj proces transformacije veletrgovine
poznat je pod nazivom — proces dodatne vrijednosti veletrgovine (value-added
wholesaling). U okviru tog procesa veletrgovci su unaprijedili svoje poslovanje
uvodenjem automatizacije, Sto je omogucilo snizavanje troSkova i povecanje
raznovrsnosti 1 kvalitete usluga. U 80-im i 90-im godinama dolazi do razvoja
veletrgovine, ali i njezinog okrupnjavanja. Veletrgovina u Hrvatskoj prati takve
trendove tako da prema Statistickom ljetopisu RH 2004. godine u Hrvatskoj djeluje
11.736 trgovaca na veliko, od ¢ega su 95% tvrtke , a ostalo su obrtnici.

Trgovci na veliko raspolagali su s 8.905 prodavaonica i to najve¢im dijelom
u vlasniStvu tvrtki (95%). Ukupan broj zaposlenih u trgovini na veliko iznosio je
81.102 djelatnika i to oko 99% u tvrtkama. Trgovci na veliko ostvarili su promet od
12,2 milijardi kuna od ega ¢ak 99% u tvrtkama.*’ Dakle, osobitost veletrgovine u
Hrvatskoj vezuje se za dominaciju veletrgovackih tvrtki u odnosu na obrtnike koji
obavljanju ovu djelatnost.

* http://www.magros.hr/
* http://www.rs-kabel.hr/
" Drzavni zavod za statistiku, Statisti¢ki ljetopis 2004., str. 411 i 412.
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12.2. FUNKCIJE VELETRGOVINE

Uloga veletrgovine ostvaruje se realizacijom nekoliko funkcija. Pojedini
veletrgovci provode vecéinu funkcija, a drugi se specijaliziraju za provedbu samo nekih
funkcija. Najcesée su funkcije veletrgovine vezane za osiguranje prodajnog osoblja
koje prodaje proizvode trgovcima na malo i drugim potro$acima, za komunikaciju s
trziStem (pri ¢emu se isticu promocijske poruke proizvodaca), za drzanje zaliha
proizvoda kako bi se smanjile zalihe dobavljaca, za organiziranje prijevoza proizvoda,
osiguravanje financijskih sredstava kojima se odmah placaju kupljeni proizvodi,
pribavljanje informacija do kojih inace proizvodaci ne bi mogli do¢i, preuzimanje
rizika vezanog za kreditiranje trgovine na malo i drugih potrosaca te preuzimanje
proizvoda, &ime se preuzimaju i rizici vezani za proizvod.*

Dibb, Simkin i Ferrell smatraju da su aktivnosti veletrgovine planiranje,
organiziranje, vodenje i nadzor veletrgovinskih operacija. Nadalje, to je ugovaranje s
dobavljac¢ima, skladiStenje 1 rukovanje proizvodima, prijevoz, nadzor =zaliha,
osiguranje, politika i1 odredivanje cijena, kreditiranje te marketinska potpora
klijentima.*’

U osnovi, funkcije veletrgovine svode se na objedinjavanje ponuda vise
proizvodaca, skladiStenje proizvoda, njihovo grupiranje po odredenoj logici potrebnoj
za daljnju prodaju i prijevoz proizvoda do potrosa¢a (shema 32). Dakle, funkcije
veletrgovine se mogu sintetizirati na funkcije:

e objedinjavanja,
o skladistenja,
e grupiranja,

e prijevoz i druge funkcije.

Objedinjena ponuda raznih proizvodaca (proizvodac 1, proizvodac 2,
proizvodac 3, proizvodac 4, proizvodac 5;...) se skladisti. Tijekom procesa skladistenja,
ili za vrijeme skladiStenja, proizvodi se grupiraju prema zahtjevima trgovaca na malo
ili gospodarskih subjekata. Npr. trgovac na malo broj 1 zeli da mu se isporuce
proizvodi proizvodaca 1, 3 i 4, dok trgovac na malo broj 3 Zeli da mu se isporuce
proizvodi proizvodaca 1, 2 1 3. Naposljetku, neki gospodarski subjekt, npr. Ekonomski
fakultet Rijeka, zeli da mu se isporuce proizvodi proizvodaca 2 i 4. Slijedi prijevoz,
odnosno dostava tako grupiranih proizvoda na mjesto i u vrijeme koje Ekonomski
fakultet Rijeka zatrazi.

Objedinjavanje proizvoda. Veletrgovci objedinjuju proizvode za svoje
potrosace koji su, kao §to je ve¢ istaknuto, trgovina na malo te gospodarski subjekti.
Objedinjavanjem proizvoda od viSe proizvodaca za vise takvih potrosaca smanjuje se
broj transakcija i po toj osnovi racionalizira vrijeme potrebno za njihovo izvrSenje.
Npr. proizvodi jednog proizvodaca prodaju se ve¢em broju trgovaca na malo, ¢ime se
proizvodac¢ oslobada mnogih kontakata. S druge strane, pojedini trgovac na malo

8 Kinnear, — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 394.
¥ Dibb, S. - Simkin, L. - Pride W. M. - Ferrell, O. C.,: op. cit., str. 311.

193



STRATEGIJA DISTRIBUCIJE OSOBITOSTI I AKTIVNOSTI VELETRGOVINE

prodaje proizvode veéeg broja proizvodaca i oslobada se Citavog niza kontakata s
proizvodacima.

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.

SkladiStenje proizvoda. SkladiStenje proizvoda je daljnja funkcija
veletrgovaca. Skladistenjem veletrgovci ustvari drze zalihe i smanjuju troSkove drzanja
zaliha trgovcima na malo te gospodarskim subjektima.

Trgovei na malo 1 ostali gospodarski subjekti drze samo najneophodniju
koli¢inu proizvoda u svom skladistu. Time se ostvaruju dodatne ustede jer je prostor
koji posjeduje trgovina na malo u pravilu vezan za gradska sredista gdje je i cijena
cetvornog metra mnogo visa od cijene prostora veletrgovca koji skladiSta lociraju u
industrijskim zonama ili na periferijama gradova.

Nadalje, drzanje zaliha koje bi eventualno organizirao proizvodac za svoje
potrosace, tj. trgovinu na malo te gospodarske i druge subjekte, bilo bi neracionalno
rjeSenje. Navedeno navodi na zakljuCak 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 gospodarskih subjekata. Prema njihovim zahtjevima
tvori pojedinacnu ponudu za svaki pojedina¢ni 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 s proizvodaCima. Iz tih razloga logi¢no je da
trgovac na malo koristi usluge veletrgovca, koji grupiranjem i pregrupiranjem za veéi
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. Veletrgovci
prijevoz mogu organizirati u vlastitoj reziji ili prijevoz prepustiti specijaliziranim
tvrtkama za prijevoz proizvoda. Na taj se na moze izvrsiti brza dostava proizvoda na
viSe adresa i to u ve¢im koli¢inama.

Ako bi se organizacija prijevoza odvijala izvan djelatnosti veletrgovaca, npr. u
domeni trgovaca na malo, tada bi trgovci na malo morali organizirati prijevoz od
svakog pojedinacnog proizvodaca do svojeg skladista, Sto je neracionalno rjesenje u
odnosu na organizaciju prijevoza koju obavlja veletrgovac. Sli¢na je situacija ako bi
prijevoz bio u domeni proizvodaca, jer bi tada proizvodac trebao organizirati prijevoz
od svojeg skladista do skladista svakog pojedinac¢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.
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Shema 32. Funkcije veletrgovine

Proizvodi Proizvodi Proizvodi
proizvodaca proizvodaca proizvodaca
1,3,4 1,2,3 2,4

Drugi gospodarski

Trgovac na malo 1 Trgovac na malo 2 ol

Ostale funkcije veletrgovaca. Pored navedene cetiri osnovne funkcije
veletrgovci obavljaju jo§ Citav niz funkcija. Tako npr. znacajna je funkcija financiranja
kojom veletrgovcei kreditiraju trgovce na malo te gospodarske i druge subjekte, ali i
proizvodace kao njihove dobavljace i to djelomicnim ili potpunim placanjem
unaprijed.

Veletrgovei osiguravaju informacija koje su od znaCenja za proizvodace i
trgovce na malo te gospodarske i druge subjekte. Npr. za proizvodaca su od znacenja
informacije o konkurenciji, kretanju cijena na trziStu, kretanju potraznje i druge
informacije. Takoder i niz drugih informacija koristan je trgovcima na malo te
gospodarskim subjektima, kao npr. informacije o novim proizvodima na trzistu,
moguénosti nabave odredenih proizvoda, cijenama i drugo.

Promoviranje proizvoda je takoder jedna od funkcija koju veletrgovci vrlo
uspjes$no 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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12.3. SUBJEKTI U VELETRGOVINI

U veletrgovini djeluje viSe vrsta veletrgovaca. Klasifikacija veletrgovaca moze
se izvriiti na osnovi vise dimenzija.>

Smatra se da je kljutna dimenzija na osnovi koje je potrebno zapocleti
klasifikaciju ona vezana za vlasniStvo tj. odvija li je veletrgovina u okviru samostalne
tvrtke ili je sastavni dio proizvodaca, trgovaca na malo ili gospodarskog subjekta.
Prema toj dimenziji razlikuju se dvije temeljne skupine veletrgovaca (shema 33):

o veletrgovci koji su samostalni u odvijanju veletrgovackih aktivnosti i

. veletrgovci koji nisu samostalni, odnosno Cija se veletrgovacka
aktivnost odvija kao sastavni dio proizvodaca ili kao sastavni dio
trgovine na malo ili gospodarskog subjekta.

Shema 33. Vrste veletrgovaca

Veletrgovci

Nesamostalni tj. u vlasnistvu drugih Samostalni tj. nezavisni od drugih

U vlasnistvu U vlasnistvu Veletrgovci koji

. i . o L 5 .
pr01zx./o'dacz.1 trgovine na malo preuzimaju et A sl
prodajni odjel skladista i vlasni$tvo nad
proizvodaca distribucijski centri proizvodima

Za daljnje razmatranje znacajni su veletrgovci koji su samostalni u svojim
aktivnostima, pri ¢emu je za njihovu daljnju klasifikaciju znacajno preuzimaju li
vlasniStvo nad proizvodima ili ne. Razlikuju se veletrgovci koji preuzimaju vlasnistvo
nad proizvodima i veletrgovci koji u svom djelovanju ne preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima. Veletrgovci koji ne preuzimaju vlasni§tvo nad proizvodima su agenti i
brokeri.

Unutar veletrgovaca koji preuzimaju vlasniStvo nad proizvodima razlikuju se
oni koji pruzaju punu uslugu i oni koji pruzaju djelomicnu uslugu — (shema 34)

3 Assael, H.: op. cit., str. 522.
Dibb, S.- Simkin, L. - Pride W. M. -Ferrell, O. C., op. cit., str. 312.
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Shema 34. Veletrgovci koji preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima

Veletrgovci koji preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima

Veletrgovci koji pruzaju Veletrgovci koji pruzaju
punu uslugu djelomi¢nu uslugu

Veletrgovci mjesovitim

proizvodima Cash and carry

Veletrgovci s ograni¢enim

. “Uredski” veletrgovci
prodajnim programom

Specijalizirani veletrgovcei Veleprodaja putem poste

Veletrgovci koji pruzaju punu uslugu. Veletrgovci koji pruzaju punu uslugu
su veletrgovei mjeSovitim proizvodima, veletrgovei s ograniCenim prodajnim
programom i specijalizirani veletrgovci.

Veletrgovci mjesSovitim proizvodima drze raznovrsne proizvode — od metalnih
proizvoda i kozmetike do automobilskih guma i prehrane. Npr. tvrtka Getro®' ima vrlo
Siroki prodajni program, ali mu je dubina ogranic¢ena. U ponudi su i prehrambeni i
neprehrambeni proizvodi. U okviru prehrambenih proizvoda u ponudi su i razne vrste
sireva, kompota od viSanja, braSna, ulja i stotinu drugih proizvoda. Od neprehrambenih
proizvoda na policama se nalaze i dje¢je cipele, ¢arape, vrece za spavanje i na desetke
drugih proizvoda.

Veletrgovei s ograni¢enim prodajnim programom su veletrgovei koji drze
nekoliko proizvodnih linija. Npr. tvrtka Roi¢” specijalizirala se za $ecer Viro,
ambalaziranu izvorsku vodu Cetina, kvalitetna vina Tikves, prirodne sokove Hey-Ho i
jestivo ulje Floriol.

Specijalizirani veletrgovci su veletrgovcei koji su se specijalizirali na jednom
podru¢ju kao $to je to udinila tvrtka Pharma Jadran®™ koja se specijalizirala za
farmaceutske proizvode.

Veletrgovei koji pruzaju djelomi¢nu uslugu. Veletrgovci koji pruzaju
djelomi¢nu uslugu su cash and carry, “uredski” veletrgovci i veletrgovci koji se bave
veletrgovinom putem poste.

Veletrgovci cash and carry su veletrgovci koji posluju s ograni¢enim brojem
linija proizvoda ali s njima ostvaruju veliki promet. Potrosaci koji su naj¢esce obrtnici,
manja tvrtke i domacdinstva placaju u gotovini i sami organiziraju prijevoz.

! http://www.getro.hr/
52 http://www.veletrgovina.com/
53 http://www.pharmajadran.hr
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“Uredski veletrgovci” obavljaju niz veletrgovackih funkcija, ali nikad ne
dolaze u fizicku kontakt s proizvodima. Temeljna im je zadaca da prikupljaju narudzbe
trgovine na malo i drugih poslovnih subjekata koje usmjeravaju prema proizvodacima.

Veletrgovei putem posSte prodaju obavljaju slanjem kataloga i brosura
trgovcima na malo, te gospodarskim subjektima koji se javljaju kao potrosaci. Najces¢i
proizvodi su oni vezani za sport, automobile, odjecu, prehranu, kozmetiku i uredski
pribor.

Agenti i brokeri. Agenti i brokeri su veletrgovci koji ne preuzimaju vlasnistvo
nad proizvodima. Za usluge posredovanja napla¢uju odgovarajucu proviziju. Agenti su
pravne osobe koji predstavljaju potrosace i prodavace na stalnoj osnovi, dok su brokeri
pravne osobe koje povremeno angaziraju i proizvodaci i potroSaci za obavljanje to¢no
definiranog posla — shema ??.

Shema 35. Veletrgovci koji preuzimaju vlasni$tvo nad proizvodima

Agenti i brokeri - veletrgovci
koji ne preuzimaju vlasni$tvo nad proizvodima

Agenti Brokeri

Brokeri prehrambenim

Agenti proizvodaca . .
proizvodima

Prodajni agenti Brokeri nekretninama

Komisionari Drugi brokeri

Razlikuje se viSe vrsta agenata, ali su najznaajniji agenti proizvodaca,
prodajni agenti i komisionari. Agenti proizvodaca najces¢e predstavljaju dva ili vise
proizvodaca i potroSa¢ima nude veci broj linija proizvoda. Posluju s proizvodima ili
linijjama proizvoda koji medusobno nisu konkurentni. Odnosi izmedu agenata
proizvodaca i proizvodata se ugovaraju. Prodajni agenti prodaju dio ili svu
proizvedenu koli¢inu proizvoda dva ili viSe proizvodaca. Prodaju proizvode koji nisu
medusobno konkurentni. Komisionari su veletrgovci koji se specijaliziraju za
postizanje najbolje cijena ovisno o uvjetima na trzistu. Njihove usluge koriste najcesce
manje tvrtke koje nemaju prodajnu silu, poljoprivrednice i ribari za plasman njihove
ponude na trznici.

Brokeri imaju ulogu da pronalaze potrosace ili prodavace i pomazu u
realizaciji posla izmedu tih dviju stranaka.

Brokeri se specijaliziraju za pojedine vrste proizvoda tako da se razlikuju
brokeri za prehrambene proizvode, brokeri za nekretnine i drugi brokeri. Npr. tvrtka
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Broker™ je agencija za promet nekretnina koja je u kratkom roku od oko 3est godina
postala vodece agencija za nekretnine u Hrvatskoj.

12.4. TRENDOVI U VELETRGOVINI™®

Dinamika promjena u okruZenju determinira poslovanje gospodarskih
subjekata. Promjene su rezultat utjecaja mnogih snaga iz makromarketing i
mikromarketing okruzenja. U nedavnoj proslosti na poslovanje gospodarskih subjekata
dominantno su utjecale snage s kojima su raspolagali gospodarski subjekti, dok danas
na poslovanje utjecu ¢initelji koji dolaze iz okruzenja.

Zadnjih decenija u okruZenju gospodarskih subjekata dogadaju se nagle i brze
promjene koje po svojoj prirodi utjeCu na distribuciju. One su osobito izrazene nakon
90-ih godina prosloga stolje¢a. Gospodarski subjekti izloZzeni su turbulentnim
promjenama, koje se odvijaju pod utjecajem naucno-tehnoloske revolucije koja
implicira reindustrijalizaciju i informatizaciju gospodarenja uz radikalne promjene u
podrucju veletrgovine. Prisutni su procesi ekonomske i politiCke integracije i
regionalizacije, §to implicira nova utjecajna okruzenja od znaenja za gospodarstvo i
reguliranje odnosa vezano za distribuciju. Prisutan je ulazak na trziSte mnogo novih
gospodarskih subjekata, dolazi do jacanja medunarodne konkurencije, trziSta postaju
sve manja, a potroSaci sve zahtjevniji. Navedene i druge promjene imaju snazan utjecaj
na distribuciju i potrebu da se ona modificira.

Nadalje, na distribuciju utjecaj dolazi i iz promijenjenih odnosa izmedu
prodavaca i potrosaca, Sto je posljedica novih osobitosti i ponaSanja potrosaca.
Navedeno implicira nove odnose u distribuciji, kako na trzistu Siroke potrosnje tako i
na poslovnom trzistu. U novim uvjetima potrosaci ostaju vjerni samo onoj ponudi koja
u potpunosti zadovoljava njihove potrebe 1 Zelje, a u tome distribucija preuzima
kljuénu ulogu. Vjerni potroSaci spremni su platiti i viSe za dodatnu vrijednost koju
dobiju u veletrgovini kao kanalu distribucije, kao §to su servisne usluge, savjetodavne
usluge, dostupnost rezervnih dijelova i zamjena staro za novo.

Prodavac, neovisno o tome radi li se o proizvodacu, veletrgovcu ili trgovcu
na malo, kada se radi o proizvodima Siroke potrosnje demonstrira svoju privrzenost
potroSa¢ima upoznavajuéi ih detaljnije s ponudom, promptnim ispunjavanjem
njihovih zahtjeva, isporukom proizvoda na vrijeme i na mjesto koje potrosaci drze

marki proizvoda, kao $to je to bilo donedavno.

Za isporuku vrijednosti i razvijanje vjernosti potroSaca namece se potreba za
razvijanjem znanja o potrosa¢ima. Prvenstveno je nuzno poznavanje ponasanja i
reagiranja potrosaca, njihovih ocekivanja, potreba i Zelja, te ostalih osobitosti.
Potrosacima se pristupa sustavno, a uz mogucnosti informaticke tehnologije znanje o
potrosacima je danas jednostavnije objediniti i koristiti. Upravo su moderna

> http://www.broker.hr
35 Temeljeno na materijalu s pozvanog predavanja autora na Hrvatskim danima Interneta, Rijeka, lipanj, 2000.
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informaticka tehnologija i njezina Siroka primjena omogucili tretiranje potrosaca kao
jedinke, a ne viSe kao dijela amorfne cjeline.

Na poslovnom trziStu odnosi izmedu prodavaca i potrosaca temelje se na
partnerstvu. Partnerstvo se temelji na zajednickim ciljevima sudionika u lancu — od
proizvodaca, trgovaca do potrosaca na poslovnom trzistu. Partnerstvom se ostvaruju
neposredniji kontakti i zajednicki dijeli buduénost. S tim u vezi cilj gospodarskih
subjekata seli se s kratkoro¢nog pogleda na povecanje prodaje, na dugoro¢no
ostvarivanje dobiti. Kako bi se ostvarilo odgovarajuce partnerstvo nuzno je poznavati
1 pratiti napredak partnera, osobito u dijelu veletrgovine. S tim u vezi tvore se baze
podataka i uspostavlja sustav za analizu partnera.

Promjene s kojima su suo¢ava veletrgovina motiv su za trazenje rjeSenja koja
su na tragu smanjivanja broja sudionika u kanalima distribucije i reduciranja
distribucijskih troskova. U tome razvoj racunalne tehnologije, softverskih programa i
interneta ima presudnu ulogu. Nova tehnologija u distribucijskom sustavu
umnogome mijenja odnose u veletrgovini koji su do sada dominantno bili pod
kontrolom proizvodaca. Npr. novim tehnologijama se stvaraju baze podataka o
potrosac¢ima, analizira potraznja, upravlja tijekom ulaza i skladiStenja sirovina i
repromaterijala, te prati kretanje proizvoda od proizvodnje do isporuke potrosa¢ima
na osnovi bar-kodova i pracenja proizvoda pomocu suvremenih elektronickih
rjeSenja.

Distribucija se sve viSe sofisticira — od koristenja EDI (Electronic date
interchange) preko koriStenja elektronskih informacija (e-information), elektronicki
poduprijetih transakcija (e-transaction) i elektronicke trgovine
(e-commerce) do elektroni¢kog poslovanja (e-business).

EDI je automatska razmjena standardiziranih podataka izmedu redovitih
poslovnih partnera. EDI pridonosi ustedi vremena, tro§kova procesiranja podataka te
minimalizaciji pogreSaka osoblja.

Razvoj web-tehnologija omoguéio je uspostavu poslovanja pomocu
elektronickih informacija (e-information). Na koncepciji elektronickih informacija (e-
information) razvilo se poslovanje koje se odlikuje moguénoséu nabave (kupnje)
izravno s web-stranice prodavaca (e-transaction). Time se otvara novi kanal
distribucije i naznake elektronskog trgovanja (e-commerce). Na elektronicko trgovanje
nadovezuje se elektronicko poslovanje (e-business) kojim se integrira zahtjev
potrosaca u proizvodaceve interne (proizvodne) operacije u realnom vremenu.

Iz navedenog se jasno vidi dominantan utjecaj tehnologije na promjene i
potrebu prilagodavanja distribucijskog sustava. S razvojem tehnologije rastu i
oc¢ekivanja potroSaca, a kao rezultanta javljaju se nove matrice ponasanja koje se mogu
svesti na:

e ckstranet,
e portale,

e digitalno trziste.

Ekstranet. Ekstranet je matrica ponasanja na poslovnom trzisStu kojom se
oznatava veza jednog potrosaca i manjeg broja dobavljaca. Nastaje polovinom
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devedesetih godina s ciljem smanjivanja troSkova nabave te ubrzanja i unapredenja
procesa nabave. Navedeno podrazumijeva dodatni napor dobavljaca za just-in-time
popunjavanjem zaliha i unapredenjem sustava nabave. Na taj nacin ekstranet potice
integriranje internog menadzment sustava prodavaca i potroSaca. Prema Forrester
Research Institute broj tvrtki koji imaju ekstranet i koje nabavu obavljaju preko
interneta konstantno raste.>®

Portal. Portal se razvija u situacijama kada jedan potrosa¢ ima mnogo
dobavljaca, i obrnuto, kada jedan prodava¢ ima mnogo potrosaca. Razlikuju se dvije
vrste portala:

e prvi, koji integrira ulaznu stranu tvrtke, ¢ime se integriraju katalozi vise
dobavljaca u jedan tzv. univerzalni katalog. Npr. s tvrtkom Ford godiSnje
komunicira oko milijun dobavljaca. Kako bi poslovanje ucinili
jednostavnijim uveli su tzv. FSN sustav (Ford Supplier Network).”’

e drugi, koji integrira izlaznu stranu tvrtke, ¢ime se integrira odnos s
partnerima koji kupuju proizvode tvrtke. Npr. tvrtka Dell smanjila je
troskove prodaje na nacin da su automatizirali nabavu i proces punjenja
skladiSta potrosaca na osnovu on-/ine prodavaonice koja je otvorena 24
sata 7 dana u tjednu.™

Digitalno trziSte. Za uspostavu portala potrebna su znaCajna sredstva i
iskustvo, Sto je iznad mogucénosti mnogih, osobito tvrtki manjih dimenzija. Kao
odgovor na ta ogranienja javlja se treCa matrica ponasanja kojom se okupljaju
snabdjevaci i potroSaci u realnom vremenu na istom on-line trzistu, ¢cime se uspostavlja
virtualno, odnosno digitalno trziSte. Digitalno trziSte karakterizirano je
transparentno$¢u poslovanja i bogatom bazom podataka s trziSta nabave i trzista
prodaje. Npr. davatelj fransize tvrtka Choise Hotels International Inc. posluje na nacin
da primateljima franSize koji vode pojedine hotelske kuée sugerira kupnju od
provjerenih i preferiranih snabdjevaca. Ta je tvrtka razvila digitalno trziSte koje naziva
ChoiseBuys.com, a kojim povezuje primatelja franSize s odabranim snabdjevacima
raznih proizvoda i usluga.

Digitalno trziSte ima osobitost da vezuje nekoliko gospodarskih djelatnosti kao
Sto su Celitane,” papirna industrija,®’ kemijska industrija,” oglagavanje,”
gradevinarstvo,** medicinska oprema® i jo§ nekoliko tisuéa takvih trzista.

Citav je niz drugih trendova koji utje¢u na distribuciju. Tako npr. Anderson i
Vincze® ukazuju da je i u 2002. godini nastavljen trend rasta broja malih, najéesée

6 http://www.ism.ws/ISMReport/Forrester/FROB042003PR.cfm  (26.03.2005.) Forrester Research Institute od
2000. na redovitoj osnovi svaka tri mjeseca istrazuje razvoj e-poslovanja.

7 http://www. fsn.ford.com

* http://www.www.dell.com

> http://www.hotelchoice.com

% http://www.e-steel.com i http://www.metalsite.com

°! http://www.paperexchange.com

2 http://www. sciquest.com

% http://www.adoutlet.com

® http://www. bidcom.com

% http://www.neoforma.com

201



STRATEGIJA DISTRIBUCIJE OSOBITOSTI I AKTIVNOSTI VELETRGOVINE

obiteljskih veletrgovaca, kao i rast broja velikih veletrgovaca koji nastaju spajanjem
ili kupnjom drugih distributera. Suprotno tome, nastavljen je pad broja srednje
velikih veletrgovaca. Takav trend uocljiv je i na hrvatskom trzistu.

 Anderson, H. C. — Vincze, W. J.: op. cit., str. 364.
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TEZE ZA RASPRAVU

1. 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.

2. U 70-im godinama proslog stoljeca javio se proces transformacije veletrgovine
poznat pod nazivom — proces dodatne vrijednosti veletrgovine (value-added
wholesaling). Objasnite taj proces isticuéi njegove prednosti i nedostatke.

3. Uloga veletrgovine ostvaruje se realizacijom nekoliko funkcija. Pojedini
veletrgovci provode veéinu funkcija, a drugi se specijaliziraju za provedbu
samo nekih. Koje su najce$¢e funkcije veletrgovine? Koje od navedenih
funkcija po Vasem misljenju obavljaju gotovo svi veletrgovci, a koje od njih
tek manji broj?

4. Razlikuju se dvije temeljne skupine veletrgovaca: oni koji samostalno
obavljaju  veletrgovacke aktivnosti i oni koji obavljaju veletrgovacku
aktivnost kao sastavni dio proizvodaca ili trgovine na malo. Koje su po Vasem
misljenju prednosti jednog, a koje prednosti drugog veletrgovca sa stajaliSta
proizvodaca?

5. Nekoliko je veletrgovaca koji preuzimaju vlasniSstvo nad proizvodima.
Zamislite da ste proizvodac zidarske opreme, proizvodac bezalkoholnih pica ili
proizvoda¢ modnih odjevnih predmeta. Koju vrstu veletrgovine koja preuzima
vlasni$tvo nad proizvodima biste izabrali u svakom od tri navedena slucaja?
Argumentirajte svoj izbor.

6. 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 veci broj poslova, tko obavlja vrjednije transakcije, te je li viSe agenata
ili pak brokera na trzistu?

7. 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.
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INTERNET VJEZBA:Velpro

Velpro, partner za profesionalce, usmjeren je prvenstveno na zadovoljavanje
potreba malih i srednjih poduzetnika te velikih kompanija. U sklopu Velproa u
Hrvatskoj se nalazi 11 veleprodajnih centara. Centri su namijenjeni pravnim osobama i
obrtnicima koji na jednom mjestu mogu obaviti cjelokupnu opskrbu za potrebe
vlastitog poslovanja. Posjetite web-stranicu Velproa na adresi:

www.velpro.com.hr

Pitanja:

1. Moze li se iz web-stranice Velproa uociti koju od funkcija veletrgovine Velpro
provodi?

Kojoj vrsti veletrgovaca pripada Velpro? Koju vrstu usluga on pruza?

Koja od promjena u okruzenju utjeCe na poslovanje Velproa? Kako su oni
odgovorili na te promjene?

Slika 33. web-stranica tvrtke Velpro

Izvor: http://www.velpro.com.hr (16.02.05.)
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SLUCAJ: Distribucija tvrtke za proizvodnju badvi od
inoxa Vinox®

Viliam Kova¢, direktor poduze¢a za proizvodnju bacvi od inoxa Vinox iz
Nedelis¢a, upravo se vracao s rucka sa svojim prijateljem i1 poslovnim partnerom
Karlom Vic¢evi¢em, direktorom poduzeéa Metalinvest iz Koprivnice. Razgovor ga je
potaknuo da i on pocne razmis$ljati o pronalasku veletrgovca koji bi distribuirao
proizvode Vinoxa po cijeloj Hrvatskoj. Tijekom razgovora Karlo je vise puta
spomenuo kako se kona¢no moze usmjeriti na razvoj i poboljSanje svojih proizvoda te
da se viSe ne mora brinuti oko organizacije distribucije svojim potroSa¢ima, kojih je
svakim danom bilo sve vise. Kada se vratio u ured Viliam je svoja razmi$ljanja prenio
Gaji Dubrav¢i¢, svojoj pomocnici zaduzenoj za prodaju. Gaja je bila pomalo skepti¢na
glede prijedloga svog Sefa, ali je pristala da do petka, 30. 07. 2005., istrazi i prouci sve
moguénosti 1 varijante odabira te utjecaj na troSkove angaZiranja odredenog
veletrgovca.

Poduzeée Vinox osnovano je prije deset godina kada su se na hrvatskom trzistu
pojavile prve takve bacve iz uvoza s jako visokim cijenama. Osniva¢ Vinoxa je Franc
Kovac, koji se i sam bavio vinogradarstvom te je uvidio da su nove bacve puno
kvalitetnije i izdrzljivije od tradicionalnih drvenih. Proizvodnju je zapocCeo izradom
bacvi zapremine 300 | jer je strojeve za obradu lima koji su potrebni za njihovu izradu
bilo jednostavno nabaviti. Kasnije su u proizvodni pogon dodani novi strojevi, od kojih
je neke i sam Franc projektirao i izradio. Takvim unapredenim proizvodnim pogonom
Vinox je bio u prilici da izraduje bacve vec¢ih (do 20.000 1), ali i manjih volumena.
Osim bacvi za ¢uvanje vina trenutno proizvodni program Vinoxa ¢ine posude za vrenje
vina, kuhanje rakije te bacve za ¢uvanje meda i ulja. Svi proizvodi se izraduju od inoxa
i u razli¢itim zapreminama.

Distribuciju svojih proizvoda Vinox do danas provodi samostalno. Njegovi
kupci su trgovine na malo, uglavnom agrarije ¢iji su potrosaci vinari koji proizvode
vino ve¢inom za vlastitu potro$nju, ali i veliki gospodarski subjekti koji proizvode vino
za daljnju prodaju. Kako su se Vinoxovi proizvodni kapaciteti povecavali, te kako se
prosirivao i produljivao proizvodni asortiman, obim poslovanja je rastao te su se skoro
svakodnevno javljali novi kupci. Dosadasnji nacin distribucije i prodaje proizvoda bio
je prihvatljiv, ali poboljSanja su uvijek dobrodosla. Osim toga, Viliam je bio svjestan
da je broj zaposlenika u komercijalnom odijelu ve¢ gotovo presao broj zaposlenika u
proizvodnji te da mu veliki dio radnog vremena odlazi na odluke o trgovini. Dakle,
tvrtka je polako gubila fokus. Mozda bi ipak trebalo trgovinu prepustiti veletrgovcima,
koji su specijalizirani za obavljanje tog posla.

Nakon povrataka sa sastanka Gaja je ostavila sve tekuce obveze sa strane i
prionula na dobiveni zadatak jer je petak ve¢ prekosutra, a kolic¢ina podataka koju treba
prikupiti je poveca.

%7 Sluéaj pripremila Jasmina Dlagi¢, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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13. TRGOVINA NA MALO

Ciljevi:
e [zuciti ulogu i1 znacaj trgovine na malo.
e Analizirati nabavnu i informativnu funkcije trgovine na malo.
e Raspraviti funkciju placanja i zavrsnih transakcija.
o Utvrditi klasifikaciju trgovaca na malo prehrambenih proizvoda.
e Identificirati trgovce na malo neprehrambenih proizvoda.

e Razumjeti kotac trgovine na malo.
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13.1. PRIRODA I RAZVIJENOST TRGOVINE NA
MALO

Trgovina na malo ili maloprodaja obuhvaca aktivnosti prodaje proizvoda
krajnjim potrosacima. 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
je to vise iznimka nego pravilo. Za maloprodaju ili trgovinu na malo bitno je, dakle,
da se proizvodi prodaju krajnjim potroSa¢ima ili kako to navodi Rachman “...izravno
krajnjim potro$a¢ima za njihovu osobnu neposlovnu upotrebu”.®® U najveéem broju
slu¢ajeva maloprodajom se bave trgovci na malo koji se predmet naseg daljnjeg
interesa. Trgovci na malo su subjekt koji realizira trgovinu na malo i kao takvi
znacajni su sudionici distribucijskog sustava. Njihovo znafenje 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, promet koji ostvaruju i broj
djelatnika koji su angazirani u maloprodajnim subjektima.

U Hrvatskoj, prema Statistickom ljetopisu RH, 2004. godine djeluje 19.986
trgovaca na malo, od ¢ega preko 70 % obrtnika, a ostalo su bile tvrtke koje se bave
trgovinom na malo. Ukupno, trgovci na malo raspolagali su s 27.903 prodavaonice i
to u podjednakom broju obrtnici i tvrtke koje se bave trgovinom na malo. Ukupan
broj zaposlenih u trgovini na malo iznosio je 95.732 djelatnika i to oko 65% u
tvrtkama, a ostalo kod obrtnika. Trgovci na malo ostvarili su promet od 57,5 milijardi
kuna, s time da je najve¢i dio prometa (80%) ostvaren u malotrgovackim tvrtkama.®
Dakle, osobitost trgovina na malo u Republici Hrvatskoj vezuje se za znacajan broj
obrtnika koji se bave tom djelatnoS¢u, ali se preteziti broj zaposlenih i prometa
ostvaruje u tvrtkama koje su registrirane za trgovinu na malo.”

13.2. FUNKCIJE TRGOVINE NA MALO

Maloprodaja objedinjuje sve aktivnosti vezane za prodaju proizvoda izravno
krajnjim potrosac¢ima. Krajnji potroSaci kupuju proizvode iskljucivo za vlastite potrebe
ili potrebe svog domacinstva, dakle u neposlovne svrhe.

Znacenje trgovaca na malo proizlazi iz funkcija koje obavljaju. Trgovci na
malo obavljaju viSe osnovnih i dopunskih funkcija. Evans i Berman razlikuju Cetiri
osnovne funkcije’":

 Rachman, D.J.: op. cit., str. 384.

% Drzavni zavod za statistiku, Statisti¢ki ljetopis 2004., str. 411 i 412.

" U 2005. Drzavni zavod za statistiku planira provesti posebno ispitivanje vezano za prodajne kapacitete u
trgovini na malo koje se zadnji puta provelo 1998. godine.

! Evans, J.R. — Berman, B.: op. cit., str. 469.
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e nabavljaju proizvode od veletrgovaca ili proizvodaca i nude na prodaju
krajnjim potrosacima,

e osiguravaju informacije,

e placaju proizvode, skladiste proizvode i oznacavaju cijene i

e izvrSavaju zakljucne transakcije s krajnjim potrosac¢ima.

Navedenim funkcijama potrebno je dodati i nove dodatne funkcije kojima se
povecava zadovoljstvo krajnjih potroSaca i razvija odnos s krajnjim potro$ac¢ima
¢ime se razvija vjernost potrosaca.

Trgovci na malo nabavljaju proizvode za daljnju preprodaju krajnjim
potrosacima. 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 odabrane strategije nastupa na ciljnom trzistu trgovca
na malo.

Pruzanje informacija krajnjim potrosatima 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, aktivnoSéu prodajnog osoblja kroz kontakte s krajnjim potrosac¢ima. Trgovci
na malo osiguravaju informacije i za veletrgovce i/ili proizvodace. Naime, u stalnim
kontaktima s krajnjim potroSac¢ima stjecu se spoznaje od znacaja 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 potrosac¢ima.

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.

Karakteristicno je za trgovce na malo da proizvode koje nabavljaju za
plasman na trziSte krajnje potrosnje najcesce placaju prije negoli su isti prodani, §to
predstavlja znatno financijsko opterecenje.
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Od osobitog je znaCenja  Sika 34. Trgovina na malo
funkcija trgovaca na malo kojom

omogucéavaju i/ili olakSavaju 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 1 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. ]
Izvor: http://www.infotoweb.com (03.03.05)

Trgovei 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 i 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 mogucnosti preinake i dorade na proizvodu.
Npr. tvrtka Meblo™ koja prodaje namjestaj pruza kompletnu uslugu — od prvih skica,
racunalne simulacije prostora, do dostave i montaze koju obavljaju specijalizirane
sluzbe.

13.3. KATEGORIZACIJA TRGOVACA NA MALO

Trgovei na malo mogu se kategorizirati po viSe osnova. Evans i Berman
argumentiraju kategorizaciju prema vlasniStvu, marketing-miks strategijama za
prodavaonice i prema obavljanju trgovine na malo bez prostora.”” Rachman isti¢e
takoder tri kriterija za kategorizaciju, ali koji se odnose na proizvodni miks koji se
nudi u trgovinama na malo, prema cijenama proizvoda i prema lokacijama. ’*

Kinnear, Bernhardt i Krentler sugeriraju ¢ak sedam kriterija za klasifikaciju
trgovaca na malo i to prema veli¢ini (velike i male), prema proizvodima koje prodaju
(razni proizvodi, ograniCena linija proizvoda, jedna linija proizvoda), razini usluge
koju nude (kompletna usluga, ogranicena usluga, samoposluzivanje), prema metodama
rada (u prodavaonicama, bez prodavaonica), obliku vlasniStva (neovisno vlasnistvo,
asocijacije trgovaca na malo) i prema lokaciji (u neposrednom gradskom sredistu, u

" http://www.meblo.hr/
3 Evans, J.R. — Berman, B.: op. cit., str. 471.
™ Rachman, D.J.: op. cit., str. 385.
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prvim poslovnim zonama grada, u drugim poslovnim zonama, trgovacki centri i
prodavaonice u susjedstvu). >

U nastavku se kategorizacija trgovaca na malo modificira i raspravlja
uvazavajuci specifi¢nosti tranzicijskog procesa i naglog razvoja trgovine na malo u
Hrvatskoj. Naime, Hrvatska je u prijelazu iz samoupravnog sustava u trzi§no
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 $to su Billa, Merkator, Kaufland 1 drugi, i razvoja domacih
trgovackih lanaca kao Konzum, Plodine i Kerum. Trgovci na malo u Hrvatskoj se
razlikuju po vrsti proizvoda koje prodaju — jedni pretezito prodaju 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. (shema 36).

Shema 36. Klasifikacija trgovaca na malo

Klasifikacija trgovaca na malo

Trgovci na malo za

razne proizvode za Trgovci na malo

osobnu i upotrebu bez prodavaonica
u domadinstvu

Trgovci na malo
za prehrambene
proizvode

* Klasi¢ne * Specijalne * Kataloska

prodavaonice prodavaonice prodaja
» Samoposluge * Robne kuce * TV prodaja
* Supermarketi * Velike * Prodaja s
* Velike prodavaonice automatima
prodavaonice * Diskontne * Prodaja od vrata
* Hipermarketi prodavaonice do vrata
* Prodaja poStom

U nastavku se analiziraju prodajni kapaciteti, prodajni programi i druge
osobitosti pojedinih trgovaca na malo uz napomenu da nije moguée napraviti jasnu
razliku izmedu pojedinih vrsta maloprodajnih kapaciteta.

Trgovci na malo za prehrambene proizvode

Klasi¢na prodavaonica. Klasicna prodavaonica karakterizirana je izravnim
kontaktom prodajnog osoblja i krajnjih potroSaca. One su ve¢inom manjih dimenzija,
smjestene u neposrednoj blizini ili unutar veéih stambenih sredina. Otvorene su ¢itavog
dana, ukljucuju¢i i dane vikenda. U prodajnom programu imaju ograni¢eni broj
najcesce trazenih proizvoda za koje naplacuju vise cijene ¢ime pokrivaju vece troskove

7 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 435.
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poslovanja. Klasi¢ne prodavaonice upotpunjavaju odredenu potrebu potrosaca kojima
trebaju manje koli¢ine nekog proizvoda i to odmah, za Sto su spremni platiti ve¢u
cijenu. Npr. klasi¢na prodavaonica je prodavaonica trgovackog obrta Stefani koja
prodaje najnuznije prehrambene proizvode stanovnicima Kantride.

Samoposluge. Samoposluge su  Slika 35. Samoposluga
trgovine na malo u kojima trgovci na
malo ne uspostavljaju izravni kontakt s
krajnjim potrosac¢ima. Krajnji potroSaci
sami odabiru proizvode koji su izlozeni
na policama i pri tome bez pomoci
prodajnog osoblja lociraju traZene
proizvode, usporeduju s  drugim
izlozenim  proizvodima 1  odabiru
najpovoljniju ponudu. Samoposluge su
takoder locirane u stambenim cetvrtima
ili na frekventnim mjestima koja
osiguravaju dovoljno veliku potraznju.
Raspolazu s veéom povrSinom od
klasi¢nih prodavaonica i nude veé¢i broj proizvoda po cijenama koje su nize od
klasi¢nih prodavaonica. Brodokomerc nova'® raspolaze s vise takvim maloprodajnih
prostora na podrucju Rijeke.

Izvor: http://www.infotoweb.com (17.01.05)

Supermarketi. Supermarketi su ustvari prostorno velike samoposluge s
mnogo Sirim i dubljim prodajnim programom prehrambenih proizvoda. NiZe cijene
proizvoda te Siroki i razmjerno duboki prodajni programi privlace sve ve¢i broj krajnjih
potrosaca u supermarkete. Procjenjuje se da supermarketi u prosjeku nude preko
10.000 proizvoda.”” Supermarketi raspolazu s velikim prodajnim prostorom i nizom
popratnih sadrZaja. Ti sadrzaji krajnim potro$ac¢ima olaksavaju proces kupnje ili ga ¢ini
ugodnijim. Popratnim sadrzajima tezi se dodatno motivirati krajnje potrosace na odabir
upravo ovih trgovina na malo. U pravilu svi supermarketi raspolazu s parkirnim
prostorom, a raSiren je i pristup oglasavanja unutar supermarketa. Time se krajnje
potrosace usmjerava na kupnju odredenih proizvoda, organiziraju se prigodne prodaje i
drugo.

Super prodavaonica. Super prodavaonice (superstore) su trgovine na malo
koje raspolazu s dvostruko viSe prostora od prosjecnog supermarketa. Ovaj oblik
trgovca na malo nije razvijen u Hrvatskoj. Prema stranim iskustvima ti trgovci na malo
na oko 12.000 m? nastoje zadovoljiti potrebu krajnjih potroSaca za rutinskom kupnjom
prehrambenih proizvoda.”® Super prodavaonice raspolazu s gotovo dvostruko vise
prostora od supermarketa i u njima se nudi velik broj prehrambenih, ali dijelom i
neprehrambenih proizvoda koji se rutinski kupuju. Nadalje, u super prodavaonicama
krajnjim potrosacima se pruzaju i usluge poput kemijskog CiScenja, postanske usluge,
razvijanje filmova, obrada fotografija i usluge bankarskih automata.

"8 http://www.brodokomercnova.hr
77 Assael, H.: op. cit., str. 498.
8 Kotler, Ph., op. cit., str. 565.
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Hipermarketi. Hipermarketi ili mega prodavaonice (mega stores) su trgovine
na malo koje zauzimaju ogromne prostore od 24.000 do 60.000 m? i Cesto se nazivaju i
trgovackim centrima. Proizvodi koji se prodaju u takvim prodavaonicama su, osim
prehrambenih pokvarljivih i1 nepokvarljivih te svjezih proizvoda, i konzervirani
prehrambeni proizvodi, ali i drugi proizvodi za domacinstvo kao $to su pokuéstvo ili
mali kucanski aparati. Veliki promet koji se ostvaruje u takvim trgovinama na malo
omogucuje poslovanje s niskim cijenama koje stalno privlace nove krajnje potrosace.
U Hrvatskoj djeluje nekoliko trgovina na malo koje imaju osobitosti hipermarketa kao
npr. Kaufland,” koji ima veliki izbor svjezih i smrznutih prehrambenih proizvoda,
kuénih potrepstina, elektrouredaja, stakla, kozmetike, odjece, obuce i drugoga.

Trgovci na malo za razne proizvode za osobnu i upotrebu u domadinstvu

Specijalizirane prodavaonice. Specijalizirane prodavaonice su male
prodavaonice ¢iji se prodajni program temelji na nekoliko linija proizvoda s time da se
za svaku pojedinu liniju proizvoda nudi veéi broj proizvoda. U specijaliziranim
prodavaonicama nude se popratne usluge, kao Sto su savjetodavne usluge, usluge
dorade i usluge preinake kupljenih proizvoda. U tim prodavaonicama nude se
proizvodne linije npr. vezane za odjecu, obucu, namjestaj, pokuéstvo ili kucanske
elektro-aparate. Cijene u specijaliziranim prodavaonicama su viSe, a one se pravdaju
visokom razinom usluga i limitiranim izborom proizvoda koji se prodaju. U tim
prodavaonicama kupuju osobe koje u njih dolaze ciljano u nabavku potrebnih
proizvoda za osobnu upotrebu ili za koriStenje u domacinstvu.

Robna kuéa. Robna kucéa je trgovina na malo koja je karakterizirana Sirokim
rasponom prodajnih linija od djecjih igracaka, odjece, obuce, sportska odjece i opreme,
opreme za stan ili kuéu do kuénih potrepstina. Svaka se linija proizvoda vodi u
posebnim odjelima koji su fizicki odvojeni i kojima upravljaju specijalisti za pojedine
proizvode odnosno za potrebe krajnjih potrosaca. Po povrsini nije velika iako je veca
od specijalizirane prodavaonice. Npr. tvrtka Magma™ ima nekoliko robnih kuéa od
kojih u Rijeci djeluje jedna pod nazivom Karolina rijecka. U toj robnoj kuéi u
prizemlju se prodaju odjevni predmeti, a na katu sportski artikli i artikli za djecu.

Velike prodavaonice. Velike prodavaonice u prodajnom programu nude $iroki
prodajni program proizvoda po nizim cijenama od cijena robnih kuca ili specijalnih
prodavaonica. Unutar Sirokog prodajnog proizvoda prodaje se samo nekoliko vrsta
proizvoda. Osnovni cilj vezuje se za ponudu proizvoda po niskim cijenama, $to ima
utjecaja da pojedini proizvodi koji se nude nemaju ocekivanu kvalitetu. S jedne strane,
niske cijene utjecu na dolazak novih krajnjih potroSaca, a s druge strane niza kvalitete
odbija ponovnu kupnju dijela potrosata. Npr. tvrtka Metro®' prodaje proizvode za
domacinstvo i za kuéu po atraktivnim cijenama, $to privla¢i mnoge krajnje potrosace.

Diskontna prodavaonica. Veliki broj krajnjih potrosaca koji su u potrazi za
niskim cijenama preferiraju diskontne prodavaonice. Niska cijena proizvoda je kljucna
osobina tih prodavaonica. Te prodavaonice nude veéi broj proizvodnih linija, ali s
limitiranim izborom unutar pojedine linije proizvoda. Obi¢no se u tim prodavaonicama
mora uzeti i cijela logistiCka jedinica, npr. ne jedan ili dva sapuna, vec¢ cijelo pakovanje

" http://www.kaufland.hr/
8 http://www.magma.hr
81 http://www.metro.hr
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od 10 komada sapuna. Karakteristicno je da diskontne prodavaonice stalno imaju niske
cijene, a ne povremeno, kao §to je to slucaj kod drugih vrsta maloprodaje. Razlika u
cijeni izmedu nabavke i prodajne cijene je vrlo mala, ali se velikim obrtom osigurava
uspjesnost poslovanja.

Trgovci na malo bez prodavaonica

U trgovce na malo bez prodavaonica spada obavljanje trgovine na malo uz
pomo¢ kataloga, televizije, prodajnih automata, modelom od vrata do vrata i postom.

Prodaja putem kataloga. Mnoge tvrtke odlucuju se za prodaju putem
kataloga. Pod prodajom putem kataloga podrazumijeva se slanje kataloga na kucne
adrese potencijalnim krajnjim potrosacima. Katalozi mogu biti tiskani, na video kaseti
ili u elektronickom zapisu. Krajnji potrosaci, proizvode koji su prikazani u tim
medijima mogu naruciti postom ili telefonom. Tvrtka Quelle svoje bogate kataloge
Salje na mnoge adrese po hrvatskim mjestima, a odaziv potrogaca je vrlo velik.*

Prodaja putem televizije. Prodaja putem televizije ostvaruje se na nacin da se
u televizijskom spotu prikaze proizvod. Ako krajnji potrosa¢ ima interesa za proizvod
isti moze kupiti na na¢in da nazove u spotu istaknut besplatni telefonski broj. Na tim
osnovama vrlo uspjesno djeluje tvrtka Bestseller TV.*

Prodaja putem automata. Maloprodaja koja  Slika 36. Prodajni automati

se ostvaruje putem prodajnih automata ima nekoliko
prednosti za krajnje potroSace. One se svode na
mogucnost kupnje proizvoda svaki dan, 24 sata na dan,
i to na prikladnim lokalitetima. Nedostaci su prodaje
putem automata vezani za ogranicenost proizvoda koji
se mogu prodavati u automatima i nesto vecu cijenu
zbog amortizacije automata i1 potrebe angaZiranja
osoblja za njihovo stalno punjenje.

Prodaja od vrata do vrata. Ovaj oblik
maloprodaje razvijen je u mnogim zemljama zapada,
ali u Hrvatskoj nije dozivio svoju afirmaciju. Proizvodi
koji su predmet prodaje od vrata do vrata najéesce su
vezani za kozmetiku.

Prodaja putem poste. Prodaja putem poste
svodi se na slanje dopisa i/ili letaka na kuéne adrese
potencijalnih krajnjih potrosaca. Motivirani krajnji
potrosaci reagiraju na nacin da pozivaju odredeni telefonski broj ili svoje zanimanje za
kupnjom iskazuju dopisom. Najcesce se putem poste prodaju usluge osiguranja, knjige,
Casopisi 1 turisticka putovanja.

Izvor: http://www.infotoweb.com

8 http://www.quelle.hr/
8 http://www.bestsellertv.com/
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13.4. DINAMIKA MALOPRODAJE

Maloprodaja se pod utjecajem snaga iz makro i mikromarketing okruzenja
stalno i1 brzo mijenja. U maloprodajne djelatnosti ulaze novi subjekti — trgovci na
malo koji konkurentsku prednost grade na novim osnovama, a izlaze stari koji se nisu
prilagodili promjenama u okruZenju.

Novi trgovci na malo na trziSte ulaze u pravilu s jednakom konkurentskom
prednoscu kao i njihovi prethodnici — s nizom cijenom. Niza cijena rezultat je nize
razine usluga i po toj osnovi nizih troskova poslovanja. Ti trgovci na malo tijekom
vremena povecavaju razinu i broj usluga koje se pruzaju krajnjim potrosacima i
postaju manje uspjesni. Navedeno otvara moguénosti novim trgovcima na malo da s
nizim cijenama ostvaruju konkurentsku prednost. Assael je taj proces nazvao
“kotacem trgovine na malo” (wheel of retailing) Ciji pocetak vezuje za otvaranje
specijaliziranih prodavaonica (department stores). Te su prodavaonice zamijenile
dotadasnju dominaciju opéih prodavaonica (general stores) i uspjeh gradile na
manjem angaziranju osoblja i na prodaji vecih koli¢ina. Nakon drugog svjetskog rata
specijalizirane prodavaonice polako nestaju i zamjenjuju ih diskontne prodavaonice
koje konkurentsku prednost grade na nizim cijenama proizvoda (discount = popust).
Nize cijene rezultat su nize razine usluga koje su nude krajnjim potrosac¢ima. Slijedi
dominacija tzv. skladi$nih klubova (wherehouse clubs) koji su pruzali male ili
nikakve usluge krajnjim potrosacima, Sto im je omogucilo sniZzavanje cijena u
maloprodaji. (shema 37)

U godinama koje slijede osobito nakon 90-ih godina prosSloga stoljeca
prisutna su tri trenda:

Prvi, koji se vezuje za ekspanziju velikih ekskluzivnih prodavaonica koje
prodaju prestizne odjevne i druge proizvode poznatih proizvodaca kao $to su Nike,
Louis Vuitton, Gucci, Lego itd.

Drugi, ekspanzija lanaca prodavaonica koje prodaju proizvode po nizim
cijenama kao npr. Merkator, Mercantone, Wall Mart, Sears, a koji su razgranali
poslovanje po ¢itavom svijetu.

Treéi, trend razvijanja marke trgovaca na malo kojom oni osvajaju krajnje
potrosace iz oba segmenta trzista — i prodaje proizvoda s visokim cijenama i prodaje
proizvoda s niskim cijenama.

Sve navedeno upucuje na zakljucak da je distribucijski sustav pod utjecajem
dinamickog okruzenja koje djeluje na potrebu njegove stalne modifikacije, ali i
razvoj distribucije uvjetuje dinamiku okruzenja.
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Shema 37. Kota¢ trgovine na malo

Izvor: Assael, H.: Marketing, Principles& Strategy, 2" ed., The Dryden Press, Philadelphia, 1993.,
str. 491.
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TEZE ZA RASPRAVU
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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 potro$ac¢ima, osiguravanje informacija, placanje proizvoda,
skladiStenje proizvoda i oznaCavanje cijena, te izvrSavanje zakljucne
transakcije s krajnjim potrosac¢ima. Koje funkcije biste istaknuli kao najmanje
bitne? Varira 1i Vas odgovor ovisno o tome radi li se o konvencionalnim,
shopping ili specijalnim proizvodima?

Pruzanje informacija krajnjim potro§acima 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 potro$acu 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, §to je ujedno i
osnovni razlog zasto privlaci velik broj potrosaca. Koje proizvode ipak ne biste
zeljeli 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?

Objasnite “kotad” trgovine na malo. Sto uvjetuje brzinu okretanja kotaca
trgovine na malo?
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INTERNET VJEZBA: Jumié

Jumié je tvrtka koja se bavi maloprodajom i veleprodajom. U svojoj ponudi
nudi preko 3500 artikala, od prehrambenih proizvoda i namjestaja do tehnicke robe i
ostalog vezano za kucanstvo i turizam. PotroSac¢ima takoder nudi prodajni program
najpoznatijih hrvatskih, slovenskih i poljskih proizvodaca namjeStaja za opremanje
apartmana, stanova, kuca i poslovnih prostora, po izuzetno povoljnim cijenama.
Posjetite web-stranicu tvrtke Jumic:

www.jumic.hr

Pitanja:

1. Koji se tip trgovine na malo nalazi u sklopu tvrtke Jumic?

2. Koje su glavne funkcije trgovine na malo? Objasnite na primjeru tvrtke
Jumic.

3. Smatrate li da je pruzanje informacija krajnjim potrosa¢ima o proizvodima
kod tvrtke Jumic na zadovoljavajucoj razini? Obrazlozite!

Slika 37. web-stranica tvrtke Jumic

Izvor: http://www.jumic.hr (10.01.05.)
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SLUCAJ: Odluke o maloprodaji poduzeéa Progips,
zastupnika proizvoda za sustave suhe gradnje®

Marko Dayvis direktor druStva Progips zagledao se u tocku na zidu prebiruci
po svojim mislima. Jucer je dobio zadatak da izradi elaborat o opravdanosti osnivanja
maloprodajnih trgovina na podrucju Republike Hrvatske. Prva misao bila mu je kako
njima ne treba maloprodaja, vec¢ je bolje da se fokusiraju na proizvodnju i veletrgovinu,
ali ve¢ jucer je uvidom u prvih nekoliko izvjestaja sam sebi priznao da zadatak iziskuje
malo dublju analizu nego $to je smatrao. Cini se da je puno aspekata koji se moraju
sagledati.

Progips je drustvo sa svega 5 godina poslovanja. DruStvo zastupa nekoliko
grupacija proizvodaca sustava suhe gradnje (gips, razni profili i pribor). U Hrvatskoj je
prisutno u pet ve¢ih gradova: Osijek, Rijeka, Split, Varazdin i Zagreb. Trenutac¢no u
Cetiri grada ima iskljucivo veleprodaju svojih proizvoda, dok u jednom ima i
veleprodaju 1 maloprodaju. Drustvo opskrbljuje preko 50 velikih trgovaca koji imaju
razgranatu mrezu maloprodaje. Prosle je godine ostvarilo promet od 45 milijuna kn, $to
je porast od 2% u odnosu na prethodnu godinu, a narudzbe za sljedece razdoblje
obecavaju da bi 2005. godina mogla donijeti znatniji rast prodaje. Analizirajudi
ostvaren proslogodi$nji promet po centrima, Marko je uocio da je centar koji ima
veleprodaju i maloprodaju, tj. Zagreb, ostvario najvec¢i promet i to 18 milijuna kn, od
¢ega je putem maloprodaje ostvareno 8,5 milijuna kn. Troskovi ovog centra bili su
takoder najvisi. “Logi¢no”, razmis$ljao je Marko, “maloprodaja uvijek donosi i veée
tro§kove, ali i ve¢e marze”.

Progips svojim poslovnim parterima nudi vrhunsku tehnicku podrsku obzirom
da obucava timove montazera u inozemstvu, kod samih proizvodaca. Krajnjim
korisnicima osigurava jedan besplatan posjet lokalnog majstora Sto nitko od
konkurencije ne nudi. Progips veletrgovcima takoder osigurava garanciju duzu nego
§to je Progipsu osigurava proizvodaé, dakle dio troskova uslijed kvarova na sebe
preuzima Progips. Mnogi veletrgovci cijene upravo izvrsnu tehnicku podrsku koju
primaju od Progipsa i Cesto je to razlog zbog kojeg se odlucuju bas za Progips prilikom
odabira dobavljaca.

Marko je shvatio da je pred njim zahtjevan zadatak te da mora Sto hitnije
napraviti trazeni elaborat. Naime, sama izrada elaborata nije bila problem, ve¢ pitanje
je li, uz postojeci promet u veleprodaji i ve¢ dobre odnose s 50 trgovaca koji imaju
dobro razradenu mrezu maloprodaje, potrebno da Progips razvija vlastitu
maloprodajnu mrezu. S druge strane, podatak o najuspje$nijem centru ga je izazivao.
Uhvatio se analize kako bi i sam sebi $to prije razjasnio relevantnost navedenih
podataka.

8 Slugaj pripremila mr. sc. Rahela Anigi¢ — Candrlié¢ pod mentorstvom prof. dr.sc. Brune Grbca
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14. FIZICKA DISTRIBUCIJA

Ciljevi:

Raspraviti prirodu fizi¢ke distribucije.

Utvrditi ciljeve fizicke distribucije 1 procesiranje narudzbi.
Razumjeti manipulaciju proizvodima 1 skladiStenje.
Izu¢iti upravljene zalihama i prijevoz.

Opisati fazu vrednovanja i kontrole.

Prepoznati nove trendove u fizickoj distribuciji.
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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 vezi s kanalima distribucije, a obuhvaca plansko kretanje
sirovina i repromaterijala unutar gospodarskih subjekata i proizvoda do potrosaca.
Obradene informacije se prosljeduju odjelima za narudzbu, pogonu za proizvodnju i
vanjskim snadbjevacima, a ujedno sluze za odrzavanje adekvatne razine zaliha.

Fizicka distribucija ima dva temeljna cilja:
e Smanjenje troskova dostave proizvoda potroSacima i

e Podizanje razine zadovoljstva potrosaca.

Navedene ciljeve fizicka distribucija ostvaruje kroz nekoliko funkcija od kojih
su najznacajnije skladiStenje, upravljanje zalihama i prijevoz.

Fizicka distribucija pod utjecajem je promjena u okruZenju i njima se
prilagodava. S tim u vezi u zavrSnom dijelu isticu se trendovi vezani za fizicku
distribuciju.

14.1. POIMANJE FIZICKE DISTRIBUCIJE

Fizicka distribucija kao sastavni dio sustava distribucije prisutna je kod
proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca na malo. Svrha fizicke distribucije je u
dopremanju proizvoda u pravo vrijeme, na pravo mjesto i to bez oSteCenja. Kroz
fizicku distribuciju osigurava se i protok informacija potrebnih za donosenje poslovnih
odluka vezanih za distribuciju.

Fizitka distribucija koja se naziva i marketing logistikom® u Sirem je
kontekstu sastavni dio upravljanja logistikom. Upravljanje logistikom obuhvaca
upravljanje s dva procesa. Prvi je upravljanje tokom ulaza proizvoda (sirovine,
repromaterijal i ostali proizvodi) u gospodarske subjekte, tzv. fizicko opskrbljivanje.
Drugi je upravljanje tokom gotovih proizvoda od gospodarskih subjekata do potrosaca,
tzv. fizicka distribucija.

Upravljanje logistikom je planiranje, implementacija i kontrola u¢inkovitosti
toka proizvoda i skladi§tenja te pripadajucih informacija izmedu tocke stvaranja i
tocke potrosnje, a u cilju susretanja potreba potrosaca.

Navedeno poimanje logistike temelji se na stavovima udruge profesionalaca
vezanih za upravljanje opskrbom (Counsil of Supply Management Professionals —
CSCMP) koja je reorganizacijom 2004. godine proizasla iz vije¢a za upravljanje
logistikom (Counsil of Logistic Management — CLM)™

$Kotler, Ph. - Amstrong, G., - Saunders, J., - Wong, V., Principles of: Marketing, Prentice Hall, New Jersey,
2002., str. 762.

$http://www.clmcfl.org/about/definitions.php - prema navedenom izvoru logistika je proces planiranja,
implementacije i kontrole efikasnog i troSkovno optimalnog toka i uskladistenja sirovina, poluproizvoda i
gotovih proizvoda i pripadaju¢ih informacija, od mjesta nastanka do mjesta potro$nje, s ciljem zadovoljenja
zahtjeva potrosaca.
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Odnosi izmedu fizicke opskrbe, fizicke distribucije i logistike prikazani su na
shemi 38.

Shema 38. Odnosi izmedu fizicke opskrbe, distribucije i logistike
A

Logistika

A A
Fizitka opskrba Fizicka distribucija
A— A—
A——— . A . A———
Ulazni tok 1zlazni tok
Dobavljaci sirovina, Gospodarski subjekti gotovih Potrosaci
repromaterijala proizvoda

Izvor. Preradeno prema Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: Marketing, 4" ed., Irwin, Burr
Ridge, Illinois, 1994., str. 445.

Na znadaj logistike ukazuju rezultati mnogih istrazivanja.®’ Npr. Martin i
Grbac utvrdili su da je za ostvarenje razvoja u uvjetima tranzicije potrebno poslovanje
usredotoCiti ne samo na potrosace, ve¢ i na dobavljace, ¢ime se pridonosi jacanju
trzigne orijentacije gospodarskih subjekata.*® Logistika i upravljanje logistikom izvan
je interesa ove tocke, ve¢ se pozornost posvecuje analizi fizicke distribucije kao
odrednici ispunjavanja o&ekivanja potrosaca.®

Fizicka distribucija osobito je vazna na trziStu poslovne potrosnje gdje se kao
potrosaci javljaju poslovni gospodarski subjekti. Tada je doprema sirovina,
repromaterijala ili nekog pomoc¢nog sredstva na vrijeme i u odgovarajuc¢im koli¢inama
od bitnog znacenja za odvijanje proizvodnih procesa potro$aca 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.

¥ Ellinger, A. E. Improving Marketing/Logistics Cross-Functional Collaboration in Supply Chain, Industrial
Marketing Management, 29, 2000., str. 85-96.
Martin, J. M., Grbac, B., The Effects of Supplier Focus, Customer Responsiveness and Strategy Type on
Growth in a Transition Economy, Journal of Marketing Theory and Practice, 11, 2, 2003., str. 43-55..

% Martin, J., H. - Grbac, B., Using Supply Chain Management to Leverage a Firm’s Market Orientation,
Industrial Marketing Management, 32, 1, sijecanj, 2003., str. 25-38.

% Zainteresirani za raspravu o logistici upucéuju se na sljedece izvore:
Fisher, M. L., What is the right supply chain for your product? Harvard Business Review, ozujak-travanj,
1997., str. 105-116.
Cannon, Joseph P. and Christian Homburg (2001), “Buyer-Supplier Relationships and Customer Firm
Costs,” Journal of Marketing, 65(1), str. 29-43.
Ballou, R. H., Stephen M.G., and Ashok, M. (2000), “New Managerial Challenges from Supply Chain
Opportunities,” Industrial Marketing Management, 29, str. 7-18.
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Zbog situacija u kojoj se kao 3. maj mogu pojaviti i drugi proizvodaci,
proizvodaci razvijaju vlastitu fizicku distribuciju. Oni raspolazu znanjem i opremom
kako bi se izbjegle situacije koje bi mogle dovesti do prekida proizvodnog procesa.

Za veletrgovca 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.

Trgovci na malo takoder razvijaju svoj sustav fizicke distribucije jer moraju
osigurati odgovarajucu razinu zaliha, voditi brigu o skladistenju i prijevozu proizvoda
do krajnjih potrosaca.

Rachman® fizi¢ku distribuciju poima kao je proces skladistenja i kretanja
proizvoda po kanalima marketinga, dok je za Pridea i Ferrella® fizicka distribucija

aktivnost koja se koristi da bi se proizvod pokrenuo od proizvodaca do krajnjih
potrosaca.

Uvazavaju¢i navedeno, fizicka distribucija se poima kao proces kojim se
proizvod usmjerava od mjesta njegovog nastanka do mjesta njegove potroSnje.
Usmjeravanje proizvoda od mjesta njegovog nastanka do mjesta njegove potrosnje
polaziste ima u ciljevima koje se Zeli time ostvariti te znanju i sredstvima koja je
potrebno savladati i/ili osigurati. Gospodarski subjekti za uspjesnu realizaciju ciljeva
fizicke distribucije nuzno trebaju ovladati znanjem o obradi narudzbi, rukovanjem
proizvodima, znanjem o skladiSnom poslovanju, upravljanju zalihama i prijevozu.
Stru¢njaci marketinga nastoje povecati razinu zadovoljstva potrosaca u kanalima
distribucije pored ostaloga i snizavanjem ukupnih troskova fizicke distribucije.

Shema 39. Udio pojedinih troskova fizicke distribucije

B 100% R
43,30% 25,70% 20,80% 5,40 4,80
% %
Prijevoz SkladiStenje Zalihe  Narudzbe
Administriracija

Izvor: Pride, W.M. - Ferrell, O.C.: Marketing, Concept and Strategies, Houghton Mifflin, Boston, 1997., str. 371.,
prema Physical Distribution Cost and Service Memorandum 4-63, Herbert W. Davis and Co., 19. svibnja, 1996., str. 2.

Aktivnosti koje su objedinjene u procesu fizicke distribucije imaju razlicit
udjel u ukupnim troskovima. Prema jednom istrazivanju troskovi prijevoza imaju
najve¢i udjel od 43,3%, slijedi ucesc¢e troskova skladistenja 25,7%, pa troskova
upravljanja zalihama 20,8%, troskova obrade narudzbi 5,4% i administrativnih
troskova 4,8%.(shema 39).

% Rachman, D.J.: op. cit., str. 420.
°! Pride, W.M. - Ferrell, O.C.: op. cit., str. 369.
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14.2. PROCES FIZICKE DISTRIBUCIJE

Uspjesna realizacija fizicke distribucije vezuje se za upravljacki proces koji se
temelji na definiranju ciljeva koji se planiraju ostvariti, razvijanju procesa narucivanja,
upravljanju zalihama, organizaciji prijevoza, te kontroli i vrednovanju postignutog.

Proces fizicke distribucije temelji se na Sest faza koje su medusobno povezane
(shema 40).

Prva faza vezana je za definiranje ciljeva fizicke distribucije. Za realizaciju
postavljenih ciljeva fizicke distribucije potrebno je uspostaviti sustav procesiranja
narudzbi, manipulacije proizvodima, upravljanja zalihama i prijevoza. Na kraju,
gospodarski subjekti evaluiraju i kontroliraju efikasnost i1 ucinkovitost fizicke
distribucije.

Definiranje ciljeva fizi¢ke distribucije. Dva temeljna cilja fizicke distribucije
odnose se na smanjivanje troskova fizicke distribucije i povecanje razine zadovoljstva
potrosaca. Ta su dva cilja oprecna, tj. sa smanjivanjem troSkova distribucije u pravilu
se smanjuje 1 razina usluge potrosac¢ima, i obrnuto, s veCom razinom usluga u fizi¢koj
distribucije povecavaju se troskovi njihove realizacije. Navedeno je za marketing-
stru¢njake novi izazov — izazov pronalazenja primjerene ravnoteze izmedu ta dva cilja.

Nekoliko odrednica utjeCe na razinu zadovoljstva potrosaca fizickom
distribucijom. Potrosaci ¢e biti zadovoljniji ako se isporuka proizvoda ostvari na
vrijeme, ako je ponuden sustav pomoc¢u kojega potroSa¢ moze svakog trenutka pratiti
kretanje proizvoda i saznati gdje mu se posiljka nalazi, ako su ispunjena obecanja
distributera, te ako proizvodi na odrediSte dolaze neosSteceni. Npr. ciljevi mogu biti
postavljeni na sljede¢i nacin:

e 95% narudzbi dostavit ¢e se unutar 24 sata,
e odrzat ¢e se sva dana obecanja,
e potrosaci uvijek znaju mjesto gdje se proizvodi nalaze,

e prodajno osoblje koncentrira se na usluzivanje samo jednog
potroSaca,

e manje od 1% proizvoda stize oSte¢eno i

e  98% narudzbi se realizira kompletno i korektno.”

°2 Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: Marketing, 2" ed., McGrawHill, New York, 1995., str. 489.
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Shema 40. Proces fizicke distribucije Povecanje ili smanjivanje razine usluga
fizicke distribucije izravno utjeCe na  ukupne
troskove fizicke distribucije. Ukupni troskovi vezani
su za procesiranje narudzbi, upravljanje zalihama i
za organizaciju prijevoza. Smanjivanje troskova
mozZe se ostvariti npr. na upravljanju zalihama ili po
osnovi nekih drugih troskova. Moguéa je situacija
Procesiranje da se za jednu aktivnost i mogu smanjiti trosSkovi,
narudzbi ali je jednako tako moguce da se za ostale aktivnosti
troskovi povecavaju. Za potrosaca je bitno ukupno,

a ne pojedinacno smanjenje troskova. Iz tih razloga

marketing-struénjak razmatra troSkove fizicke

Definirane ciljeva
fizicke distribucije

Manipulacija distribucije u cijelosti, a ne parcijalno za pojedinu
proizvodima i aktivnost.
skladistenje

Procesiranje narudzbi. Druga faza u
procesu fizi¢ke distribucije je procesiranje narudzbi.
Procesiranje narudzbi je u stvari primanje narudzbi,
Upravljanje prijenos informacija o narudZzbama 1 isporuka

iy trazenih proizvoda.
Procesiranje narudzbi zapocinje primanjem
narudzbe od nekog potrosaca. Primanje narudzbi
ostvaruje se raznim medijima: poStom, faksom, e-
Organizacija mailom, telefonskim pozivom ili usmenim
prijevoza kontaktom izmedu predstavnika potroSaca i1
predstavnika proizvodaca ili prodavaca.

Zaprimljene narudzbe prosljeduju se
odredenom odjelu u gospodarskom ili drugom

Vrednovanje subjektu koji ¢e reagirati na narudzbe na nacin da
i kontrola proizvede trazene proizvode 1i/ili proizvode iz
skladista pripremi za isporuku. Taj postupak je
Izvor: prilagodeno prema Assacl, jednostavan u slucaju kad je broj narudzbi malen
H.: Marketing, Principles& Strategy, /71 kad su narudzbe jednoobrazne. Mnogo je
2nd ed., The Dryden Press, .. . o .

Philadelphia, 1993., str. 531-545; slozeniji kad se radi o mnogobrojnim narudzbama u
Dibb, 8., Simkin, L., Pride W. M., kratko vrijeme i kada se te narudzbe bitno razlikuju.

Ferrell, O. C., Marketing, Mate, St . . . d>bi slozeniie korist
Zagreb, 1995, str. 372-388. 0 je procesiranje narudzbi slozenije koriste se

slozeniji softverski programi za njegovu obradu.

Procesiranje narudzbi zavrSava pripremanjem dokumentacije koja prati
proizvod i organiziranjem isporuke proizvoda potrosa¢ima.

Manipulacija proizvodima i skladiStenje. Manipulacija proizvodima utjece
na skladiSno poslovanje i pripremu proizvoda za prijevoz. Na osnovi dobivene
narudzbe potrebno je proizvode pripremiti za isporuku potrosacima. Naruceni
proizvodi se izdvajaju od drugih uskladiStenih proizvoda, pakiraju i spremaju za
isporuku potrosa¢ima. U tu svrhu danas se Cesto koriste suvremena sredstva za
racionalizaciju prijevoza — palete i kontejneri. Proizvodi se pakiraju u odgovarajucu
ambalazu, slazu na palete ili u kontejnere.
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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 moguée 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.

U skladistu se obavlja vise funkcija — primitak proizvoda u skladiste,
identifikacija proizvoda i njegovo oznaCavanje, sortiranje proizvoda prema odredenim
kriterijima, drZanje proizvoda tako da bude na raspolaganju kad se ukaze potreba,
odvajanje proizvoda od zaliha, svrstavanje proizvoda i priprema za isporuku te otprema
proizvoda.

Razlikuje se vise vrsta skladista od kojih su najznacajnija:
e skladista pojedinog gospodarskog subjekta,
o skladista tvrtki koje se bavi iznajmljivanjem skladi$nog prostora i

o skladista distribucijskog centra.

Gospodarski subjekti posjeduju ili iznajmljuju skladista ako se time
racionalizira poslovanje ili ako priroda proizvoda zahtijeva osobiti tretman skladiStenja
koji se ne moze realizirati kod drugih subjekata.

Odredene tvrtke specijaliziraju se za pruzanje usluga skladiStenja tj.
iznajmljivanja skladiSnog prostora. U odredenim situacijama te tvrtke pruzaju i neke
druge dodatne usluge vezane za skladiStenje, kao $to su usluge primanja proizvoda,
sortiranja, pripreme proizvoda za isporuku i otpreme proizvoda.

Skladista distribucijskog centra ili distribucijsko srediSte pruza na redovitoj
osnovi viSe usluga uz skladistenje. Osnovna funkcija distribucijskog centra nije
skladistenje vec je skladistenje sastavni dio ukupne usluge distribucijskog centra.
Distribucijski centar je centralizirano skladiste koje prima proizvode od proizvodaca i
veletrgovaca, razvrstava ih prema primljenim narudzbama i isporucuje potrosacima.
Dakle, distribucijski centar ima aktivnu ulogu prema toku proizvoda a ne pasivnu —
skladistenje proizvoda.”

Upravljanje zalihama. Upravljanje zalihama znacajno je za svaki gospodarski
subjekt jer troSkovi zaliha znatno opterecuju poslovanje. Upravljanjem zalihama
osigurava se redoviti tok proizvoda prema zahtjevima potrosaca. Cilj je smanjiti
troskove zaliha, ali i osigurati mogucnost brze reakcije na potrebe potrosaca. Skupina
autora navodi da upravljanje zalihama obuhvaéa razvijanje i odrzavanje prikladnog
proizvodnog programa u cilju zadovoljavanja potreba potrosaca.”

Pred marketing-stru¢njacima, vezano za zalihe, dva su klju¢na pitanja. Prvo:
kada ponovno naruciti proizvode, i drugo: koju koli¢inu proizvoda naruciti. Potrebno je
utvrditi optimalnu razinu zaliha. U tu svrhu moze posluziti model optimalne veli¢ine

% Pride, W.M. - Ferrell, O.C.: op. cit., str. 376.
% Pride, W.M. - Ferrell, O.C.: op. cit., str. 377.
% Dibb, S. - Simkin, L. - Pride W. M. - Ferrell, O. C., op. cit., str. 380.
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zaliha (Economic order quantity —EOQ).”® Model je prikazan na grafikonu ?? iz kojega
je vidljivo da ukupni troskovi predstavljaju zbroj troskova obrade narudzbi i troskova
drzanja zaliha. TroSkovi drzanja zaliha rastu s povecanjem koli¢ina proizvoda na
skladistu, a troSkovi obrade narudzbi (po proizvodu) se smanjuju. Tocka u kojoj su
ukupni troskovi po jedinici najnizi je tocka (Q) optimalne koli¢ine proizvoda.

Grafikon 15. Model optimalne veli¢ine narudzbe

»

A

Troskovi

Ukupni troskovi
po jedinici
EOQ=V2DR/;

\ Troskovi drzanja
e zaliha po jedinici

~ —— . . Troskovi procesiranja
7~ narudZbi po jedinici

»
>

Q = optimalna koli¢ina Q Koli¢ina narudzbe (kom.)

Q = optimalna koli¢ina

Izvor: Kotler, Ph., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 596.

Alternativa drzanju zaliha i njihovim upravljanjem je JIT (Just In Time)
odnosno proizvodnja upravo onoliko proizvoda koliko je potrebno. Na taj se nacin
troskovi drzanja zaliha smanjuju na minimum. Sustav JIT je prihvatljiv u situacijama
kada je potraznja postojana i predvidljiva.

Prijevoz. Aktivnost prijevoza je od iznimne vaznosti kako zbog same funkcije
tako i zbog utjecaja na ukupne troskove fizicke distribucije. Procjenjuje se da troskovi
prijevoza iznose i do 45% ukupnih troskova fizi¢ke distribucije.”’ Navedeno poti¢e da
se izboru prijevoznih sredstava pristupi s osobitom pozornosc¢u. Izborom adekvatnog
prijevoznog sredstva podize se razina usluge fizicke distribucije i po toj osnovi razina
zadovoljstva potroSaca.

Razlikuju se tri osnovna oblika prijevoza: kopnom, vodom ili zrakom.
Kopnom prijevoz se odvija Zeljeznicom, motornim vozilima i cjevovodima. Zracnim

% Formula za optimalnu veli¢inu narudzbi je
D = ukupna potraznja,
R = troskovi obrade narudzbi,
I = godisnji troskovi drzanja jednog proizvoda na zalihi.
Skinner, S.J.: op. cit., str. str. 505, prema McLaughlin, S. F., Pickhardt, C. R., Quantitative Techniques for
Management Decisions, Houghton Mifflin, Boston, 1978., str. 104-119.

°7 Assael, H.: op. cit., str. 539.
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putem prijevoz se organizira zrakoplovima, a vodom (more, jezera, rijeke) brodovima.
Svaki od navedenih oblika i sredstva prijevoza ima vise prednosti i nedostataka.

Tako se npr. prednost odabira prijevoza Zeljeznicom svodi na razvijenost
mreZe Zeljeznickih pruga. Zeljeznicom proizvod moze biti dopremljen tako reéi u
svako veée mjesto. Zeljeznicom se mogu prevoziti velike koli¢ine proizvoda u
razli¢itom agregatnom stanju (plinovito, tekuce, kruto), kao i razlicite vrste proizvoda
(sirovine, repromaterijali, poluproizvodi, gotovi proizvodi). 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 mogucénost 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.

Cjevovod osigurava niske troSkove prijevoza i mogucnost prijevoza velikih
koli¢ina. Nedostaci su u sporosti, ograni¢enjima vezanima za rute i proizvode u
teku¢em stanju. Zracni prijevoz je iznimno brz, organiziran 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 koliine i razne vrste
proizvoda. Nedostatak je u brzini, ogranicenjima vezanima za plovne putove i luke te
neredovitosti pojedinih linija.

Vrednovanje i kontrola. Posljednja faza procesa fizicke distribucije je
vrednovanje i kontrola donesenih odluka i poduzetih aktivnosti vezano za procesiranje
narudzbi, manipulaciju proizvodima i skladiStenje, upravljanje zalihama i organiziranje
prijevoza. Vrednovanjem i kontrolom usporeduju se ostvareni rezultati s ciljevima koji
su postavljeni za fizicku distribuciju. Tako npr. kao indikator ostvarenja ciljevi mogu
biti mjereni i kontrolirani:

e vremenom potrebnim za procesiranje odredene narudzbe,
e vremenom potrebnim za isporuku odredene posiljke,

e postotkom proizvoda koji se dopremi neostecen,

e vremenom skladiStenja proizvoda,

e postotkom proizvoda koji stigne na vrijeme,

e udjelom troskova fizi¢ke distribucije u odnosu na prodaju.”®

Utvrdena odstupanja se korigiraju, bilo da su predmet korekcije aktivnosti
kojima se ispravljaju nepovoljni rezultati ili ciljevi ako su postavljeni preambiciozno,
bilo da se iz objektivnih razloga ne mogu ostvariti.

% Assael, H.: op. cit., str. 543.
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14.3. TRENDOVI U FIZICKOJ DISTRIBUCILJI

Danas, stru¢njaci marketinga fizickoj distribuciji pristupaju kao cjelini, a ne
kao realizaciji pojedinacnih operacija fizicke distribucije. Fizickom distribucijom tezi
se ostvarivanju vece uspjeSnosti na osnovi kombinacije razlicitih oblika prijevoza
kopnom, morem ili zrakom. Koordinacijom dvaju ili viSe oblika prijevoza
minimiziranju se nedostaci jednog i maksimiziraju prednosti drugog oblika prijevoza.
Najces¢e se susre¢u kombinacije Zeljeznickog i cestovnog prijevoza, cestovnog
prijevoza i prijevoza brodom, te kombinacija cestovnog prijevoza i zra¢nog prijevoza.

Na fizicku distribuciju bitno utjeCe razvitak tehnologija, i to osobito
tehnologija koje podupiru pracenje proizvoda te komunikacijskih tehnologija. Npr.
fizicka distribucija se odvija uz pomo¢ satelitskog prac¢enja toka proizvoda od jedne do
druge destinacije, EDI sustava (Eletronic Date Interchange) kojima se bar-kodovi
¢itaju laserskim skenerima i podaci pohranjuju u racunalo te koriste za upravljanje
fizickom distribucijom, pomocu racunala koja primaju usmene naredbe (Voice
Recognition System) te elektronske razmjene podataka gdje ratunala primaju narudzbe
automatski i prosljeduju naredbe itd.

Fizicka distribucija pored toka proizvoda vodi racuna i o protoku informacija.
Mnoge se komunikacije svode na administraciju i slanje doku-menata u papirnatom
obliku. Navedeno bitno otezava i1 usporava protok informacija. Iz tih razloga na
medunarodnoj razini razvijen je sustav elektronske komunikacije izmedu prodavaca i
potrosaca koji se naziva IFTM (International Forwarding and Transportation
Message).” IFTM sustav se dograduje i usavr$ava, ali u biti omoguéuje zamjenu
klasi¢nih papirnatih dokumenata s elektronickim dokumentima vezanima za
naru¢ivanje, dostavu i placanje. S razvojem fizicke distribucije odnosi izmedu
potrosaca i tvrtki koje pruzaju usluge fizicke distribucije bit ¢e sve viSe temeljeni na
partnerstvu. Pri tome se potrosaci vise nece zadovoljavati time da prijevoz bude
organiziran na nacin da proizvod stigne brzo, ve¢ da se isporuka izvrsi brzo i na
vrijeme. Pri tome “na vrijeme” znaci niti ranije niti kasnije od utvrdenog termina ve¢
JIT (Just In Time).

Za unapredenje odnosa medu partnerima tvrtke koje provode fizicku
distribuciju stalno inoviraju svoje aktivnosti i usporeduju se s konkurentnim tvrtkama.
Navedeno se ostvaruje benchmarkingom, odnosno komparativnom analizom rezultata
svake funkcije u usporedbi s konkurencijom. Rezultati benchmarkinga poticu tvrtke na
reakcije i1 unapredenje poslovanja. Kinnear, Bernhardt i Krentler smatraju da
benchmarking moze biti primjenljiv kod fizicke distribucije uvazavaju¢i sljedeci
postupak:'®

e utvrditi koje funkcije fizicke distribucije su predmet benchmarkinga, npr.
upravljanje zalihama,

e identificirati parametre koje potroSaci smatraju klju¢nima, u slucaju
upravljanja zalihama to moze biti broj dana koji je potreban za
popunjavanje zaliha,

% Seideman, T., Worlwide Messaging Standards Inch Closer, Journal of Commerce, 17. veljade, 1989., 1A.2A.
1% Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 422.
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e definirati najbolje tvrtke koje su konkurenti i koje imaju najbolje rezultate
npr. vezano za upravljanje zalihama,

e identificirati praksu koju provode najbolje tvrtke,
e poduzeti akcije da se utvrdene razlike anuliraju,
e provesti vrednovanje poduzetih aktivnosti i

e nastaviti s procesom benchmarkinga.

Rezultati jednog istrazivanja ukazuju na najbolje tvrtke u razliCitim
aktivnostima fizi¢ke distribucije, §to moze posluziti kao polaziste za benchmarking.""

Tablica 21. Najbolje tvrtke u pojedinim aktivnostima fizicke distribucije

Podrucje aktivnosti Naziv tvrtke

Unutarnji prijevoz e Digital Equipment Corporation

o Dow Chemical

Usluge potrosacima e American Express
e LL Bean
Vanjski prijevoz e Procter & Gamble

e 3M Corporation

Upravljanje vlastitim voznim parkom e Frito-Lay

e Harley Davidson

Skladistenje e Hershey Foods
e  Kodak
Upravljanje materijalom e Du pont

o Motorola

Izvor: Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: Principles of Marketing, 4t ed., Harper Collins
College Publishers, New York, 1995., str. 423 prema Foster, T., Searching for the Best, Distribution, oZujak,
1992., 31-34.

Nadalje, vise tehnoloskih i poslovnih trendova utjee na fizicku distribuciju. Od
osobitog su znaCenja automatizacija procesa, elektronicka distribucija, utjecaj okruzenja,
ugovori s trecom strankom, partnerstvo, kvaliteta u prijevozu i globalizacija distribucije.

Ruc¢na manipulacija je proslost. Racunalna tehnologija i razvijanje softverskih
programa za fiziCku distribuciju bitno su unaprijedili njezino odvijanje. Jedno od
glavnih ciljeva automatizacije je osigurati marketing-stru¢njacima podatke na osnovi
kojih mogu donositi pravovaljane odluke.

Nadalje, prisutan je trend elektronic¢ke distribucije kojom se proizvodi pogodni
za fizicku distribuciju putem interneta dostavljaju na e-mail adrese potrosaca.

1% Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 423 prema Foster, T., Searching for the Best,
Distribution, ozujak, 1992., 31-34.
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Navedeno je vezano za kupnju i dostavu proizvoda putem interneta. Dakako da se to
odnosi samo na one proizvode koji se na taj nacin mogu “prevoziti”. Danas su to razne
informacije, baze podataka, softverski programi. Ocekuje se da ¢e se s razvojem
tehnologije koja ¢e omoguciti sazimanje podataka uskoro u elektronickom obliku kao
proizvodi nalaziti filmovi, glazba, knjige te zabavni programi, §to ¢e u konacnici
revolucionalizirati fiziCku distribuciju kakvu danas poznajemo.

U razvijenijim gospodarstvima prisutan je trend nastajanje specijaliziranih
tvrtki za fizicku distribuciju, tako da se i proizvodaci i potrosaci, osobito oni koji
djeluju na poslovnom trzistu, rjesavaju fizicke distribucije i ugovorno prepustaju njeno
obavljanje tre¢ima — specijaliziranim tvrtkama. Tako se npr. pivovara Coors, nakon §to
je godinama izravno plasirala pivo na adrese 650 distributera, odlucila povezati na
partnerskim odnosima s 24 subjekta koji raspolazu skladistima s rashladnim uredajima
i s Burlington Northern zeljeznicom. Navedenom organizacijom i KkoriStenjem
satelitske tehnologije Coors je smanjio tro§kove i povec¢ao profitabilnost.'”*

12 Lamb, Ch. — Hair, J. — McDaniel, C.: op. cit., str. 406.
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TEZE ZA RASPRAVU

1. 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!

2. 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
smanjite ukupne troskove?

3. Dva temeljna cilja fizicke distribucije odnose se na smanjivanje troSkova
fizicke distribucije te povecanje razine zadovoljstva potrosaca. Ta su dva cilja
oprecna. Kako biste postigli ravnotezu izmedu njih?

4. Proces fizicke distribucije odvija se kroz nekoliko faza. OpiSite ga te pritom
razmislite moze li se redosljed pojedinih faza zamijeniti.

5. Za marketing stru¢njake dva su klju¢na pitanja u vezi drzanja zaliha: kada
ponovno naruciti proizvode i koju koli¢inu proizvoda naruditi. Potrebno je
utvrditi optimalnu razinu zaliha. U tu svrhu moZe posluziti model optimalne
veliine zaliha. Prikazite ga graficki!

6. Alternativa drzanju zaliha i upravljanju njima je JIT (Just In Time) koncept.
Objasnite koncept JIT, te navedite koji su preduvjeti potrebni za provodenje
JIT upravljanja zalihama.

7. Kao i u svim drugim podru¢jima, tako su i u fizi¢koj distribuciji prisutni
odredeni trendovi. Navedite nekoliko. Mozete li predvidjeti i neke buduce
trendove?

8. Radi unapredenja odnosa medu partnerima tvrtke koje provode fizicku
distribuciju stalno inoviraju svoje aktivnosti i provode benchmarking, odnosno
komparativnu analizu rezultata svake funkcije u usporedbi s konkurencijom.
Zamislite da Vas je kao konzultanta angazirala tvrtka Getro. Provedite je kroz
korake benchmarkinga!
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INTERNET VJEZBA: HZ cargo

HZ cargo je sastavni dio HZ-ova temeljnog poslovnog podru¢ja HZ Prijevoz,
koji obavlja poslove prodaje u unutarnjem i medunarodnom teretnom prijevozu te
poslove osiguranja prijevoznih sredstava potrebnih za obavljanje prijevozne
djelatnosti. Posjetite web-stranicu poduzeca:

www.hznet.hr

Pitanja:
1) Dva su temeljna cilja fizicke distribucije: povecanje razine zadovoljstva i
smanjenje troskova. Kako ove oprecne ciljeve balansira HZ cargo?

2) Proces fizicke distribucije odvija se u nekoliko faza. Koje od navedenih faza
ulaze u poslovanje HZ carga?

3) Mislite li da je IFTM sustav potreban jednom poduzeéu kao $to je HZ cargo?
Pojasnite!

Slika 38. web-stranica tvrtke HZ cargo

Izvor: http://www.hznet.hr
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SLUCAJ: Poduzeée za veletrgovinu i trgovinu na malo
metalnom galanterijom Metal-Ve'”

Ivica Zlatni, komercijalista u poduzecu za trgovinu na veliko i malo metalnom
galanterijom Metal-Ve iz GareSnice upravo je zavrSio joS jedan telefonski poziv u
kojemu se njihov potrosac¢ zali da u dostavnici nedostaje jedan proizvod koji je kupio.
Bilo bi sve u granicama normale, razmiSljao je Ivica, da je to proizvod male
vrijednosti. Ali ovako s proizvodom ¢ija je cijena iznad 1.500 kn to ne vodi dobromu.
Kad je zavrSio razgovor Ivica je otiSao do svog Sefa Milivoja Madara da mu iznese
problem koji mu se javio ve¢ drugi put ovaj tjedan. Milivoju je pao mrak na o€i. S
problemom je ve¢ upoznat, jer traje duze vrijeme, ali nikako da se uprava (koje je i sam
¢lan) dogovori oko njegovog rjeSenja. Milovoj je smatrao da je rjeSenje u uvodenju
IFTM (International Forwarding and Transportation Message) sustava, te cjelokupnoj
informatizaciji tvrtke. Na taj nacin bi mogli bolje, brze i kvalitetnije opsluzivati
potrosace. Milivoj je znao da uprava mora donijeti odluku o rjeSenju problema Sto
prije. Pored toga, viSe od svega, Zelio je ostale ¢lanove uprave uvjeriti o prednosti
IFTM sustava, ali to je bezuspjesno pokusavao ve¢ duze vrijeme. Dogovorili su se da
Ivica za petnaest dana tj. do 10. prosinca 2004. godine donese detaljan prijedlog s cost-
benefit analizom uvodenja IFTM-a, te da predlozi jo§ druge dvije varijante koje bi
barem djelomicno mogle rijesiti problem, ali bi zbog svojih manjih troskova
kratkorocno bile prihvatljivije za upravu. Najbitnije je, zakljucio je Milivoj, da se nesto
hitno poduzme.

Poduzece za trgovinu na veliko i malo metalnom galanterijom Metal-Ve
osnovano je prije deset godina u Gares$nici. Metal-Ve zapocinje poslovanje otvaranjem
prodavaonice metalne galanterije, a kasnije Siri svoje poslove i na veletrgovinu. Zbog
svog bogatog proizvodnog programa, koji ukljuuje proizvode poznatih talijanskih,
austrijskih, njemackih, Spanjolskih te ¢eskih proizvodaca, postali su poslovni partner
vecine hrvatskih gospodarskih subjekata koji u svom poslovanju koriste proizvode iz
metalne galanterije (strojeve za obradu aluminijskih i drugih vrsta profila, kompresore,
panele, razne vrste okova...), bilo za proizvodnju finalnih proizvoda, bilo za daljnju
prodaju kroz maloprodajne trgovine. Poduzece Metal-Ve vecinu proizvoda iz svog
prodajnog programa uvozi izravno od proizvodaca.

Na svojem skladiStu Metal-Ve ima preko 15.000 proizvoda, a postoji i
mogucénost kataloske nabave vise od 60.000 razli¢itih proizvoda. Vrijednosti poduzeca
su stalno poboljSavanje i prosirivanje prodajnog programa, te konstantno poboljSavanje
razine usluge potencijalnim i budu¢im potrosacima. Briga za potrosace, velika koli¢ina
proizvoda u prodajnom programu, te broj potroSaca svrstavaju poduzece Metal-Ve
medu vodece tvrtke u njegovoj grani djelatnosti. Naglasak poslovanja je stavljen na
kvalitetu, bogat prodajni program, te pouzdanost.

Telefon je zazvonio kada je Ivica ulazio u ured. Ponadao se kako nije opet u
pitanju neka pogreska kod poslovnog partnera. Nakon §to je spustio slusalicu odlucio
je ¢im prije zapoceti s radom na zadatku, jer ne zeli na svaki telefonski poziv
odgovarati sa strepnjom.

19 Slugaj pripremila Jasmina Dlagié, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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IV. STRATEGIJA PROMOCIJE

Komunikacija izmedu sudionika na trziStu je odrednica realizacije strategije
nastupa na trziStu. U¢inkovito komuniciranje je presudno za uspjeh na trzistu neovisno
o tome plasira li se racunalo, turisticka usluga ili politicka ideja. Vrlo Cesto zbog
neprimjerene komunikacije mnoge strategije dozivljavaju neuspjeh sli¢no kao S§to u
privatnom ili poslovnom zivotu loSa komunikacija izmedu partnera izaziva
nesporazume i negativne posljedice.

Komunikacijska aktivnost kojom proizvodaci informiraju potrosae o svojoj
ponudi objekt je razmatranja u sljede¢im tockama i naziva se promocija. Druga
komunikacijska aktivnost kojom potrosaci pruzaju informacije prodava¢ima vezana je
za istraZivanje trzista i nije objekt daljnje rasprave.’”

Promocija je komunikacijska aktivnost koju provode nositelji ponude s ciljem
da obavjestavaju, poticu i podsjecaju potrosace o pojedinom gospodarskom subjektu,
njegovoj ponudi i poslovnoj aktivnosti. Komuniciranje nositelja ponude s potrosacima,
neovisno o tome radi li se o potrosac¢ima krajnje potro$nje ili o onima koji djeluju na
poslovnom trziStu, odvija se pomoc¢u viSe komunikacijskih aktivnosti kao S§to su
oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, te publicitet i odnosi s javnoscu.
Navedene komunikacijske aktivnosti mogu se kombinirati, a rezultat kombinacije je
promocijski miks.

Za razumijevanje strateSkih mogucnosti promocijskog miksa potrebno je
prethodno raspraviti proces komunikacije, razumjeti ucinke aktivnosti promocijskog
miksa 1 raspraviti koncepciju integralnog marketing-komuniciranja.

U nastavku se nakon rasprave o polaziStima komuniciranja s trziStem
razmatraju aktivnosti promocijskog miksa u kontekstu definiranja strategije pojedinih
promocijskih aktivnosti.

% Istrazivanje trzi$ta detaljno je prezentirano u autorovoj knjizi “Marketing — koncepcija, imperativ, izazov”,
Ekonomski fakultet Rijeka, 2005., str. 283-347.
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15. POLAZISTA U KOMUNICIRANJU S TRZISTEM

Ciljevi:
e Razumjeti proces komuniciranja.
e Raspraviti integralno marketing-komuniciranje.
e Opisati promocijski miks.
e Istaknuti temeljne osobitosti aktivnosti promocijskog miksa.
e [zuciti ciljeve promocije.

e Analizirati promocijske strategije.
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15.1. PROCES KOMUNICIRANJA S TRZISTEM

Uspjeh gospodarskih subjekata nije moguce ostvariti bez komunikacije s
trziStem, odnosno bez prijenosa poruka izmedu prodavaca i potrosaca. Komunikacija s
trziStem je prijenos onih poruka koje se odnose na njihove medusobne relacije.
Komuniciranje s trzi§tem je dvosmjerni proces. U jednom smjeru idu informacije o
ponudi gospodarskog subjekta prema potrosacu, a u drugom smjeru njegovi stavovi i
reakcije na ponudu. Prvi smjer, kako istice Meler, ostvaruje se promocijskim
aktivnostima, a drugi je rezultat istraZivanja trzista.’” U daljnjem razmatranju objekt
rasprave bit ¢e samo onaj dio komuniciranja s trziStem koji se odnosi na promocijske
aktivnosti pojedinog gospodarskog subjekta i reakcije potroSaca na te aktivnosti.

Npr. tvrtka T-com’"’ angazirala je vrhunsku skijasicu Janicu Kosteli¢ koja na
odjeci nosi oznaku te tvrtke i na taj nacin 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 (prodavaci),
koji stvaraju poruku (kodiranje) i koriste razne medije za njen prijenos, i primatelji
poruka (potrosaci) koji dekodiraju poruku i reagiraju na dobivenu poruku. Povratnom
vezom zatvara se krug komuniciranja kojom primatelj poruke — potrosa¢ reagira na
poruku i ukljucuje se u kupovni proces. Moguca je situacija da potroSa¢ ne razumije

poruku i zbog toga ne reagira ili razumije poruku, ali ga ona ne potice na reakciju
(shema 41).

Shema 41. Proces komunicianja

A AEEEE——
C—
L Kodiranje ey Dekodiranje . ..
3 Mediji prijenosa
Posiljatelji poruka 20 Primatelji

Povratna veza
A

Izvor: preradeno prema Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing Wired, 9" ed., The
Dryden Press, Harcourt Brace College Publishers, Philadelphia, 1998., str. 565.

Posiljatelji poruka ili izvori poruke su gospodarski subjekti, razne skupine
osoba ili pojedinci koji imaju poruku koju Zele usmjeriti prema drugim gospodarskim
subjektima, skupinama osobama ili pojedincima — primateljima.

Komunikacija izmedu poSiljatelja i primatelja je moguéa samo ako je poruka
jasna, odnosno razumljiva onom kojemu je namijenjena. U tu svrhu posiljatelji poruku
pretvaraju u niz znakova, slika, rijeci i zvukova, odnosno kodiraju poruku. Kodiranje
poruke se obavlja simbolima koji su prihvatljivi i jasni ciljnoj publici, bilo da se radi o
krajnjim potrosacima ili o potrosac¢ima na poslovnom trzistu.

3% Meler, M.: Marketing, Sveu¢ilite Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 1999., str.296.
319 http://www.t-com.hr
3 http://www.agrokor.hr

239



STRATEGIJA PROMOCIJE POLAZISTA U KOMUNICIRANJU S TRZISTEM

Kodirane poruke se preko raznih medija prenose do ciljne skupine, odnosno
primatelja poruke. Mediji su najcesce radio, televizija, dnevni tisak, letci, jumbo
plakati i city lights’".

Slika 39. Oglas tvrtke PBZ 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 atleti¢arke Blanke Vlasi¢ s
bocom ambalazirane pitke vode porucuje
§iroj javnosti da i vrhunski sportasi koriste
vodu Studena® za osvijezenje nakon

napornog treninga.

Poruke su kombinacija slike i teksta,

kao S§to je npr. poruka Privredne banke

Zagreb “Kako god okrenes” sa slikom dva

Izvor: www.pbz.hr (18.04.05.) kljuca. Poruke su moguce i kao kombinacija

drugih audiovizualnih kombinacija pri ¢emu se koriste drugi mediji kao Sto je
televizija, video zapisi i internet.

Svi primatelji ne prihvacaju 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 (slika 39).

Uspjesna poruka karakterizirana je pozornos¢u koju izaziva kod primatelja
poruke, razumijevanjem od strane primatelja poruke i reakcijom primatelja poruke na
nacin da potakne primatelje poruke na kupnju. Upravo ova tri klju¢na momenta
ukomponirana su u AIDA model (Attention, Interest, Desire, Action).

Potrosaci, kako oni krajnje potros$nje tako i oni poslovne potrosnje, izloZeni su
dnevnom djelovanju stotina poruka koje dolaze iz raznih medija. Npr. poruke dolaze s
radija od ranih jutarnjih sati, s televizije, nalaze se u dnevnom tisku, vide se na jumbo
plakatima uz glavne prometnice ili poruke dolaze u postanske sanducice. Potrosaci su
zbunjeni obujmom i raznovrsno$¢u svakodnevnih poruka, Sto izaziva smetnje u
procesu komunikacije. Smetnje optere¢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.

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

312 Jumbo plakati su ogromni plakati koji se najéedée postavljaju na posobno za to izradena postolja i lociraju
na najfrekventnijim prometnicama kako bi ih vozaci i ostali mogli lako uoditi.
City lights su oglasni prostori najéesc¢e uz autobusna stajalista s porukama koje su osvjetljene.
313 Studenu piju ljudi koji imaju razvijenu svijest o zdravom nalinu Zivota, jer ona savr§eno osvjezava i
organizam odrzava vitalnim te kod sportskih napora brzo vrac¢a energiju i tonus tijela.
http://www.podravka.hr
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koji se promovira. U tom slu¢aju potrebno je poduzeti nove aktivnosti kojima se
mijenja poruka ili mediji ili ¢ak ciljna skupina kojoj je proizvod namijenjen.

Rjesenje kojim se anuliraju neke, ako ne i sve negativnosti, vezano za
komuniciranje nalazi se u implementaciji koncepcije integralnog marketing-
komuniciranja o kojemu se raspravlja u nastavku.

15.2. INTEGRALNO MARKETING KOMUNICIRANJE

U novije vrijeme mnogi gospodarski subjekti svoje poslovanje sve vise
usmjeravaju prema potro$acima, vodeé¢i racuna i o drugim subjektima iz poslovnog
okruZzenja, kao §to su dobavljaci i distributeri. Orijentacijom koja se u literaturi naziva
trzisna orijentacija (market driven orientation)’’* &ini se sve da se potrogatima pruze
vrijednosti koju oni prihvacéaju. U realizaciji navedenog nije dovoljno stvoriti samo
proizvod koji potrosaci oc¢ekuju ili dostaviti takav proizvod na mjesto i u vrijeme koje
njima najviSe odgovara, uz cijenu za koju drze da je korektna. U realizaciji trziSne
orijentacije potrebno je i proces komuniciranja prilagoditi ocekivanjima potrosaca. U
tu svrhu razvila se koncepcija integralnog marketing-komuniciranja kao proces kojim
se koordiniraju sve promocijske aktivnosti kako bi se razvila jedinstvena poruka koja
se temelji na zahtjevima potrosaca.

Dakle, integralno marketing-komuniciranje polazi od potroSaca i njegovih
potreba 1 zelje za informacijama o proizvodu, a ne od proizvoda i informacija koje
stvaraju gospodarski subjekti. Uvazavajuéi navedeno, kod stvaranja poruka u sredistu
zanimanja su primatelji poruka, a ne proizvod. Integralno marketing-komuniciranje ne
promatra aktivnosti promocijskog miksa odvojeno, ve¢ kao cjelinu kojom se potrosaci i
potencijalni potrosa¢i informiraju o proizvodima, markama proizvoda ili
gospodarskom  subjektu. Neovisno o vrsti medija integralnim marketing-
komuniciranjem 3alje se jedinstvena i postojana poruka jer, kako navodi Hutton®'"®, ako
gospodarski subjekt nema integralni pristup komuniciranju moze izazvati zbunjenost
kod potrosaca.

Schultz raspravljajuéi o integralnom marketing-komuniciranju istice da je cilj
integralnog marketing-komuniciranja utjecati na ponasanje odabrane publike.
Integralno marketing-komuniciranje se koristi svim oblicima komuniciranja koji su
primjereni i koji bi mogli biti prihvaceni od potrosaca i potencijalnih potroSaca. Proces
integralnog marketing-komuniciranja zapocinje s potroSa¢ima ili potencijalnim
potrosaCima, kako bi se prema njihovim ocekivanjima definirali oblici i metode
stvaranja programa komuniciranja.*'°

34 Grbac, B.Loncari¢, D.: Changes in Marketing Environment and Enterprises Adaptation: Imperative for
Sustainable Development in Emerging Economies — u: Koshy, A. (Ed.), Sinha, P.K. (Ed.), Kureshi, S. (Ed.),
Sood, V. (Ed.), Proceedings of International Conference on Marketing Paradigms for Emerging Economies,
Labdhi R. Bhandari Memorial Fund, Indian Institute of Management, Ahmedabad, India, January 12-13,
2005, str. 29-32.

33 Hutton, J. G.: Integrated Marketing Communications and the Evolution of marketing Thought, Journal of
Business Research, studeni, 1996., str. 155-162.

316 Schultz, D. E.: Integrated Marketing Communications: Maybe Definition is in the Point of View, Marketing
News, 18. sijecnja, 1993., 17.
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Na znacenje integralnog marketing-komuniciranja ukazuju 1 rezultati
ispitivanja prema kojima je integralno marketing-komuniciranje najznacajniji Cinitelj
koji utje¢e na marketing-strategije, a po vaznosti utjecaja ispred je Cinitelja kao Sto su
promjene u Zivotnom stilu potro3aca, ekonomski trendovi i globalizacija.’"’

Uspjeh integralnog marketing-komuniciranja temelji se na znanju o ciljnom
trziStu, na osobitostima potrosaca na tom trzistu, ali i na osobitostima potencijalnih
potrosaca. Poznavanjem ponasanja i reagiranja potroSaca, poznavanjem njihovih
kupovnih navika, koli¢ina koje kupuju i ucestalosti kupnji, stvara se baza podataka o
potrosacima i na tim temeljima definira komunikacijska poruka.

Bez znanja o potrosacima nije moguce poboljsati sadrzaj poruka koje se Salju
potrosacima, niti ostvariti oCekivane rezultate. Bez znanja o potroSaCima stvara se
“Sum” (smetnje) i zbunjenost kod potroSaca. Nadalje, integralnim marketing-
komuniciranjem nije prihvatljivo nekoordinirano nastupanje na trzistu ili da poruke ne
podrzavaju jedna drugu. Medutim, iako se koncepcija integralnog marketing-
komuniciranja uvazava kao iskorak u ucinkovitom komuniciranju, njezina
implementacija nije Siroko prihvadena. Prema rezu-ltatima ispitivanja svega jedna
tre¢ina gospodarskih subjekata ima godiSnje planove komuniciranja s trziStem, a tek
njih 15% temelji razvoj komuniciranja na bazama podataka o potrosa¢ima.’'®

Kao $to 1 sam naziv ukazuje, integralno marketing-komuniciranje integrira vise
aktivnosti potrebnih za ostvarivanje komunikacije s potrosa¢ima. Objedinjene
aktivnosti promocijskih aktivnosti ¢ine promocijski miks o kojemu se raspravlja u
nastavku.

15.3. PROMOCIJSKI MIKS

Promocijski miks je kombinacija dvije ili viSe promocijskih aktivnosti.
Pojedini autori ukljucuju razli¢ite aktivnosti u promocijski miks ili objedinjuju
pojedine aktivnosti s obzirom na njihove osobitosti. Tako npr. za Kotlera’"”
promocijski miks obuhvaca oglasavanje, unapredenje prodaje, odnose s javnoscéu i
publicitet, osobnu prodaju i izravni marketing. Meler’*® u promocijski miks ukljuéuje
ekonomsku propagandu, publicitet, odnose s javnoS¢u, unapredenje prodaje i osobnu
prodaju. Za Berkowitza, Kerina, Hartleyja i Rudeliusa®®', Skinnera®**, Dibba, Simkina,
Pridea i Ferrella’® promocijski miks obuhvaca ekonomsku propagandu, osobnu
prodaju, unapredenje prodaje i publicitet.

U nastavku se promocijski miks uvazava kao kombinacija Cetiri promocijske
aktivnosti kojom se uvjeravaju stalni i potencijalni potrosaci u korist kupnje proizvoda
koji se promovira ili u korist suradnje s pojedinim gospodarskim subjektom, kada se
radi o poslovnim subjektima (shema 42). Aktivnosti promocijskog miksa su:

317 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 470.

318 Cleland, K.: Few Wed Marketing Communications, Advertising Age, 27 veljace, 1995, str. 10.
319 Kotler, Ph.: op. cit., str. 623-625.

320 Meler. M.: op. cit., str.296.

321 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 498.

322 Skinner, S.J.: op. cit., str. 399-407;

33 Dibb, S., Simkin, L., Pride W. M., Ferrell, O. C.: op. cit., str. 410.
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e oglaSavanje,
e osobna prodaja,
e unapredenje prodaje,

e odnosi s javnoséu i publicitet.

Shema 42. Pomocijski miks
Promocijski miks
Odnosi s

javnos$éu i
publicitet

Unapredenje
prodaje

Oglasavanje

Oglasavanje je plac¢eni oblik komunikacije sa Sirom publikom. Ona se
ostvaruje kroz razne elektroni¢ke i tiskane medije, odnosno na neosobnoj osnovi.
Oglasavanje je “kreativan komunikacijski proces, uskladen s interesom i potrebama
potrosaca, proizvodada i drustva u cjelini”.*** Oglasavanjem se pomoéu vizualnih,
akusti¢kih ili kombiniranih poruka informira ciljno trzZiSte o proizvodima i potice
njegova pozitivna reakcija kako bi se povecala prodaja proizvoda.

Osobna prodaja je komuniciranje izmedu osobe koja prodaje i potencijalnih
potrosaca. Osobna prodaja obuhvacéa stvaranje odnosa s potrosa¢ima, 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 fleksibilnost u
odnosima s potrosacima.

Unapredenje prodaje je oblik izravnog stimuliranja prodavaca, posrednika i
potrosaca kako bi se povecala potraznja za proizvodom. Unapredenjem prodaje djeluje
se na sve sudionike u procesu razmjene i to informiranjem, izobrazbom, savjetima i
poticajima radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzanja i povecanje prodaje proizvoda,
uz stvaranje opée drustvene atmosfere.’”

Odnosi s javnoséu (public relations — PR) su promocijska aktivnost koja nije
izravno usmjerena na potro$ace ve¢ 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 potice
unapredenje poslovanja. Ostvaruje se publicitetom ili drugim oblicima neplaéene
komunikacije.”*®

Publicitet je neplaceni oblik komuniciranja s javno§¢u pomocu raznih medija,
gdje se kao predmet informiranja javlja aktivnost gospodarskog i drugog subjekta ili
osobitosti proizvoda.

324 Sudar, J.: Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1990., str. 60.
33 Rocco, F. (urednik): op. cit., str. 341.
326 Bennett, P. D., (urednik): op. cit., str. 231.
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Uvazavajuci navedeno i stavove skupine autora, u tablici 22 usporedene su
osobitosti aktivnosti promocijskog miksa.**’

Tablica 22. Osobitosti aktivnosti promocijskog miksa

Aktivnosti Auditorij Plaéanje Slabosti

Oglasavanje Masovni Naknada za e  Efikasni pristup e  Visoki troskovi
prostor 1 vl s Otezano dobiti
vrijeme osoba

povratne
informacije

Osobna Nemasovni ~ Placa e  Promptno e  Ekstremno skupo

prodaja prodajnom reagiranje po prikazu
osoblju potrosaca

e  Vrlo uvjerljivo

e  Moguca selekcija
potrosaca

e Moguce pruziti
slozene
informacije

Publicitet Masovni Nema e Izvors e  Otezano dobiti
izravnog kredibilitetom suradnju medija
placanja od znacenja
medijima

Unapredenje =~ Masovni Razne e  Ucinkovitu e  Jednostavna

prodaje naknade kratkorocnoj zloupotreba
D VT s e  Dovodi do sukoba
PIOTESNE DO u promociji

potrosaca P !

e  Vrlo fleksibilno Lako za “kopirati

Izvor: Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: Marketing, 4" ed., Irwin, Burr Ridge,
Illinois, 1994., str. 499.

Strategijska odluka o kombinaciji aktivnosti promocijskog miksa je slozena
zbog meduzavisnosti koja postoji izmedu aktivnosti promocijskog miksa, sinergijskog
ucinka medu raznim oblicima promocije, kompleksnosti odnosa izmedu promocijskog
miksa i marketing-miksa, utjecaja snaga iz makromarketing okruzenja te utjecaja
snaga iz mikro-marketing okruZenja.

Izbor i kombinacija aktivnosti nije jednostavan i lagan zadatak. SloZenost
izbora potencirana je i saznanjem da samo uspjesna kombinacija nudi sinergijske
mogucénosti. 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 najznacajnije za proizvode Siroke
potrosnje, osobna prodaja za proizvode proizvodne potrosnje, dok je propaganda “od
usta do usta” dominirajuc¢a u promocijskim aktivnostima kod usluga. Ostale aktivnosti

327 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 499.
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razli¢ito su zastupljene ovisno o vrsti proizvoda. Razmjerno troSenje na pojedine
aktivnosti promocijskog miksa ovisno o vrsti proizvoda prikazano je u shemi 43.

Shema 43. Znacenje aktivnosti promocijskog miksa

Proizvodi Siroke potrosnje Proizvodi proizvodne potrosnje

Unapredenje prodaje Osobna prodaja

Oglasavanje Unapredenje prodaje

Osobna
prodaja Oglasavanje

Odnosi s
javnoséu

Odnosi s
javnoséu

Srazmjerno znacenje Srazmjerno znacenje

Izvor: Kotler, Ph., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 626.

Zbog dinamike promjena u okruzenju kao imperativ se namece izgradnja
aktivnog odnosa prema promociji. Navedeno se ostvaruje definiranjem kriterija i
nacela na temelju kojih se obavlja odlucivanje o promocijskim aktivnostima pojedinog
gospodarskog subjekta. Pri stvaranju promocijskog miksa pojedinog gospodarskog
subjekta polazi se od ciljeva koji se promocijom Zele ostvariti, a za ostvarenje ciljeva
odabire se primjerena promocijska strategija. Navedeno je predmet rasprave u
sljede¢im tockama.

15.4. CILJEVI I STRATEGIJE PROMOCIJE

Definiranje ciljeva prethodi odredivanju strategija promocije, kako bi se
limitirana sredstva usmjerila prema ostvarenju klju¢nih zadataka. Temeljna uloga
promocije je stimuliranje potraznje i isticanje vrijednosti koje pojedini gospodarski
subjekti nude. S tim u vezi smatra se da su ciljevi promocije vezani za:

e informiranje potroSaca,
e diferenciranje proizvoda,
e povecanje potraznje,

e isticanje vrijednosti proizvoda i
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e stabilizaciju prodaje.’*®

Informiranje potrosaca. Jedan, ako ne i najvazniji, cilj promocije je
informiranje potrosaca o ponudi i raspolozivosti odredenog proizvoda. Potencijalnim
potrosacima se prezentiraju informacije o osobitostima, prednostima, kvaliteti i drugim
vrijednostima proizvoda koji je predmet informiranja. Informiranje potrosaca se
provodi kada se ulazi na novo trziste na kojem potrosaci nisu upoznati s ponudom te u
sluajevima kada se na trzi$tu nastupa s novim proizvodima. Npr. tvrtka Merkur’® je
informirala potencijalne potrosace 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 psiholoskim temeljima
ostvaruje promocijskim aktivnostima.

Povecanje potraznje. Cest cilj promocijskih aktivnosti je povecanje 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 — opéu kategoriju proizvoda npr.
promoviraju se sredstva za jaCanje imunoloSkog sustava. Ako je rije¢ o promociji
selektivne potraznje, $to je CeS¢i slucaj, tada se promovira odredena marka proizvoda,
npr. voéni sok Noni tvrtke Calvita®® &iji sastav omoguéuje obnovu stanica u tijelu,
pomaze regulaciji imunolos§kog sustava i uspjes$no djeluje u rjeSavanju mnogih tegoba
kao §to su visoki krvni tlak te problemi s artritisom i krvotokom.

Stabiliziranje prodaje. Prodaja tijekom godine nije ravnomjerno rasporedena,
Sto remeti tok novca i izaziva niz ostalih poremecaja u poslovanju. Iz toga proizlazi cilj
promocije koji se svodi na stabiliziranje prodaje. Promocijskim aktivnostima vezano za
stabiliziranje prodaje tezi se ublazavanju ciklickih i sezonskih neravnomjernosti u
prodaji. Tako se npr. tijekom zime jace promovira konzumiranje bezalkoholnih pica
kada je potraznja za tim proizvodima manja.

Isticanje vrijednosti. Cilj promocije je i isticanje vrijednosti koja se dobiva
kupnjom promoviranog proizvoda. Promocijom se isti¢u 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 VIEC 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

% Bonne, L., - Kurtz, D., L.: op. cit., str. 567-571.

32 http://www.merkuint.hr

339 Noni je sok od ploda biljke Morinda Citrifolia (latinski naziv za NONI - ja) http://www.nonisok.net
31 http:// www.honda.hr

32 http://www.ruting hr
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godine. Trajanje produzenog jamstva obuhvaca razdoblje od 24 mjeseca nakon isteka
tvornickog

jamstva ili ukupno pet godina te prijedenih ~ Slika 40. Oglas tvrtke Honda

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 (slika 40).

Ciljevi promocije su u korelaciji s
ciljevima ostalih elemenata marketing-miksa.
Npr. ako je cilj uvesti novi proizvod na trziste
tada se  promocijski  ciljevi  tome
prilagodavaju. Takvi ciljevi imaju odredenu
specificnost u odnosu na ciljeve koji se
moraju npr. prilagoditi ciljevima ‘“ubiranja
vrhnja”.

Ciljevi promocije izravno su vezani
za reakciju ciljnog trziSta. Postoji odredena
hijerarhija reakcije ciljnog trzista jer potro$aci  Izvor: www.honda.hr (20.04.05.)
na ciljnom trzi$tu najprije zapazaju proizvod,
nakon Cega pokazuju zanimanje i Zelju za nabavom odredenog proizvoda, da bi se na
kraju usmjerili prema kupnji. Iz tih razloga, ako se ciljnom trziStu zeli npr. skrenuti
pozornost na pojavu novog proizvoda, ciljevi se promocije tome prilagodavaju.

Ciljevi promocije mogu se usredotociti na ¢itav niz mogucih reakcija ciljnog
trzista, ali uvijek je potrebno uvazavati odredene kriterije u njihovom formuliranju.
Uvazavaju¢i DAGMAR model (akronim za Defining Advertising Goals for Measured
Adbvertising Results) sugerira se da su promocijski ciljevi:**

e konkretni i mjerljivi,

e odredeni ciljnim trziStem,

e usporedivi s boljim rezultatima (benchmark) i indiciraju stupanj trazenih
promjena te

e vremenski odredeni.

Uvazavajuci navedeno, primjer dobro postavljenog promocijskog cilja glasi: Povecati
zapazenost kreme za ruke s 50% na 65% tijekom narednih Sest mjeseci, kod skupine
udatih zena starosne dobi od 30 do 50 godina, na podrucju Istarske i Primorsko-
goranske zupanije. Tako formuliran cilj je konkretan, mjerljiv, usmjeren prema ciljnom
trziStu, indicira traZene promjene i1 vremenski je odreden. Na tim temeljima
postavljanje strategije je poticajno i jasno.

Suprotno tome cilj koji npr. glasi: “Promocijom podrzati prodajno osoblje radi
ostvarenja veée prodaje automobila” je loSe definiran promocijski cilj koji

33 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 483-484, prema Colley, R. H.: Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results, Assotiation of National
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onemogucuje definiranje primjerene strategije promocije. Uz takav cilj svaka strategija
je dobra strategija, ali su rezultati upitni.

Na temelju definiranih promocijskih ciljeva marketing-struénjak pristupa
izboru strategija i aktivnosti promocijskog miksa s kojima ¢e realizirati postavljene
promocijske ciljeve. Nema idealne kombinacije promocijskog miksa, kao $to uspjesna
kombinacija jednog promocijskog miksa nije automatski uspje$na u primjeni kod
drugog gospodarskog subjekta. Marketing-stru¢njacima predstoji izbor strategija
promocije. Na raspolaganju su dvije temeljne strategije i njihova kombinacija.
Razlikuje se:

e strategija guranja,
e strategija privlacenja i

e kombinirana strategija promocije.

Strategija guranja. Strategija guranja podrazumijeva takvu strategiju
promocije kojom se proizvod promovira samo do sljede¢eg sudionika u kanalu
distribucije. U kanalu distribucije u kojemu djeluju proizvodac, veletrgovac i trgovac
na malo kada se primjenjuje strategija guranja tada proizvodac

promovira svoj proizvod samo do veletrgovca. Veletrgovac u tom slucaju
promovira svoju ponudu do trgovca na malo, a trgovac na malo promovira svoju
ponudu do potrosaca. Kretanje proizvoda ima jednaki smjer, tj. od proizvodaca do
veletrgovca, od veletrgovaca do trgovaca na malo i od trgovaca na malo do potro$aca.

Aktivnosti promocije na shemi 44 prikazane su vektorima. Najces¢e se u
strategiji guranja Kkoristi promoviranje osobnom prodajom i

Shema 44. Strategija . . .. . . -
& unapredenje prodaje. Npr. strategiju guranja koristi farmaceutska

guranja
tvrtka JGL*** koja preko svojih struénih suradnika na terenu u
Proizvodaci Hrvatskoj i izvan Hrvatske promovira ve¢inu proizvoda iz svog
proizvodnog programa.

Strategija privlacenja. Strategijom privlacenja za razliku
> od strategije guranja proizvod se promovira izravno potro$a¢ima.
T Svrha je takve strategije da se izazoye pot.rainja na trzistu te da
na veliko potrosaci, ponukani promocijskim aktivnostima proizvodaca, traze
proizvode kod trgovaca na malo, a oni da bi zadovoljili potrosace
I traze proizvode kod trgovaca na veliko, a oni opet kod
proizvodaca. Kretanje proizvoda ima suprotan smjer tj. od
Trgovci proizvodaca do veletrgovca, od veletrgovaca do trgovaca na malo

na malo i od trgovaca na malo do potrosaca (shema 45).

Dakle, strategijom privlacenja izaziva se potraznja koja se
tada transferira po kanalu distribucije unatrag, od trgovine na
malo, preko trgovaca na veliko, do proizvodaca. Proizvodaci se u
Potrosaci realizaciji ove promocijske strategije koriste oglaSavanjem i

. . 335 . ..
unapredenjem prodaje. Npr. tvrtka Lokve ™ preferira strategiju
privlacenja i oglasava dio svog proizvodnog programa kao $to su

3 http://www . jlg.hr
33 http://www.lokve.com
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prozori izradeni od kombinacije drva i aluminija, u dnevnom tisku.

Kombinirana strategija promocije.
Kombinirana strategija promocije je najcesce
u primjeni. Gospodarski subjekti, osobito oni
koji djeluju na trziStu Siroke potrosnje, koriste
kombinaciju oglaSavanje, unapredenja
prodaje, osobne prodaje i odnosa s javnoscu
kako bi na tim temeljima postigli sinergijske
ucinke. Npr. tvrtka PIK Rijeka™® za proizvode
iz svog proizvodnog programa koristi sve
aktivnosti  promocijskog miksa u cilju
ostvarenja $to boljih poslovnih rezultata.

Shema 45. Strategija privlacenja

Proizvodaci Potrosaci
Trgovei Trgovei
na veliko na malo

Na odabir primjerene strategije promocije utjece jo$ ¢itav niz Cinitelja, kao Sto
su vrsta proizvoda, vrsta potrosaca, konkurencija i drugi. Medutim, o tim i drugim
Ciniteljima raspraviti ¢e se u sklopu svake pojedine aktivnosti promocijskog miksa.
Rasprava o aktivnostima promocijskog miksa zapocCet ¢e razradom oglasavanja,
nastaviti s analizom osobne prodaje i unapredenja prodaje i, zavr§no, odnosima s

javnoscu i publicitetom.

336 http://www.pikrijeka.hr
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TEZE ZA RASPRAVU
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Uspjeh gospodarskih subjekata nije moguce ostvariti bez komunikacije s
trziStem, odnosno bez prijenosa poruka izmedu prodavada 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?

Proces komunikacije odvija se u pet koraka, od kojih su dva kodiranje i
dekodiranje. Objasnite ova dva koraka, te prisjecajuci se igre “gluhog telefona”
pokusajte objasniti poteSko¢e koje mogu nastati u procesu kodiranja i
dekodiranja, osobito ako se proces kodiranja odvija u vise koraka.

Integralno marketing-komuniciranje promatra aktivnosti promocijskog miksa
kao cjelinu kojom se potro$aCi i1 potencijalni potrosaci informiraju o
proizvodima, markama proizvoda i gospodarskom subjektu. Zasto je integralno
marketing-komuniciranje bitno za tvrtku? Koje su njegove prednosti u odnosu
na neintegralno?

Promocijski miks je kombinacija dvije ili viSe promocijskih aktivnosti.
Ukratko opisite Cetiri osnovne promocijske aktivnosti te pokusajte odrediti za

javnoscéu, za koju unapredenje prodaje, a za koju osobna prodaja.

Selekcija i izbor promocijskih aktivnosti i njihova kombinacija, razlikovat ¢e
se 1 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.

Dvije osnovne strategije u promociji su strategija guranja i strategija
privlacenja, te kombinirana strategija promocije. Koji se od Cetiri temeljna
oblika promocije koristi pri kojoj strategiji?
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INTERNET VJEZBA: Cedevita

Tvrtka Cedevita ima lidersku poziciju u svom segmentu na domacem trzistu i
trzitu regije s ve¢inskim udjelom vodece robne marke Cedevita instant vitaminskih
napitaka. Cedevita ima 1 znacajan udio i jaku poziciju na domacem trzistu s
konzumnim te dobro poznatim medicinskim Cajevima, a njezini proizvodi u skupini
komprimiranih bombona poznate su marke Pepermint, Cedevita, Kvik, Rondo C i Vau-
Vau. Ovakvu svoju trziSnu poziciju proizvodi Cedevite zahvaljuju visokoj kvaliteti
koja je rezultat dugoroCne orijentacije na istrazivanje, razvoj i proizvodnju hrane i
napitaka s dodanom vrijedno$¢u, a koji su namijenjeni zdravoj prehrani i nude skladan
odnos izmedu cijene i kvalitete.

www.cedevita.hr

Pitanja:

1. Kako izgleda proces komunikacije Cedevite s trziStem? Koju poruku
Cedevita Zeli prenijeti svojim ciljnim skupinama? Na koji na¢in Cedevita
kodira svoju poruku? Koje motive koristi pritom? Smatrate li da svi ciljni
segmenti poruku dekodiraju na isti nacin?

2. Opisite pojedine aktivnosti promocijskog miksa za instant vitaminski napitak
Cedevita!

3. Koji su po Vasem misljenju Cedevitini osnovni promocijski ciljevi, te koje
strategije promocije koristi za postizanje tih ciljeva?

Slika 41. web-stranica tvrtke Cedevita

Izvor: www.cedevita.hr (20.04.05)
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SLUCAJ: Strategija promocije prodavaonica tvrtke
Obuéa™

Kao i obi¢no gospodin Nikica, voditelj maloprodaje Obuca, prvi je dosao u
tvrtku i sjeo za svoj radni stol. Ve¢ duZe vrijeme muci ga problem promocijskog spleta.
Od svih promocijskih alata koji se upotrebljavaju u komunikacijskom procesu, do sada
je Obuca koristila jedino oglasavanje putem lokalnih radio-postaja. Radijski spotovi
radeni su bez odredene promocijske strategije, odnosno prema trenutnim potrebama, te
nisu odrazavali konkurentske prednosti prodavaonica Obuce, niti ih isticali u mnostvu
ostalih radijskih spotova. Posljednje dvije godine uvedeno je i unapredenja prodaje,
tako da je uspostavljena bonus card na osnovu koje cijela obitelj moze dobiti popuste
pri kupnji iznad odredenih iznosa. Nazalost, bonus card nije dovoljno promovirana, a
zapazeno je i da popusti ponudeni u sklopu kartice ne predstavljaju dovoljan razlog za
kupnju. Takoder formular koji se ispunjava tijekom pristupanja bonus kartici ne nudi
podatke iz kojih se moze spoznati tko su zapravo potrosaci Obuce.

Tvrtka Obuca postoji ve¢ dugi niz godina, a desetak godina ima novog
vlasnika koji u svojem portfelju diljem Hrvatske ima petnaest maloprodajnih mjesta
Ciciban, dvije specijalizirane prodavaonice s visokokvalitetnom i skupom obuc¢om
Flair, te osam maloprodajnih mjesta Obuca. lzgled prodavaonica Obuca nije se
mijenjao nakon preuzimanja tvrtke ve¢ je preuzet potpuni vizualni standard, zajedno s
prodajnim osobljem i nac¢inom usluzivanja kupaca, te s asortimanom proizvoda. Obuca
prodavaonice nude kvalitetne cipele uz pristupacne cijene i to veéinom talijanskih
proizvodaca. Cipele koje se prodaju su elegantne, sportske, casual i one za kuéu, a
prodaju se i proizvodi kao S§to su paste za cipele, vezice i sl. Ciljna dobna skupina su
stariji od 18 godina, no odredeni broj prodavaonica nudi i obucu za djecu.

U posljednjih nekoliko godina na trziStu je otvoren veliki broj specijaliziranih
trgovina na malo koje nude sli¢an prodajni program — obucu s niZzom cijenom, te
trgovacki centri u kojima se nudi niska kvaliteta obuée s izrazito niskim cijenama.
Konkurenciju na trzistu predstavljaju i trgovine na malo mjeSovitom robom koje medu
inim proizvodima na svojim policama nude i obucu. Obzirom na takvo izrazito
zasi¢eno trziSte, s konkurencijom koja sve viSe koristi raspolozive mogucénosti
promocijskog spleta, direktor je razmisljao $to uciniti.

Stvoriti imidz, odnosno marku, te tako zadrzati potrosace, predstavlja iznimno
vazan zadatak. Stvoriti brand znacilo bi stvoriti dodatnu vrijednost, a time i moguénost
za opstanak i daljnji razvoj. No, direktor se boji da postupno stvaranje marke, te
jednoobrazno i1 uskladeno komuniciranje koriStenjem bogatog spleta promocijskih
aktivnosti, uklju¢ujuéi vizualnu komunikaciju na samom prodajnom mjestu, moze
zapravo rezultirati odbacivanjem Obuca prodavaonica od strane potroSaca. Moguce je,
naime, da jo§ uvijek velik broj ljudi dolazi u Obuca prodavaonice jer izgledaju kao
trgovine u kojima se nekad kupovalo, a svojim vizualnim izgledom u svijesti potrosaca
pozicioniraju se kao prodavaonice obuc¢om s niskom cijenom. Mozda su upravo ovakve
prodavaonice dozivljene kao mjesto na kojemu se potrosaci osjec¢aju ugodno? Mozda
bi dodatna promocija potaknula potroSace da razmisljaju o cijeni cipela kao nepotrebno

337 Slugaj pripremila Sandra Vel&i¢, dipl. oec., magistrandica, voditeljica marketinga tvrtke Obuéa d.o.o., pod
mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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visokoj jer se njome pokrivaju i troskovi promocije? To su samo neka od pitanja koja
si je postavio gospodin Nikica. Treba djelovati brzo.
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16. OGLASAVANJE

Ciljevi:
¢ Analizirati osobitosti oglaSavanja.

e Objasniti razliku izmedu oglaSavanja proizvoda, oglaSavanja
gospodarskog subjekta i drugih oglasavanja.

e Razumjeti formiranje strategije oglasavanja.
e Raspraviti pojedine vrste strategija oglasavanja.

e Objasniti prednosti i nedostatke pojedinog medija.
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16.1. OSOBITOSTI OGLASAVANJA

Oglasavanje je placeno neosobno prezentiranje informacija velikom broju
potroSaca putem masovnih medija. Primjena oglasavanja kao oblika informiranja nije
primjerena za svaki gospodarski subjekt ili za svaki proizvod. Takoder, ono ima
razmjerno manje znacenje u odnosu na ostale aktivnosti promocijskog miksa, i to kako
za proizvode $iroke potrosnje tako i za proizvode proizvodne potro$nje.

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
tadaérgse prilike robnu kucu za koju su isticali kako sadrzi asortiman koji potrosaci
traze.

U trziSno orijentiranim sustavima, kojima pripada i hrvatsko gospodarstvo,
osobitost je da gospodarski subjekti stimuliraju potrosaca na kupnju i po toj osnovi
povecanja potraznje. TrziSte oglaSavanja raste u mjeri da je u 2003. godini vrijednost
trzi$ta oglasavanja iznosila 391 milijun €, $to je rast u odnosu na prethodnu godinu za
8%. U strukturi tro$kova dominira oglasavanje na televiziji (60%), slijedi u tisku
(27%), outdoor (7%) i radiju (6%). TroSkovi oglaSavanja nisu konstantni tijekom
¢itave godine. Na oglasavanje se najvise tro$i prije ljeta i prije zimskog razdoblja, a
najmanje u sije¢nju i kolovozu. *** Prema drugom izvoru gospodarski subjekti u
Hrvatskoj za oglasavanje na televiziji izdvajaju preko 100 milijuna €.**

Oglasavanjem se, kao uostalom i drugim aktivnostima promocijskog miksa,
povecava potraznja na nacin da se potencijalni potroSaci upoznaju s proizvodom ili
djelatnos¢u gospodarskog subjekta. OglaSavanje ima tri funkcije, informativnu,
funkciju uvjeravanja te funkciju podsjec¢anja (shema 46).

Shema 46. funkcije oglasavanja

Funkcije oglasavanja

Informativna Funkcija Funkcija
funkcija uvjeravanja podsjecanja

Informativna funkcija. Oglasavanje koje ima informativnu ulogu najvise se
koristi pri uvodenju proizvoda na trziste. Npr. uvodenje novog proizvoda Krasotice
tvrtke Kras**' bilo je oglasavano u mnogim tiskanim i elektroni¢kim medijima.

38 Grbac B.: Novi milenij i marketing, rad u Zborniku radova Marketing forum 2, Sveuéiliste u Rijeci, Drustvo
za marketing, Rijeka, 2000, 6, prema Galogaza, M.: Marketing koncepcija postindustrijskog drustva,
Marketing, 1989., 4, str. 333.

3% http://www.medianet.hr

0 http://www.gfk.hr

! http://www.kras.hr
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Slika 42. Oglas tvrtke Pan Funkcija wuvjeravanja. 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. Cesto se u
tiskanim medijima oglasava pojedina ve¢ afirmirana
nacionalna marka pi¢a kao $to je npr. pivo Pan tvrtke
Carlsberg** (slika 42).

Funkcija podsje¢anja. Pored informi-ranja 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 naglasavajuci
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 proizvoda i
pozicionira proizvod na nain da se razlikuje od proizvoda konkurenata. Na tim
temeljima oglasavanje omogucuje i/ili podrzava stvaranje i odrzavanje konkurentske
prednosti.

Izvor: www.imago.hr (20.04.05.)

Oglasavanjem se izgraduje vjernost prema proizvodu, prodavacu ili
proizvodacu. Naime, za pojedine proizvode, osobito za one koji se kupuju ¢esto, kao
Sto su odjeca, obuca, kozmetika i sli¢no, oglasavanjem se poti¢e 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 cuo 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 prljavitinu s rublja.***

Navedeno je osobito naglaseno u poslovanju na poslovnom trzistu gdje
poznatost proizvoda i/ili gospodarskog subjekta “otvara vrata” za poslovne razgovore i
podetak procesa kupnje proizvoda proizvodne potrosnje. Npr. tvrtka Merkur’* koristi
oglasavanje kako bi potencijalne potrosace upoznala sa Sirokim prodajnim programom

2 http://www.carlsberg.com.hr/home.php

3% http://www.lura.hr

¥ http://www.pg.com.hr/products/cleaning/ariel html
3% http://www.merkurint.hr
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prepoznatljive kvalitete limova, cijevi, nosaca, kutnika, Sipki i drugih proizvoda, s
mogucénosti dorade proizvoda, te uslugom savjetovanja pri kupnji.

Medutim, stavovi potroSaca su mnogo kriti¢niji prema oglaSavanju i njegovim
mogucénostima. Tako npr. prema provedenom istrazivanju tvrtke GfK 2002. godine
medu potrosa¢ima dominira kriticki pogled na oglasavanje i ¢ak 80% ispitanih smatra
(reprezentativan uzorak od 1.000 ispitanika) kako se oglasavanjem “mami na kupnju
nepotrebnih proizvoda”. Takoder, smatra se da oglaSavanje utjece na povecanje cijena
proizvoda (62% ispitanika). Rezultati istraZivanja ukazuju i na pozitivan odnos prema
oglasavanju, tako da oko 84% mladih smatra da se oglasavanjem poti¢e konkurencija,
pruzaju korisni podaci, neizravno potie zaposlenost.**

16.2. VRSTE OGLASAVANJA

Oglasavanje se moze kategorizirati na viSe nacina. Jedni autori, kao Sto su
Keegan, Moriarty i Duncan, **" razlikuju oglasavanje marke proizvoda, oglasavanje
tvrtke, poslovno oglaSavanje, oglasavanje maloprodaje i kooperativno oglaSavanje, dok
drugi, kao §to je Rachman,”*® razlikuju oglagavanje proizvoda, institucionalno
oglasavanje, oglaSavanje profesionalnih usluga, oglaSavanje maloprodaje, oglasavanje
izravnim kontaktom, kooperativno oglasavanje, nekomercijalno oglasavanje i globalno
oglasavanje.

Smatra se da se oglasavanje moze kategorizirati na oglaSavanje proizvoda,
oglasavanje gospodarskog subjekta i ostala oglasavanja (shema 47).

Shema 47. Kategorizacija oglasavanja

Vrste oglaSavanja

Oglasavanje

Ostala
oglasavanja

Oglasavanje

proizvoda gospodarskog

subjekta

Oglasavanje proizvoda. Oglasavanje proizvoda je usmjereno na promoviranje
proizvoda pod kojim se, uvazavajuci koncepciju totalnog proizvoda, ukljucuje i
promoviranje fizickog proizvoda, ali i usluga, mjesta, osoba i ideja.

Oglasavanjem proizvoda gospodarski subjekti nastoje privu¢i 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

34 http://www.gfk.hr
7 Keegan, W.J. — Moriarty, S.E. — Duncan, T.R.: op. cit., str. 560.
348 Rachman, D.J.: op. cit., str. 496-501.
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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 specifine osobitosti i imidZ proizvoda. Za
proizvode Siroke potrosnje, osobito one koji su naj¢es¢e objekt oglasavanja, kao $to su
odje¢a, obuca, i kozmetika, naglasak je na nefizickim osobitostima proizvoda. Npr.
tvrtka Ledo™™ za svoj novi sladoled Chocco Max isti¢e da je “maksimalno ¢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
1 trgovinom unutarnje i vanjske stolarije te proizvodace prozora na suradnju i pritom
nudi kvalitetu 1 pouzdanost najveéeg europskog proizvodaca, veliki izbor proizvoda,
Skolovanje u Hrvatskoj i Austriji, tehnicku i marketinsku podrsku, zajednicko izlaganje
na sajmovima i inovativna rjeSenja. Poruka kojom privlace buduée 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 poti¢u
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 Rade Koncar™ oglasavanjem u struénim i drugim tiskovinama
istie raznovrsnost proizvodnog programa, od proizvoda Siroke potros$nje kao Sto su
hladnjaci i racunala, do proizvoda proizvodne potrosnje kao §to su transformatori i
elektromotori. Na taj nacin ukazuje na svoju sposobnost, univerzalnost i snagu, a sve u
cilju da potencijalne potrosace usmjeri prema svojim proizvodima.

Mnogi gospodarski subjekti koriste oglasavanje kako bi stvorili novi ili
zadrzali postoje¢i imidz. Npr. tvrtka T-com®>® vrlo uspje$nim nastupom uspjela je u
kratkom vremenu iskomunicirati sa svojim potrosa¢ima promjenu imena iz HT u 7-
-com (slika 43).

Erste banka pak povezuje se s dogadanjima vezanima za vaterpolo i plivanje.
Banka je prisutna u svim sportskim izvje$¢ima vezano za ostvarene rezultate vaterpolo
i plivackog kluba Primorje Erste banka Cime 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. Tako npr. Bovée, Houston i
Thill*** ukazuju na oglasavanje koje je usmjereno na isticanje osobina koje pojedine
proizvode odvaja od konkurencije. Nadalje, razlikuju se oglasavanje koje je ciljano na
brzu reakciju potrosaca i ono oglasavanje Cija poruka ne poziva na brzo reagiranje
potrosaca. Isti autori ukazuju i na potrebu razlikovanja oglasavanja vezano za Zivotni

** http://www.pliva.hr

350 http://www.ledo.hr

351 http://www.interform.hr

2 http://www.novilisthr 08.04.2005., str. 68

33 Assael, H.: op. cit., str. 589.

354 http://www.koncar.hr

353 http://www.t-com.hr

3¢ Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 552.
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ciklus proizvoda. Pri tome kod uvodenja  Slika 43. Oglas tvrtke T-Com
proizvoda na trziSte ono ima osobitosti izgradnje

primarne potraznje, a kad je proizvod u zreloj

fazi tada je potrebno podsjecati potrosace na

proizvod.

Oglasavanje  koje  istice  osobine
proizvoda koje ga odvajaju od konkurentnih
proizvoda uocljivo je za OzZujsko pivo Strong,
Zagrebacke pivovare,”’ koje istiée da je to pivo
“za one koji od piva zahtijevaju vise”.

Oglasavanje s osobinama na bazi
promptnog reagiranja koristi npr. tvrtka Hypo
Alpe Adria Banka kada istiCe da su: “s prvim
zrakama proljetnog sunca stigle i najpovoljnije
Hypo kamate na Stednju” koje se odnose na
oro¢enu Stednju u eurima (€) i dolarima (8§).
Trajanje akcije predvideno je od 22. ozujka
2005. do 30. travnja 2005. >

Oglasavanje cCija 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 utjece da prodavaci automobila oglasavaju prodaju automobila tijekom
Sitave godine, kao $to to &ini Fiat za model Punto.”
360

Izvor: www.imago.hr (20.04.05.)

Solomon i Stuart,”™ pored navedenih, ukazuju na potrebu uvazavanja
specifiCnosti oglasavanja na poslovnom trziStu, odnosno oglasavanja koje je
namijenjeno poslovnim subjektima. lako je na poslovnom trzi§tu najznacajnija
aktivnost promocije osobna prodaja, oglasavanju se pridaje sve veca pozornost jer
predstavlja znacajnu podrsku upravo osobnoj prodaji.

16.3. STRATEGIJE OGLASAVANJA

Gospodarski subjekti koriste oglaSavanje kako bi prenijeli potro$ac¢ima poruku
o ponudi kojom raspolazu i kako bi ih motivirali na kupnju. OglaSavanje ¢e biti
svrhovito ako se ispune ocekivanja, odnosno ako se realiziraju ciljevi oglasavanja koji
imaju svoju specificnost u odnosu na opce ciljeve promocije. Navedeno se ostvaruje
definiranjem strategija oglaSavanja, a koje se temelji na odabiru ciljnog trzista,
odredivanju ciljeva oglasavanja, utvrdivanje proracuna oglasavanja.

QOdabir ciljnog trziSta. Za ostvarenje ciljeva oglasavanja marketing-stru¢njak
prethodno utvrduje ciljno trziSte na kojem tvrtka namjerava poslovati i kojem Salje

7T http://www.ozujsko.com/zujo_pivovara.htm

358 http://www.hypo-alpe-adria.hr

3% http://www.fiat.hr

9 Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 606.
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poruke. Poruka se Cesto Salje neselektivno, Sirokoj publici. Medutim, primjerenije je
prethodno utvrditi segment koji je od osobitog interesa za pojedini gospodarski subjekt,
a kada je segment, odnosno ciljno trziste utvrdeno, tada se na njemu pozicionira
proizvod formuliranjem i ogla$avanjem adekvatne poruke. Npr. tvrtka Belupo™'
utvrdila je kao ciljno trziSte za liniju proizvoda /. touch mlade osobe oba spola iz
urbanih sredina. Proizvodi su namijenjeni za njegu koze lica i tijela, kako se navodi,
radi otklanjanja negativne strane zahtjevnog urbanog zivota.

Odredivanje ciljeva oglaSavanja. Jednom kada je utvrdeno ciljno trziste
marketing-struénjak pristupa definiranju ciljeva koji determiniraju proracun
oglasavanja i izbor strategija oglasavanja. Dobro definirani ciljevi oglasavanja, koji su
mjerljivi, osiguravaju vrednovanje rezultata Citave kampanje oglaSavanja. Ciljevi
oglasavanja korespondiraju s ciljevima promocije, ali imaju i svoje specifi¢nosti. Tako
se npr. najcesci ciljevi oglasavanja vezuju za pozicioniranje gospodarskog subjekta i/ili
proizvoda, povecanje upotrebe proizvoda, pronalazenje novih potrosaca, povecanje
narudzbi i utjecaj na kljuéne osobe kada se radi o proizvodima proizvodne potrognje.*®*

Utvrdivanje proracuna oglaSavanja. Za ostvarenje ciljeva potrebno je
osigurati odredena sredstva koja Cine proracun oglasavanja. Proratun oglaSavanja
sastavni je dio ukupnog prorac¢una predvidenog za promociju. Utvrduje se na jednakim
temeljima kao i ukupni prora¢un za promociju, odnosno kao postotak od prodaje, na
temelju ciljeva koje se Zeli ostvariti, na temelju izjednaavanja s konkurencijom i na
temelju procjene.

Najces¢i pristup odredivanju proracuna oglasavanja vezuje se za utvrdivanje
odnosa proracuna prema ukupnoj prodaji. Taj je pristup jednostavniji jer su poznata
kretanja proslih prodaja, a i moguce je na tim temeljima procijeniti porast prodaje.
Postotak je poznat iz dosadasnje prakse, tako da je i izratun potrebnih troskova
oglasavanja jednostavan. Npr. ako je prodaja u prosloj godini iznosila 2 milijuna kuna i
ocekuje se povecanje za 10%, uz poznati udio troSkova oglasavanja u ukupnoj prodaji
od 5% dolazi se do podatka da su troskovi oglaSavanja na razini 110 tisu¢a kuna (2
milijuna+10%x5%).

Odredivanje proracuna oglasavanja na temelju ciljeva oglasavanja polazi od
prethodno utvrdenih ciljeva kojima se planiraju ostvariti aktivnosti koje je potrebno
provesti za ostvarenje tih ciljeva te troSkova s tim u vezi. Gospodarskim subjektima
nije jednostavno utvrditi visinu troSkova za pojedine aktivnosti koje ¢e dovesti do cilja
1 ova metoda nije Siroko primjenljiva. Ako je npr. cilj posti¢i povecanje zapazenosti
marke proizvoda s 35% na 50% marketing-stru¢njak ne moze s to¢nos¢u predvidjeti
koliko ¢e sredstava biti potrebno uloziti za ostvarenje tog cilja.

IzjednaCavanje troSkova oglasavanja s konkurencijom je Siroko prihvaéen
pristup. Taj pristup zahtijeva utvrdivanje troskova oglasavanja nekoliko klju¢nih
konkurenata. Nedostatak je u specificnosti svakog pojedinog konkurenta koji moze, ali
ne mora dijeliti jednak pristup prema ciljnom trziStu. Metoda izjednacavanja je
razmjerno jednostavna, ali s viSe nedostataka.

381 http://www.belupo.hr
2 Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 555.
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Odredivanja proracuna oglasavanja na temelju procjene je nesustavni pristup
koji moze dovesti do premalog ili prevelikog prorac¢una. I u jednom i u drugom slucaju
posljedice su neostvarivanje ciljeva oglasavanja. Odredivanje prora¢una procjenom
koristi se eventualno kod malih gospodarskih subjekata, ali i kod drugih, u kombinaciji
s ostalim pristupima.

Strateski pristup oglasSavanju. Polaze¢i od definiranog ciljnog trzista i ciljeva
oglasavanja te utvrdenog proracuna za oglaSavanje utvrduje se strateski pristup
oglasavanju. Ciljevi strateSkog pristupa oglasavanju moze biti ili zadrzavanje
postojeceg stanja ili promjena tog stanja, dok je sadrzaj strategije vezan za informiranje
potrosaca i koriStenje imidza koji potice potroSace na kupnju. (shema 48).

Shema 48. Strategije oglasavanja

e | e

Strategija oglasavanja
usmjerena na
zadrzavanje postojece
pozicije na osnovi
informiranja
potroSaca

Strategija oglasavanja
usmjerena na
zadrzavanje postojece
pozicije na osnovi
imidza

Zadrzavanje

Strategija oglasavanja
usmjerena na
promjene na osnovi
informiranja
potroSaca

Strategija oglasavanja
usmjerena na
promjene na osnovi
promjene imidza

)
=
=
=
(=]
=

A

Izvor: Assael, H.: Marketing, Principles& Strategy, 2™ ed., The Dryden Press,
Philadelphia, 1993., str. 594.

Na tim temeljima razlikuje se Cetiri strategije oglaSavanja:

e Strategija oglaSavanja usmjerena na zadrzavanja postojeCe pozicije, koja se
temelji na informiranju potrosaca. Tvrtka Mercedes®® koristi takav pristup i
ve¢ godinama oglasavanjem podupire postojecu poziciju vezano za kvalitetu i
status.

e Strategija oglasavanja usmjerena na zadrzavanje postojece pozicije koja se
temelji na imidzu. Npr. tvrtka Podravka ve¢ nekoliko decenija uspjesno

koristi slogan “Kad se sa srcem kuha, kuha se Podravka juha” ¢ime ustvari
zadrzava postojece stanje i koristi dobar imidz.

e Strategija oglasavanja usmjerena na promjene koja se temelji na informiranju
potrogada. Npr. tvrtka Cedevita®® oglasavanjem informira potrosate o novoj
ambalazi — Cedevita sport u limenkama.

383 http://www.mercedes.com
3% http://www.cedevita.hr
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e Strategija oglasavanja usmjerena na promjene koja se temelji na promjeni
imidza.
Slika 44. Dio proizvodnog programa tvrtke Lura Npr. tvrtka Lura365 je
klasicni proizvod kao S§to je
mlijeko  obogatila sa sedam
vitamina i lansirala trajno mlijeko
Vitamin+ kojim se jaCa imunitet
organizma.
Definiran strateski pristup
oglasavanju omogucuje odredi-
vanju poruke i izbor medija (slika

Izvor: www.lura.hr (16.04.05.) 44)-

16.4. IZBOR PORUKE I MEDIJA OGLASAVANJA

Izbor poruke. Na izbor poruke oglasavanja utjeCu osobitosti ciljnog trzista,
ciljevi oglaSavanja i odabrane strategije oglasavanja. Na izbor poruke utjece i medij
koji ¢e se koristiti u oglasavanju, ali i poruka utjeCe na izbor medija, tako da postoji
odredena razina interakcije izmedu izbora poruke i medija.

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, da pruzaju informacije o proizvodu, da imaju emocionalni sadrzaj, da
sadrze humor, da iskljucuju osjecaj straha, da se temelje na usporedbi s konkurencijom,
da je srediSnja osoba u poruci predstavnik ciljnog trzista, da sadrze svjedoCanstva o
proizvodu, da sadrze animirane filmove, da su po veli¢ini i sadrzaju slicne ostalom
tekstu u novinama ili televiziji.**®

Rezultati ispitivanja koje je provela tvrtka G/K*®’ tijekom 2003. godine u 21
europskoj zemlji ukazuju da potrosaci misli da poruka ima previse i da su predosadne.
Spanjolci se osjecaju preplavljeni njima, dok su Britanci iskazali najveéu toleranciju, a
stanovnistvo Italije, Ceske i Slovacke iskazuje najveéu skepti¢nost. Nadalje, manje od
60% ispitanika daje ocjenu da su poruke zabavne (u Hrvatskoj takvo miSljenje ima oko
57% ispitanika). Posebno se isticu Cesi, Talijani, Nijemci, Slovaci i Rusi, koji
naglasavaju da su poruke dosadne. Vise od 50% stanovniStva smatra da poruke daju
osnovne informacije o novim proizvodima. Sa 76% Hrvati su u gornjoj polovici.
Poruke koje prenose poznate osobe pridonose ucinkovitosti poruke. U Hrvatskoj se

38 http://www.lura.hr
%6 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 367-371.
7 http://www.gfk.hr
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preko 75% gradana s time slaze. S konstatacijom da su poruke djelotvorne slaze se
veéina ispitanih, a u Hrvatskoj to iznosi &ak 64% ispitanih.*®®

Za tiskovne poruke kljucan je tekst i dizajn poruke. Smatra se da je
naslov poruke najvazniji jer je on najcesce jedini dio poruke koji potrosac Cita. Dibb,
Simkin, Pride i Ferrell sugeriraju skup smjernica za sustavno razvijanje teksta poruke:

e identifikacija specifi¢nih Zelja ili problema potroSaca,
o predlaganje proizvoda koji ¢e najbolje zadovoljiti zelju ili rijeSiti problem,
e navesti prednosti i koristi proizvoda,

e pokazati zaSto je oglasavani proizvod najbolji za upravo onu situaciju u kojoj
se potrosac nalazi,

e podrzati dokazima tvrdnje i prednosti, i

e zamoliti potrodada za akciju. *¥

U slucaju oglasavanja u elektronskim medijima, kao Sto su radio i televizija,
poruka ima takoder odredene specificnosti. 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 S$to je ve¢i naglasak na vizualni ucinak
poruke.

Izbor medija. Odabrana poruka dolazi do potrosaca na ciljnom trzistu ako se
izbor medija temelji na kriterijima koji obuhvacaju odlucivanje o:

e dometu, tj. broju razli¢itih osoba izlozenih poruci,
e ucestalosti, tj. broju izloZenosti odredenoj poruci i

e utjecaju tj. snazi medija u izlaganju odredene poruke.

Neki autori, kao Sto je Kotler, izbor medija povezuju s vise faza kao $to su:
odlucivanje o zeljenom dometu, ucestalosti i utjecaju, odabir glavnih vrsta medija,
odabir specificnih sredstava medija, odredivanje timinga KkoriStenja medija i
odlué¢ivanje o lokaciji medija.””® Drugi autori, kao §to su Boyd, Walker i Larreche,
zadrzavaju se na samo dva kriterija koja smatraju klju¢nima za odabir medija i to su:
broj osoba i ucestalost izlaganja pojedine osobe oglasavanoj poruci u odredenom

vréemenu. 3

Polazeé¢i od spoznaje da su najznacajniji mediji dnevni tisak, televizija,
oglasavanje putem poste i radija, koji prema kriterijima troSkova obuhvacaju oko dvije
tre¢ine ukupnih troskova, tada je korisno ukazati na specificnosti navedenih medija.
(tablica 23).

388 http://www.gfk.hr /arhiva

3% Dibb, S., Simkin, L., Pride W. M., Ferrell, O. C.: op. cit., str. 447.
1% Kotler, Ph., op. cit., str. 648-657.

3 Kotler, Ph., op. cit., str. 648-657.
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Tablica 23. Troskovi po medijima

Izvor: Evans, J.R. — Berman, B.: Marketing, 7" ed., Prentice Hall, New York, 1997., str. 527.

Osnovna obiljezja novina su masovnost, fleksibilnost, jeftinoca, ali i visok
(Y34

stupanj selektivnosti, moguénost specijalizacije, te dulji “Zivotni vijek” zbog
mogucénosti ponovnog Citanja. Razlikuju se dnevne novine i tjednici.

Prema rezultatima istrazivanja koje je provela tvrtka GfK 2001. godine u
Hrvatskoj samo su dvije novine nacionalne, i to Vecernji list s 19% Citanosti 1 Jutarnji
list sa 17% cCitanosti (na reprezentativnom uzorku od 9.042 ispitanika u dobi od 10 do
74 godine). Medu tjednim listovima vode Glorija (oko 12%) i Globus (oko 9 %
gitanosti).””

Smatra se da je televizija u Hrvatskoj najjaci medij. TV prijemnik prisutan je u
cak 98% domacinstava u Hrvatskoj, a cak 87% osoba (od 10 do 74 godine)
svakodnevno prati TV program u Hrvatskoj. Mnogima je to i jedini izvor informacija.
Vecina gradana pred TV ekranima provodi u prosjeku 3,5 sata dnevno. Istrazivanje

koje je provedeno u kolovozu 2004. godine o dopadljivosti nacionalnih TV programa
..... 1.373

GfK je istrazio i razvijenost izravnog marketinga ili promoviranja putem poste
(osobna anketa u kucanstvu, reprezentativni uzorak n = 1.000, 15+god.). Ocijenjeno je
da se u Hrvatskoj dobro prihvaca ovaj vid marketinske aktivnosti — informiranja, jer
preko 60% anketiranih posvecuje paznju materijalima koje dobivaju u svoje postanske
sanduci¢e. Navedeno upucuje mnoge gospodarske subjekte na ovaj vid oglaSavanja,
za §to se, prema istom izvoru, u hrvatskim tvrtkama izdvaja oko 20% proracuna za
promociju.’”*

372 http://www.gfk hr/press/citanost.htm
37 http://www.gfk.hr/press/mediji.htm
37 http://www.gfk.hr/press/letci.htm
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Radio je vrlo staro sredstvo za komunikaciju (preko 80 godina) i, iako je
izgubio primat u odnosu na televiziju, ostaje jedan od najznacajnijih medija. Hrvatsku
karakterizira manji broj nacionalnih radio-postaja i veliki broj lokalnih radio-postaja,
njih 130. Oko 90% domacinstava posjeduje radio-
-prijemnik, a radio je prisutan i u automobilima (68% domacinstava ima automobil).
Rezultati istrazivanja iz 2002. godine ukazuju da u Hrvatskoj oko 60% populacije ¢ine
redoviti slusatelji radio postaja. Najslusanije radio-postaje u 2002. godini bile su
Hrvatski radio 1, s oko 240.000 slusatelja dnevno. Slijedi ga Narodni radio, s oko
203.000 slusatelja, te Otvoreni radio, s oko 163.000 slusatelja. Jo§ 6 radio-postaja ima
preko 50.000 slusatelja dnevno.’”

U Hrvatskoj je sve popularnije oglasavanje na otvorenom tj. postavljanje
velikih plakata 1 city lights. Tvrtka GfK provela je 2002. godine istraZivanje
razvijenosti i prihvacenosti oglasavanja na otvorenom (CATI metoda na uzorku od
6.992 osobe) i utvrdeno je da je 27% ispitanika uspjesno identificiralo barem jedan
proizvod ili oglaSivaca s plakata. Na prvih pet pozicija po zamijeCenosti nalaze se
plakati: VIPneta, HT-a, Polzele, MUP-a i Importane galerije.

Na kraju, korisno je ukazati na najnoviji medij — internet koji se brzo razvija i
u Hrvatskoj. Prema podacima iz prosinca 2004. godine, oko 39% populacije (15+
godina) u Hrvatskoj imalo je osigurani pristup internetu, a njih 35% (ili oko 1.215.000
osoba) i koristi internet najmanje jednom mjese¢no.”’® Najvise se internet koristi u
vlastitom domu (oko 84%), slijedi koriStenje interneta na poslu (oko 30%), te u skoli ili
Fakultetu (oko 13%). Oko 47% domacinstava u Hrvatskoj ima osobno racunalo, a
28% vlastiti prikljucak na internet. Dakle, oko 650.000 osoba u Hrvatskoj predvodi
novu generaciju korisnika medija koja ¢e kontinuirano i brzo dozivljavati nepredvidive
promjene.

Semenik i Bamossy razlikuju osam kriterije za izbor medija.*”’

e Prvi kriterij je pokrivenost, odnosno sposobnost prostornog dosega
poruke, pri cemu se razlikuje lokalna i nacionalna pokrivenost.

e Selektivnost je drugi kriterij koji se uvazava za izbor medija, a odnosi
se na moguénost slanja poruke odredenom ciljnom trzistu prema
kriterijima  Zivotnog  stila, demografskim  osobitostima ili
socioekonomskim kriterijima.

e Prihvatljivost medija je daljnji kriterij, a odnosi se na kredibilitet
medija.

e Pozornost s kojom se pojedine poruke u medijima sagledavaju je
daljnja osobitost bitna u izboru medija.

e Razina reprodukcije je kriterij koji je iznimno vazan za jedne, ali ne i
za druge proizvode.

e Fleksibilnost medija je kriterij koji obuhvaca osobitosti medija kao §to
je spremnost na brzo reagiranje s obzirom na zahtjeve oglasivaca.

37 http://www.gfk.hr/press/radio.htm
376 http://www.gfk.hr/press/internet5.htm
7 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 372-373.
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e Izbor medija ovisit ¢e i o kriteriju koriste li iste medije i trgovci na
malo, jer se time postiZze kompatibilnost s njima.

e | konacno, zadnji kriterij je kriterij troskova, koji obuhvaca obrac¢un
troSkove za dostizanje svakog primatelja poruke ili troskova za

pokrivanje odredene zemljopisne zone.

U tablici 24 sintetizirane su vrijednosti pojedinih kriterija za klju¢ne medije.

Ocekuje se da ¢e u doglednoj buduénosti nestati oglasavanje i mediji kakve
danas poznajemo i da ¢e oni biti nadomjesteni novima. Navedeno je rezultat promjena,
osobito onih vezanih za tehnoloske promjene, ali i za fragmentaciju trzista. TrziSta
postaju sve manja i masovno oglasavanje gubi na znaCenju. Buduc¢nost oglasavanja
vezivat ¢e se za trziSnu niSu, a ne za masovno trziste. U takvim uvjetima javljaju se
novi mediji kao Sto su kablovska televizija, videotekst, teletekst i oglaSavanje na

osobnim ra¢unalima.

Tablica 24. Ocjena klju¢nih medija

Pokrivenost
e Lokalno Visoka Visoka

e Nacionalno Niska Visoka

Selektivnost
e Demografska Niska Srednja

e  Zemljopisna Visoka Srednja

Prihvaéenost Visoka Srednja

Kvaliteta reprodukcije Niska Srednja
Fleksibilnost Visoka Niska

Koriste trgovci na malo Visoka Srednja

Troskovi
e  Po kontaktu Niska Niska

e Nacionalna Visoka Visoka
pokrivenost

Visoka
Srednja

Visoka
Visoka

Niska
Niska
Visoka
Visoka

Srednja

Visoka
Visoka

Visoka
Niska

Srednja
Srednja

Srednja
Niska
Srednja
Visoka

Srednja

Niska
Visoka

Izvor: preradeno prema Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: Principles of Marketing, A Global Perspective, 2™ ed.,

South-Western College Publishing, 1995, str. 372.
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TEZE ZA RASPRAVU

1. Oglasavanje je placeno neosobno prezentiranje informacija velikom broju
potrosaca putem masovnih medija. Primjena oglaSavanja kao oblika
informiranja nije primjerena za svaki gospodarski subjekt ili za svaki proizvod.
Slazete li se s tvrdnjom? Obrazlozite!

2. 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.

3. Stavovi potroSaca su dosta kriticni prema oglasavanju 1 njegovim
moguénostima. Koje su osnovne zamjerke koje bi potrosaci mogli navoditi?
Slazete li se u potpunosti s tim stavovima?

4. Smatra se da se oglaSavanje moZze kategorizirati na oglasavanje proizvoda,
oglasavanje gospodarskog subjekta i ostala oglaSavanja. Mislite li da je
korisnije oglasavanje proizvoda ili oglasavanje gospodarskog subjekta?

5. 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 1i sve Cetiri strategije u hrvatskim
medijima? Vidate li neke ¢eSc¢e od drugih? Koje?

6. 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?

7. Ocekuje se da ¢e u doglednoj buduénosti nestati oglasavanje i mediji kakve
danas poznajemo i da ¢e biti nadomjesteni 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.
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INTERNET VJEZBA: Varteks

Tvrtka Varteks d.d. se na domacem i inozemnom trziStu nalazi ve¢ gotovo
cijelo stoljece. Nakon Drugog svjetskog rata Varteks d.d. prerasta u najveceg
proizvodaca i izvoznika tekstila u zemlji, te postaje ugledna i cijenjena tvrtka,
prepoznatljiva milijunima potroSaca Sirom svijeta. Trziste se ubrzano razvija, a uvjet za
opstanak i razvoj je brza prilagodba promjenama. Tvrtka je u poslovanju vodena
najvis§im etickim i zakonskim standardima, ¢ime se Zzeli saCuvati ugled te nastaviti
putem ostvarenja vlastite vizije Varteksa d.d. — stvaranja vodeée modne kompanije u
regiji, primjerene novom dobu. Varteks d.d. mozete posjetiti na web-stranici:

www.varteks.com

Pitanja:
1. Koje funkcije oglasavanja se javljaju vezano za odje¢u marke Di Caprio

tvrtke Varteks d.d.? Obavlja 1i Varteks d.d., pored oglaSavanja proizvoda, i
neke druge vrste oglasavanja?

2. Smatrate li da je Varteks d.d. precizno izvrSio odabir ciljnih trzista? Kojim
segmentima se obraca u svom oglasavanju? Koja strategija oglaSavanja je po
VaSem misljenju najprikladnija za tvrtku Varteks d.d.?

3. O Cemu bi Varteks d.d. trebao voditi racuna kod oglasavanja u tisku, a o ¢emu
kod oglasavanja na TV-u? Na ¢emu bi tvrtka trebala temeljiti odluku o izboru
medija?

Slika 45. web-stranica tvrtke Vartex

Izvor: www.varteks.hr (10.04.05)
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SLUCAJ: Politika promocije tvrtke All for households®”

Tvrtka All for housholds, skraceno AFH, iz Nizozemske, odlucila se za prodor
na hrvatsko trziste. AFH se bavi proizvodnjom i prodajom Sirokog programa proizvoda
za kucanstvo, deterdZzenta za rublje Oxo, muSke kozmetike Men (kupuju vecinom
muskarci 30+) i zenske kozmetike Free (kupuju vec¢inom zene 20+). Osim toga, tvrtka
je nedavno preuzela robnu marku deterdzenta za sude Piatti od talijanskog poduzeca
Visuale, koji talijanske domacice veoma cijene. Istrazivanje trziSta pokazalo je da su
robne marke Oxo, Men 1 Free relativno nepoznate na hrvatskom trzistu, dok je marka
Piatti poznata viSe u sjevernoj Hrvatskoj i Istri te osobito gradu Varazdinu, a veoma
slabo poznata u ostalim Zupanijama. Uprava poduzeca AFH odlucila se za strategiju
agresivne promocije u trajanju od 3 mjeseca na svim medijima u Hrvatskoj, a nakon
toga joS 6 mjeseci prisustva, kako bi se omogucilo da distribucija proizvoda na
hrvatskom trzistu bude popracena adekvatnim promocijskim aktivnostima.

Zadatak je Studia G izraditi media plan za AFH poduzece. Medijsko planiranje
definira se kao proces utvrdivanja ciljeva i strategija za upotrebu i odabir medija u
marketing-planu kojima ¢e se na najucinkovitiji nacin dosegnuti ciljne skupine
odredenog oglasivaca, odnosno ciljne skupine za pojedine proizvode ili usluge. Media
plan je osnovna vodilja, “cestovna mapa” k finalnom cilju, a to je zakup medija radi
ostvarivanja promocijskih, a time i poslovnih ciljeva poduze¢a AFH. Plan ne moze biti
kreiran bez vrlo dobrog poznavanja hrvatskih medija i njihova nacina rada.

Media planer, Samuel Sciozzi, iz agencije Studio G dobio je zadatak da na bazi
raspolozivih podataka sastavi preliminarni media plan za robne marke Piatti, Oxo i
Men na nacin da odabere medije za svaku pojedinu ciljnu skupinu, dakle potencijalne
kupce tih robnih marki. Ukupni budzet za svaku robnu marku je 100.000 €. Odabir
medija kao i prostorna pokrivenost trzista pojedinim medijima osnovni su inputi media
plana. Svaki media plan mora obuhvatiti televizijske prime time programe za pojedine
ciljne skupine, dok je prisustvo u tiskanim medijima (dnevni i tjedni tisak) ostavljeno
na odabir planeru medija.

Cilj je da media plan ima barem 300 GRP-ija’” po mjesecu + novinski oglasi,
radio i jumbo plakati. Tiskane oglase potrebno je nabaviti prema najpovoljnijem CPM-
uw?*®. TV spotovi traju 15, a radio spotovi 60 sekundi. Svi novinski oglasi su veli¢ine,
1/1 kolor.

37 Slugaj pripremio mr. sc. Marko Paliaga, zaposlen u poglavarstvu Grada Rovinja, pod mentorstvom prof. dr.
sc. Brune Grbca

*®GRP = Gross Rating Points predstavljaju zbroj ratinga za svaki pojedini program u kojem se “vrti” nasa
propagandnu poruku (“reklama”). Isto vrijedi i za objavu ispred ili nakon odredenog programa. GRP se obi¢no
odnose na ratinge kuéanstva. GRP = rating jednog programa x broj ponavljanja oglasa ili propagandne poruke-spota
u istom bloku.

39CPM za tiskane medije je najjednostavnija formula, a vjerojatno i najupotrebljavanija jer nemaju svi mediji na
raspolaganju informacije i podatke o njihovom ¢itateljstvu. CPM = Cijena oglasa preko 1 stranice (crno bijele, kolor)
* 1000 / Naklada
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Tablica 25. Okvirne cijene i dodatni inputi za izraéun kampanje

Cijene sekunde Pokrivenost GRP (Gross rating point)
prime time/ cijene | kucéanstava (u %)

koja primaju signal

stranica 1/1 kolor o ..
ili mogu kupiti

oglas tiskani medij
Nacionalni TV 1 50,00 € 90 Serije 40; Filmovi 20; Dnevnik 35
Nacionalni TV 2 50,00 € 99 Serije 40; Filmovi 20; Dnevnik 35
TV 3 40,00 € 78 Serije 40; Filmovi 20; Dnevnik 35
Obiteljski Tjednik 4x 300,00 € 100 Naklada 50 000 kom
Politicki Tjednik Bol 175,00 € 100 Naklada 45 000 kom
Zenski tjednik Viva 165,00 € 80 Naklada 50 000 kom
Zenski tjednik Dame 210,00 € 80 Naklada 25 000 kom
Nacionalni radio 2 3,00 € 100
Jumbo plakati 300 € po Samo ve¢éi gradovi

plakatnom mjestu
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17. OSOBNA PRODAJA

Ciljevi:
e Raspraviti ulogu osobne prodaje
e Razraditi vrste osobne prodaje
e Opisati faze prodajnog procesa
e Analizirati planiranje osobne prodaje

e Prouciti implementaciju i kontrolu osobne prodaje
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17.1. ULOGA OSOBNE PRODAJE

Osobna prodaja je komuniciranje izmedu osobe koja prodaje i potencijalnog
potrosaca i po svom sadrzaju je aktivnost promocijskog miksa. Osobna prodaja
obuhvacéa stvaranje odnosa s potrosacima, utvrdivanje njihovih potreba i1 Zelja,
pronalazenje proizvoda koji ¢e te potrebe i Zelje zadovoljiti te prijenos informacija o
koristi koje posjedovanje proizvoda donosi.

Temeljne osobitosti osobne prodaje svode se na osobne kontakte koji se
razvijaju s potroSacima 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.

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.

Druga osobitost od znacenja za osobnu prodaju je fleksibilnost, pod kojom se u
ovom kontekstu podrazumijeva sposobnost prodajnog osoblja da prezentaciju prilagodi
specificnostima situacije u kojoj se nalazi. Sve je to omoguceno jer postoje izravni
kontakti s potroSaem i s tim u vezi promptno reagiranje na njegove zahtjeve.

Prednosti su osobne prodaje i u moguénostima pregovaranja prilikom kontakta
s potroSatem, 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 46. Osobna prodaja Osobna prodaja prisutna je na
trziStu proizvoda Siroke potroSnje i na
trziStu proizvoda proizvodne potro$nje. Na
trziStu proizvoda Siroke potroSnje osobna
prodaja svodi se na prodaju krajnjim
potrosa¢ima. Krajnji potrosa¢ dolazi na
prodajno mjesto i u izravnom kontaktu s

prodavacem odlucuje se za kupnju (slika
Izvor: www.infotoweb.com (05.02.05.) 46).

Na trziStu proizvoda proizvodne potrosnja prodava¢ odlazi kod poslovnog
potrosaca. Proces kupnje obavlja se u poslovnim prostorima potrosaca. Na poslovnom
trziStu 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.

Znacenje osobne prodaje proizlazi i iz uloge koju osobna prodaja ima u
pojedinom gospodarskom subjektu. Dvije su uloge od osobitog znacenja:

e udio u realizaciji marketing-strategije i
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e stvaranje zadovoljnog potrosaca.

Suvremena osobna prodaja obavlja viSe aktivnosti vezano za realizaciju
marketing-strategije. Power, Driscoll i Bohn sistematizirali su te aktivnosti u aktivnosti
vezane za:

e analizu trzista,

e predvidanje prodaje,

e stvaranje ideja za nove proizvode,
e analizu ponasanja potrosaca,

e komunikaciju s potrosa¢ima,

e koordinaciju prodaje,

e pruzanje usluga potrosacima i

e razvijanje odnosa s potroSac¢ima.

Prodajno osoblje u stalnom je kontaktu s potro$aima i na tim temeljima
gospodarski subjekt dobiva cCitav niz informacija o trziSnim kretanjima  koja
omogucuju kvalitetnu analizu trzista.

Prodajno osoblje, na temelju saznanja ostvarenih u kontaktima s potroSacima,
pridonosi predvidanju buduc¢ih kretanja na trziStu. Informacije kojima raspolazu
omogucuju im ocjenu buduéih kretanja na trzistu i ocjenu reakcije konkurenata.

Prodajno osoblje izvor je ideja za nove proizvode. Naime, stalni kontakti s
potrosa¢ima 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 pracenjem ponaSanja potrosaca
upozna njihove osobitosti.

Za ostvarivanje korisne komunikacije prodajno osoblje mora biti obrazovano i
trenirano jer je jedino komuniciranje na tim temeljima uspjes$no i zavrSava sklapanjem
posla i zadovoljstvom potrosaca.

Prodajno osoblje javlja se i u ulozi koordinatora izmedu potreba i Zelja
potrosaca i mogucnosti gospodarskog subjekta. Prodajno osoblje je koordinator
mnogih prodajnih aktivnosti pojedinog gospodarskog subjekta.

Potrosaci osobito cijene postprodajne usluge kao Sto je dostava proizvoda,
servisiranje, instaliranje proizvoda, popravci i osigurani rezervni dijelovi. Koordinacija
pruzanja usluga potro§ac¢ima u domeni je prodajnog osoblja.

Prodajno osoblje ima znacajnu ulogu u stvaranju i razvijanju dugorocnih
odnosa s potrosacima. Navedeno se ostvaruje u kontekstu koncepcije marketinga

31 power, C.C. - Driscoll, L. - Bohn, E.: Smart Selling, Business Week, 3. kolovoz, 1992., str. 48.
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odnosa i suradnje, odnosno relationship marketinga, koja se temelji na uvazavanju
potrosaca kao klijenata, tj. dugoro¢nih partnera.

Druga uloga osobne prodaje koja je od osobitog znacenja odnosi se na
implementaciju marketing-koncepcije, odnosno stvaranje zadovoljnog potroSaca.
Prodajno osoblje uvazavajuéi navedeno ne pristupa potrosacima s naslova prodaje, veé
s rjesavanja njihovih problema i pruzanja konzultantskih usluga. Na taj nacin prodajno
osoblje omogucuje gospodarskom subjektu u kojem djeluje osiguravanje potpunog
zadovoljstva potrosaca ne samo prodajnim naporima ve¢ ukupnoséu aktivnosti vezanih
za marketing-miks.

17.2. VRSTE OSOBNE PRODAJE

Prodajno osoblje u uvjetima dinamickog okruzenja svoju energiju sve vise
usmjerava prema razvijanju dugoro¢nih odnosa s potrosa¢ima. Napori su koncentrirani
na pruzanje savjeta potroSaima i osiguravanje informacija koje im pomazu u
donosenju valjanih odluka vezanih za kupnju proizvoda.

Prodajno osoblje osobito je sklono potrosacima koji ponavljaju kupnju.
Potrosaci koji ponavljaju kupnju zanimljivi su iz razloga jer se s njima na redovitoj
osnovi ostvaruju prihodi. Vodi se racuna da se izbjegavaju situacije u kojima njihovo
nezadovoljstvo rezultira prekidom odnosa i veza.

U realizaciji osobne prodaje nisu sve aktivnosti prodajnog osoblja od takvog
znacenja da zahtijevaju osobitu paznju. Razlikuju se prodajne aktivnosti koje se
temelje na primanju narudzbi, pribavljanju narudzbi te poslovi potpore osobnoj
prodaji.”® Naj&esée prodajno osoblje obavlja kombinaciju navedenoga, s dominacijom
jedne od navedenih prodajnih aktivnosti. Naime, prodajno osoblje obavlja nesto od
kreativnih poslova kao §to je pribavljanje narudzbi, ali nesto i od nekreativnih poslova
kao Sto je primanje narudzbi. Ponekad je za realizaciju osobne prodaje potrebno obaviti
i poslove koji spadaju u kategoriju potpore osobnoj prodaji (shema 49).

Primanje narudzbi. Primanje narudzbe pripada u skupinu nekreativnih
prodajnih poslova. Prodajno osoblje ima zadatak registrirati zahtjeve potrosaca i brinuti
se za dovrsenje procesa kupnje. Prodajno osoblje javlja se u pasivnoj ulozi ocekujuci
reakciju potrosaca. NajCeS¢e se primanje narudzbi svodi na rutinirano primanje
narudzbi za proizvode Cija je kupnja uhodana i poznata. U nekim situacijama javlja se
potreba ponude alternativnih rjesenja, §to ve¢ ima i elemente kreativnosti.

32 Bovée, C.L. — Houston, M.J. — Thill, J.V.: op. cit., str. 594.
Skinner, S. J.: op. cit., str. 653.
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Shema 49. Prodajne aktivnosti

Prodajne aktivnosti

Primanje Pribavljanje Poslovi
narudzbi narudzbi podrske

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
potrosaCima ili putem telefona. Tako da 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 odgovarajuéim softwareom 1 primjerenom
hardware opremom.

Pribavljanje narudzbi. Pribavljanje narudzbi je kreativan posao prodajnog
osoblja koji zahtijeva pronalaZenje potroSaca, analiziranje njihovih potreba i Zelja te
pronalazenje rjeSenja za te zahtjeve. Prodajno osoblje koje dobavlja narudzbe to ¢ini
odlaskom na teren ili odlaskom kod potrosaca. Prodajno osoblje angazirano na
pribavljanju narudzbi je proaktivno usmjereno prema rjeSavanju potreba i Zelja
potrosaca, za razliku od prodajnog osoblja koje je reaktivno i samo prima narudzbe.

Prodajno osoblje koje dobavlja narudzbe angazirano je na povecanju prodaje
postoje¢im potrosaima, na pronalazenju novih potrosaca i na plasiranju novih
proizvoda. Povecéanje prodaje postoje¢im potroSac¢ima, pronalazenje novih potrosaca i
plasman novih proizvoda iziskuje od prodajnog osoblja posjedovanje kreativnih
sposobnosti 1 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 sluc¢aja do slucaja, a zastupljen je od strane osoba s tehnickim, financijskim,
tehnoloSkim i drugim znanjem. Npr. kada informaticka tvrtka prodaje sustav koji
ukljucuje sredisSnje racunalo i nekoliko desetaka perifernih racunala, uz software kojim
se rjesavaju problemi upravljanja, tada su prodajnom osoblju od velike koristi savjeti i
stavovi specijalista za pojedina podru¢ja — od informati¢ara koji ¢e ugraditi sustav do
financijskih stru¢njaka koji ¢e s potroSacem dogovoriti uvjete placanja.

Poslovi vezani za osobnu prodaju dozivljavaju promjene. Osobna prodaja vise
se ne promatra kao odvojena i samostalna aktivnost ve¢ je ona dio sustava prodaje. U
budu¢nosti, koja je ve¢ pocela, prodajno osoblje nije ostavljeno da djeluje samostalno,
ono je dio tima koji radi na poveéanju plasmana proizvoda. Osobna prodaja ima za cilj
uvjeriti potrosace da se isporucuje kvalitetan proizvod uz korektne cijene, odnosno da
potrosa¢ kupnjom proizvoda dobiva trazenu vrijednost. Za ostvarenje navedenog u
srediStu zanimanja su potrebe i zelje potrosaca i uspjeh koji se gradi na partnerskim
odnosima koji podrazumijevaju brzi razvoj potrosaca, a ne samo prodaju proizvoda.
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17.3. PROCES OSOBNE PRODAJE

Shema 50. Proces osobne prodaje Osobna prodaja je proces koji
je usmjeren prema ispunjavanju
Utvrdivanje potencijalnih potrosaca zadovoljstva potrosaca. Citav je niz

aktivnosti koje se provode u procesu

prodaje, a njihove osobitosti ovisit ¢e

o nizu Cinitelja, kao Sto su trziSna
Determiniranje potreba i Zelja potroSaca situacija, broj i snaga konkurenata,
vrsta proizvoda i drugo. Pored toga, i
djelatnici ukljuc¢eni u osobnu prodaju
imaju svoje osobitosti te se s tim u
vezi ne mogu naci dvije osobe koje
zbog svojih osobitosti postupaju na
jednaki nacin.

Izbor prodajnog pristupa

Medutim i pored te Cinjenice,
Komuniciranje s potroSa¢ima smatra se da postoji odredeni broj faza
koje su opceprihvadene i prisutne u
svakom procesu osobne prodaje. Npr.
Berkowitz, Kerin i Hartley”® razlikuju
sljede¢e faze procesa osobne prodaje:
traZenje mogucih potrosaca,
predpristup potrosacu, pristup
potrosacu,  prezentiranje  ponude,
zaklju¢ivanje kupnje 1 praéenje
zadovoljstva potrosaa nakon kupnje.
Slican pristup imaju Solomon i

Zakljucivanje kupnje

Pracenje potrosaca nakon kupnje

384

Stuart™" te drugi autori.

Navedene postavke se modificiraju i proces osobne prodaje u nastavku se
analizira razradom Sest faza: utvrdivanje potencijalnih potrosaca, determiniranje
potreba i Zelja potrosaca, izbor prodajnog pristupa, komuniciranje s potroSacima,
zakljucivanje kupnje i pracenje potrosaca nakon kupnje. (shema 50).

Utvrdivanje potencijalnih potrosa¢a. Utvrdivanje potencijalnih potroSaca
temelji se na raznim izvorima. Izvori za utvrdivanje potencijalnih potrosa¢a mogu biti
oni internog karaktera, kao $to su podaci iz racunovodstva ili prodajnog odjela, i
vanjski izvori, kao S§to su razni imenici, baze podataka gospodarskih komora i
strukovnih asocijacija. Na temelju dostupnih izvora sastavlja se popis potencijalnih
potrosaca i iste se kvalificira prema viSe kriterija, kao npr. prema djelatnosti za koju su
registrirani, prema veli¢ini poslovnog subjekta, potrebi za proizvodima, uspjesnosti
poslovanja, imaju li ISO standard, prema potencijalu za rast i drugim podacima.

Pojedini gospodarski subjekti provode aktivnost utvrdivanja potencijalnih
potroSaca na raznim sajmovima ili struénim i drugim skupovima. Npr. na sajmu

33 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 561.
¥ Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 691-701.
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Nautika 2005. godine tvrtka JLM,* koja proizvodi kopée za razne brodske motore,
nakon poslovnih kontakata sacinila je listu potencijalnih potrosaca. Medutim,

sastavljeni popis je korigiran prema kriterijima  Slika 47. Logo tvrtke Rijecki sajam
pokazanog zanimanja i spremnosti za kupnju u
tekucoj godini (slika 47).

Determiniranje potreba i Zelja potrosaca.
Neovisno o tome radi li se o postoje¢im ili
potencijalnim potroSa¢ima u drugom koraku
potrebno je utvrditi njihove potrebe i Zelje. Pri tome
prodajno osoblje nastoji spoznati §to vise informacija
koje daju odgovore o potrebama i zeljama potrosaca.
Koriste se razli¢itim tehnikama 1 izvorima od npr.
proucavanja vlastitih financijskih izvjestaja i analiza
informacija iz medija do razgovora s partnerima i
konkurentima. Navedeno sve u cilju spoznavanja
njihovih potreba i zelja. Prodavac¢ koji osigura vise
informacija o potroSac¢ima i njihovim potrebama i
Zeljama spremnije ulazi u treCu fazu procesa osobne  Izvor: www.rijecki-sajam.hr
prodaje — fazu izbora prodajnog pristupa. (18.02.05.)

Izbor prodajnog pristupa. Na temelju utvrdenih spoznaja o potrebama i
zeljama potrosaca prodajno osoblje izabire pristup prodaje, a to znaci da utvrduje nacin
na koji ¢e se informirati o ponudi i utjecati na potrosaca.

lako nije jasno utvrdena granica izmedu pristupa prodaji moZze se naglasiti da
jedan pristup ima veéi naglasak na strucnosti i poznavanju proizvoda, a drugi na
stvaranju poslovnih odnosa.

U pravilu koristi se kombinacija prvog i drugog pristupa, pri ¢emu veci je
naglasak na prvi pristup koji se temelji na strucnosti, posebice kod proizvoda koji
imaju tehnicki sloZeniju osnovu. Npr. tvrtka JLM*™ pretezito se koristi pristupom
prema potrosacu u kojem dolazi do izrazaja stru¢nost i dobro poznavanje proizvoda.

Komuniciranje s potro$a¢ima. Predstavljanje ponude potrosac¢ima podlozno
je improvizaciji prodajnog osoblja. Cilj je da se potrosa¢ na najbolji nacin informira o
proizvodu i njegovim osobitostima. Prodajno osoblje u komunikaciji s potroSacima
vodi racuna da potrosac dobije sve potrebne informacije na temelju kojih moze donijeti
odluku o kupnji.

U komuniciranju s potro$a¢ima ponekad se koristi pristup koji je precizno
postavljen i odvija se korak po korak, dok se u drugom sluc¢aju komuniciranje odvija na
temelju razgovora, odnosno relacije pitanje — odgovor. Korisno je ukazati da u
komuniciranju s potroSac¢ima prodajno osoblje ne smije dominirati niti nametati svoje
stavove, pa zato treba vise slusati, a manje govoriti.

Zakljucivanje kupnje. Osobna prodaja uspje$no ¢e okoncati ako se zakljuci
prodaja proizvoda. Prodajno osoblje nastoji tijekom predstavljanja upucivati potroSaca
na zaklju¢ivanje kupnje. Medutim, Cesto forsiranje zakljucCivanja kupnje rezultira

% http://www.jlm.hr
3% http://www.jlm.hr
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odustajanjem od kupnje. Iz tih razloga primjerenije je odgoditi zakljucivanje kupnje ili
potrosacu ponuditi probnu varijantu uz obvezu moguénosti vratanja proizvoda ako
potrosaé nije zadovoljan. Skinner’’ ukazuje da prodajno osoblje ¢esto postavlja kriva
pitanja ili krivo vodi razgovor s potrosacem, $to je uzrok nezaklju¢ivanja kupnje. S tim
u vezi sugerira se da se prodajno osoblje pripremi za postavljanje dobrih pitanja prije
prezentacije ponude gospodarskog subjekta, da se koristi pitanjima kako bi se ojacala
pregovaracka pozicija i da se postavljaju pitanja koja se odnose na potrebe i Zelje
potroSaca.

Pracenje potrosaca nakon kupnje. U cilju razvijanja dugoro¢nih odnosa s
potrosacima gospodarski subjekti ne prekidaju odnose s potroSa¢ima nakon
zaklju¢ivanja kupnje ve¢ prate potrosaca nakon kupnje proizvoda. Prodajno osoblje se
u tom dijelu procesa osobne prodaje raspituju o proizvodu, njegovim osobitostima
tijekom koristenja i drugim problemima koji nastaju tijekom eksploatacije proizvoda.
Navedeno sve u cilju da se promptno reagira i otklone greske na proizvodu, jer kako
isticu Chonko i Enis od prodajnog osoblja se ofekuje da razumije potrebe potrosaca,
rije§i njihove probleme i prilagodi proizvod njihovim izmijenjenim potrebama.’*®
Tvrtka JLM®® prateéi koristenje proizvoda nakon kupnje registrirala je manje
nedostatke i korigirala proizvod, $to je dozivljeno kao povecanje kvalitete proizvoda.

Na kraju, potrebno je ukazati da svaki proces osobne prodaje nije uspjesno
okoncan ako ne rezultira ostvarenom prodajom. NajCes¢e se javlja deset greSaka koje

su u izravnoj vezi s pojedinim fazama procesa osobne prodaje, a zbog kojih nije

ostvarena prodaja. Greske zbog koji nije ostvarena prodaja su najéeicée sljedece™":

1. Potencijalni potrosaci nisu pazljivo odabrani.

Koristene su nejasne ili varljive tehnike izbora potrosaca.
Previse se govorilo, umjesto da su se postavljala pitanja.
Bila je prisutna neiskrenost.

Previse se usredotocilo na proizvod, umjesto na potrosaca.
Nedostatak mjerila kontrole prodaje.

Nije se bilo u mogucénosti kazati ili ¢uti “ne!”.

Previse se koristilo uvjeravanje i nagovaranje.

e AU e

Prisutan nedostatak samopostovanja.

10. Stvarani su neprikladni odnosi.

Za smanjenje mogucnosti nastanka greSaka zbog kojih se ne ostvaruje prodaja
potrebno je upravljati prodajnim snagama. O navedenom se raspravlja u nastavku.

37 Skinner, S.J.: op. cit., str. 660.

*% Chonko, L. B. - Enis, B.: Profesional Selling, Allyn &Bacon, Boston, 1993., str. 35.

*% http://www.jlm.hr

30Gkinner, S.J.: Marketing 2 ed,, Houghton Mifflin, Boston, 1994., str. 662, prema Sales &marketing
Menagement, prosinac 1991.
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17.4. UPRAVLJANJE PRODAJNIM SNAGAMA

Prodaju ostvaruju prodajne snage  Shema 5l. Upravljanje prodajnim snagama
gospodarskog subjekta. Prodaju, a to znaci i —
prodajne snage, potrebno je usmjeravati - Planiranje ;
kako bi se ostvarili opéi ciljevi gospodarskih @ Wiatvaie aljieve poca i osebllc
. . .. * Definiranje vrste i strukture prodajnog
subjekata vezani za razvoj i rast. lako se .
. C . o osoblja
gospodarski subjekti medusobno razlikuju u
na¢inu kako usmjeravaju 1ili upravljaju
prodajom i prodajnim snagama ipak postoji
odredena razina jednoobraznosti  tog
upravljatkog procesa. Kao i drugi
P raVEa.C.kl P roceml Loon se sastojl d 9d * Odabir i selekcija prodajnog osoblja
%ntera cye B planiranja L prodaje, * Trening, motiviranje i nagradivanje
¥mplem'enta01]e plan.a prodaje 1 kontrole prodajnog osoblja
izvrSenja plana prodaje. (shema 51)

Implementacija

Planiranje.  Planiranje = osobne
prodaje, odnosno izrada plana za prodajno
osoblje je kljuéna odrednica upravljanja
osobnom prodajom. Planom osobne prodaje
utvrduje se Sto se Zeli ostvariti, gdje i kako
¢e se ostvariti prodaja. Naime, utvrduju se  Izvor: preradeno prema Churchill, G.A. -

ciljevi za prodajno osoblje, definira strategija Ford, N. M. - Walker, O. C.,: Sales
1154 P J jC, 1) Force Management, 4th ed. Irwin,

Kontrola
* Ocjenjivanje prodajnog osoblja
« Kontrola prodajnog osoblja

nastupa prodajnog osoblja te utvrduje Homwood, New York, 1993, str. 11-
struktura prodajnog osoblja. 12; Kotler, Ph. - Amstrong, G., -
Saunders, J., - Wong, V.,: Principles
Ciljevi prodajnog osoblja utvrduju of: Marketing, Prentice Hall, New

se za cjelokupno prodajno osoblie i za Jersey, 2002, str. 707.

svakog prodavaca pojedinacno. Ciljevi prodaje se najéesée vezuju za kategorije kao §to
su obujam prodaje — izrazeno u kunama ili jedinicama prodaje, osvajanje novih
potrosaca i dobit. Npr. odredena tvrtka moze kao prodajni cilj utvrditi ostvarenje
prodaje od 2,5 milijuna kuna u 2005. godini ili prodaju od 12.500 proizvoda. Cilj za
navedenu tvrtku moze biti iskazan poveéanjem broja potrosaca za 20% ili ostvarenjem
povecanja dobiti za 7% u 2005. godini.

Za ostvarenje ciljeva prodaje gospodarski subjekti odabiru nacin na koji ¢e
ostvariti te ciljeve, odnosno definiraju vrstu i strukturu prodajnog osoblja. Gospodarski
subjekti ¢e za ostvarenje cilja prodaje organizirati osobnu prodaju zaposljavanjem
vlastitog prodajnog osoblja ili organizirati osobnu prodaju na temelju ugovora s
agentima ili brokerima. Struktura prodajnog osoblja ovisit ¢e od djelatnosti kojom se
bavi odredeni gospodarski subjekt, odnosno o trzistu koje opsluzuje i vrsti proizvoda
koje plasira na trziste.
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Razlikuje se zemljopisna struktura prodajne snage, struktura prodajne snage
prema proizvodu i struktura prodajne snage prema potrosadima.””' Zemljopisna
struktura prodajne snage vezuje se za takvu organizaciju kojom se svakom pojedinom
djelatniku u prodaji dodjeljuje odredeno zemljopisno podrucje. Npr. farmaceutska
tvrtka JLG™* utvrdila je potrebu za zemljopisnom strukturom prodajnog osoblja i
pocetkom travnja 2005. godine oglasila je potrebu za stru¢nim suradnikom za
Primorsko-goransku, Istarsku i Licko-
-senjsku zupaniju.

Struktura prodajne snage prema proizvodu podrazumijeva organizaciju
prodajnog osoblja na nacin da se za svaki proizvod ili skupinu proizvoda specijalizira
odredeni djelatnik u prodaji.

Struktura prodajne snage prema potroSacima podrazumijeva organizaciju
prodajnog osoblja na nacin da se prodajni djelatnici specijaliziraju za pojedine
potrosace ili skupinu potrosaca.

Implementacija. Implementacija plana prodaje obuhvaca odabir i selekciju
prodajnog osoblja, te trening, motiviranje i nagradivanje prodajnog osoblja. Za
uspjesnu realizaciju prodaje potrebni su vrijedni i sposobni kadrovi ili, kako se u
jednom natjecaju trazi, “kandidati trebaju posjedovati sljedece kvalifikacije i osobine:
visoka stru¢na sprema, polozen vozacki ispit B kategorije, poznavanje rada na PC,
kreativnost, komunikativnost, sklonost timskom radu”.** Nadalje, tvrtka navodi da
ocekuje ozbiljne, odgovorne i ambiciozne osobe koje svojim sposobnostima mogu
pridonijeti poslovnom uspjehu tvrtke. Zaposljavanje prodajnog osoblja razlikuje se od
gospodarskog subjekta do gospodarskog subjekta, ali u biti se temelji na prethodno
utvrdenim kriterijima za odredeno mjesto i na jasnom postupku selekcije prodajnog
osoblja. Ponekad se za izbor prodajnog osoblja angaziraju i specijalizirane tvrtke kao
$to je tvrtka Laso™* koja obavi testiranje i predlaze kandidate za pojedina mjesta.

Stika 48. Priznanja HUP-a Za uspjesnu implementaciju plana
prodaje potrebno je prodajno osoblje obuciti i
stalno djelovati na inoviranju njegovog
znanja iz podrucja prodaje. U tom sklopu
organiziraju se radionice, treninzi, seminari
(ponekad unutar gospodarskog subjekta), a u
nekim slucajevima angaziraju se
specijalizirane tvrtke ili fakulteti. Tako npr.
Hrvatska udruga poslodavaca — HUP®”
redovito organizira dodatno educiranje
menadzera u okviru Programa usavrSavanja

Izvor: www.hup.hr (20.04.05.) menadzera — PUMA (slika 48).

Plan prodaje bit ¢e uspjeSno implementiran jedino ako je prodajno osoblje
motivirano i stimulirano za posao koji radi. Motivacija je usko povezana s materijalnim
stimulacijama koje mogu biti u fiksnom iznosu ili u postotku od prodaje. Medutim,

! Kotler, Ph. — Amstrong, G., — Saunders, J., — Wong, V.: op. cit., str. 709.
2 http://www.jlg.hr

3% http://www.novilist.hr 03.04.2005. str. 66.

% http://www.laso.hr

% http://www.hup.hr
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prodajno osoblje, kao i svaka druga osoba, ima potrebu za motivacijom i na
nematerijalan nacin, kao $to su pohvale pretpostavljenih za dobro odradeni posao,
isticanje za osobito zalaganje, napredovanje u poslu i sli¢éno. Motivacija i stimuliranje
prodajnog osoblja treba se obavljati sustavno prema godiSnjem programu, koji je
sastavni dio dugorocnijeg programa. Povremeno motiviranje ili stimuliranje od slucaja
do slucaja nema veceg znacenja, a ponekad poluci i suprotne ucinke.

Kontrola. Zavr$na funkcija u procesu upravljanja prodajnim snagama je
ocjenjivanje i kontrola prodajnog osoblja. U tu svrhu provodi se kvantitativno i
kvalitativno mjerenje i vrednovanje ostvarenih rezultata prodajnog osoblja.

Kvantitativno mjerenje i ocjenjivanje postignutih rezultata temelje se na
usporedbi ostvarene prodaje i troSkova potrebnih za njenu realizaciju. U tu svrhu
prodajno osoblje u obvezi je izradivati redovita izvjeS¢a po razli¢itim kriterijima, npr.
prema broju posjeta i rezultatima takvih kontakata s potroSacima, broju telefonskih
razgovora i ostvarene prodaje na tim temeljima, broju izravnih kontakata ostvarenih
posjetom potrosacima u njihovom sjedistu, te drugim kriterijima. Takvi se izvjeStaji
redovito dostavljaju menadzmentu tvrtke i to mjesecno, tjedno ili dnevno. Menadzment
gospodarskog subjekta objedinjene izvjesStaje analizira i stvara sliku o situaciji na
trzistu. Menadzment gospodarskog subjekta koriste¢i tako prikupljene informacije
mjeri ostvarenu prodaju po proizvodima, trziStima ili potroSaima i usporeduje s
troSkovima koji su ucinjeni za njenu realizaciju, kao $to su troskovi telefoniranja,
postarine, putovanja.

Kvalitativno mjerenje i ocjenjivanje rezultata prvenstveno se odnosi na uspjeh
koji je prodajno osoblje ostvarilo na unapredenju poslovanja, a koji je vezan za novo
znanje o potro$aCima, nove spoznaje o proizvodu koji se prodaje te usavrSenim
prodajnim i komunikacijskim vjeStinama. lako su navedene osobitosti subjektivne
prirode, one se Gesto koriste i nezaobilazne su u ocjenjivanju prodajnog osoblja.**®

% Chonko, B. - Tanner, J, F. - Weeks, W. A.: Reward Preferences of Salepeople, Journal of Personal Selling &
Sales Management, ljeto, 1992., str. 67-75.
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TEZE ZA RASPRAVU

282

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 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 neposredni.
Na osnovi navedenog, za koje djelatnosti smatrate posebno prikladnom osobnu
prodaju kao osnovni oblik promocije?

Prodajno osoblje ima ulogu u stvaranju i razvijanju dugorocnih odnosa s
potrosa¢ima u kontekstu koncepcije marketinga odnosa i suradnje, odnosno
relationship marketinga. Obzirom da je koncept relationship marketinga u
porastu, smatrate li da ¢e se to odraziti na porast uporabe osobne prodaje?

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 Vas§ odgovor na Vasoj zelji ili na
Vasim predispozicijama?

Proces osobne prodaje odvija se u nekoliko faza. Koja je po Vasem misljenju
najkriticnija faza za pridobiti ili izgubiti kupca? Varira 1i Va§ odgovor s
obzirom na to radi li se o potroSacima na trzi$tu krajnje potrosnje ili na trzistu
poslovne potrosnje?

Proces osobne prodaje nije uspje$no okoncan ako ne rezultira ostvarenom
prodajom. Sigurno ste se nekad nasli u situaciji osobne prodaje u kojoj kao
kupac, niste kupili proizvod. Jeste li se nekada nasli u situaciji u kojoj ste bili
prodavac, a bili ste neuspjesni? Analizirajte svoj nastup te utvrdite gdje ste
pogrijesili.

Kao i drugi upravljacki procesi i proces upravljanja prodajnom snagom sastoji
se od interakcije planiranja prodaje, implementacije plana i kontrole izvrSenja
plana. Zamislite da ste voditelj prodajnog osoblja velikog trgovackog lanca.
Koje biste radnje u sklopu tri osnovne faze poduzeli da budete Sto uspjesniji
gospodarski subjekt?
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INTERNET VJEZBA: Merkur osiguranje

Merkur osiguranje je medu vode¢im osiguravaju¢im druStvima u Republici
Hrvatskoj. Tvrtka Merkur zahvaljujuci iskustvu i pravilnim procjenama ostvaruje
ocekivanja svojih klijenata pripisujuéi svake godine veliku dobit Stednim policama. U
Merkuru posebnu pozornost pridaju stalnom kontaktu s osiguranicima i njihovu
savjetovanju. Stalne inovacije omogucuju da njihovi klijenti budu uvijek najbolje
osigurani, a fleksibilnost je jamac obostranog trajnog zadovoljstva.

www.merkur.hr

1. Koji je osnovni cilj prodajnog odjela tvrtke Merkur osiguranje, te koje
poslove obavlja kako bi postigla ostvarenje tog cilja?

2. Analizirajte proces osobne prodaje za tvrtku Merkur osiguranje? Na koji
nacin ¢e ona moci utvrditi uspje$nost procesa osobne prodaje?

3. Kako tvrtka Merkur osiguranje vr$i planiranje prodajnih snaga, implementa-
ciju planova, te kontrolu prodajnih snaga?

Slika 49. web-stranica tvrtke Merkur

Izvor: www.merkur.hr
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SLUCAJ: Stimuliranje osobne prodaje u konzultantskoj
tvrtki Bebeilen™’

Petar Bebi¢, direktor i partner konzultantske tvrtke Bebeilen proucavao je po
tko zna koji put studiju koju je dan ranije tim tvrtkinih mladih konzultanata prezentirao
na redovitom polugodiSnjem sastanku. Dva mjeseca ranije u svibnju tim je dobio
zadatak da ispita djelotvornost modela nagradivanja, odnosno da ispita jesu li
konzultanti na pravi nacin stimulirani za izvodenje svih poslova nuznih za nesmetano
funkcioniranje tvrtke. Studija je, na opée zaprepasStenje, pokazala da su konzultanti
stimulirani samo za pruzanje direktne konzultantske usluge potroSac¢ima-klijentima, jer
se jedino to vrijeme moZe direktno naplatiti. Medu zapostavljenim poslovima nalazi se
1 osobna prodaja, odnosno pronalaZenje novih potroSaca-klijenata, Sto objaSnjava
tvrtkinu stagnaciju, tvrdio je tim u svojoj studiji.

Konzultantska tvrtka Bebeilen svoje korijene vuce i prije svog osnutka. Naime,
1983. godine troje danasnjih partnera tvrtke, Bebi¢, Berak i Lenac, promovirani su u
jednoj velikoj hrvatskoj proizvodnoj tvrtki na mjesto savjetnika direktora, gdje su i
ostali do raspada tvrtke 1992. godine. Tada tri savjetnika s jo§ Cetvoricom mladih
kolega odlucuju prikupljeno iskustvo iskoristiti, t¢ u Zagrebu osnivaju tvrtku za
menadzerski konzalting Bebeilen. Tvrtka do 2000. godine kontinuirano raste, a od tada
slijedi faza stagnacije. Danas Bebeilen ima 29 djelatnika od Cega deset partnera —
najiskusniji konzultanti ¢iji je posao upravljanje tvrtkom, mentorstvo i trazenje novih
poslova; Cetiri projektanata — iskusni konzultanti koji koordiniraju pojedine projekte; te
petnaest mladih konzultanata — konzultanti koji imaju do Cetiri godine iskustva u struci,
a koji najveci dio svog vremena provode u radu na projektima.

JuCerasnja prezentacija pokazala je jednostavnu racunicu. Konzultanti
naplacuju klijentima svoju konzultantsku uslugu po prosjecnoj cijeni od 1.200 kn/sat.
Od toga oni zadrzavaju 400 kn (33%), konzultantu koji je naSao i ugovorio posao
ustupaju 200 kn (17%), a 600 kn (50%) odlazi u zajednicki fond za fiksne troskove
tvrtke i za isplatu premija parterima. lako se 17% za pribavljanje kupca ¢ini kao veliki
dio kolaca, treba shvatiti da je svakom konzultantu dok ima postojeceg potrosaca-
klijenta kratkoro¢no puno isplativije konzultirati ga, nego se baviti osobnom prodajom
i mozda nakon velikog broja utroSenih sati pridobiti novog. Uvijek je interesantnije
imati 33% od sadasnjeg projekta, nego 17% od buduéeg. “Cini se da je tvrtka izrazito
kratkoro¢no orijentirana” zakljucio je Petar na sastanku. “Oduvijek je vecina naSih
poslova dolazila od ponovljenih narudzbi postojecih klijenata”, usprotivili su se stariji
partneri, na S$to su mladi potakli raspravu pitanjem: “Zasto je onda tvrtka prestala
rasti?” Sastanak se nastavio negiranjem partnera o nedovoljnom angazmanu u osobnoj
prodaji, tj. sklapanju poslova s novim klijentima, koji su stagnaciju tumacili kao znak
tvrtkinog ulaska u fazu zrelosti. Mladi konzultanti su pak isticali kako tvrtka ima
potencijala za daljnji rast, a fazu zrelosti smatrali su fazom pocetka kraja.

Danas u 68-0j godini, pred mirovinom, Petar sjedi za svojim direktorskim
stolom i napokon zaista shvaca logiku vrlo slozenog sustava nagradivanja. Mladi tim je
u svojoj studiji jako dobro prikazao Sto se dogada u realnosti. Od svih isplata, uvjeta

%97 Sluéaj pripremila mr. sc. Ivana First, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka, pod mentorstvom prof.
dr.sc. Brune Grbca
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naplate, postotaka, premija, u realnosti ostanu tri jednostavna postotka. Petar je sam
sebi priznao, da je kompenzacijski sustav na koji je bio ponosan ustvari neucinkovit.
Slabo poti¢e osobnu prodaju, a ona je klju¢ rasta tvrtke, klju¢ buducnosti petnaestorice
mladih konzultanata, ali i klju¢ zanimljivog dodatka na skoru mirovinu, dozvolio si je
Petar dozu egocentri¢nosti. Kompenzacijski sustav mora se promijeniti i to odmah!
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18. UNAPREDENJE PRODAJE

Ciljevi:
e Razumjeti temelje unapredenja prodaje.
e Raspraviti vrste unapredenja prodaje.
e [zuciti proces unapredenja prodaje.
e Opisati ciljeve unapredenja prodaje.
e Analizirati razvijanje programa unapredenja prodaje.

e Spoznati ocjenjivanje rezultata unapredenja prodaje.
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18.1. ZNACENJE UNAPREDENJA PRODAJE

Unapredenje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se pravilno koristi, ima
znacajne ucinke na povecanje prodaje. Unapredenje prodaje obuhvaca razne
aktivnosti, od podjele besplatnih uzoraka, nagradnih kupona, moguénosti kupnje tri
proizvoda po cijeni dva (tzv. akcije “tri za dva”), do organiziranja specijalnih
dogadanja i sl., a sve u cilju poticanja potrosaca na kupnju.

Unapredenje prodaje je ustvari koriStenje raznih tehnika u kra¢em vremenu
kojima se poticu potrosaci na reakciju. Koristi se za stimuliranje kupnje proizvoda na
trzi$tu Siroke potrosnje i na trziStu proizvodne potrosnje. Takvo poimanje unapredenja
prodaje kojim se na krace vrijeme poti¢e povecanje prodaje prisutno je kod mnogih
autora.

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 trenutacni. Zamjerka je da se
unapredenjem  proizvoda ne razvija marka proizvoda i vjernost prema marci
proizvoda, Sto je tocno jer, npr. podjela besplatnih uzoraka ili kupona potrosac¢ima,
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 iznimno ima i dugorocne ucinke, osobito u slucajevima
kada se Zele privuéi novi potrosaci s kojima se namjeravaju graditi partnerski odnosi i
stvarati vjernost prema proizvodu. Tako je npr. unapredenje prodaje od znacenja za
privlacenje novih korisnika kreditnim karticama jer, kako ukazuju rezultati
istrazivanja, ¢ak dvije tre¢ine korisnika kreditnih kartica nastavljaju s koristenjem onih
kreditnih kartica koje su prve koristene od pojedinih osoba.*”

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 Ccitavog
njegovog zivotnog vijeka, od nastanka do povlaCenja s trziSta. U fazi uvodenja
proizvoda na trziste gospodarski subjekti koriste se dijeljenjem besplatnih uzoraka
proizvoda kako bi motivirali potroSace da probaju proizvode. Npr. u supermarketima
kao S§to su Getro, Billa, Konzum Cesto se organiziraju degustacije pojedinih
prehrambenih proizvoda kao $to su sirevi, mijeSane salate, sokovi, ¢ajevi 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%.*"'

38 Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 643.

Keegan, W.J. — Moriarty, S.E. — Duncan, T.R.: op. cit., str. 594.
3% Lefton, T.: MasterCard Credit Cumpus Talent, Brandweek, 28. ozujka, 1994., str 14.
49 http://www.tepihcentar.hr
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Znacenje unapredenja prodaje proizlazi i iz ¢injenice da akcije koje se provode
uz unapredenje prodaje osiguravaju trgovcima na malo odredenu dodatnu Zivost u
prodajnim prostorima, potrosa¢i su privuceni unapredenjem prodaje odredenog
gospodarskog subjekta, a njihovo prisustvo rezultira i kupnjom drugih proizvoda iz
prodajnog programa.

18.2. VRSTE UNAPREDENJA PRODAJE

Razlikuje se viSe vrsta unapredenja prodaje. Poticanje na kupnju moze biti
usmjereno na krajnjeg potrosaca, trgovinu kao potrosaca i druge subjekte na
poslovnom trzistu. S tim u vezi razlikuju se tri vrste unapredenja prodaje (shema 52):

e unapredenje prodaje usmjereno na krajnjeg potrosaca,
e unapredenje prodaje usmjereno na trgovinu kao potrosaca i

e unapredenje prodaje usmjereno na ostale sudionika na poslovnom trzistu.

Shema 52. Unapredenje prodaje
Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje
usmjereno na ostale
sudionike na
poslovnom trzistu

Unapredenje prodaje Unapredenje prodaje

usmjereno na krajnjeg usmjereno na trgovinu
potrosaca kao potroSaca

Unapredenje prodaje usmjereno na krajnjeg potrosaca. Kada su aktivnosti
unapredenja prodaje usmjerene na krajnjeg potroSaca tada je cilj tih aktivnost vezan za
informiranje potrosaca o proizvodu, podsjeéanje o postojanje proizvoda na odredenom
prodajnom mjestu, pojacavanje zanimanja za proizvod, te skretanje pozornosti s
proizvoda konkurenata. U biti, time se stimuliraju potrosac¢i da se opredijele za
proizvod koji je objekt unapredenja prodaje.

Razlikuje se Citav niz metoda unapredenja prodaje usmjerene na krajnjeg
potrosaca. Najpoznatije metode unapredenja prodaje za krajnjeg potrosaca vezuju se za
koristenje:

e kupona,
e poklona,
e nagrada,

e podjele besplatnih uzoraka,

e povrat novca te

1 http://www.novilist.hr 2. 03. 2005. str. 22.
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e 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 potro$aci 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.

U razvijenim ekonomijama unapredenje prodaje putem kupona je vrlo
razvijeno. Procjenjuje se da se americkim kupcima distribuira preko 300 milijuna
kupona godiSnje i da potrosaci na tim temeljima ustede preko 4 milijarde dolara
godisnje.*” U Hrvatskoj se tek naziru gospodarski subjekti koji koriste tu metodu
unapredenja prodaje.

Cesto se koristi i metoda poklona, kojom se uz odredeni proizvod koji se
kupuje dobiva i poklon. Na taj nacin potros$a¢ samim ¢inom kupnje proizvoda dolazi u
situaciju da dobije poklon. U pravilu pokloni nisu velike vrijednosti i naj¢es¢e dolaze
uz proizvod kao poklon paket ili su sastavni dio ambalaze. Npr. neki asopisi za Zzene
uz svaki ¢asopis daju i mali poklon kao $to su razni mirisi, kreme za lice ili tijelo i sl.

Natjecanja i nagrade su metoda unapredenja  Slika 50. Oglas nagradne igre
prodaje kojom se potrosaci koji su kupili odredeni  Novog Lista
proizvod ukljuéuju 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.

Potrosaci su motivirani za kupnju proizvoda koji ih

dovode u situaciju da budu nagradeni. Cesto se radi o

nagradama vece vrijednosti kao S§to su stanovi,

automobili, putovanja na daleke destinacije. Dnevne

novine Novi list npr. redovito ve¢ nekoliko godina

organiziraju nagradne igre na nacin da se prikupljaju

kuponi koji se nalaze na zadnjoj stranici novina.

Glavne nagrade su za proljetnu nagradnu igru 2005.  Izvor: www.novilist.hr
godine Sest automobila Hyundai, ali i ¢itav niz drugih

manje vrijednih nagrada kao $to su digitalni fotoaparati, DVD player, izleti, kompleti
knjiga i drugo (slika 50).***

Podjela besplatnih uzoraka je ¢esto koriStena metoda unapredenja prodaje kada
se proizvod uvodi na trziSte. Tom se metodom potroSaci upoznaju s proizvodom, potice
se znatizelja potroSaca i motivira ga se na probu proizvoda. Smatra se da je metoda
vrlo ucinkovita, ali i skupa, jer iziskuje troskove proizvodnje i distribucije posebno

402 Rachman, D.J.: op. cit., str. 241 — 242.
Keegan, W.J. — Moriarty, S.E. — Duncan, T.R.: op. cit., str. 599-610.
Zikmund, W.G. — D' Amico, M.: op. cit., str. 471-474.

%3 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 376-378.

% http://www.novilist.hr/nagradnaigra
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dizajniranih uzoraka. NajCes$ce se distribucije odvija poStom ili se uzorci dijele na
prodajnim mjestima.

Metoda povrata novca osigurava da potrosa¢ za kupljeni proizvod po
normalnim cijenama dobije povrat novca. 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 najcesce 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 potrosaca. Trgovina kao
potrosac javlja se u obliku veletrgovca i1 trgovca na malo. Cetiri su razloga koja
motiviraju proizvodada da ulazu u unapredenje prodaje usmjereno na trgovinu:*"’

e moZe se uvjeriti trgovca na malo i trgovca na veliko da drzi odredenu marku
proizvoda,

e moze se uvjeriti trgovca na malo i trgovca na veliko da drzi vece koli¢ine od
uobicajenih koli¢ina proizvoda,

e moze se uvjeriti trgovca na malo da primjerenim izlaganjem proizvoda i
sniZzavanjem cijena proizvoda promovira odredenu marku proizvoda, i

e stimuliraju se trgovci na malo i njihovi djelatnici da favoriziraju prodaju
odredenog proizvoda.

Unapredenje prodaje usmjereno na trgovinu kao potrosaca ostvaruje se
metodama izlaganja na prodajnom mjestu, nagradivanjem trgovine i raznim
plac¢anjima.

Izlaganjem na prodajnom mjestu tezi se privuéi pozornost potroSaca. U tu
svrhu koriste se razna pomagala kao $to su panoi, svjetleCe oglaSavanje, video-zidovi i
tiskani materijali razli¢itog oblika. Navedeno se postavlja na mjestu prodaje kako bi se
ostvario ja¢i dojam na potro$aca. 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 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 narucene kolicine, za oglaSavanje proizvoda
te tretman proizvoda u prodajnom prostoru.

95 http://www.podravka/studena.hr
49 http://www.tkk.hr
47 K otler, Ph.: op. cit., str. 667.
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Proizvodaci za odredene usluge koje dobivaju od trgovaca na malo i trgovaca
na veliko obavljaju placanje. Te se usluge najces¢e svode na usluge zajednickog
oglasavanja, usluge drzanja zaliha i smanjivanja cijena.

Zajednicko oglasavanje provode trgovci, a proizvodaci prihvacaju pokrivanje
veceg dijela troskova oglaSavanja. Oglasavanje je zajedniCko jer se isticu ne samo
proizvodi proizvodaca vec se isticu i informacije o prodavacu.

Proizvodaci su zainteresirani da se njihov proizvod, osobito ako se radi o
novom proizvodu, nalazi u dovoljnim koli¢inama kod trgovaca na malo i trgovaca na
veliko. Za tu uslugu spremni su izdvojiti odredena sredstva i stimulirati trgovce na
drzanje zaliha.

Proizvodaci stimuliraju trgovinu na veliko i trgovinu na malo na smanjenje
krajnje cijene proizvoda i to nadoknaduju dodjelom proizvoda koje ne naplacuju.

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.
Specificnosti poslovnih potrosata uvjetuju da su aktivnosti na sajmovima
najznacajnije metode unapredenja prodaje proizvoda poslovne potrosnje.

Sajmovi su trzi$ne institucije koje prireduju gospodarske izlozbe gdje se
susrece razlic¢ita ponuda i mjesto su koje posjecuju mnogi posjetioci i poslovni partneri.
Znacajke sajmova mogu se sintetizirati na:

e Na jednom mjestu okupljaju se prodavaci i potrosaci. Potrosac¢i imaju priliku
vidjeti proizvode, ocijeniti ih 1 usporediti s konkurentskim. Razmjena
misljenja, zelja i primjedbi omogucuje daljnje pospjesivanje proizvodnje i
ponude.

e Prodavac, odnosno proizvoda¢, moze na jednom mjestu pokazati svoja
dostignu¢a mnostvu interesenata i potrosaca i tako prosiriti broj potroSaca.

e Potrosa¢ ima cjelokupan pregled proizvodaca, te moze posti¢i bolje cijene ili
uvjete kupovanja.

e Trgovac moze za kratko vrijeme nabaviti proizvode na jednom mjestu i tako
izbjeci troskove dopisivanja i putovanja.

e Izlozbeni prostor ima reprezentativan promocijski karakter.

Temeljne zadatke unapredenja prodaje na sajmovima moze se sintetizirati na
informiranje i poticanje sklapanja poslova, obavjestavanje, podsje¢anje na proizvode,
na brze uvodenje novih proizvoda, pruzanje savjeta, poduku i odgoj za laksu pripremu,
koriStenje i odrzavanje proizvoda, na pomo¢ posjetitelju u lakSem pronalazenju,
snalazenju 1 prezentaciji proizvoda, na stvaranje imidza gospodarskog subjekta
estetskim uredenjem Standa, njegovanje vlastitog stila, na pomo¢ u izgradnji odnosa s
javnos¢u te stvaranje opce kupovne, estetske i drustveno-kulturne atmosfere. Na

48 Rocco, F., (urednik): op. cit., str. 396.
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sajmovima se obnavljaju i stvaraju novi poslovni kontakti S$to takvoj metodi
unapredenje prodaje daje osobito znaéenje.

18.3. PROCES UNAPREDENJA PRODAJE

Shema 53. Proces unapredenja prodaje Proces unapredenja prodaje,
kao wuostalom 1 druge promocijske

aktivnosti  gospodarskih  subjekata,

treba  biti pazljivo planirani i

- - implementiran. Koristenje unapredenja

prodaje cCesto 1 slucajno dovodi

Razvijanje programa unapredenja prodaje gospodarske  subjekte u  zamku

smanjivanja cijena proizvoda, te

- - smanjivanja prihoda i dobiti, jer ¢e se

potrosaci naviknuti kupovati proizvod

Ocjena rezultata unapredenja prodaje samo kada kupnja bude stimulirana
razli¢itim nagradama i popustima.

Utvrdivanje ciljeva unapredenja prodaje

Izvor: preradeno prema Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: Uéinkovi dens
Marketing, Real People, Real Choices, Prentice Hall, ) cin (?YltO unapre en_]?
New Jersey, 1997., str. 658. prodaje temelji se na procesu koji

polazi  od  utvrdivanja ciljeva,
razvijanje ~ programa  unapredenja
prodaje i ocjene rezultata unapredenja prodaje (shema 53).

Utvrdivanje ciljeva unapredenja prodaje. Ciljevi koje se zele ostvariti
unapredenjem prodaje svode se na privla¢enje novih potrosaca, poticanje potrosaca na
ponovnu kupnju, stimuliranje kupovanja vece koli¢ine proizvoda, povecanje protoka
potro$a¢a u prodavaonicama i uvodenje novog proizvoda na trziste.*” Ovisno o vrsti
potrosaca kojima je unapredenje prodaje namijenjeno razlikuju se i ciljevi unapredenja
prodaje za krajnjeg potrosaca, za trgovinu na malo kao potrosaca i za ostale sudionike
na poslovnom trzistu.*'® Proizvoda¢ je, dakle, u situaciji da utvrduje tri vrste ciljeva ili
njihovu kombinaciju, ovisno o trzi§tu na kojemu djeluje (shema 54).

Shema 54. Utvrdivanje ciljeva unapredenja prodaje
Utvrdivanje ciljeva unapredenja prodaje

Ciljevi unapredenja Ciljevi unapredenja Ciljevi unapredenja

prodaje koji se prodaje koji se prodaje koji se
odnose na krajnjeg odnose na trgovce odnose na ostale
potrosaca na malo poslovne subjekte

49 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 375-376.
419 5olomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 658-659.
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Kada proizvoda¢ djeluje na trzistu krajnje potrosnje tada se ciljevi
unapredenja prodaje odnose na krajnjeg potroSaca i vezuju za stimuliranje
impulzivne kupnje proizvoda, poticanje stalnih potrosaca da kupuju vise
nego §to to uobicajeno Cine, nagradivanje vjernih potrosaca za obavljenu
kupnju, privlaenje potrosaca konkurentnih proizvoda 1 poticanje
potrosaca da probaju proizvod koji je za njih nov ili nepoznat.

Ciljevi koji se odnose na trgovinu vezuju se za unapredenje prodaje koje se
ostvaruje poticanjem kljucnih osoba u gospodarskim subjektima koji se
bave trgovinom na malo da odaberu odredeni proizvod, da preuzmu na
skladiStenje proizvode u ve¢im koli¢inama, te da se organizira zajednicka
promocija i osigura odredena povrSina na policama u maloprodajnim
prostorima.

Ciljevi unapredenja prodaje za proizvodace koji djeluju na poslovnom
trzi$tu vezuju se za poticanje potrosaca proizvoda proizvodne potrosnje da
testiraju proizvod koji je za njih nov ili nepoznat. Nadalje, ciljevi
unapredenja prodaje odnose se na stimuliranje razvoja dobrih poslovnih
odnosa, nagradivanje za obavljenu kupnju te privlacenje potrosaca
konkurentnih proizvoda.

Razvijanje programa unapredenja prodaje. Polaze¢i od utvrdenih ciljeva
gospodarski subjekti nalaze se pred zadatkom razvijanja programa unapredenja
prodaje. Razvijanje programa unapredenja prodaje temelji se na izboru metoda
unapredenja prodaje, preciziranju obujma i duzine trajanja programa, definiranju uvjeta
za sudjelovanje u programu i promoviranju programa (shema 55).

Izbor metoda unapredenja prodaje ovisit e prvenstveno o ciljevima koji su
postavljeni za unapredenje prodaje i o vrsti potrosata kojima je
unapredenje prodaje namijenjeno. Navedeno je raspravljeno u prethodnoj
tocki (18.2).

Odredivanje obujma i duzina trajanja programa unapredenja prodaje
iziskuje donoSenje odluka kojima se odreduje koliko sredstava ce se
utrositi na unapredenje prodaje s obzirom na obujam i duzinu trajanja
programa. U odlué¢ivanju o obujmu i duzini trajanja programa unapredenja
prodaje polazi se od Cinjenice da manji obujam i krace vrijeme trajanja
daju manje rezultate dok je veéi obujam i duze vrijeme trajanja programa
vezano za visoke troSkove programa. Proizvoda je u trazenju rjesenja
kojima se postiZe ravnoteza s ocekivanim ucincima programa unapredenja
prodaje. Na tim temeljima donosi se i proracun za realizaciju unapredenja
prodaje.

Definiranje uvjeta za sudjelovanje u programu odnosi se na odluku u kojoj
proizvodac¢ odlucuje koji ¢e potrosaci biti subjekt unapredenja prodaje. Za
odabir postoji viSe kriterija npr. svi oni koji kupuju proizvod ili svi
potrosaci koji su reagirali na nagradnu igru ili samo potrosaci koji su kupili
proizvod u zadnjih nekoliko mjeseci itd.

Kako bi informacija o unapredenju prodaje dosla do potrosaca proizvodac
odabire neki od nadina promoviranja programa unapredenje prodaje.
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Promoviranje programa ostvaruje se na razlicite nac¢ine, od oglaSavanja u
dnevnom tisku do plasiranja promocijskih poruka preko elektronskih ili
drugih medija.

Shema 55. Razvijanje programa unapredenja prodaje
Razvijanje programa unapredenja prodaje

Odredivanje Definiranje

1 1 1 P . .
Izbor metoda algire uvjeta za romoviranje

unapredenja
prodaje

duzine trajanja sudjelovanje programa
programa u programu unapredenja
unapredenja unapredenja prodaje
prodaje prodaje

Ocjena rezultata unapredenja prodaje. Proces unapredenja prodaje zavrsava
ocjenjivanjem ostvarenih rezultata programa unapredenja prodaje. Rezultati programa
naj¢eS¢e se mjere usporedbom prodaje prije, tijekom i nakon zavrSetka programa
unapredenja prodaje. Potrebno je voditi racuna da su ciljevi unapredenja prodaje u
pravilu kratkoro¢ni, a ukupni rezultati unapredenja prodaje trebaju dati ucinke i u
duzem vremenskom periodu. S tim u vezi primjereno je mijeriti rezultate programa
unapredenja prodaje ne samo tijekom i odmah nakon zavrSetka programa, ve¢ nakon
proteka duzeg vremena od zavrSetka programa. Na taj se nacin realno moZze sagledati
rezultate programa unapredenja prodaje jer je tijekom i odmah nakon zavrSetka
programa povecéanje prodaje zasigurno vece zbog povoljnih uvjeta kupnje, dok se
nakon isteka nekog vremena na ponovnu kupnju opredjeljuju samo oni potrosaci na
koje je program unapredenja pozitivno djelovao.
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TEZE ZA RASPRAVU

1. Unapredenje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se pravilno koristi, ima
ucinke znaCajne za povecanje prodaje. OpiSite primjer unapredenja prodaje u
kojem ste kao kupac “najbolje prosli”. OpiSite Vas stav o proizvodu prije i
poslje opisanog unapredenja prodaje. Jeste li povecali ucestalost kupnje
proizvoda u akciji?

2. Unapredenje prodaje koristi se za promociju proizvoda tijekom Cc¢itavog
njegovog zivotnog vijeka, od nastanka do povlacenja s trziSta. Oblik
unapredenja prodaje varira ovisno u kojoj fazi se proizvod nalazi.
Argumentirajte primjerima!

3. Razlikuje se viSe vrsta unapredenja prodaje. Poticanje na kupnju moze biti
usmjereno na krajnjeg potrosaca, trgovinu kao potrosaca te druge subjekte na
poslovnom trzistu. OpiSite sva tri tipa unapredenja prodaje.

4. Najpoznatije metode unapredenja prodaje za krajnjeg potrosaca vezuju se za
koriStenje kupona, poklona, nagrada, podjele 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!

5. Trgovina kao potro3aé javlja se u obliku trgovca na veliko i na malo. Cetiri su
razloga koje motiviraju proizvodaca da ulazu u unapredenje prodaje usmjereno
na trgovinu. Koji od navedenih razloga smatrate najbitnijim?

6. Sajmovi su trziSne institucije koje prireduju gospodarske izlozbe gdje se
susrece razlicita ponuda i mjesto koje posjecuju mnogi posjetitelji 1 poslovni
partneri. Zasto se sajam navodi pod unapredenjem prodaje?

7. Unapredenje prodaje odvija se procesno u nekoliko faza, kao i osobna prodaja.
Usporedite faze u unapredenju prodaje s fazama u osobnoj prodaji i
komentirajte njihovu razli¢itost. Koji su osnovni razlozi razlikovanja dvaju
procesa?
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INTERNET VJEZBA: KONZUM

S preko 500 prodavaonica — trgovina u susjedstvu, marketa i super marketa u
svim krajevima Hrvatske tvrtka Konzum je vodeci maloprodajni lanac u Hrvatskoj. U
njegovim prodavaonicama dnevno kupuje vise od 500.000 potroSaca. U svega dvije
godine Konzum je od zagrebackog izrastao u nacionalni maloprodajni lanac gradnjom
vlastitih novih objekata te preuzimanjem drugih trgovackih lanaca.

www.konzum.hr

Pitanja:
1. Nakoju od 3 vrste unapredenja prodaje je usmjerena tvrtka Konzum?

2. Smatrate li da Konzum provodi i neke druge vrste unapredenja prodaje? Na koji
nacin mislite da ih promovira, ako to ne ¢ini putem web-stranice?

3. Koji su po Vasem misljenju Konzumovi ciljevi unapredenja prodaje, te koji
program su razvili za svaki pojedini cilj? OpiSite programe objasnjavajuci Cetiri
komponente programa.

Slika 51. web-stranice tvrtke Konzum

Izvor: www.konzum.hr
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SLUCAJ: Unapredenje prodaje u trgovatkom drustvu
Arabella®"

Emil Jurici¢ iz tvrtke Arabella uporno je ve¢ pola sata vozio sobni bicikl,
razmi$ljaju¢i o proteklom danu. Tjelesni napor smirivao ga je, pa je mogao lakse
analizirati protekle dogadaje i planirati predstojece aktivnosti. Jutro$nji sastanak uprave
bio je konstruktivan, ali djelomi¢no i mucan za Emila, jer je kao voditelj odjela
marketinga morao prezentirati ne bas najbolje rezultate poslovanja za posljednjih Sest
mjeseci. Naime, prodaja je u posljednjem polugodistu pala za 2,5%, te se negativan
trend, koji je zapoGeo jo§ protekle godine, nastavio i u ovoj. Clanovi su uprave mirno
saslusali Emilovo izvjesS¢e, kao i njegovo obrazlozenje nastaloga stanja, te donijeli
zakljucak da odjel marketinga u roku od 10 dana predlozi mjere za poticanje prodaje.

Arabella je obiteljsko poduzece osnovano 1996. godine. Osnovna djelatnost
tvrtke je uvoz, prerada i trgovina kavom. Kava koju tvrtka plasira na trziSte mjeSavina
je najboljih sorti kave preradene posebnim tehnoloskim postupkom, kako bi se dobila
visokokvalitetna mljevena kava posebne arome, namijenjena domacinstvima i
ugostiteljstvu. Na trziSte tvrtka plasira svoj proizvod pod nazivom Ella, i to u tri
inacice: Ella classic, Ella bez kofeina i Ella vakumirana kava. Pakiranja su od 100, 200
1 500 g mljevene kave, 250 g vakumirane kave 1 500 g przene kave u zrnu, uglavnom
namijenjene ugostiteljima.

Na trzistu kave prisutno je oko 150 razli¢itih proizvoda, ali oko 50% prometa
ostvaruje najvec¢ih 10 proizvodada kave.*'> Trzi$ni lider je Franck s trzinim udjelom
preko 40%, Cije su robne marke Jubilarna 1 Bonus najpoznatije robne marke medu
potroSacima. Vode¢i proizvodaci ujedno su i najveci zakupnici oglasnog prostora. lako
u posljednje vrijeme sve vecu ulogu u distribuciji proizvoda krajnje potrosnje imaju
hipermarketi i supermarketi, ipak se polovina prometa kave ostvaruje u malim i srednje
velikim trgovinama mjeSovite robe.

Arabella d.o.o. osvojila je oko 2% nacionalnog trzista, ali najviSe proizvoda
plasira u Primorsko-goranskoj, Istarskoj i Licko-senjskoj Zupaniji. Srednjoro¢ni cilj
poslovanja je povecati trziSni udio na 3% intenziviranjem plasmana u ostale dijelove
domacega trziSta i ve¢im ulaganjem u promociju. Arabella d.o.o. nema vlastitu
distribucijsku mrezu, ve¢ se koristi neizravnim kanalima prodaje. Oko 75% ukupne
proizvodnje plasira putem veleprodaje od koje robu nabavljaju maloprodaja i
ugostitelji, a 25% izravno putem trgovina na malo.

Ulaganja u oglasavanje bila su znatna u razdoblju lansiranja proizvoda. Od
ukupnih sredstava za promociju, oko 70%, tvrtka je ulagala u oglasavanje, dok je za
unapredenje prodaje trosila svega 30% ukupnog budzeta. Sada kada je tvrtka osvojila
dio trzista, a prodaja se pocela smanjivati, Emil je svjestan da treba povecati ulaganja
u unapredenje prodaje. Na taj ¢e se nacin ostvariti kratkoro¢ni ciljevi privlacenja
paznje potrosaca, te oZivljavanje i pojacanje prodaje. Unapredenje prodaje do sada je
podrazumijevalo primjenu promotivnih sredstava na mjestu prodaje kao Sto su
izlaganje, prezentacije i degustacije. Te aktivnosti se mogu pojacati, ali moguce je

411 Slugaj pripremila mr. sc. Dina Lonéari¢, profesorica ekonomske grupe predmeta u Ekonomskoj skoli
Rijeka, pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
12 Prema istrazivanju agencije za istraZivanje trzista ACNielsen, Progressive magazin, 25, 2004., str.28.
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uvesti i neke druge metode usmjerene krajnjim potrosacima, ali i kupcima na trziStu
poslovne potros$nje, te prodajnom osoblju.

Dovrsavajuéi svoj svakodnevni trening Emil je definitivno odlucio: od sutra ¢e
poceti razvijati program unapredenja prodaje u koji ¢e ukljuciti svoje suradnike. Jasno
mu je da je deset dana kratak rok za razvoj cjelokupnog programa, ali treba poceti. Sto
viSe ideja, to bolje! Jo§ ga samo muci dilema: treba li veéu pozornost usmjeriti na
posrednike ili izravno djelovati na potroSace na trzistu krajnje potro$nje?
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19. ODNOSI S JAVNOSCU I PUBLICITET

Ciljevi:

Opisati osobitosti odnosa s javnosc¢u i publiciteta
Identificirati instrumente odnosa s javnoscu
Raspraviti proces upravljanja odnosima s javnos¢u
Prepoznati sastavnice planiranje odnosa s javnoscu.
[zu¢iti implementaciju odnosa s javnoscu.

Ocijeniti dostignuc¢a odnosa s javnoscu.
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19.1. OSOBITOSTI ODNOSA S JAVNOSCU I
PUBLICITETA

Odnosi s javnos¢u obuhvacaju aktivnosti koje provode gospodarski subjekti
kako bi se izgradili i zadrzali dobri odnosi izmedu gospodarskog subjekta i javnosti. Te
se aktivnosti svode na komunikacijske aktivnosti kojima gospodarski subjekti
izvjestavaju javnost o svom djelovanju, rezultatima, odnosima prema o¢uvanju okolisa,
zastiti potroSaca te povecanju kvalitete proizvoda. Odnosi s javno$cu su planirana
promocijska aktivnost gospodarskog subjekta s temeljnim ciljem stvaranja pozitivhog
imidZza ili smanjivanja negativnog imidza.

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 javnos$cu i publiciteta u tome §to odnosima s javnos¢u direktno
upravljaju gospodarski subjekti, dok je publicitet u domeni medija, odnosno
gospodarski subjekti mogu samo indirektno utjecati na njega.

Publicitet je objavljivanje informacija o gospodarskom subjektu i njegovim
proizvodima u sredstvima javnog informiranja. Takve poruke nisu financirane od
strane gospodarskog subjekta, §to publicitetu daje osobitosti oglasavanja koje nije
plac¢eno. 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 naine pripremaju i proSiruju informacije o dogadanjima vezanima za
gospodarski subjekt, kao Sto je usmena predaja, dopisima adresiranim na urednistva
raznih medija, kontaktima s novinarima i sli¢no.

Odnosi s javnoS¢u se definiraju kao oblik komuniciranja koji pomocéu
publiciteta i drugih neplacenih oblika promocije i informiranja utjeCu na osjecaje,
misljenje ili vjerovanja o gospodarskom subjektu, njegovim proizvodima,
vrijednostima proizvoda i aktivnostima koje se provode vezano za potrosace,
potencijalne potrodae i dioni¢are.*’> Prema istom izvoru, publicitet je neplacena
komunihilcija s informacijama o gospodarskom subjektu ili proizvodu u nekom od
medija.

Solomon i Stuart smatraju da odnosi s javnoscu igraju vaznu ulogu kod:
e lansiranja novog proizvoda na trziste poslovne potrosnje,
e lansiranja novog proizvoda na trziSte Siroke potrosnje,

e utjecaja na vladu i resorna ministarstva u kontekstu lobiranja za odredene
interese gospodarskih subjekata,

e prihvacanja promjene u gospodarskim subjektima zbog promjene
vlasnistva, reorganizacije ili prodaje dijela gospodarskog subjekta,

e stvaranja imidza pojedinog grada, regije ili drzave, ¢ime se stvaraju uvjeti
za dolazak turista, ali i novih investitora,

13 Bennett, P. D., (urednik): op. cit., str. 231.
414 Bennett, P. D., (urednik): op.cit., str. 232.
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e stvaranja uvjeta za preuzimanje sponzorstva nad pojedinim neprofitnim
institucijama i organizacijama, kao S§to su muzeji, galerije, sportske
manifestacije i udruge,

e stvaranja imidza gospodarskog subjekta koji svoje aktivnosti usmjerava na

dobrobit drustva.

415

Mnogi gospodarski subjekti ne prepoznaju snagu koju imaju razvijeni odnosi s
javnoscu. Nerijetko odnosi s javno$¢u nisu usmjeravani, §to kao posljedicu ima lo§
imidZ gospodarskog subjekta ili njegovog proizvoda. Evans i Berman su prikazali losu
i dobru reakciju gospodarskog subjekta na Sest situacija (tablica 26).

Tablica 26. Dobra i losa reakcija kroz odnose s javnoséu

PozZar u okrugu
tvrtke

Uvodenje novog
proizvoda

Prica se o
pogreskama
na proizvodima

Konkurencije je
uvela novi
proizvod

Objavljena je
visoka dobit

Opdi pogled na
odnose s
javnoscu

Ignorirani su upiti medija

Koristeno oglasavanje bez
publiciteta

Ignorirani su upiti medija
Neprimjereno opovrgavanje
Odbojnost prema novinarima

Lansirana je kampanja koja se
temelji na potenciranju
potraznje

Potvrdena je informacija i
istaknuti pozitivni u¢inci na
ekonomiju

Nema stalne potrebe za
odnosima s javnoscu

U kriznim situacijama se
napada

Glasnogovornik tvrtke objasnio
je uzroke pozara i mjere koje su
poduzete

Odgovara na pitanja
predstavnika medija

Javnost je informirana prije
lansiranja proizvoda

Podjela uzoraka

Koristeni iskazi potrosaca
Glasnogovornik tvrtke istice da
su proizvodi testirani
Objasnjavaju se postupci koji se
provode kako bi se izbjegle
vece Stete

Prihvacaju se pitanja medija
Objavljuju se novosti,
prezentiraju se statisticki podaci
kojima se isti¢e konkurentska
prednost proizvoda

Objasnjeno je ostvarivanje
visoke dobiti

Osigurani su usporedni podaci
Istaknuta je namjera da se
sredstva usmjere na razvoj i
lokalnu zajednicu

Stalna potreba za odnosima s
javnoséu

Planski pristup odnosima s
javnoséu

Planirani pristup lo§im
izvjeStajima

Izvor: Evans, J.R. — Berman, B.: Marketing, 7" ed., Prentice Hall, New York, 1997., str. 542.

415 Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 667-669.
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Za primjereno reagiranje koriste se razliciti instrumenti odnosa s javnoséu. O
navedenom se raspravlja u nastavku.

19.2. INSTRUMENTI ODNOSA S JAVNOSCU

Za realizaciju kvalitetnih odnosa s javnoséu marketing-strucnjacima na
raspolaganju je nekoliko instrumenata. Glavni instrumenti odnosa s javnos¢u su:

e konferencije za tisak,

o tiskanje materijala,

e organiziranje dogadaja,
e stvaranje vijesti i

. 416
e doniranje.

Konferencije za tisak. Planirani pristup prema medijima na nacin da se
redovito i1 sustavno prate dogadanja u gospodarskom 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 i Siroj
zajednici. Npr. tvrtka TTO —Thermotechnik informirala je §iru javnost o razvoju
tvrtke, djelatnosti, proizvodnom programu i planovima za buduénost. U ¢lanku koji je
objavljen u dnevnim tisku na preko pola stranice vrlo je afirmativno napisano o
pocecima rada, potesko¢ama, 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
javnoscu tiskaju materijale kojima informiraju javnost o proizvodima i aktivnostima

koje provode za unapredenje poslovanja. U tu svrhu osobito veci gospodarski subjekti
izdaju vlastite Casopise kao §to to ¢ine tvrtke 3. maj*'® i Transadrija.*"

Mnogi subjekti imaju razvijene sluzbe za odnose s javnos¢u koje su, izmedu
ostaloga, zaduzene pisati ¢lanke i iste plasirati u razne medije. Nadalje, uobicajena je
praksa da gospodarski subjekti tiskaju godi$nja izvjes¢a ili da ih stavljaju na
raspolaganje na web-stranice. Npr. tvrtke kao Kras,”® Lura,®" Nexe,** INA*® i druge,
zainteresiranima stavljaju na raspolaganje rezultate poslovanja na svojim web-
stranicama.

416 Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 384-385.
Kotler, Ph.: op. cit., str. 674.

417 http://www.novilist.hr , Poslovni, 06.04. 2005., str 7.

18 http://www.3maj.hr

19 http://www.transadrija.hr

20 http://www.kras.hr

“1 http://www. Lura.hr

22 http://www.nexe.hr

3 http://www.ina.hr
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Pojedini gospodarski subjekti javnosti ponude i video-zapise o svojim
poslovnim dogadajima i rezultatima rada. Npr. tvrtka Cistoéa*** izradila je video-zapis
o tvrtki u kojoj je prikazan slijed razvoja te najnovija dostignuca u zbrinjavanju
komunalnog otpada.

Organiziranje i pracenje dogadanja. 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 godiSnja okupljanja klju¢nih osoba za pojedini
gospodarski subjekt na kojima se razmjenjuju informacije o trendovima na trzi§tu i
sklapaju novi poslovi. Npr. tvrtka Alarm automatika® organizira godi$nje okupljanje
kljucnih potrosaca i drugih partnera na kojemu se razmjenjuju iskustva, upoznaje se s
novitetima iz proizvodnog programa i razmjenjuju iskustva o trzi$noj situaciji.

S druge strane, pojedini gospodarski subjekti prate odredena sportska i
kulturna dogadanja. Npr. tvrtka [vex**® klju¢an 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
javnosScu trebaju stalno informirati javnost preko razli¢itih medija o 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 1 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 davateljima krvi. Javnost je vrlo senzibilna i rado prihvaca
takve price u koje se vjeSto mogu ugraditi osobitosti proizvoda ili gospodarskog
subjekta. Djelatnici Novoga lista su npr. na rijeckom lokalitetu Zavoda za transfuzijsku
medicinu KBC-a Rijeka darovali krv, $to je objavljeno u novinama uz kracu
reportazu.*”’ Isto su uginili 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 veéi, raspisuju
godiSnje natjeCaje za donaciju. Na natjeCaj se mogu javiti sve zainteresirane
organizacije i udruge s programima. Npr. naftna tvrtka INA za 2005. godinu planira
izdvojiti za donacije i sponzorstva pet milijuna kuna. Na raspisani natjecaj pristiglo je
Cak 1507 zahtjeva. I druge tvrtke kao Sto su Lura, Kras, Podravka, Nexe, takoder
raspisuju natjeCaje za donacije i sponzorstva.

Za uspjeSno razvijene odnose s javnoséu nije dovoljno raspolagati s
instrumentima odnosa s javnoS¢u, ve¢ iste treba znati ukomponirati u proces
upravljanja odnosima s javno$c¢u. Odnosi s javnoscu ¢e ostvariti o¢ekivane rezultate
jedino u slucaju ako se promatraju kao proces koji je usmjeravan, odnosno planiran,
implementiran i na kraju evaluiran. O navedenom se raspravlja u nastavku.

2 http://www.cistoca.hr

2 http://www.alarmautomatika.hr
26 http://www.ivex.hr

27 http://www.novilist.hr 27.07 2002
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19.3. PROCES UPRAVLJANJA ODNOSIMA §
JAVNOSCU

Ucinkovitost odnosa s javnoS¢u iskazana dobrim imidZzom rezultat je
uvazavanja odnosa s javnoS¢u kao procesa koji je usmjeravan. Na polaziStima i
stavovima viSe autora u nastavku je prezentiran model procesa upravljanja odnosima s
javnoscu koji se temelji na planiranju odnosa s javnoscu, implementaciji plana odnosa
s javnodéu i ocjeni ostvarenih rezultata odnosa s javnoséu.*”*® (shema 56)

Planiranje aktivnosti vezanih za odnose s javmoS$¢u. Proces upravljanja
odnosima s javnoSc¢u zapocinje planiranjem aktivnosti vezanih za odnose s javnoscu.
Prvi korak u planiranju odnosa s javno$¢u je analiza situacije u kojoj se nalazi
gospodarski subjekt i temeljem toga utvrdivanje problema koji se Zeli rijesiti odnosima
s javnoscu.

Shema 56. Proces upravljanja odnosima s javnos$éu

Planiranje odnosa s javno$éu

» analiza situacije i definiranje problema

* definiranje ciljeva odnosa s javnos$éu

« utvrdivanje ciljnog tizista

* odredivanje poruka, medija i terminski plan odnosa s
javnoséu

* predvidanje troSkova odnosa s javnoscu

Implementacija odnosa s javnoséu

* struénjaci marketinga za odnose s javnoscu
* instrumenti komuniciranja

Ocjena dostignuca odnosa s javnoséu

* broj izlaganja u medijima
* promjena odnosa prema proizvodu
* doprinos povecanju dobiti

Precizno definirani problem omoguéuje da se definiraju ciljevi koji se zele
ostvariti odnosima s javnoS¢u. Npr. analiza situacije je ukazala da potrosaci ne

428 Evans, J.R. — Berman, B.: op. cit., str. 545-548.
Skinner, S.J.: op. cit., str. 639-642.
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prihvacaju novi proizvod jer se u javnosti prosirila informacija da imaju odredenu
pogresku koja dolazi do izrazaja tijekom eksploatacije proizvoda. Problem koji se treba
rijesiti vezan je dakle za pogreske na novim proizvodima, a cilj je uvjeriti javnost da su
pogreske otklonjene te da ¢e se obaviti zamjena proizvoda s pogreskama.

U tre¢em koraku planiranja slijedi utvrdivanje ciljnog trzista, odnosno javnosti
kojoj je poruka namijenjena. U navedenom slucaju to su svi stvarni i potencijalni
potrosaci. Stvarni potrosaci su osobe koje su kupile proizvod i kojima ¢e se obaviti
zamjena za novi, dok su potencijalni potrosaci sve one osobe koje imaju potrebu koju
mogu zadovoljiti navedenim proizvodom.

Slijedi izbor poruka i medija te terminski plan, koji su determinirani ciljevima i
ciljnim trzi§tem, odnosno javnos$éu kojoj je poruka namijenjena. Za pretpostaviti je da
¢e se u navedenom slucaju odnosi s javnoscu temeljiti na dvije vrsta poruka — jedna
koja ¢e uvjeravati javnost da za potroSaCe nije nastupila Steta zbog pogreske na
proizvodu i druga koja ¢e uvjeravati javnost da je nakon inoviranja proizvoda
postignuta visoka kvaliteta koja ¢e zadovoljiti 1 najizbirljivijeg potroSaca. Za
implementaciju plana odnosa s javnoS¢u potrebno je predvidjeti i troskove koji ¢e
nastati u realizaciji plana. S tim u vezi izraduje se proracun odnosa s javnos¢u. Na tim
temeljima definiran plan odnosa s javno$c¢u spreman je i za implementaciju.

Implementacija plana odnosa s javno§¢u. Za implementaciju plana odnosa s
javnos¢u zaduzeni su specijalno obuceni i osposobljeni djelatnici — struénjaci
marketinga za odnose s javno3éu ili kra¢e PR marketing-stru¢njaci.*”

PR marketing-strunjaci najces$¢e su vecinom osobe koje su se bavile
novinarstvom i koje imaju osjecaja za interese javnosti i nacin razrade informacije u
pricu koja ¢e zainteresirati urednike pojedinih elektronskih ili tiskovnih medija.

Osobe koje se bave odnosima s javno$¢u u gospodarskim subjektima pod
stalnim su pritiskom da javnosti prezentiraju odredena dogadanja koja su od znacenja
za gospodarski subjekt, ali i interesantna $iroj publici. U tome im mogu pomoci
razmiéljar;ga Solomona i Stuarta koji navode da gospodarski subjekti moraju uvijek
teziti da:

e (Cine nesto dobro (Doing something good), kao §to je sponzoriranje
sportskih, kulturnih ili dobrotvornih dogadanja,

e cCine nesto bolje (Doing something even better), kao §to je pruzanje
podrske socijalno najugroZenijima, bolesnima, nezaposlenima,

e stvaraju price (Talking about it), koje se kao informacija plasiraju
u medijima.

Ocjena dostignuéa odnosa s javnoSéu. Proces upravljanja odnosima s
javno$cu zavrsava ocjenom rezultata koji su ostvareni implementacijom plana odnosa s
javnoséu. U toj zavrSnoj fazi procesa upravljanja odnosa s javno$cu marketing-
strunjaci suocavaju se s problemom kako izmjeriti doprinos aktivnosti odnosa s
javnos$cu, s obzirom da se te aktivnosti provode u zajednisStvu s drugim promocijskim
aktivnostima i rezultati su plod ukupne aktivnosti. Medutim, i pored takvih ograda

429 PR - Public Relation
430 Solomon, M. R. — Stuart, E. W.: op. cit., str. 668-670.
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gospodarskim subjektima na raspolaganju su tri pristupa mjerenja djelotvornosti
odnosa s javnoscu:

e broj izlaganja u medijima,

e promjena odnosa prema proizvodu i

e doprinos poveéanju dobiti.*'

Mjerenje izlaganja u medijima je razmjerno jednostavno obaviti. Naime,
marketing-struénjak broji izlaganja koja su vezana za odnose s javno$¢u u raznim
medijima. Struktura izvje$¢a o izlaganju u medijima sadrZzi broj tiskanih i elektronskih
medija, broj ¢lanaka ili emisija na radiju i televiziji, broj znakova u pojedinim ¢lancima
i broj minuta izlaganja vezano za aktivnosti odnosa s javnos¢u. lako se raspolaze s
mnogo podataka potrebno je biti oprezan, jer to ne znaci ujedno da je poruka dosla do
ciljne skupine kojoj je namijenjena.

Mjerenje promjena odnosa prema proizvodu proizlazi iz mjerenja svjesnosti o
proizvodu i njegovim osobinama prije i nakon aktivnosti odnosa s javnos¢u. Na taj se
nacin dolazi do spoznaje koliko su aktivnosti odnosa s javnosc¢u pridonijele promjeni
stava o proizvodu. Mjerenja promjene odnosa prema proizvodu zahtijeva provodenje
osobitih istrazivanja prije i poslije provodenja aktivnosti odnosa s javnoscu, §to bitno
poskupljuje mjerenje i rezultate.

Najkvalitetnije mjerilo ucinaka aktivnosti odnosa s javno$¢u vezuje se za
mjerenje povecanja dobiti. U tu svrhu potrebno je utvrditi dobit prije i nakon
provedenih aktivnosti odnosa s javnoscu. Razlika u ostvarenoj dobiti se moze pripisati
upravo aktivnostima odnosa s javnoscu.

Na kraju, potrebno je naglasiti da se i odnosi s javnoscu, kao uostalom i druge
aktivnosti promocijskog miksa, sve vise okre¢u prema koriStenju interneta, gdje je
moguce uspostaviti direktne kontakte s potroSacima te prema §iroj primjeni mobilne
telefonije, ne samo za kupnje vec i za razvijanje odnosa s javnoscéu.

1 Kotler, Ph.: op. cit., str. 678.
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TEZE ZA RASPRAVU

1. Odnosi s javnoscu 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.

2. Razlika izmedu odnosa s javnosc¢u i publiciteta je $to odnosima s javnoscu
izravno upravljaju gospodarski subjekti, dok je publicitet u domeni medija, a
gospodarski subjekti mogu samo neizravno utjecati. Pronadite u novinama
jedan ¢lanak koji se moze pripisati odnosima s javnosc¢u i jedan koji se moze
pripisati publicitetu.

3. Mnogi gospodarski subjekti ne prepoznaju snagu koju imaju razvijeni odnosi s
javnosc¢u. Biste li savjetovali tvrtki koja nema razvijene odnose sa javnoséu, a
upravo prolazi kroz skandal, da odmah aktivno krene u odnose s javnoscu ili
da priceka da skandal prode pa da se prvo javno obracanje vezuje uz pozitivne
vijesti?

4. Za realizaciju kvalitetnih odnosa s javno$¢u marketing-strucnjacima na
raspolaganju je nekoliko instrumenata: konferencije za tisak, tiskanje
materijala, organiziranje dogadaja, stvaranje vijesti i doniranje. Mislite 1i da se
svi od navedenih instrumenata koriste i u Hrvatskoj? Komentirajte!

5. Proces upravljanja odnosima s javno$¢u zapocinje planiranjem aktivnosti
vezanih za odnose s javnoS¢éu. Ta faza zapolinje analizom situacije,
postavljanjem ciljeva itd. Podsjeca li Vas ovaj proces na neki drugi proces u
upravljanju marketingom. Koji? Obrazlozite zaSto su ti procesi sli¢ni?

6. Za provedbu plana odnosa s javnos¢u zaduzeni su specijalno obuceni i
osposobljeni djelatnici, strucnjaci za odnose s javnoS¢u ili, krace,
PR-stru¢njaci. Poznajete li osobu kojoj biste preporucili da svakako krene u
smjeru PR-stru¢njaka? Opisite tu osobu!

7. Proces upravljanja odnosima s javno$¢u zavr$ava ocjenom rezultata koji su
ostvareni implementacijom plana odnosa s javnosc¢u. Nailazi se na problem
kako izmjeriti doprinos aktivnosti odnosa s javnos¢u. Navedite nekoliko
mogucih pristupa mjerenju djelotvornosti odnosa s javnosc¢u. Budite kreativni!
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INTERNET VJEZBA: ADRIATICA NET

Adriatica net je hrvatska turisticka agencija sa sjediStem u Zagrebu. Svoje
poslovanje temelji na kvalitetnoj turistickoj ponudi i profesionalnoj usluzi. U njezinoj
ponudi nalaze se: smjestaj privatnih iznajmljivaca, svjetionici, hoteli, jedrilice, vile te
agroturizam. Uz internet prezentaciju i online prodaju Adriatica net se koristi 1 ostalim
tradicionalnim nacinima prodaje. Posjetite web-stranicu turistiCke agencije Adriatica
net na adresi:

http://www.adriatica.net
Pitanja:
1. Objasnite na primjeru tvrtke Adriatica net razlike izmedu publiciteta i odnosa s
javnoséu?
Na koje nacine Adriatica net proSiruje informacije o svojoj ponudi?

Koje instrumente odnosa s javnosc¢u koristi Adriatica net?

Slika 52. web-stranica tvrtke Adriatica

Izvor: www.adriatica.net
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SLUCAJ: PR politika tvrtke Marittima™’

Tijekom najvece turisticke sezone izvrSena je serija sastanaka sindikata i
Uprave hotelske tvrtke Marittima. Sindikat je trazio povecanje place za 7%. Uprava
nije za to htjela ni ¢uti. Tada je sindikat najavio $trajk, a prema provedenoj anketi za
Strajk se javilo preko 85% radnika ($to stalnih, a §to sezonaca). Upravi je bilo jasno da
¢e ukoliko se Strajk dogodi tijekom Spice turisticke sezone, Steta biti nepopravljiva, a
reperkusije osjetne godinama — i to kako na strani gostiju, tako i na strani partnera.

Borna, djelatnik u sluzbi za odnose s javno$¢u, imao je zadatak amortizirati
odnos uprave tvrtke, sindikata i zaposlenih putem javnog mnijenja. Koju informaciju
pustiti u javnost, a da svi budu zadovoljni? Znao je da je uprava nepopustljiva, a ono na
Sto uprava sprema u slucaju Strajka sigurno moze samo jo$ loSije utjecati na stav
radnika, ali i lokalne politicke vlasti, ¢iju potporu uzivaju ve¢ dugi niz godina. Naime,
sindikat je proveo anketu o zainteresiranosti radnika za Strajk. Uprava je izvr$ivsi
pritisak na osobu koja je imala pristup rezultatima anketama, dobila uvid u imena
zainteresiranih za Strajk te svakog radnika koji je bio zainteresiran obiljezila kao
nepozeljnog. Radno mjesto koje upotpunjava taj radnik necée ostati prazno — na trzistu
rada se ve¢ trazi veliki broj ljudi koji bi zamijenili ‘StrajkaSe’. S druge strane, sindikat
nije htio popustiti u svojim zahtjevima — ve¢ godinama nije bilo povecanja place,
prosjeCna mjesecna placa bila je za nekoliko postotaka niza od prosjecne place u
Hrvatskoj, radilo se naporno i mnogo sati dnevno, zapoSljavalo se tek najnizi
minimalni broj radnika kako bi ipak proces usluzivanja u hotelima i izvanpansionskim
punktovima tekao neometano. Nezadovoljstvo je raslo iz dana u dan.

Ocekivanja uprave da ¢e uspjeti zamijeniti svih 570 zaposlenih u iducih
nekoliko dana, bila su vrlo realna. Ideja da ¢e se svih 570 novozaposlenih spremno
prihvatiti svih zadataka, ustaljenih procesa, toka dokumentacije, odnosa s gostima —
ipak nije bila realna.

Tko je u pravu? Uprava ili sindikat? Radi se naporno i teSko, a ne osjeti se
financijski poticaj. Kako je turisticka sezona financijski bila vrlo loSa, bilo je
nemoguce izdvojiti jo§ neka sredstva za povecanje placa. Borna vise nije bio siguran
treba li priop¢iti javnosti surovu istinu ili iz svega izvuéi samo ono §to javnost Zeli Cuti.
Znao je da ¢e ga, ako pogrijesi, napasti ili uprava ili njegovi kolege. I s jedne i s druge
strane poceo je dobivati prijetnje raznih oblika.

2 Slugaj pripremila mr. sc. Manuela Licul — Martingi¢, pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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V. NOVA PODRUCJA PRIMJENE
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.

Implementacija marketing-koncepcije prosirena je 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 osnovni
cilj, a sve to u okrilju brzog razvoja internet poslovanja.

Proizlazi da marketing ima nova podru¢ja primjene od kojih su ona
najznacajnija vezana za usluzni i neprofitni sektor te poslovanje internetom. S tim u
vezi u nastavku je analizirana marketing-usluga, neprofitni marketing 1 internet
marketing.

Usluga je neopipljiv proizvod koji se ne moze skladistiti i koji se najcesce
isporukom i potrosi. Usluga ima jo§ citav niz osobitosti koje determiniraju
specifi¢nosti marketing-usluga i poslovanja usluznog sektora.

Marketing je od posebne vaznosti i za subjekte kojima nije cilj ostvarivanje
dobiti ve¢ zadovoljenje ciljnog trzista obavljanjem razli¢itih aktivnosti kao §to je
kulturna aktivnost (kulturne institucije), sportska aktivnost (sportski klubovi),
humanitarna aktivnost (dobrovoljne udruge) i druge neprofitabilne aktivnosti.

Internet marketing je novije podru¢je primjene marketinga koje je izravno
vezano za ekspanziju interneta i racunalne tehnologije. Nagli tehnoloski razvoj na tom
podru¢ju osigurava iznimne mogucnosti koriStenja interneta u poslovanju i
usmjeravanja prema one fo one marketingu.

313



NOVA PODRUCJA PRIMJENE MARKETINGA MARKETING-USLUGA

20. MARKETING-USLUGA
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Ciljevi:

Razumjeti pojam usluge.

Objasniti promjene koje utjecu na razvoj usluznog sektora.
Identificirati karakteristike usluga.

Raspraviti klasifikaciju usluga.

Objasniti utjecaje na unapredenje kvalitete usluga.

Analizirati elemente marketing-miksa usluznog sektora.
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Implementacija marketing-programa za fizicke predmete i usluge, koji su
objedinjeni pod pojmom proizvoda, zapocinje analizom situacije, segmentacijom
trzista i odabirom ciljnog trzista, te definiranjem marketing-
-programa kojima se zadovoljavaju potrebe i zelje potroSaca. Potrosaci su na
usluznom trzistu ustvari korisnici usluga te ¢e se u nastavku teksta koristiti taj pojam za
osobe (pravne i fizicke) koje “kupuju i troSe uslugu”. 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.

U nastavku ¢e se raspravljati isklju¢ivo o poslovanju kojim se zadovoljavanje
potreba i zelja korisnika ostvaruje pruzanjem usluga, ali ne i o poslovanju koje se
vezuje za prodaju fizickih proizvoda, a tek popratno i usluga. Rasprava se temelji na
obradi poimanja usluga, karakteristika usluga, klasifikacije usluga, kvalitete usluga i
marketing-miksa usluga.

20.1. POIMANJE USLUGA

Za razumijevanje pojma usluge koristi se pristup prema kojemu se prave razlike
izmedu usluga koje su po svom sadrzaju “Ciste” usluge, kao npr. usluge mobilne
telefonije VIP-a** i HT-a*”, ili prodaja avio-aranmana u putni¢koj agenciji
Generalturist’™”?, za razliku od prodaje fizi¢kih proizvoda kao $to su to npr. mobiteli ili
racunala.

Tako J e npr. moguée promatrati Slika 53. Teren tenis kluba Kvarner
teniski reket kao “Cisti” fizicki proizvod, te
uslugu najma teniskog terena kao “Cistu
uslugu”. Teniski reket ima svoje potroSace
tenisace koji se natjeCu ili koji se bave
tenisom rekreativno. Najam teniskog terena

(1384

kao primjer “Ciste” usluge moze se ostvariti
u tenis klubu Kvarner™. Za uslugu
koriStenja terena placa se odgovarajuca
naknada, ovisno o tome radi li se o
natjecatelju ili rekreativcu, zaposlenoj

osobi ili polazniku skole ili fakulteta. Izvor: www.tkk hr (14.02.05)

Izmedu dva ekstremna slucaja —
“Cistog” fizickog proizvoda koji ne sadrzi komponentu usluge (teniski reket) i “Ciste”
usluge koja ne sadrzi komponente fizickog proizvoda (najam terena), nalazi se
kombinacija komponenata fizickog proizvoda i usluge serviranja, kao S$to je
konzumiranje pi¢a. Tako se npr. nakon naporna treninga ili rekreiranja tenisaci ¢esto

2 http://www.vip.hr

3 http://www.ht.hr

4 hitp://www.generalturist.com
3 http://www.tkk.hr
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zadrzavaju u klupskim prostorijama i konzumiraju pic¢e. Navedeno se sastoji od
fizickog proizvoda koji je najcesée vocni sok razrijeden mineralnom vodom i usluge
serviranja koju pruzaju djelatnici Kluba.

Shema 57. Poimanje usluga i fizickog predmeta

Koristenje tenis

Teniski reket Konzumiranje pi¢a
terena

135 ex:

Cisti” fizicki predmet Cista” usluga

Dobivena je usluga vrijednost koju korisnik ostvari procesom razmjene za
drugu vrijednost — naj¢esc¢e u obliku novca. Usluga koju ostvari korisnik najceSce se
svodi na odredenu aktivnost. Primjer za to je kad se uslugom telefoniranja obavi
razgovor s poslovnim partnerom pa nije potrebno odlaziti na poslovni put, §to
predstavlja vrijednost jer se radi o uStedi u vremenu i novcu. Vrijednost ne mora uvijek
biti materijalne prirode, ve¢ moze pruziti i zadovoljstvo koje je npr. popratni dio
dobro obavljene frizerske usluge.

Prema AMA (dmerican Marketing Association) usluga je “...proizvod koji je
neopipljiv ili u osnovi takav. Ako je potpuno neopipljiv tada je plasiran izravno od
prodavaca kupcu, ne moze biti prevezen ili skladiSten i najcescée je trenutno potrosen.
Usluge je Cesto tesko identificirati jer se obi¢no pojavljuju u trenutku kad se kupuju ili
troSe. One se sastoje od neopipljivih elemenata koji nisu odvojivi i koji najcesce
ukljucuju korisnike u oblikovanje usluge; one ne mogu biti prodane u kontekstu
transfera vlasnistva i nemaju naziva.” **¢

Dakle, za poimanje usluge bitno je uvaziti njenu neopipljivost i uvazavati je
kao aktivnost kojom se zadovoljavaju potrebe korisnika na trzistu krajnje i poslovne
potrosnje.

20.2. UTJECAJ PROMJENA U OKRUZENJU NA USLUZNI
SEKTOR

U gospodarstvu pojedine zemlje usluzni sektor dobiva sve vecu vaznost.
Njegov se udio godinama povecavao na ustrb ostalih sektora, osobito primarnog i
sekundarnog.

Na tako brzi rast usluznog sektora utjece vise Cinitelja. Lovelock, kao jedan od
autoriteta u podru¢ju marketing-usluga, ukazuje kako je takav trend posljedica
sljedecih promjena u okruzenju: **’

436 Bennett, P. (urednik): op. cit. str. 261.
#7 Lovelock, C.: Managing Services- Marketing, Operations and Human Resources, 2 nd ed., Englewood Cliffs,
Prentice Hall-Hall, New York, 1992, str. 2-3.
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e promjene u pravnoj regulativi,

e kompjutorizacija i tehnoloska inovacija,

e rast udjela fransiza,

e ckspanzija leasinga i iznamljivanja,

e pojava proizvodaca kao pruzatelja usluga,

e globalizacija.

Promjene u pravnoj regulative. Promjene u pravnoj regulativi bitno su
modificirale ulogu i znacenje marketinga u usluznom sektoru. Naime, u proslosti je
usluzni sektor bio priliéno reguliran i pod utjecajem drzave. Promjene nastupaju
krajem osamdesetih i pocetkom devedesetih godina proslog stoljeca kada se mnoge
usluzne djelatnosti privatiziraju i dereguliraju. Medu tim su usluznim djelatnostima
npr. bankarstvo i telekomunikacije. Sli¢an je trend prisutan i u Hrvatskoj, ali s
nekoliko godina zaka$njenja. Tako se npr. tijekom 2005. godine ocekuje izbor treceg
operatera za mobilnu telefoniju, Sto ¢e bitno utjecati na konkurentnost na tom trzistu.
Prema nekim ocjenama treci operater, provider, snizit ¢e cijene i do 50%.%*

Kompjutorizacija i tehnoloske inovacije. Kompjutorizacija i tehnoloske
inovacije imaju utjecaj na sve gospodarske aktivnosti, ali je to posebno izrazeno u
usluznim djelatnostima, kao §to su bankarstvo, turisticka djelatnost, telekomunikacije i
druge. Uvodenje internet-bankarstva umnogome je promijenilo odnos korisnika racuna
prema banci i banke prema korisnicima ra¢una. Tako npr. Privredna banka Zagreb*®,
kako se isti¢e u letku pod motom “PBZ vas vodi u internet bankarstvo”, je “..prva i
vodeca internet-banka u Hrvatskoj”. Ta je banka uvela uslugu PBZ365@NET kojom je
korisniﬁigna omogucéen pristup vlastitim ra¢unima 24 sata dnevno i sedam dana u
tjednu.

S druge strane, tehnoloske inovacije u telekomunikacijama omogucile su npr.
plac¢anje parkiralista putem mobitela, placanje racuna za hotel, restoranske usluge,

438

http://www.novilist.hr 15.09.2003
“Zanovu GSM koncesiju, koja bi operirala na frekvencijskom podru¢ju od 1800 MHz (DCS 1800), Vijece je

zaprimilo ponudu od jedne domace i triju stranih tvrtki, ¢ija se imena taje, a svoje sudjelovanje na javhom
nadmetanju najavila su i postoje¢a dva operatera — HTmobile i VIPnet, koji su iskazali interes za kupnju
kombinirane DCS 1800/UMTS koncesije. UMTS kao mreza tre¢e generacije mobilne telefonije logi¢an je
poslovni slijed u daljnjem razvoju ovih dviju kompanija koje zele zadrzati korak s razvojem tehnologije u
pokretnim komunikacijama u svijetu.” .... “Na mogucnost ulaska treceg GSM operatera u HT-u ne gledaju
kao prijetnju jer, kazu, ne boje se konkurencije. Ima li mjesta za “treceg”, stvar je procjene potencijalnog
interesenta i njegovog postavljanja na trzistu, diplomatski je odgovor HT-ovaca, isto tako svjesnih da bi
ulazak novog igraca doveo do daljnjeg snizenja cijena, bas kao $to je to bio slucaj s ulaskom VIPneta. U
VIPnetu puno su rezerviraniji prema ulasku novog konkurenta, konstatirajuci kako nijedan od operatera koji
su na trziSta dosli kao treci ili etvrti nisu postali profitabilni i da vrlo vjerojatno to nikad nece ni biti, pa
navode primjer talijanskog “Blua” koji je bankrotirao.”.

9 http://www.pbz.hr

0 Servis PBZ365@NET svojim klijentima omoguéava jednostavno, brzo i sigurno obavljanje pored ostaloga
sljedece usluge:

. placanje ratuna u kunama na podrucju cijele Republike Hrvatske s tekuceg, poslovnog ili Ziro racuna,

kontrolu svojih redovitih placanja- preglede tecajnih lista PBZ-a ili HNB-a

on line kupoprodaju deviza

uplate rate kredita

uplata racuna za troskove po American Express kartici

pregled stanja, prometa te uplata po kreditnim karticama (MasterCard i Visa Classic)
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odjecu 1 drugoga preko mobitela (mPay usluga). Naime, operater mobilne telefonije
HTmobile"" i Privredna banka Zagreb™” pokrenuli su zajedni¢ku uslugu plaéanja
putem mobilnog telefona — mPay*®, koja ¢e se moéi koristiti na vise od dvije tisuce
prodajnih mjesta u Hrvatskoj.

Navedene i druge tehnoloSke promjene namecu marketinskim stru¢njacima
nova iskuSenja i potrebu za prilagodavanjem odnosa prema korisnicima usluga.

Rast franSizinga. Fransizing je poslovni odnos izmedu davatelja i korisnika
franSize. Poslovni odnos temelji se na ugovoru kojim se oba subjekta, koji su pravne
osobe, obvezuju da ¢e suradivati u odvijanju i na razvijanju odredenog posla. Taj posao
moze biti vezan za proizvodnju, distribuciju ili promociju. FranSizing korigira
dosadasnji pristup marketingu. Davatelj franSize daje pravo koristenja imena i know-
how primatelju fransize, koji za uzvrat pla¢a odredenu naknadu, a koja se obi¢no krece
u rasponu od 2 do 5% od ukupne vrijednosti prometa. ** Davatelji fransizinga u
pravilu su veliki gospodarski subjekti ili gospodarski subjekti koji su vlasnici marke
proizvoda. Korisnici su mali i srednji gospodarski subjekti koji ne raspolazu dovoljnim
kapitalom 1/ili znanjem za nastup na trziStu. Ovakvo se poslovanje posebno prosirilo u
usluznom sektoru, i to kako u hotelijerstvu tako i u djelatnosti brze prehrane. U svijetu
u hotelijerstvu djeluje viSe poznatih lanaca koji koriste navedeni pristup, poput
Interkontinentala’”, Marriota®™® i Kempinskog™'.

U djelatnosti brze prehrane poznati su lanaci McDonald's**®, Burger King®” i
Pizza Hut™’, koji djeluju u svim veéim gradovima u svijetu. U Hrvatskoj se razvio
lanac McDonald's, koji primateljima franSizinga pored imena osigurava tehnologiju i

obuku te redovito inoviranje znanja.

Ekspanzija leasinga i iznamljivanja. Leasing je suvremena metoda
financiranja. Predmet /easinga mogu biti razni proizvodi, ali se leasing najcesce vezuje
za investicijsku opremu, informaticku opremu, prijevozna sredstva i drugo.
Specijalizirani gospodarski subjekt kao davatelj leasinga nabavlja opremu vlastitim
sredstvima i istu daje na koriStenje uz placanje odredene naknade. VlasniStvo opreme
ili drugih predmeta /easinga ostaje nepromijenjeno tijekom ugovornog odnosa, a
nakon isteka ugovora isti se obnavlja ili se proizvod koji je bio predmet ugovora
otkupljuje. U Hrvatskoj se posljednjih godina /easing posebno prosirio i na podrucje
kupovine osobnih automobila.

Osnivanjem Z plus leasinga 2001. godine korporacija Auto Zubak®' prva je na
hrvatskom trzistu uspjela objediniti i zadovoljiti sve potrebe kupaca i pruziti potpunu
uslugu financiranja i prodaje na jednom mjestu. U program financiranja ukljucena su
osobna, dostavna i teretna vozila. Kao korisnici te usluge javljaju se trgovacka drustva,
obrtnici, fizicke osobe, predstavnistva inozemnih tvrtki i udruge.

“! http:/www.htmobile.hr

2 http:/www.pbz.hr

*3 http:/www.mpay.com.hr

*4 Rocco, F. (urednik): op. cit., str. 126.
3 http://www.interkontinental hr
6 http://www.marriot.com

“7 hitp://www.kempinski.com

8 http://www.mcdonalds.hr

9 http://www.bk.com

0 hitp://www.pizzahut.com
“hhttp://www.autozubak.hr
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Iznajmljivanje je takoder u usponu, a najrasireniji predmet iznajmljivanja su
poslovni prostori, bilo da su u vlasniStvu gradova i op¢ina ili u privatnom vlasniStvu.
Mnogi gradovi korisnike poslovnog prostora odabiru putem natjecaja, odnosno
najbolji ponuda¢ dobiva poslovni prostor na odredeno vrijeme.

Proizvodaci kao pruzZatelji usluga. Brzi rast usluznog sektora, kao
posljedica pojatanog zanimanja za uslugama, motivirao je mnoge “klasi¢ne”
proizvodace da se okrenu pruzanju usluga. Te se usluge mogu odnositi na leasing
usluge, usluge servisiranja, usluge odrzavanja ili neke druge usluge koje su do sada
bile prepustene specijaliziranim usluznim gospodarski subjektima.

Tako je npr.  Slika 54. Ponuda tvrtke MAN

Autopromet™’, koji je regi-

striran za prijevoz tekuceg i

krutog tereta u zemlji i

inozemstvu, u vlastitoj reziji

organizirao odrzavanje kami-

ona MAN. Njihove su usluge

servisiranja i odrzavanja vrlo

kvalitetne, tako da se

navedene usluge pruzaju i  Izvor: www.man.com (04.01.05.)
drugim vlasnicima MAN kamiona.

Slicna je situacija i u drugim djelatnostima, §to potiCe menadzment da
modificira odnos prema usluznom dijelu poslovanja i u tom kontekstu prilagodi
marketinske aktivnosti.

Globalizacija. Usluzni gospodarski subjekti svoje poslovanje koncentriraju na
odredeno geografsko podrucje. Neka, posebno ona veca, usluzna poduzeca, poslovanje
globaliziraju. Globalizacija poslovanja potaknuta je mnogim mjerama od kojih su
najznacajnije one vezane za smanjivanje trgovackih prepreka, Sto se ostvaruje u okviru
pregovora ¢lanica GATT-a (General Agreement off Tariff and Trade). **

Globalizacija je utjecala da se gospodarski subjekti osposobe za poslovanje na
medunarodnom trzistu i prihvate zakonitosti poslovanja prema kriterijima
globalizacije. U tom procesu marketing ima znacajnu ulogu, a zbog ekspanzije
usluznog sektora usluzni marketing posebno.

Razvoj usluznog sektora, i s tim u vezi usluznog marketinga, odvija se brzo, ali

i pored toga ostale su odredene rezerve prema ovom trendu, koje se objasnjavaju
.. v . v 454
postojanjem Sest mitova o usluznom sektoru: >

e usluzni sektor stvara usluge na troSak ostalih sektora,

2 http://www.autopromet.hr

3 Neuspjeli pokusaj stvaranja Medunarodne trgovinske organizacije (ITO) 1948. godine, kao jedne od Bretton
Woods institucija, rezultirao je pristupanjem 23 drzave Opcéem sporazumu o carinama i trgovini (The
General Agreement on Tariffs and Trade - GATT) u Zenevi. Inicijalni nacrt Povelje ITO bio je ambiciozan,
nadilazio je pravila tadaSnje svjetske trgovinske discipline budu¢i je predvidao pravila u podru¢jima
zaposljavanja, medunarodnih investicija, usluga, restriktivne poslovne prakse. Od inicijalno 50 drzava cija je
namjera bila utemeljiti specijaliziranu agenciju UN, Medunarodnu trgovinsku organizaciju, 23 drzave
GATT-om su pokrenule postupnu trgovinsku liberalizaciju i uklanjanje protekcionistickih mjera u trgovini
robom koje su predstavljale ostavstinu iz 30-ih godina. Sve do 1994. godine, tijekom 47 godina i kroz Cetiri
runde pregovora, GATT-om je stvaran snazan i prosperitetan multilateralni trgovinski sustav, koji je 1995.
godine prerastao u svjetsku trgovinsku organizaciju. Danas u GATT-u djeluje 110 drzava.

4% Semenik, R.J. — Bamossy, G.J.: op. cit., str. 604- 607.
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e rad je u usluznom sektoru servilan i slabo pla¢eni posao,

e usluzni je sektor u prvomu redu radno intenzivan i nisko
produktivan,

e utjecaj drzave glavni je razlog da je usluzni sektor dominantan,

e nakon §to ljudi zadovolje svoje potrebe za fizickim proizvodima
traze se usluge,

e usluzni su poslovi jednostavni.

Usluzni sektor svojim rezultatima poslovanja, inoviranjem postoje¢ih i
stvaranjem novih usluga svakim danom anulira navedene mitove. Medutim, trebat ¢e
pro¢i jos neko vrijeme da oni potpuno nestanu.

20.3. KARAKTERISTIKE USLUGA

U usluznom sektoru djeluju gospodarski i drugi subjekti koji pruzaju
raznovrsne usluge. Neovisno o tome prodaju li se na trziStu Siroke potro$nje ili na
poslovnom trzistu, karakteristike su usluga jedinstvene.

Vecina autora isti¢e da se one svode na: neopipljivost, potrosnju u trenutku
stvaranja, udio kupca u stvaranju usluge, nemogucnost uskladiStenja, varijacije u
kvaliteti isporucene usluge i osje¢aj povecanog rizika pri kupnji usluga. Pojedini autori
pored navedenog naglasavaju da se usluga tesko mozZe standardizirati. **> Skupina je
autora koncentrirala karakteristike usluga na 41. **® Cetiri “I”” su ustvari prva slova tih
karakteristika na engleskom jeziku: intangibility, inconsistency, inseparability,
inventory. Analiza navedenih i drugih stavova ukazuje da je potrebno razlikovati
sljedece karakteristike usluga: neopipljivost usluge, promjenljivost kvalitete usluge,
neodvojivost usluge od pruzatelja usluge, ukljucenost korisnika u stvaranje usluge i
nemogucnost uskladiStenja usluge. O navedenim karakteristikama usluga raspravlja
se u nastavku (shema 58).

Shema 58. Karakteristike usluga
Karakteristike usluga
Neodvojivost Nemogucénost

usluge od uskladistenja
pruzatelja usluge usluge

Neopipljivost Promjenljivost Ukljucenost
usluge kvalitete usluge potroSaca

Neopipljivost usluge. Uslugu se za razliku od fizickog proizvoda ne moze
opipati, probati, drzati ili vidjeti prije kupnje, tijekom koriStenja, niti nakon koristenja.
Kad se kupuje busilica, tepih, automobil ili stan, te se proizvode moZze prije kupnje
vidjeti, probati, neke se moze drzati u ruci i opipati... Fizi¢ki proizvodi tijekom

3 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 676-682.
46 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 675- 677.
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koriStenja 1 nakon koriStenja ostaju predmeti koji su opipljivi. Usluga je neopipljiva,
pa tako ako se npr. koristi usluga Zivotnog osiguranja Grawe®’, tada kupnjom neke
od opcija koje nudi ova osiguravajuca kuca korisnik potpisom ugovora o osiguranju
kupljenu uslugu nije mogao vidjeti, dotaknuti ili probati, odnosno ta usluga je
neopipljiva. Grawe pruza razliCite moguénosti osiguranja od nezgode, kao §to je
individualno, obiteljsko, automobilsko i kolektivno osiguranje od posljedica
nesretnog slucaja.

Zbog te karakteristike ponuditelj usluge ulaze napore da korisniku ponudi
osjecaj koristi ostvaren kupovanjem i koriStenjem usluge. U tu svrhu koriste se razni
pristupi. Grawe prilikom osiguranja imovine nudi pogodnosti osiguranja na novu
vrijednost, godisnje uskladenje osigurane svote sukladno s indeksom porasta ili
smanjenja Zzivotnih troSkova — indeksacijom, placanje premije i naknade Stete u
domacoj valuti na osnovi devizne klauzule — valutna klauzula.

Sljedeca je karakteristika usluge promjenljivost kvalitete usluge.

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
uciniti jednoobraznima. Usluzno osoblje u jednoj situaciji moze reagirati na jedan, a u
sli¢noj situaciji na drugi nacin.

Za fizicke je proizvode standardizacija kvalitete moguca i vrlo je raSirena.
Svaki proizvoda¢ namjeStaja za ured ili stan nastoji uvesti standardnu kvalitetu
proizvoda i tu kvalitetu unapredivati. Suprotno tome, kvaliteta je usluge nepostojana i
otezano je udiniti je jednoobraznom. Usluge prijevoza brodom Jadrolinije™® od
Rijeke do Splita u najve¢em su dijelu jednoobrazne, ali su varijacije moguce, §to opet
ovisi i o dozivljaju putnika. Usluge koje se nude su prijevoz s koriStenjem kabine ili
bez kabine. Na brodu je moguce konzumirati hranu i pi¢e, odnosno koristiti
ugostiteljske usluge. Putnik moZe biti iznimno zadovoljan kvalitetom ugostiteljske
usluge na brodu i gostoljubivoséu 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 putnika zadovoljan uslugom smjestaja, ali ne i
ugostiteljskom uslugom. Uprava 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 ¢initelju, a 1 putnici imaju razliciti
dozivljaj kvalitete usluge.

Neodvojivost usluge od pruzZatelja usluge. Usluga se poistovjeCuje s
pruzateljem usluge. Nacin 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 moguc
bez specijalne opreme i primjereno uredenog prostora, ali i znanja i sposobnosti
lije¢nika specijalista. Pacijent s punim povjerenjem pristupa pregledu jer vjeruje u

sposobnost osobe koja upravlja opremom, odnosno “Cita” nalaze na ekranu i
dijagnosticira stanje vratnih zila. Pacijent vecu sigurnost osjeca ako su prostor i oprema

7 http://www.grawe.hr
8 http://www.jadrolinija.hr
9 http://www.medico.hr
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primjereni. Zato se neodvojivosti usluge od pruzatelja usluge dodaje i neodvojivost od
opreme i prostora u kojemu se usluga pruza.

S obzirom da korisnik nije u stanju prije konzumiranja isprobati uslugu, on
zapravo kupuje obecanje, a marketinski strucnjaci u usluznom sektoru moraju uloziti
napore da uslugu ucine §to vjerodostojnijom. Tako npr. u navedenom sluc¢aju u
Medicu ulazu napore da steknu povjerenje svojih kupaca — pacijenata, i to Cine
najefikasnijim na¢inom — promocijom na osnovi prijenosa informacija zadovoljnih
pacijenata drugim potencijalnim pacijentima, odnosno propagandom “od usta do usta”.

Neodvojivost usluge od pruzatelja proizlazi i iz ¢injenice 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 lije¢nicka usluga.

Slika 55. Logo Poliklinike Medico

Izvor: www.medico.hr

Ukljucenost korisnika u stvaranje usluge. Korisnici su u mnogim situacijama
ukljuceni u stvaranje usluge. Naime, oni su samim ¢inom konzumiranja usluge zapravo
ukljuceni u njezino stvaranje. Neki frizerski saloni osobi koja zeli skratiti ili obojiti
kosu ili promijeniti oblik frizure, nude moguénost racunalne simulacije vise varijanti
nove frizure tako da osoba lakSe moze odabrati duZzinu, boju i oblik frizure. U takvim
frizerskim salonima mnoge zene prije odluke o promjeni izgleda kose koriste tu
moguénost 1 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 INE**® voza¢i koriste
njezine usluge tako da sami natoce benzin u rezervoar osobnog automobila, nakon ¢ega
plate gorivo na blagajni. Ukljucenost je korisnika potpuna, jer korisnik goriva ne
samo Sto si sam nato¢i gorivo, ve¢ i odlazi do blagajne gdje zaposleniku INE trgovine
placa za gorivo.

Nemogué¢nost uskladiStenja usluge. Usluge se ne mogu spremiti i tako
njihovu potros$nju odgoditi za neko vrijeme. Usluge smjestaja u hotelu ne mogu se
spremiti, odnosno uskladistiti za ljetno razdoblje kad pocinju godis$nji odmori i kad je u
pravilu potraznja veca od ponude. Hotelsko poduzeée Liburnija rivijera hoteli
(LRH)*" navedeni raskorak nastoji rijesiti planiranjem popunjenosti smjestajnih
kapaciteta i poduzimanjem niza aktivnosti za privlacenje gostiju izvan sezone. Tako
LRH izvan sezone u cilju privlac¢enja gostiju pruza nove moguénosti aktivnog odmora
i prirodnih pustolovina na podru¢ju Ucke, Opatijske rivijere te sjevernog Velebita, i to

9 http://INA.trgovina.hr
1 http://www.liburnia.hr
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organiziranjem brdskog biciklizma, trackinga, voznje kajakom, slobodnog penjanja,
timskih igara, a nakon dozivljenoga gostima se nudi opuStanje u wellness ponudi
pojedinih hotela.

Za popunjavanje hotelskih kapaciteta sklapaju se i1 posebni aranzmani s
turistickim agencijama iz zemlje i inozemstva, nude se posebni sadrzaji, a nerijetko i
specijalne cijene. Tako je za jesensko razdoblje predvideno smanjenje cijene smjestaja,
pri cemu se gostima nudi topla morska voda u bazenu hotela, organizira fitness
program i drugo. Hotel Millenium u Opatiji, koji djeluje u sastavu Ugo hotela®”,
smanjio je cijene hotelskih usluga izvan sezone za oko 20% u odnosu na sezonu ljeto
2004. Hotel gostima nudi razne rekreacijske sadrzaje kao moguénost za opustanje i
razonodu, kako u samom hotelu, tako i u njegovoj neposrednoj blizini. Od
rekreacijskih sadrzaja u hotelu gostima su na raspolaganju: zatvoreni/otvoreni bazen s
podvodnom masazom, whrilpool 1 terasa za suncanje. U sklopu wellness programa

gosti mogu uzivati u finskoj sauni, parnoj kupelji, solariju, fitnessu 1 masazi.

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 poveéa. Croatia Airlines’ poduzima niz
aktivnosti, izravno ili preko turistickih agencija, kako bi se svako mjesto u zrakoplovu
za odredenu destinaciju prodalo. Foto-studio takoder poduzima niz aktivnosti kako bi
privukao nove korisnike. To se obi¢no ¢ini promotivnim akcijama i/ili prigodnim
snizavanjem cijena za npr. veée skupine, vjencanja, fotografije za dokumente i slicno.

20.4. KLASIFIKACIJA USLUGA

Marketinski menadzer u usluznom sektoru koristi klasifikaciju usluga kako bi
upotpunio znanje o specificnostima usluga i marketingu usluga, a sve u cilju
definiranja odgovarajuce strategije nastupa na trziStu. Ne postoji jedna opéeprihvacena
klasifikacija usluga, ve¢ razli¢iti autori to ¢€ine na razli¢ite nacine. Tako npr. Berkowitz
i drugi klasifikaciju temelje na kriterijima: tko isporucuje uslugu osobe ili opreme,
¢ine li to profitabilni ili neprofitabilni subjekti, jesu li usluge podrzavane ili nisu od
strane drzave. *** Kinnear i drugi koriste sli¢ne kriterije, pri ¢emu je prvi jednak, tj.
tko isporucuje usluge. Drugi se kriterij odnosi na aktivnost koja je vezana za uslugu, a
tre¢i kriterij vezan je za metode isporuke usluge. ** Izvrsnu analizu razligitih
klasifikacija usluga dao je Lovelock*®, a u nastavku se, koristeci se stavovima vise
autora, klasifikacija usluga sintetizira uvazavanjem triju kriterija. Pritom se razlikuje
jesu li usluge:

e isporucene pretezito opremom ili ljudima,

e vezane za aktivnosti koje su neopipljive ili opipljive,

2 http://www.ugohoteli.hr

463 http://www.croatiaairlines.hr

464 Berkowitz, E.N. — Kerin, R.A. — Hartley, S.W. — Rudelius, W.: op. cit., str. 678-680.

45 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str 682- 686.

66 Lovelock, C.:Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights, u Managing Services — Marketing
Operations, and Human Resources 2nd ed. Englewood Cliffs New York, Prentice Hall, 1992., str. 50-63.
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e usmjerene na korisnika ili je korisnik usmjeren prema pruzatelju
usluga.

Usluge isporucene preteZito opremom ili ljudima. Ova klasifikacija usluga
polazi od situacije kad se isporuka usluge pretezito temelji na opremi ili na osoblju.
Time se stvaraju dvije skupine usluga, Cije razmatranje osigurava djelotvornije
definiranje strategija nastupa na trzistu.

Prva skupina obuhvaca usluge koje se pretezito temelje na opremi, na usluge
koje pruzaju nekvalificirani djelatnici s odgovarajuom opremom te na usluge koje
pruzaju visokokvalificirani djelatnici s vrijednom opremom.

Usluge koje se pretezito temelje na opremi obuhvacéaju usluge koje se pruzaju s
potpuno automatiziranom opremom. Bio Natura® je poduzeée koje pruza takve
usluge koje se pretezito temelje na opremi. Taj je gospodarski subjekt uocio sve vecu
potrebu za Cistom vodom te je na trziste iziSao sa Sirokom ponudom aparata za vodu i
provjereno Ciste izvorske vode u ekoloski prihvatljivim i ekonomicnim povratnim
plasticnim bocama kapaciteta 18,9 litara. Ti se aparati za vodu nalaze u mnogim
¢ekaonicama, hodnicima ili drugim prostorima, a nekoliko njih postavljeno je i na
hodnicima Ekonomskog fakulteta Rijeka.**®

Slijede usluge koje pruzaju nekvalificirani djelatnici s odgovaraju¢om
opremom, kao §to je npr. slu¢aj kada djelatnici Metisa® sakupljaju i preraduju otpatke
i ostatke te ih tako pretvaraju u kvalitetnu sekundarnu sirovinu spremnu za vracanje u
proces proizvodnje. U tu svrhu oni se koriste raznom opremom - automatskim
presama, velikim automatskim Skarama za rezanje limova, aparatima za autogeno
rezanje i slicno.

Slika 56. Logo tvrtke City Express 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 1 slicno. Uslugu brze dostave poste vrlo uspjesno obavlja City
Express’”’ s raznim vrstama vozila. City Expres sigurnom, brzom i kvalitetnom
dostavom stalno osvaja povjerenje novih klijenata. Njihov je slogana: “Najpovoljnija
cijena usluge uz kvalitetu i brzinu dostave!”

Izvor: www.cityexpress.hr (15.02.05.)

Druga skupina obuhvacéa usluge koje se pretezito temelje na ljudima. Te
usluge pruzaju profesionalne osobe, kvalificirane i nekvalificirane osobe.

Profesionalne usluge ili usluge profesionalaca vezane su za osobe koje imaju
visoku razinu znanja o poslu kojim se bave. U te usluge spadaju usluge konzultanata
za marketing, usluge savjetnika za financijska pitanja, arhitekta, odvjetnika i drugih.

7 http://www.bionatura.hr
68 http://www.bionatura.hr
9 http://www.metis.hr

470 http://www.cityexpress.hr
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Drugoj skupini usluga pripadaju i usluge koje pruzaju kvalificirani djelatnici
koji imaju vjestinu, odnosno izvjestili su se u poslu kojim se bave. U te usluge spadaju
npr. usluge postolara, vodoinstalaterske usluge, usluge automehanicara i slicno.

Usluge nekvalificiranih djelatnika takoder spadaju u drugu skupinu usluga.
Tako npr. tu pripadaju usluge odrzavanja teniskih terena, usluge kuénih pomoc¢nica,
vrtlara i sli¢no, za §to nije potrebna posebna vjestina.

Usluge vezane za aktivnosti koje su neopipljive ili opipljive. Odredena je
aktivnost prisutna pri isporuci usluge. Ta aktivnost moze biti opipljiva ili neopipljiva.
Analiza prema ovom kriteriju marketinskom stru¢njaku daje mogucnost da spozna je li
usluga usmjerena prema osobi ili prema stvari, te je li prisutnost korisnika ili
pruzatelja usluge bitna. S tim u vezi prilagodava se komunikacija s trzistem.

Opipljiva aktivnost javlja se u situacijama kada je usluga usmjerena prema
ljudskom tijelu, kao npr. usluge fitness centra ili usluge masaze. Fitness centar Blue
Gym*”" nudi programe aerobica za skupine, pilates, step, tae bo, kick-boxing.
Posebnosti usluga Blue Gyma svode se na paznju trenera profesionalca i provedbu
individualiziranog programa treninga u za to posebno opremljenim prostorijama.

Opipljiva aktivnost javlja se i u  Slika 57. Slika fitness centra
situacijama kad je wusluga usmjerena
prema nekoj stvari, kao npr. usluge
odrzavanja Cisto¢e prostorija, usluge
popravaka i odrzavanja razne opreme.
lako vec¢ina  gospodarskih 1 drugih
subjekata  organizira  {iSCenje 1
odrzavanje poslovnih prostora u vlastitoj
reziji, na trziStu postoji potreba za tim
uslugama i mnoga poduzece uspjesno
posluju  obavljaju¢i usluge ciscenja.
Kristal’” je jedno takvo poduzeée koje  Izvor: www.infotoweb.com (18.04.05.)
je osnovano 2000. godine.  Usluge
¢iS¢enja obavljaju ru¢no i strojno. Njihovu kvalitetu usluge garantira stalni nadzor nad
izvrSenjem preuzetih obveza.

Neopipljiva aktivnost javlja se u situacijama kad je usluga usmjerena na
ljudsku svijest, kao §to su usluge ucenja stranih jezika, usluge studiranja na fakultetu,
usluge vezane za likovne izlozbe, kazaliSne predstave, koncerte i sli¢no. Studio za
uéenje stranih jezika Linguae®” organizira teCajeve za sve dobne skupine i sve razine
znanja stranih jezika te time pruza uslugu koja je usmjerena na ljudsku svijest.

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. Tako na primjer Croatia osiguranje’® — filijala za
osiguranje imovine u svom djelokrugu rada pruza osiguranje ku¢e od pozara i nekih
drugih opasnosti. Moguce je ugovoriti i osiguranje od sljede¢ih dopunskih opasnosti:
potresa, poplave, bujice, izlijevanja vode iz vodovodnih i kanalizacijskih cijevi,

! http://www.bluegym.hr

472 http://www kristal-ciscenje.com

7 hitp://www.linguae.hr/cro/skola.htm
474 http://www.crosig.hr
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odrona, klizanja tla. Predmet osiguranja mogu biti i instalacije za zaStitu od udara
groma, oStec¢enja uslijed kratkog spoja, sanitarna keramika, prozorska i druga ugradena
stakla od Steta uslijed razbijanja (loma), oSte¢enja u slucaju provale. Predmet
osiguranja mogu biti i stvari u domacinstvu i drugo.

Usluge usmjerene prema Kkorisniku ili korisnik usmjeren  prema
pruzatelju usluga. Analiza usluge na osnovi klasifikacije prema kriteriju prodaje
usluge osigurava marketin§kom stru¢njaku spoznaje o nacinu distribucije usluga.
Razlikuju se tri opcije.

Prva opcija je ona kad korisnik kreCe 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 zadovoljavaju njene potrebe kao jednog od mnogih
koji ¢ekaju na autobusnoj stanici.

U drugoj opciji pruzatelj usluga dolazi do korisnika usluge i pritom to moze biti
na individualnoj ili masovnoj osnovi. Tako npr. kad neka obitelj zatrazi dopremu loz
ulja za centralno grijanje, INA trgovina svojim vozilom i uz asistenciju svojih
djelatnika dolazi do kuc¢e vlasnika i napuni spremnik s nekoliko tisuca litara loz ulja.
Time je ispunjena navedena usluga dolaskom do korisnika usluge na individualnoj
0snovi.

Na masovnoj osnovi takoder isporuditelj usluge moze dostaviti uslugu
korisnicima. Tako npr. uslugu dostave dnevnih novina Novi list'” na kuénu adresu
koriste mnogi Citatelji. Poduzeée Novi list uvelo je novu usluga kojom se na osnovi
pretplate novine bez naknade dostavljaju na kuénu adresu.

U trecoj opciji korisnik i pruzatelj usluge obavljaju transakciju virtualno, tj. bez
dolaska ili odlaska na mjesto gdje se usluge stvaraju ili primaju. I u ovoj situaciji
moguce je razlikovati individualni i masovni pristup. Tako npr. u individualnom
pristupu Privredna banka Zagreb”’® svojim $tedisama nudi Amex karticu.*”’

U drugom sluéaju radi se o masovnom pristupu kad npr. poduzeée DCM*”®, 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.
Putem svoje moderne mreze bazirane na najsuvremenijoj tehnologiji, nudi usluge
razli¢itih paketa televizijskih i radioprograma, pristup internetu putem kabelskog
modema te premium programe poput HBO-a.

Neovisno o tome jesu li usluge isporucene pretezito opremom ili ljudima, jesu
li vezane za aktivnosti koje su neopipljive ili opipljive i jesu li usmjerene od pruzatelja
prema korisniku ili obrnuto, usluge moraju biti kvalitetne.

75 http://www.novilist.hr
76 http://www.pbz.hr

7 http://amex.hr

78 http://www.dem.hr
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20.5. KVALITETA USLUGA

Odredivanje kvalitete usluge kao neopipljivog proizvoda jednako je tako vazno
kao $to je to slucaj u odredivanju kvalitete opipljivog proizvoda — fizickog predmeta.
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. Na tim su osnovama korisnici
usluga zadovoljni ili nezadovoljni.

Tako npr. gosti odredenog restorana uslugu dozivljavaju u svojoj ukupnosti — od
dobro pripremljene hrane i ugodnog interijera do ljubaznih konobara. Medutim,
kvalitetu usluge neki ¢e ocijeniti izvrsnom, dok ¢e drugi biti manje zadovoljni.
Navedeno ¢e ovisiti o ocekivanjima prije dolaska u restoran te o dozivljenom
zadovoljstvu tijekom boravka i konzumiranja hrane i pica.

Na kvalitetu usluge djeluje vise odrednica. Kvaliteta usluge pod utjecajem je i
osobnih potreba korisnika, odnosno njegovih proslih iskustava i informacija o
odredenoj usluzi koje §ire drugi korisnici. Navedeni odnosi prikazani suna shemi 59.

Shema 59. Kvaliteta usluge

Proslo iskustvo

Odrednice kvalitete usluge

Kvaliteta usluge

* Opipljivost —
* Pouzdanost

» Spremnost na reagiranje

* Sigurnost

* Bliskost

o . Osobne potrebe
¢ Ocekivana razina

* DoZivljena razina

Informacije o usluzi

Izvor: preuredeno prema Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing, Plus,The Dryden Press, Harcourt Brace
College Publishers, Philadelphia, 1998., str 12-10- 12-13.

Razlikuju se pet odrednica kvalitete usluge:
e opipljivost,
e pouzdanost,
e spremnost na reagiranje,
e sigurnost,

e Dbliskost. *”°

7 Boone, L.E. — Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing Wired, 9" ed., The Dryden Press, Harcourt Brace
College Publishers, Philadelphia, 1998., Contemporary Marketing, Plus, str 12-10- 12-13, prema Zeithaml,
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Opipljivost usluge. Opipljivost usluge odrednica je kvalitete usluge koja se
odnosi na fizicki izgled prostora u kojem se nudi neka od usluga, opremljenost
opremom te sposobnost osoblja i materijala kojima se komunicira s trziStem. Tako ¢e
npr. usluga odvjetnika, zubara ili javnog biljeznika biti prihvacena kao kvalitetnija ako
se odvija u prostoru koji je ugodan i dovoljno prostran i u kojemu svaka stranka ima
odgovarajuéu diskreciju u ispunjavanju obrazaca i razgovora s osobljem.

Pouzdanost usluge. Pouzdanost usluge vezuje se za sposobnost pruzatelja
usluge da uslugu isporucuje onako kako je obecano i da se ona izvrsi besprijekorno.
Neckermann® i Quelle*™ koji prodaju vrie preko kataloga, grade svoju poslovnu
politiku na pouzdanosti. Svoju uslugu temelje na dugoro¢no umjerenim cijenama, na
izboru proizvoda Cije karakteristike korisnik sam odreduje te isporukom u kratkom
vremenu i dostavom na kuénu adresu. Sve navedeno kod korisnika razvija osjecaj
pouzdanosti u njihove usluge.

Spremnost na reagiranje. Spremnost na reagiranje pruzatelja usluge odnosi se
na zelju da se pomogne korisnicima i da se usluga isporuc¢i odmah. Tako npr. Sluzba
za pomo¢ na cesti*’, koja prima pozive voza¢a u nevolji na telefonski broj 987,
iskazuje veliku odluénost i Zelju da pomogne vozac¢ima i to ¢ini na najbrzi moguci
nacin. Najcesce se reakcija Sluzbe realizira u roku od 15 do 30 minuta ako je potreba
za uslugom u blizini njihova sjedista, odnosno u nesto duljem vremenskom roku kad
se radi o odlasku na duZze relacije. Pomo¢ koja se nudi voza¢ima obuhvacéa popravak
kvara na vozilu na cesti, uklanjanje vozila u kvaru, prijevoz napuStenih vozila te
prijevoz vozila u kvaru ili vozila oSte¢enih u prometnim nezgodama.

Sigurnost usluge. Sigurnost usluge odrednica je kvalitete usluge koja se odnosi
na razinu znanja i ljubaznosti osoblja i njihove spremnosti da pruZze povjerenje i
pouzdanost. Upravo je sigurnost ulaganja u Zagrebacku banku™ motivirala mnoge
StediSe da oroCe svoja sredstva u navedenoj banci, i to ulaganjem u investicijske
fondove, INtegru. Banka je kroz INtegru ponudila, po prvi put na hrvatskom trzistu,
mogucénost ulaganja u investicijske fondove (ZB trend i ZB europlus) te sudjelovanje
na svjetskim i domacéim trziStima novca i kapitala uz sigurnost povrata cjelokupnog
ulaganja. Upis ukupno raspolozivog iznosa bio je 10 milijuna eura i obavljen je u samo
osam dana, $to je potvrda iznimne atraktivnosti novog proizvoda, ¢ime su postavljeni
novi standardi u ponudi alternativnih i inovativnih Stedno-ulagackih proizvoda.

Bliskost usluge. Bliskost je odrednica kvalitete usluge koja se veze uz znacajku
brizljivosti i individualne paznje prema korisnicima. Jedan je od dobrih primjera i
otvaranje Erste Cluba u Rijeci, ¢ime se Erste&Steiermdrkische bank™  nastoji
pribliziti mladima. Oni, naime, kazu: “Ovim projektom iskazujemo Zelju da budemo
drugaciji, bolji, jos blizi klijentima, a upravo je Rijeka najbolje mjesto za otvorenje
jedne ovakve poslovnice.” **

A.V.- Berry, L. L. - Parasuraman, A., Communication and Control Processes and Delivery of Services
Quality, Journal of Marketing, travanj, 1988, str. 35.

0 http://www.neckermann.hr

1 http://www.quelle.hr

82 http://www.hak.hr

3 http://www.zaba.hr

4 http://www.erste.hr

#5 ¢lan Uprave Erste banke Tomislav Vuié, www.novilist.hr 20.12. 2003.
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Erste Club odgovor je Erste banke na specifi¢ne zahtjeve populacije od 15 do 26
godina. Osim “konzumiranja” bankarskih usluga, u Erste Clubu moze se slusati glazba,
pregledati Arrival/Departure listu  Slika 58. Erste club u Rijeci
kulturnih, medijskih 1 multime-
dijalnih dogadanja u Rijeci i okolici.

Moze se koristiti Netbanking, SMS

bankarstvo, surfati po internetu ili

oti¢i na e-mail adresu

www.ersteclub.com te listati naj-

svjezije primjerke strucnih Casopisa.

Budu¢i da je poslovnica multi-

funkcionalna, a namjestaj mobilan,

ve¢ u sljedec¢em trenutku poslovnica

se pretvara u kreativnu radionicu

gdje mladi kreiraju i izlazu svoje Izvor: www.erstebank.hr (18.04.05.)
radove iz podrucja videa, likovne umjetnosti te glazbenih performancea.

Skupina autora ponudila je pet imperativa za unapredenje kvalitete usluge. Oni
se svode na:*™

1. Definirati ulogu usluge. Standard usluge je potrebno odrediti i specificirati.
2. Traziti talente i koristiti ih. Traziti i zaposliti najbolje usluzne djelatnike.

3. Istaknuti vaznost usluznog tima. Smatra se da jedna interaktivna skupina
suradnika moze pomoc¢i da usluzni subjekt djeluje bolje.

6. Teziti stvaranju pouzdane usluge. Korisnici pouzdanost vrednuju najvise
kao odrednicu kvalitete.

7. Rijesiti problem odmah i ljubazno. Iskoristiti spoznaju o problemu i
korigirati uzroke nastajanja.

Medutim, pored unapredenja kvalitete usluga za zadovoljenje potreba korisnika
potrebno je i razvijanje efektivnog marketing-miksa. O navedenomu se raspravlja u
nastavku.

6 Berry, L. L. - Zeithaml, V. A. - Parasuraman, A.: Five Imperatives for Improving Service Quality, u
Lovelock, C.: Managing Services-Marketing, Operation, and Human resources , 2nd ed., Englewood Cliffs,
New York, Prentice Hall, 1992, str. 224-235.
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20.6. MARKETING-MIKS USLUZNIH GOSPODA-
RSKIH I DRUGIH SUBJEKATA

Usluzni gospodarski i drugi subjekti odabiru trziste na kojemu ¢e djelovati.
Segmentacija usluznih trzista odvija se na jednak ili slican nadin kao i na drugim
trziStima. Koriste se razliCite varijable za segmentaciju, kao $to su demografska,
geografska, socio-ekonomska, psihografska i druge varijable, iako usluzni gospodarski
i drugi subjekti najéescée koriste demografsku varijablu za segmentaciju trzista. Jednom
kad je odabrano ciljno trziSte pristupa se definiranju kombinacije elemenata
marketing-miksa za odabrano ciljno trziste.

Usluzni gospodarski i drugi subjekti pristupaju odredivanju politike usluga,
cijena, distribucije i promocije te ih povezuju u integrirani marketinski program.

Politika usluga. Usluge se mogu podijeliti, kao §to je to slucaj s fizickim
proizvodima, na usluge koje koriste gospodarski i drugi subjekti te na usluge koje
koriste fizicke osobe. Pojedine usluge, kao §to su to npr. postanske usluge, usluge
telefonije, usluga isporuke gradskog plina i druge usluge, koriste obje vrste korisnika
— 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 fizickih proizvoda
nemaju ucinak ili su neostvarivi kod usluga. Tako se npr. usluge ne mogu ambalazirati
1 oznacavati, Sto 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 moguca i mnogi primjeri ukazuju da se
uspjesno razvijena nova usluga brzo kopira. Primjer za to je dostava pizze na ku¢nu
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
vi$e rezerviranosti pristupa vrednovanju usluga. Razlog je taj $to su one nevidljive i ne
mogu se dozivjeti 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 i 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.

Politika cijena. Odredivanje cijena usluge temelji se na uvazavanju
potraznje za uslugom, na troSkovima potrebnima za stvaranje usluge i na utjecaju

7 http://www.dhl.com
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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 plac¢a prema prosje¢no potroSenim kubi¢nim metrima vode po
osobi, iako neke osobe troSe viSe, a druge manje. Sli¢na je situacija s odvozom kuénog
otpada i drugim uslugama.

Oblikovanje cijena usluge najceS¢e se svodi na dvije metode: metodu
dodavanja odredenog postotka na troskove usluge i metodu povrata investicija.

Prva je metoda najraSirenija u definiranju cijena intelektualnih usluga, kao $to
su usluge konzultanata, odvjetnika, lijeCnika 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 najceScée koristi pri oblikovanju cijena kapitalno intenzivnih
usluga. Tako se npr. u hotelskoj industriji uvazava kriterij povrata investicija, kao i u
sluc¢aju pruzanja usluga u brodskom prijevozu. Poduzece za prijevoz putnika Baci¢ u
oblikovanju cijene usluge izleta brodom po Kvarneru polazi od cijene kostanja broda,
koja iznosi 2000 €/dan. Na tu cijenu dodaju se troSkovi hrane i pica. Vlasnici su u
odredivanju cijene na bazi troska 2000 €/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 tocno 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, zbog njihovih karakteristika, jednostavni.
Najces¢e se svode na izravni kontakt izmedu ponudaca i korisnika usluga, a samo
iznimno se javljaju posrednici. Tako je npr. za usluge fizioterapeuta kanal distribucije
izravan, jer nije moguce odvojiti korisnika usluge od osobe koja pruza fizioterapeutsku
uslugu. Sli¢na je situacija i kod mnogih drugih usluga.

Medutim, postoji dio usluga koje se odvijaju preko posrednika. Tako je npr.
viSe agenata angazirano na prodaji osiguranja imovine i zivota, dok se angaZiranje
sredstava u dionice koje kotiraju na burzi odvija preko ovlastenih brokera itd. Vrlo je
raSirena prodaja avionskih karata preko za to specijaliziranih agencija (konsolidatori),
koje zakupljuju i cijele destinacije i karte preprodaju drugim agentima ili izravno
korisnicima.

Fizi¢ka distribucija kada govorimo o uslugama nije potrebna jer se usluge po
svojoj prirodi ne mogu skladistiti niti transportirati.

88 http://www.efri.hr
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Slika 59. Logo Hypo banke

Izvor: www.hypo-alpe-adria.hr

Politika promocije. Promoviranje usluga,
necega Sto se ne vidi ili se ne moze opipati, tezak je
zadatak. Upravo taj zadatak mogucée je uspjesno
rijeSiti ako se u promoviranju polazi od postavke da
se usluge moraju uliniti opipljivima ili ako se
promoviranjem tezi stvaranju konkretnog imidza.
Hypo banka® npr. svojom maskotom i njezinom
slikom — nilskim konjem, ostavlja dojam snage i
veli¢ine, dok ostale banke koriste druge pristupe
kojima naglasavaju efikasnost, iskustvo i status.

Ostali gospodarski i drugi subjekti nastoje
kroz promocijske aktivnosti isticati “vidljive” koristi
koje ¢e se ostvariti ako se koristi odredena usluga.
Specijalizirani medicinski centri, kao §to su Terme
Selce®™, u promocijskim aktivnostima isti¢u svoju
lokaciju (*...djelujemo u klimatsko-ljeciliSnom kraju
crikvenicke rivijere”), znanje, strucnost i iskustvo
(“...vrhunske rezultate u prevenciji i terapiji mnogih
bolesti ostvarujemo visokostru¢nim timskim radom i
dugogodisnjim iskustvom”), opremu (“...unutarnje

uredenje po uzoru na poznate svjetske kuce”).

Za usluzni je sektor od posebne vaznosti osobna prodaja kao oblik promocije.
Osobna prodaja koristi se za prodaju i promociju mnogih usluga, ali je najprisutnija u
prodaji usluga osiguranja. Navedeno iz razloga S$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
umnogome ovisiti o sposobnosti razvijanja odnosa s klijentima, jer upravo dobri
odnosi s klijentima osiguravaju povjerenje i zadovoljstvo.

“http://www.hypo-alpe-adria.hr
0 http://www.terme-selce.hr/index_hrv.html
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TEZE ZA RASPRAVU

(133

1. Mnogi proizvodi u svojoj strukturi sadrze komponente “Cistog” fizickog
proizvoda i “Ciste” usluge. Usporedite poimanje usluge i fizickog proizvoda.

Navedite primjer jednog “Cistog” fizickog proizvoda, jedne “Ciste” usluge i
jedne kombinacije obiju komponenata.

2. Dinamika okruzenja utjee na usluzni sektor. Koje su to najznacajnije
promjene u okruzenju koje utjecu na intenziviranje usluznog sektora? Smatrate
li sve jednako bitnima za intenziviranje ovog sektora?

3. Najznacajnije  karakteristike usluge su neopipljivost, nemoguénost
uskladiStenja, potroS$nja u trenutku stvaranja, udio kupca u stvaranju usluge,
varijacije u kvaliteti isporucene usluge i osje¢aj povecanog rizika pri kupnji
usluga. Ipak, svaka od ovih karakteristika moze imati razliit stupanj.
Pokusajte se dosjetiti po dvije usluge za svaku karakteristiku. Jedne koja je
manje, a jedne koja je viSe neopipljiva, neuskladistiva itd.

4. U usluznom sektoru koristi se klasifikacija usluga kako bi se upotpunilo znanje
o specifi¢nostima usluga, a u cilju definiranja odgovarajuce strategije nastupa
na trziStu. Kako bi se razlikovala strategija nastupa na trzistu za uslugu koja je
isporucena pretezito opremom i koja je opipljiva, za razliku one koja je
isporuc¢ena pretezito ljudima i koja je neopipljiva?

5. Dok se kvaliteta opipljivog proizvoda mjeri njegovim fizickim
karakteristikama na osnovi kriterija koje korisnici drze bitnima, u poimanju
kvalitete usluga radi se o o¢ekivanoj i dozivljenoj kvaliteti ponudene usluge.
Smatrate li da je moguce upravljati potrosackim oc¢ekivanjima? Ako da, kako?
Ako ne, zasto ne?

6. Kovaliteta usluge pod utjecajem je osobnih potreba korisnika, proslih iskustava
1 informacija u usluzi koje Sire korisnici. Kupac evaluira kvalitetu usluge na
temelju nekoliko odrednica. Koje su to odrednice i smatrate li da su sve
jednako bitne bez obzira o kojoj kategoriji usluge se radi?

7. Politika marketing-miksa gospodarskih i drugih subjekata koji djeluju na
usluznom trzi$tu sadrzi klasicne 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 prednoscu ili
nedostatkom, osobito uzimajué¢i u obzir da i VaSa konkurencija ima iste
mogucnosti i nedostatke?
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INTERNET VJEZBA: Dubrovnik Telekom

Dubrovnik Telekom d.o.o. je tvrtka koja je ve¢ 8 godina prisutna na hrvatskom
trziStu. Uz proizvodnju i prodaju ra¢unala kao osnovne djelatnosti, bavi se i
programiranjem telefonskih centrala te projektiranjem i izradom komunikacijskih
mreza. Od renomiranih racunala prodaju IBM i DELL rac¢unala. Osoblje ima certifikate
i ovlasteno je za servisiranje DELL stolnih i prijenosnih racunala. Posjetite web
stranicu Dubrovnik Telekoma:

www.telecom.hr

Pitanja:

1. Proizvod moze biti fizicki predmet, usluga ili ideja. Koje proizvode nudi
Dubrovnik Telekom?

2. Analizirajte usluge Dubrovnik Telekoma prema osnovnim karakteristikama
usluge.

3. Opisite marketing miks Dubrovnik Telekoma.

Slika 60. web-stranica tvrtke Dubrovnik Telekom

Izvor: www.telecom.hr
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SLUCAJ: Usluga tvrtke za upravljanje zgradama Lar*"'

Kad je u srijedu dosla na posao Tjasa Spiljak, pomoénica direktora u tvrtki za
upravljanje zgradama Lar iz Varazdina, zamjetila je da je direktor Artur Jez, jako
mrzovoljan. Otvorene dnevne novine s danasnjim datumom, 06. 04. 2005. te ispred
njega ¢lanak “Upravitelji zgradama slice duhovima” ¢inile su se uzrokom. Tjasa nije
imala mira pa je tako, ¢im se racunalo ucitalo, otiSla na on-line izdanje novina i
procitala ¢lanak. Oko 9 sati Artur je TjaSu pozvao u svoj ured. U razgovoru je Tjasa
shvatila da je imala pravo. Naime, Udruga stanara u Varazdinu zalila se preko novina
na rad 1 kvalitetu svih poduzeca za upravljanje zgradama. Artur se, iako nije bio
direktno spomenut, osjecao prozvanim. Tijekom razgovora Tjasa je dobila zadatak da
istrazi problem iz ¢lanka te da do petka ujutro predlozi svoje videnje rjeSenja problema.

Tvrtka za upravljanje zgradama Lar ustanovljena je 1997. godine i od tada
pruza usluge upravljanja i odrzavanja zgrada. Vec i prije nego je postojao pravni okvir
za obavljanje navedene djelatnosti, Lar se bavio odrzavanjem poslovnih zgrada i
nekretnina nekoliko vecih gospodarskih subjekata u Varazdinu. Zaposlenici Lara
smatraju korisnike usluga svojim partnerima te stoga usko suraduju s njima u teznji za
oCuvanjem 1 povecavanjem vrijednosti nekretnina kroz sustav redovitog i
investicijskog upravljanja te odrzavanja gradevina. Usluge Lara temelje se na
potrebama korisnika, a obuhvacaju: rukovanje toplinskim postrojenjima (kotlovnice),
program odrzavanja i investicijskog ulaganja temeljem Zelja i moguénosti stanara,
pravnu pomo¢ pri rjeSavanju svih specificnih potreba stambene zgrade, osiguranje
zgrade kod osiguravatelja — partnera Lara ili prema Zeljama korisnika, etaZiranje
stambene zgrade i upis u zemlji$ne knjige, redovito pismeno mjesecno izvjesée i uvid
putem interneta o stanju racuna za predstavnika zgrade, organizaciju naplate sredstava
zajednicke pric¢uve, ukljucujuci i prinudnu naplatu.

Cilj Lara je konstantno unapredivanje kvalitete poslovanja te usmjerenost na
zadovoljstvo korisnika njihove usluge. Ispitivanjem potrosac¢a dosli su do razliitih
spoznaja te uveli i neke “usluge po mjeri” kao $to su 24-satni besplatni telefon (0800)
za dojavu kvarova te intervencija u roku od sat vremena, povoljniji uvjeti kreditiranja
za uredenje 1 odrzavanje zgrada, svoje sluzbe CiS€enja te uredenja okoliSa. Stalan
kontakt s korisnicima omogucio im je brzo Sirenje podrucja koje pokrivaju svojim
uslugama. Tako trenutno upravljaju vecinom zgrada u Varazdinu te se planiraju
prosiriti na Koprivnicu i Cakovec.

Vrativsi se u svoj ured Tjasa je bila zbunjena. Nakon sveg truda koji je Lar
ulozio nije ocekivala ovakvu reakciju stanara, a ponajmanje ne putem novina. Mogla je
shvatiti da stanari nisu niti primijetili $to sve Lar €ini za njih (najbolji je onaj upravitelj
kojeg se niti ne vidi da upravlja), ali nije vjerovala da bi se bunili ako su zadovoljni
rezultatom. Odjednom joj je palo na pamet da velika odgovornost i samostalnost na
kojoj Lar insistira kada se radi o radnicima na terenu moze imati i negativnu stranu.
Moguce je da usluga nije isporuc¢ena na nacin kako je zamisljena u upravi tvrtke. Tjasa
je bila svjesna da je rok koji je dobila jako kratak. Imajuci u vidu da na prigovore treba
¢im prije reagirati, ali prije toga i shvatiti situaciju, odmah je zapocela s planiranjem
posla jer petak je jako blizu.

1 Slucaj pripremila Jasmina Dlagi¢, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr. sc. Brune Grbca
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21. NEPROFITNI MARKETING

Ciljevi:
e Objasniti pojam neprofitnog marketinga.

e Upoznati uvjete djelovanja u neprofitnom sektoru na trzistu i
reakcije neprofitnog marketinga.

e Utvrditi sudionike neprofitnog marketinga.

e Razumjeti problematiku analiza za potrebe neprofitnog
marketinga.

e Raspraviti elemente marketing-miksa neprofitnog marketinga.
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Marketing se ne moze promatrati i poimati iskljucivo s profitabilnih pozicija; on
ima i drugu dimenziju koja humanizira marketinske koncepcije. Marketing obuhvaca i
neprofitno djelovanje na trzistu. Takvo djelovanje marketinga oblikuje kvalitetu zivota.

Neprofitno djelovanje na trzisStu vezuje se za neprofitne subjekte koji u svom
djelovanju uvazavaju i implementiraju marketinske koncepcije — marketing neprofitnih
subjekata. Koristit ¢e se pojam “profit” i njegova izvedenica “neprofitni”, iako je u
hrvatskoj financijskoj praksi ta kategorija ustvari dobit. Takoder, koristit ¢e se pojam
“subjekt” umjesto “organizacija”, jer se u Citavom tekstu taj pojam koristio kao
primjereniji, iako je uvrijeZeno da se, kad je rije¢ o neprofitnom sektoru, govori o
neprofitnoj organizaciji.

Marketing neprofitnih subjekata ima svoje karakteristike i specifi¢nosti. O njima
se raspravlja u nastavku tako da se: analizira pojam neprofitnog marketinga, utvrde
razlike u trziSnim uvjetima i djelovanju subjekata u neprofitnom i profitnom sektoru,
istakne klasifikacija sudionika neprofitnog marketinga, obrade specifi¢nosti analiza za
potrebe neprofitnog marketinga i rasprave elementi marketing-miksa neprofitnog
marketinga.

21.1. POIMANJE NEPROFITNOG MARKETINGA

Neprofitni marketing vezuje se za primjenu marketinga kod subjekata koji
djeluju u neprofitnom sektoru. 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 duznostima, potice
obostranu komunikaciju gradana i njihovih izabranih predstavnika, zalaze se za
transparentnost rada svih javnih sluzbi, provodi kampanje javnog zagovaranja te potice
i pomaze samoorganiziranje gradana.

Rasprave o marketingu subjekata koji djeluju u neprofitnom sektoru zapocele
su sredinom proslog stolje¢a. Klju¢ni doprinos toj raspravi bio je vezan za pionirski
rad Kotlera i Levyja pod naslovom “Prosirivanje marketing koncepta”.*””> U ¢lanku se
naglasavaju nesuglasice koje postoje izmedu znanstvenika i marketinskih prakticara,
te se ukazuje da je marketing Sira druStvena aktivnost koja ukljuuje ne samo
gospodarske subjekte vec i subjekte koji nisu utemeljeni radi stvaranja profita. Nadalje,
u radu se naglaSava da neprofitni subjekti izvrSavaju zadatke prema nacelima
marketinga neovisno o tome ¢ine li to svjesno ili spontano.

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

2 http://www.gong.hr/hr
43 Kotler, Ph. - Levy, S.J.: Broadening the marketing Concept, Journal of Marketing, 33, 1, sije¢anj, 1969., str.
10.
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o profitnom ili neprofitnom djelovanju na trziStu, smatra se da postoje tri osnovne
koristi: **

e ckonomska,
e drustvena,

e psiholoska.

Ekonomske koristi ostvaruju se u situaciji kad su predmet razmjene proizvodi
(fiziki 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  koristi za S§iru 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 uloZzeno umjesto da se
obavljaju neki drugi prioritetni zadaci za pojedinca ili trziSne 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 osjecaj zadovoljstva postignutim rezultatima u
razvoju kluba. Sudjelovanje u dobrovoljnom radu iziskuje ulaganje slobodnog
vremena, energije, poslovnih kontakata, a sve u cilju realizacije planiranih ciljeva
kluba.

U realizaciju koristi u neprofitnom sektoru ukljucuje se marketing koji se
prema Cravensu, Hillsu i Woodruffu “...oslanja na meduovisnosti izmedu marketinga
i drustvenog sustava, ukljucivsi i utjecaj konvencionalnog marketinga na drustvo, kao i
primjenu marketing-instrumentarija i koncepata na drustvene probleme i mogucnosti.
Neposlovni marketing (neprofitni marketing — op. a.) predstavlja primjenu marketing-

instrumentarija i koncepata na neposlovne (neprofitne — op.a.) probleme i moguénosti”.
496

Neprofitni marketing ne razlikuje se bitno od konvencionalnog marketinga u
specifi¢nostima elemenata marketing-miksa, ve¢ u prvom redu u temeljnim ciljevima.
U profitnom sektoru osnovni je cilj zadovoljiti kupce uz ostvarenje dobiti (profita), dok
je u neprofitnom sektoru to vezano za ostvarivanje koristi za drustvo, odnosno
zajednicu.

Neprofitni marketing prema Meleru promatra se kroz dvije kategorije:
marketing neprofitnih organizacija i drustveni marketing. *’

44 Kotler, Ph. - Andreasen, A.: Strategic Marketing for nonprofit Organizations, 4th. Ed. Englewood CIiff,
New York, Prentice Hall, 1996, str. 11.

3 http://www.honda.hr/honda-moto/index.htm

4% Meler, M.: Neprofitni marketing, Sveu¢iliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003,
str.49, prema Cravens D.W. - Hills, G.E. — Woodruff, R. B.,:Marketing Decision Making: Concept and Strategy,
Richard D. Irwin, Inc., Homewood Il1, 1976, str. 761.

#7 Meler, M.: Neprofitni marketing, op.cit., str 49.
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Marketing neprofitnih organizacija. Marketing neprofitnih organizacija
skup je aktivnosti kojima se osmisljava i pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija i
komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im
osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.*® Tako se npr. marketing
neprofitnih subjekata vezuje za implementaciju marketing-koncepcije na fakultetima,
u domovima umirovljenika, bolnicama, sportskim i drugim udrugama.

Implementacija marketing-koncepta u neprofitnim subjektima unapreduje
djelovanje i pridonosi ostvarivanju osnovne svrhe postojanja neprofitnih organizacija.
Hrvatska udruga paraplegicara i tetraplegicara —
HUPT*”, poduzima &itav niz aktivnosti kojima
prikuplja sredstva za ostvarenje svog programa
rada. Jedna je od klju¢nih aktivnosti HUPT-a i
promoviranje “...socijalnog modela motrista na
invalidnost prema kojemu se druStvena zajednica
mora prilagodavati svakom svojem ¢lanu, a ne
¢lan drustvenoj zajednici”.

Slika 61. Logo HUPT-e

Implementacijom marketing-koncepcije
u neprofitnim subjektima pridonosi se i
ostvarenju opcenitijih ciljeva, odnosno boljem
funkcioniranju zajednice. Tako npr. akcije koje
poduzima Udruga paraplegicara i tetraplegicCara
Hrvatske osiguravaju njezinim ¢lanovima
odredene koristi realizirane akcijom smanjivanja
fizickih prepreka na raskrizjima ili akcijama
usmjerenima na bolju zakonsku regulaciju
njihova statusa u drustvu. Ostvarenjem tih ciljeva neizravno se humaniziraju odnosi u
drustvu te clanove Udruge ukljucuje u aktivniji Zzivot, §to u konacnici pridonosi
razvoju zajednice.

Izvor: www.hupt.hr

Drustveni marketing. Drustveni marketing izvorno je definiran kao
“..utvrdivanje, izvrSavanje i kontrola marketing-programa sa svrhom povecanja
prihvacanja druStvenih ideja ili drustvene prakse u ciljnoj skupini, odnosno skupinama.
On se sluzi segmentacijom trziSta, istrazivanjem korisnika, razvojem koncepcije,
komunikacijama, unapredivanjima i pobudivanjima razne vrste, te teorijom razmjene
da bi se maksimizirala reakcija ciljne skupine”.>® Navedeno poimanje vezuje se za
prvi rad Kotlera iz podrucja drustvenog marketinga. Meler se zalaze za jednostavnije
definiranje drustvenog marketinga te istice: “Mozemo, dakle, drustveni marketing
najjednostavnije definirati kao primjenu marketinga u procesu realizacije drustvenih
ciljeva koji kao temeljno ili pak izvedeno ishodiSte nemaju prvenstveno dobit, veé

zadovoljenje potreba koje imaju opéedrustveni ili/i socijalni karakter”. *!

Uvazavaju¢i navedeno moze se zakljuCiti da se druStvenim marketingom
nastoji utjecati na promjene u drustvu tako da se javno ponasSanje usmjerava prema
opc¢eprihvacenim nacelima i/ili nacelima koja osiguravaju dobrobit ¢lanova zajednice
i zajednice u njezinoj ukupnosti.

% Pavigié, J.: Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003., str. 31.
9 http://www.hupt.hr

3% Meler, M.: op. cit., str. 72., prema Kotler, Ph.: Marketing for Nonprofit Organization, str. 228.
01 Meler, M.: op. cit., str.73.
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Tako je npr. u sklopu ukupne akcije unapredenja kvalitete zivota u gradu Rijeci
komunalno poduzec¢e Cistoéa dobilo zadatak da postavi eko-otoke. Eko-otok je novi
urbani element, namijenjen edukaciji stanovnistva, s ciljem selektivnog odvajanja
otpada kako bi se bitno smanjila koli¢ina otpada koja se odvozi na deponij. Selektirani
¢e se otpad najve¢im dijelom koristiti kao sirovina u daljnjoj proizvodnji. Eko-otoci
sastoje se od Cetiri manja kontejnera za Cetiri vrste ku¢nog otpada: papir, aluminij,
staklo i plastiku, uz jo§ dvije manje jedinice koje ¢e sluziti za deponiranje starih
lijekova i baterija. Namjera je da gradani svojom disciplinom odlaganja otpadnog
materijasl(z)i2 iz domacinstava pridonose opéem dobru koje se svodi na Cistiji i ljepsi grad
i okolis.

21.2. UVJETI NA TRZISTU I NEPROFITNI
MARKETING

Za potpuno razumijevanje neprofitnog marketinga korisno je raspraviti razlike
u trziSnim uvjetima i djelovanju subjekata u neprofithnom i profitnom sektoru.
Uvazavajuéi rezultate istrazivanja dviju skupina autora te se razlike mogu rezimirati
na:*”* raznolikost korisnika na profitnom i neprofitnom trzistu, razlike u vrsti ciljeva i
ponudama kojima se realiziraju ciljevi, izvore informacija za donoSenje odluka, te

poticanje na novo ponasanje i prilagodavanje novom ponasSanju.

Raznolikost korisnika. U procesu razmjene razli¢ite 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 kojega Cine 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.

Tako se npr. Tenis-klub Kvarner u ostvarivanju svojih ciljeva, koji se ukratko
mogu interpretirati kao unapredenje bavljenja tenisom, susrece i u interakciji je s vise
interesnih skupina i Sirom javnoS$¢u. Na shemi 60 prikazane su skupine s kojima je
Klub u interakciji. To su zapravo tzv. stakeholderi.

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.

92 http://www.novilist.hr (20.09.2002)

303 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit., str. 705-707, prema Lovelock, C., - Weiberg, C.:
Public and Nonprofit Marketing Comes of Age, u Zaltman, G. - Bonoma, G. T. (urednici), Review of
Marketing, 1978., AMA, 1978., str. 413-452.

Kotler, Ph. - Andreasen, A.,: op. cit., 28.
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Shema 60. Interakcija kluba s interesnim skupinama

Gradani - susjedi Zupanijski ured za
Kluba opc¢u upravu

Gradani - Sira javnost \ / Temsachl
sportasi
Odjel za sport \ / |
Grada Rijeke '\ Poslovni partner Pamo

Tenis klub Kvarner
/ \ Roditelji polaznika

Riteski ki .
ijecki sportski savez tenis $kole
Regionalni teniski -
egionalni teniski Zaposlenici
savez

Racunovodstveni
servis

Sponzori Sira javnost Tenisaci rekreativci

Hrvatski teniski savez Clanovi Skupgtine Upravni odbor Nadzorni odbor

U prvu skupinu spadaju ¢lanovi Upravnog odbora, ¢lanovi Skupstine, ¢lanovi
Nadzornog odbora, takmicari, rekreativei, roditelji djece koja pohadaju tenis-Skolu,
poslovni partneri koji operativno vode treninge i tenis-Skolu.

U drugu skupinu pripadaju osobe i subjekti koji su neizravno zainteresirani za
rad Kluba. U tu skupinu spadaju npr. sponzori koji prate realizaciju programa za koji
su izdvojili sredstva, gradani koji zive u susjedstvu i koji su zainteresirani da se $to
manje remeti mir u naselju itd.

Ciljevi i ponuda. 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 vece 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 odgovarajuc¢ih aktivnosti. Tako npr. u slucaju odredivanja
visine ulaznice za posjet galeriji kljucne interesne grupe mogu utjecati da se prihodi na
osnovi cijena ulaznica smanje time $to ¢e im se smanjiti jedini¢na cijena. U suprotnom,
prema njihovom sudu, remeti se ostvarivanje misije navedene galerije.

Cesto se dogada da su ciljevi subjekata u neprofitnom sektoru u suprotnosti s
preferencijama korisnika usluga. Tako npr. neka galerija predvida u svom programu
izlozbi prezentirati radove umjetnika kako bi se publika upoznala s najznacajnijim
radovima odredenog razdoblja. S druge strane, kljucni sponzor sugerira da to bude
izlozba radova koji ¢e privuéi mnogo posjetitelja, iz ¢ega proilazi situacija u kojoj
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zanimanje publike nije uvijek u prvom planu. Naime, neprofitni subjekti, kao Sto 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 kratkorocno neispunjavanje zahtjeva korisnika, u
navedenom primjeru — posjetitelja galerije, nema vedeg negativnog utjecaja na
dugoro¢ne odnose. Medutim, dugoro¢no neuvazavanje potreba i Zelja potroSaca u
neprofitnom sektoru imalo bi negativne posljedice.

Subjekti u neprofitnom sektoru dominantno su vezani za pruzanje usluga i na
toj osnovi prisiljeni su djelovati prema kriterijima 1 koncepciji marketing-
-usluga. Na taj su nad¢in marketinski stru¢njaci u tim subjektima suoceni s potrebom
prilagodavanja na dvije osnove. Jedna se odnosi na prilagodavanje marketing-
instrumentarija kriterijima neprofitnog marketinga, a druga se odnosi na potrebu
prilagodavanja marketing-instrumentarija kriterijima usluznog marketinga.

Ogranicenje u vezi informacija vaznih za donoSenje odluka. Subjekti koji
djeluju u neprofitnom sektoru u donoSenju se odluka koriste razliCitim 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. Npr. ispitanici ¢e se lakSe ukljuciti u istraZivanje potrosSnje piva
nego Sto ¢e to uciniti vezano za Stetnost pusSenja. 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 veéi broj gradana ne predstavlja
problem ili ih ostavlja ravnodusnima.

Novo ponasanje i prilagodavanje. Subjekti u neprofitnom sektoru imaju

Slika 62. AmbalaZa Jamnica 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 i zadovoljstvo kojega se tesko

odre¢i u ime buduéeg zdravlja i zdravlja §ire 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 piti vodu iz
ambalaze od 0,75 litara, umjesto, kao do sada, iz
ambalaze od 0,5 litara.

U neprofitnom sektoru korisnike se uvjerava
da se odreknu neke koristi, pri ¢emu drugi na toj
osnovi ostvaruju vecu korist. Tako npr. ograni¢enje
brzine utjeCe da vozaci trebaju viSe vremena za isti

Izvor: www.jamnica.hr (02.03.05.) put, tj. smanjena je korist. S druge strane, drzava kao
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inicijator smanjenja brzine ostvaruje korist tako $to se povecava sigurnost na cestama i
time smanjuje broj nesre¢a. Manji broj nesreca povezan je s manjim Stetama i manjim
trosSkovima oporavka povrijedenih koji se lijeCe na teret sustava obveznog
zdravstvenog osiguranja.

Nadalje, mnoge koristi koje se nude kroz neprofitni sektor drustvenog su i
psiholoskog karaktera, pa je njihovo komuniciranje putem promocije oteZano.

U neprofitnom sektoru nije moguce u potpunosti se prilagoditi korisnicima,
kao Sto se to ¢ini prema potroSa¢ima u profitnom sektoru. Gospodarski subjekt koji
proizvodi vocne sokove, okus soka moze prema potrebi i zahtjevima potroSaca uciniti
sladim, gor¢im ili mu dodati neku aromu. U neprofitnom sektoru, npr. u slucaju
donacije ljudskih organa, pojedini organ kao srce, pluca i slicno nije moguce
prilagoditi zahtjevima osobe koja ¢eka na transplantaciju organa.

21.3. SUDIONICI NEPROFITNOG MARKETINGA

Pod sudionicima neprofitnog marketinga podrazumijevaju se svi oni subjekti —
pravne ili fizicke osobe, koji se javljaju kao nositelji i kreatori neprofitnog marketinga
te subjekti — pravne i fizicke osobe, koji se javljaju kao korisnici, odnosno “potrosaci
proizvoda” neprofitnog marketinga. ***

Lista je subjekata koji djeluju u neprofitnom sektoru dugacka i ukljucuje
subjekte koji se bave raznim djelatnostima. Ona tako npr. ukljucuje i tijela drzavne
uprave, sindikate, udruge za zastitu Zzivotinja, sportske klubove, religijske organizacije,
udruge gradana za borbu protiv raka, udruge lije¢enih alkoholi¢ara itd. Oni pak svojim
djelovanjem zadovoljavaju svoje potrebe i potrebe korisnika, kojih takoder ima vise
vrsta. Dakle, jedni sudionici neprofitnog marketinga stvaraju ponudu, dok drugi koriste
djelotvornost njihove aktivnosti.

U isticanju sudionika neprofitnog marketinga koji se nalazi na strani ponude
koriste se klasifikacije koje su ponudili Meler i Pavici¢. Pritom se Meler poziva na
Medunarodnu klasifikaciju neprofitnih organizacija koje su razvrstane po sljede¢im
skupinama:>*

Skupina 1. Kultura i rekreacija

Skupina 2. Obrazovanje i znanstveno-istrazivacki rad
Skupina 3. Zdravlje

Skupina 4. Socijalna skrb

Skupina 5. Ljudska okolina

Skupina 6. Razvoj lokalnih zajednica i stanovanje
Skupina 7. Pravna zastita i politika

Skupina 8. Promicanje filantropije i voluntarizam

34 Termin «potroaé proizvoda» je u navodnicima jer kao $to je navedeno u prethodnom dijelu teksta ne radi
se o klasi¢énom odnosu razmjene proizvoda posredstvom novca.

305 Meler, M.: op. cit., str. 93 prema Sargeant A.: .Marketing Management for Nonprofit Organization, Oxford
University Press, Oxford, 1999., str. 5-6.
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Skupina 9. Medunarodna aktivnost

Skupina 10. Religija

Skupina 11. Poslovne i profesionalne asocijacije i sindikalne

organizacije

Skupina 12. Ostalo

Pavici¢ u klasifikaciji neprofitnih organizacija/djelatnosti/aktivnosti razlikuje
dvije skupine. Prva obuhvaca “Osnovne neprofitne organizacije”, a druga “IshodiSno

srodne neprofitne organizacije”.

s 506

a) Osnovne neprofitne organizacije:

e humanitarne organizacije

e vjerske organizacije

e znanstveno-istrazivacke organizacije
e obrazovne i odgojne organizacije

e zdravstvena i socijalna zastita

e kultura i umjetnost

e sport i rekreacija

e politicke organizacije i sindikati

e pokreti, udruzenja i ideje

b) Ishodisno srodne neprofitne organizacije:

e drzava i drZavne institucije

Postoji jos Citav niz mogucnosti za klasificiranje subjekata koji djeluju u
neprofitnom sektoru. Tako je npr. korisno ukazati da su u Hrvatskoj na snazi
Nacionalna klasifikacija djelatnosti (NN 98/94) i Pravilnik o razvrstavanju poslovnih
subjekata (NN 52/03), koji se trebaju uvazavati kod osnivanja organizacija. Prema toj
klasifikaciji u subjekte koji izvrSavaju izvangospodarske djelatnosti spadaju subjekti
koji su angazirani u sljede¢im djelatnostima:

javna uprava i obrana, obvezno socijalno osiguranje

obrazovanje

zdravstvena zastita i socijalna skrb

uklanjanje otpadnih voda, odvoz smeca, sanitarne i sli¢ne djelatnosti
djelatnosti ¢lanskih organizacija

rekreacijske, kulturne i sportske djelatnosti

306 Pavigi¢, J.: op. cit., str. 24.

344



NOVA PODRUCJA PRIMJENE MARKETINGA NEPROFITNI MARKETING

Javna uprava i obrana, obvezno socijalno osiguranje imaju oznaku odjeljka 75 i
objedinjuju tri skupine: drzavnu upravu te ekonomsku i socijalnu politiku zajednice,
pruzanje usluga zajednici u cjelini i obvezno socijalno osiguranje. Unutar svake
skupine nalazi se nekoliko razreda i podrazreda. Tako npr. djelatnost policije spada u
75.24. — Javna sigurnost, oCuvanje javnog reda i mira.

Djelatnost obrazovanja, koja nosi Sifru odjeljka 80, izvrSavaju subjekti koji su
angazirani u predskolskom i osnovnom obrazovanju, obrazovanju na drugoj razini,
visokom obrazovanju i obrazovanju odraslih te ostalom obrazovanju. Unutar tih
skupina u svakoj se nalazi nekoliko razreda, tako da npr. djelatnost autogkole Cerini"’

spada urazred 80.41. — Djelatnost vozacke Skole.

Zdravstvenu zastitu i socijalnu skrb s oznakom odjeljka 85 obavljaju subjekti
rasporedeni u tri skupine i to: djelatnost )
humane medicine, veterinarske  Slika 63. Eko otok tvrtke Cistoca
medicine®™ i djelatnost socijalne skrbi.
U okviru pojedinih skupina razlikuje se
nekoliko razreda, tako da npr. djelatnost
Dje¢jih  vrtica Rijeka’” spada u
podrazred 85.32.1. — Djelatnost djecjih
jaslica i dnevne skrbi o djeci.

Uklanjanje otpadnih voda, odvoz
smeca, sanitarne 1 sliCne djelatnosti
imaju oznaku odjeljka 90 i nemaju
skupine niti razreda. U okvir tih
djelatnosti spada djelovanje komunalnog
poduzeéa Cistoéa iz Rijeke, koje je
angazirano na prikupljanju, odvozu i
odlaganju komunalnog otpada.

Izvor: arhiva KP Cistoéa

Djelatnost c¢lanskih organizacija s oznakom 91 objedinjuje djelatnosti
gospodarskih komora, sindikalnih organizacija, politickih organizacija i drugih
subjekata Cija se aktivnost vezuje za Clansku pripadnost. Djelatnost c¢lanskih
organizacija rasporedena je u tri skupine i to: djelatnost poslovnih organizacija,
organizacija poslodavaca i strukovnih organizacija; djelatnost sindikata te djelatnost
ostalih ¢lanskih organizacija.

Rekreacijske, kulturne i sportske djelatnosti s oznakom odjeljka 92 objedinjuju
¢ak sedam skupina. To su sljedece skupine: filmska i video djelatnost; djelatnost radija
i televizije; ostale zabavne djelatnosti; djelatnosti novinskih agencija; knjiznice, arhivi,
muzeji i ostale kulturne djelatnosti; sportske djelatnosti te ostale rekreacijske
djelatnosti.

Subjekte koji djeluju u neprofitnom sektoru moguce je klasificirati i na druge
nacine mnogo detaljnije ili jednostavnije. Jedan od jednostavnijih pristupa ponudili su
Kotler i Adreasen, uvazavaju¢i kriterij financiranja, pri ¢emu razlikuju neprofitne

7 http://www.cerini.hr/skola/skola.htm
%% http://www.veterinarska-stanica-rijeka.hr
3% http://www.rivrtici.hr
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organizacije koje se financiraju na osnovi sredstava koja same ostvare, sredstava iz
drzavnog/ zupanijskog/gradskog/opéinskog budzeta i iz dobrovoljnih priloga. >'°

Navedeni pregled odnosi se na subjekte koji stvaraju proizvod (fizicki proizvod,
usluga, ideja) i koji je predmet razmjene s korisnicima koji prihvacaju proizvod.
Korisnici usluga neprofitnih subjekata su:>"'

1. korisnici klijenti,

2. pojedinci koje neprofitna organizacija izravno opsluzuje 1 koji su
neposredni korisnici outputa,

3. volonteri i donatori, koji neprofitnoj organizaciji isporucuju ili daju na
raspolaganje razliCite vrste resursa: vrijeme, novac, znanje, savjete ili
opremu,

4. javnost, koja na odgovarajuée nacine, izravno ili neizravno, koristi output
neprofitnih organizacija.

13

Meler ispravno ukazuje da se “...stvari mogu promatrati i drugacijom
optikom, polaze¢i od pretpostavke da su korisnici svi oni kojima se djelovanjem
neprofitne organizacije zadovoljavaju njihove potrebe.” >'* Sukladno tome isti autor
razlikuje dvije vrste korisnika:

e primarni, ¢iji se Zivot mijenja djelovanjem neprofitne organizacije te

e sekundarni, kao $to su volonteri, ¢lanovi, suradnici, donatori, zaposleni i
ostali koji djelovanjem neprofitne organizacije zadovoljavaju svoje
potrebe.”"

Obradom sudionika neprofitnog marketinga ukazalo se na karakteristiku
subjekata koji sudjeluju u kreiranju i koristenju usluga neprofitnog marketinga. U
nastavku se upucuje na analize koje je potrebno izvrsiti za potrebe efikasnog i
efektivnog neprofitnog marketinga.

21.4. ANALIZE ZA POTREBE NEPROFITNOG
MARKETINGA

MenadzZeri i volonteri u mnogim subjektima koji djeluju u neprofitnom sektoru
ne razmis$ljaju na marketinski nacin, niti primjenjuju koncepciju marketinga. Procelnici
ili nacCelnici u organima drzavne sluzbe ili volonteri u udruzenju umirovljenika ili
sportskom klubu ne djeluju i ne donose odluke uvazavajuéi zakonitosti marketinga.
Primjena marketinga u neprofitnom sektoru nije primjerena.

310 Pavigi¢, J.: op.cit., str. 24. prema Kotler,Ph. - Adreasen, A., op. cit. str. 14.

ST Meler, M.,:op-cit. str 102.

312 Meler, M.:op-cit. str. 102.

°13 Meler, M.: op-cit. str. 102 prema Dees J. G., Emerson J.: Economy P, Enterprising Nonprofits — Tool kit for
Social Entrepreneurs, John Wiley &Son, Inc., New York, 2001., str. 20-21.
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Subjekti koji djeluju u neprofitnom sektoru koriste se parcijalno elementima
marketing-miksa i/ili djelovanje svode na takticku razinu. Stratesko je promisljanje ili
stvaranje programa marketinga izostalo, iako se, uvazavaju¢i teorijski pristup u
neprofitnom sektoru, definiranje i ostvarivanje misije i1 ciljeva temelji na istim
nacelima kao i u profitnom sektoru. Nakon definiranja misije i ciljeva subjekti u
neprofitnom sektoru trebali bi pristupiti analizi situacije, obraditi ponasanje korisnika,
segmentirati trziSte i definirati elemente marketing-miksa. Svaka od ovih aktivnosti u
neprofitnom marketingu ima odredene specifi¢nosti, tako da se “Cistim kopiranjem” od
profitnog sektora ne ostvaruju primjereni rezultati.

Svrha postojanja, odnosno misija i ciljevi subjekata koji djeluju u neprofitnom
sektoru u pravilu su definirani u statutima. Za analizu situacije mogu se koristiti
razliCiti pristupi, ali se najprimjereniji vezuje za portfolio analizu. Portfolio modelom
utvrduje se polozaj svakog posla na matrici koja ima razli¢ite dimenzije. Za poslovne
subjekte najpoznatije su General Electric — GE>'* i Boston Consulting Group — BCG"
portfolio matrice koje, medutim, nisu primjerene za subjekte u neprofitnom sektoru te
je iste potrebno modificirati.

Drzi se da je portfolio model, kako su predlozili Lovelock i Weinberg,
primjeren za subjekte u neprofitnom sektoru. Model se temelji na dvije dimenzije, od
kojih je jedna vezana za doprinos pojedine aktivnosti ostvarenju misije i ciljeva
neprofitnog subjekta, a druga za spoznaju stvara li ta aktivnost viSe ili manje prihoda
od troskova. Model je prikazan na shemi 61 na primjeru muzeja.

Shema 61. Portfolio analiza za muzej

Doprinos pojedine aktivnost u ostvarivanju misije

Visok Glavna zbirka
Specijalizirane izlozbe
4 /
Program istrazivanja
Korgsrti o
Trgovina u Iinuzeju
Neutralan s //
Aukcije 7 5
Nizak d , , |
200 100 50 25

(Break even, %)

S hitp://www.ge.com
315 http://www.bcg.com
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Izvor: prilagodeno prema: Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: Principles of Marketing, 4" ed., Harper
Collins College Publishers, New York, 1995, str. 710. prema C.H. Lovelock, C.H. - Weinberg, C.B.: Marketing
for Nonprofit Managers, John Wiley , 1984, str. 298.

Tako npr. muzej iz primjera na shemi 61 ima viSe aktivnosti, kao §to su
izlaganje glavne muzejske zbirke, program istrazivanja za potrebe muzeja, organizacija
specijaliziranih izlozbi, priredivanje koncerata, usluge trgovine u muzeju, ugostiteljske
usluge u restoranu i priredivanje aukcija slika. Sa svim tim aktivnostima muzej
ostvaruje prihode, jer je za njihovu realizaciju potrebno potrositi odredena financijska
sredstva. S nekima se od navedenih aktivnosti ostvaruje veéi doprinos realizaciji
misije, dok je s nekima taj doprinos manji.

Iz navedenog prikaza proizlazi da se vrlo visoki doprinos ostvarenju misije
muzeja realizira stalnom izloZbenom postavom ‘“glavne zbirke”, ali se upravo tom
aktivnosS¢u ostvaruje negativan rezultat — ve¢i su rashodi od prihoda. S druge strane,
aktivnost organiziranja aukcija slika ima vrlo maleni doprinos realizaciji misije
muzeja, ali je financijski vrlo zanimljiva jer ima dvostruko vece prihode od troskova.

Za djelotvornije razumijevanje korisnika u neprofitnom sektoru potrebno je
istraziti njegovo ponasanje i reagiranje. Istrazivanje je ponasanja korisnika otezano jer
su sekundarni izvori podataka nedostatni po kvaliteti i kvantiteti, a za provodenje
istrazivanja na terenu neprofitni subjekti nemaju sredstava, odnosno imaju druge
prioritete 1 sredstva usmjeravaju na, po njihovu sudu, potrebnije aktivnosti.

Adreasen je nedostatak istrazivanja u neprofitnom sektoru pokusao obrazloziti
postojanjem pet mitova o istrazivanjima:'®

e mit velike odluke — prema kojemu je samo za donoSenje znacajnih odluka
potrebno prethodno izvrs§iti istrazivanja,

e mit anketa — temelji se na vjerovanju da je samo istrazivanje anketom
primjereno istrazivanje,

e mit velikih troskova — polazi se od pretpostavke da su dobra istrazivanja
jedino ona na koja se potrose velika sredstva,

e mit sofisticiranosti istrazivanja — vjeruje se da istrazivanje zahtijeva
poznavanje slozenih statistickih i matematickih modela i programa,

e mit necitanja izvjeStaja — vjeruje se da izvrSena istrazivanja i rezultati
istrazivanja ne sluze svrsi, odnosno da se ne Citaju i stoga ne koriste u
donosenju odluka.

Medutim, i pored prepreka s kojima se susre¢u mnogi istrazivacéi, pojedini
subjekti iz neprofitnog sektora provode istrazivanja i rezultate koriste za donoSenje
odluka. U tom kontekstu u Sindikatu trgovine Hrvatske — STH®'" smatraju da je
analiza korisnika STH vazan dio ukupne strategije trgovine i provodi se na tri razine: a)
na razini sindikalnog povjerenika, b) na razini regionalnog povjerenika — regionalni
uredi u Splitu, Rijeci, Osijeku i Zagrebu i c¢) na razini Sredi$njeg ureda u Zagrebu. Na
svakoj se razini provodi odgovarajuce prikupljanje i obrada podataka koji se
pohranjuju u SrediSnjem uredu. Temeljem tih podataka stvara se baza podataka kao
kljucna osnova za donoSenje odluka iz sindikalne domene.

31 Kinnear, T.C. — Bernhardt, K.L. — Krentler, K.A.: op. cit. str. 711, prema Adreasen,, A.: Cost Conscious
Marketing Research, Harvard Business Review, srpanj/kolovoz, 1983., str. 74-77.
' http://www.sth.hr
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Navedene su analize polaziste za djelotvorno definiranje programa marketing-
miksa.

U tu svrhu u nastavku se analiziraju elementi marketing-miksa neprofitnog
marketinga, i to obradom usluga, cijene, distribucije 1 promocije.

21.5. 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 trziSta ustvari se
grupiraju korisnici usluga u manje homogene skupine koje se medusobno razlikuju.
Na taj se nacin stvaraju uvjeti za bolje i 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
nediferencirane cjeline.

Usluge. Subjekti u neprofitnom sektoru nisu u moguénosti u potpunosti
prilagoditi usluge zahtjevima korisnika kako bi se povecao potencijal trziSta, kao $to je
to pravilo u profitnom sektoru. U profitnom je sektoru imperativ da se usluge stalno
prilagodavaju potrebama potrosaca. U neprofitnom sektoru situacija je drugacija.

U neprofitnom je sektoru situacija slozenija, jer su usluge koje se nude
definirane statutom, a realizacija ovisi o klju¢nim ljudima koji upravljaju neprofitnim
subjektima. Tako bi se npr. u kazaliStu mogli odrzavati koncerti folk zvijezda s vrlo
izglednim dobrim financijskim uspjehom, medutim to je izvan svrhe postojanja i
ciljeva kazaliSta i malo je vjerojatno da bi bilo koja uprava kazaliSta prihvatila taj
izazov.

Uvazavajuci navedena ograni¢enja marketin§kim stru¢njacima u neprofitnom
sektoru preostaje opcija razvijanja usluge na temelju segmentacije, diferencijacije i
pozicioniranja. Uspjeh se moZe ocekivati ukoliko se utvrdi dovoljno velik segment koji
prihvaca vrijednosti koje nude pojedini subjekti u neprofitnom sektoru.

Distribucija. Sustav distribucije u neprofitnom sustavu ima ograni¢ene
mogucnosti doprinosa unapredenju marketing-miksa. Naime, velika ve¢ina 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.

Tako se npr. Ekonomski fakultet 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 i svode se na prilagodavanje radnog vremena
studentima, osiguranje parkiraliSnog prostora za studente i djelatnike Fakulteta te
uredenost i opremljenost prostorija. Te su moguénosti u Splitu vrlo kvalitetno rijeSene.

3 hitp://www.efst.hr
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Moderna tehnologija, u prvom redu internet, umnogome mijenja situaciju.
Odredene aktivnosti, vezane za distribuciju, danas i ubuduce poprimaju druge
dimenzije. Usluge koje imaju karakter informacija mogu se dostavljati korisnicima

Slika 64. Ekonomski fakultet Split 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.

Cijena. Cijena kao element marketinga u
neprofitnom sektoru ima manju vaznost. Manja
vaznost proizlazi iz Cinjenice Sto vecina
subjekata u neprofitnom sektoru ne vrednuje
svoje usluge, odnosno svojim ih korisnicima
pruza besplatno. Tako djeluje i Poduzetnicki
informativni centar’”® koji je otvoren s ciljem da

Izvor: www.efst.hr (05.04.05.) pomogne razvoj malih poduzeéa, 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 naplacuje 42,82
kune/dan,® a jedna godina studiranja na ekonomskim fakultetima u Hrvatskoj za
studente koji sami placaju studiranje iznosi 5.000,00 kuna u akademskoj godini
2004./2005.°*" Karakteristiéno je za subjekte koji djeluju u neprofitnom sektoru da u
pravilu ne mogu utjecati na cijenu poveéavanjem proizvodnosti.

Promocija. Kljucni element marketing-miksa za subjekte koji djeluje u
neprofitnom sektoru je promocija. U neprofitnom je sektoru komuniciranje s
korisnicima imperativ. Komuniciranje se ostvaruju 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
1 komuniciranju s korisnicima. I pored ostvarene usStede na osnovi neangaZziranja

> http://www.rijeka.hr

520 Na osnovu telefonskog razvovora s prijemnom sluzbom Klini¢ki bolni¢ki centar Rijeka dana 28. 10. 2004.

32! Prema odluci Ministarstva znanosti, obrazovanja i sporta klasa 502-01/04-08/06, ur. broj 533-07-04-01 od
21.05.2004.
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profesionalnih propagandnih stru¢njaka, Steta je u pravilu veca od ustede jer poruka
nije postigla svoj cilj.

Jedna dobro osmisljena promocijska kampanja bila je npr. “Dajmo da
Guju”’..  Akcija “Dajmo da ¢uju” najve¢i je humanitarni projekt proveden od
vremena Domovinskog rata do danas. Naslanjala se na akciju Ministarstva hrvatskih
branitelja Domovinskog rata “Anamarija u svijetu zvukova”, kojom je prikupljen
novac za kupnju 30 umjetnih puznica za gluhu djecu hrvatskih branitelja, i nastavljena
akcijom “Dajmo da Cuju” ¢iji je cilj bio prikupiti dovoljna novcana sredstva za kupnju
puznica. Ugradnjom tih puznica danas oko 85 gluhe djece moZze normalno cuti. Akcija
“Dajmo da ¢uju” u potpunosti je uspjela, a ukljucila je ¢itavu Hrvatsku.

U mnogim subjektima koji djeluju u neprofitnom sektoru osobna je prodaja
najjaci oblik komuniciranja s korisnicima. S obzirom da se rad takvih subjekata temelji
na volonterskom radu mnogih gradana, oni svojom aktivno$c¢u na terenu u kontaktima
s drugim gradanima ostvaruju navedenu funkciju promocije.

Daljnji, vrlo rasiren na¢in komuniciranja su odnosi s javno$¢u. Subjekti u
neprofitnom sektoru koriste taj oblik komuniciranja s korisnicima i sa §irom javnoséu.
Korisnici i §ira 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 grupa volontera provodi
ucinkovito, sigurno i stru¢no programe terapijskog, rekreativnog i sportskog jahanja za
osobe svih dobnih skupina, a s razli¢itim 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,
dijele¢i znanje, iskustvo i inspiraciju, te unaprijediti odnose medu ljudima s ostatkom

Zivog svijeta”.”*

522 http://www.dajmodacuju.com
%2 http://www.mogu.hr/volonteri.htm
52 http://www.mogu.hr/volonteri.htm
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Promjene u poslovnom okruzenju determiniraju nove odnose i nova ponasanja
na trziStu, pri ¢emu komunikacija internetom postaje imperativ. Internet je
globalna mreza koja omoguéava raCunalima izravnu 1 transparentnu
komunikaciju. U kojoj mjeri koristite internet? Koje aktivnosti najceSce
obavljate putem interneta?

Internet-marketing je aktivnost gospodarskih i drugih subjekata na virtualnom
trzistu. Koje su osnovne funkcije interneta?

Za efikasnije i1 efektivnije djelovanje na virtualnom trziStu uspostavlja se
marketing-informacijski sustav, kojim se osiguravaju informacije za odluke u
operativnom i strateSkom djelovanju vezano za planiranje i kontrolu
marketinga. Prisjetite se elemenata MIS-a i pokuSajte opisati MIS prije
interneta i nakon interneta.

Informatizacija poslovanja uz snaznu podrsku interneta omogucila je da se u
stvaranju proizvoda javljaju dva procesa — kastomizacija i personalizacija.
Objasnite ove pojmove.

Smatra se da posrednik na virtualnom trzistu nije nepotreban. Marketing-kanal
nulte razine dobiva na vaznosti. Koje su prednosti kanala nulte razine?

Implementacija internet-marketinga temelji se na internet-marketing planu,
organizaciji internet-marketing aktivnosti i kontroli internet-
-marketing aktivnosti. PobliZze objasnite svaku od navedenih faza.

Poslovno okruZenje na internetu je slozeno jer obuhvaca veliki broj intenzivno
povezanih sudionika, heterogeno jer su njegove relevantne sastavnice veoma
raznovrsne, dinamicno jer su promjene brojne, brze i Cesto nepredvidive i
neizvjesne zbog nedovoljne razine kvalitete i kvantitete informacija o
potencijalnim promjenama u okruzenju. Komentirajte!

Smatrate li da je internet oglasavanje u Hrvatskoj razvijeno do one mjere koja
bi zahtijevala postojanje posebnih, specijaliziranih odjela za internet
oglasavanje kod oglasivaca, odnosno medijskih agencija? Obrazlozite!
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INTERNET VJEZBA: Ericsson

Ericsson je moderna tvrtka koja u prvom redu “proizvodi” znanje — razvija
softver 1 usluge te isporucuje cjelovita telekomunikacijska rjeSenja za globalne
operatere fiksne i mobilne telefonije. Kao sastavni dio korporacije, tvrtka nudi svojim
potroSacima kompletnu Ericssonovu listu telekomunikacijskih proizvoda, rjeSenja i
usluga. Posjetite web-stranicu:

www.ericsson.hr

Pitanja:
1. Koji su ciljevi ove internet stranice? Smatrate li da su jasno definirani?

2. U Ericssonu znaju da njihovi poslovni partneri koriste internet u
svakodnevnom poslovanju, pa zbog toga Zele jos visSe povecati posje¢enost
na web-stranicama koje oni koriste. Sto biste vi uéinili da poveéate broj
posjetitelja na Ericssonovoj web-stranici?

3. Navedite koje su to prednosti koje internet pruza Ericssonovoj kompaniji.

Slika 65. web-stranica tvrtke Ericsson

Izvor: www.ericsson.hr
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SLUCAJ: Internet marketing u poduzeéu za proizvodnju
kozmetike od prirodnih sastojaka Idunnor’”

Vlasnica tvrtke za proizvodnju kozmetike od prirodnih sastojaka Idunnor iz
Cresa, Ziva Tomié, listala je kataloge proizvoda tvrtki iz zapadne Europe koje su se
takoder bavile proizvodnjom prirodne kozmetike. Kataloge je nabavila na sajmu
Natura viva u Italiji, gdje je prosli tjedan predstavljala svoje proizvode. Pregledavajuci
prikupljene materijale pokusSala je dobiti ideju kako unaprijediti i prosiriti svoje
poslovanje. Uocila je da rijetko koja tvrtka nema svoju web-stranicu te je odlucila i njih
prou¢iti. Kako se radni dan priblizavao kraju Ziva je imala sve vise ideja kako da
postojecu web-stranicu oplemeni sadrzajem, te je ucini jo§ atraktivnijom. Razmisljala
je 1 o uvodenju web-shopa, kako bi sa svojim proizvodima dosla i do onih kupaca koji
nisu u mogucénosti oti¢i do jedne od 17 prodavaonica u kojima se prodaju njezini
proizvodi, a koje se nalaze u svim veéih hrvatskim gradovima. Ziva je pozvala svoju
pomoc¢nicu Barbaru Zalar te joj prezentirala svoje ideje. Barbara je tijekom razgovora
napomenula da je i ona slicno razmisljala ve¢ duze vrijeme, ali da joj svakodnevni
poslovi nisu dopustali da se toj ideji podrobnije posveti. Dogovorile su se da se
ponovno sastanu za tri dana, 21. travnja 2004. god. te da do tada svaka donese
prijedlog kako najbolje unaprijediti web-stranicu.

Poduzeée za proizvodnju kozmetike od prirodnih sastojaka Idunnor Ziva je
osnovala prije pet godina. Ideju o kozmetici od prirodnih sastojaka dobila je ¢itajuci
¢lanak u Novom listu o nedostatku domacih kozmetickih proizvoda od prirodnih
sastojaka. Zele¢i provesti ideju u djelo, Ziva je zavrsila nekoliko seminara i te¢ajeva u
Hrvatskoj, ali i u inozemstvu, koji su se bavili razli¢itim temama iz podrucja prerade i
izrade kozmetickih proizvoda od prirodnih sastojaka. Proizvodnju je zapocela izradom
sapuna s dodacima eteri¢nih ulja, a kasnije ju je prosirila na kupke te pilinge i maske za
lice, tijelo i kosu. Svi sastojci od kojih je Ziva izradivala svoje proizvode su prirodnog
podrijetla, a neke je ¢ak i sama brala u prirodi, te uzgajala u svom vrtu.

Proizvode je u pocetku prodavala samo u biljnim ljekarnama, a tijekom ljetnih
mjeseci 1 na §tandu u Cresu. Kasnije je proSirila prodaju proizvoda i na ekskluzivne
parfumerije. Vec tijekom prve godine poslovanja tvrtka Idunnor ima svoju web-
stranicu. Na tome je Ziva inzistirala jer je vidjela da tako mozZe ostati u kontaktu s
kupcima te im prenositi novosti iz proizvodnog programa, ali i korisne savjete o
koriStenju i upotrebi ljekovitih biljaka u kozmetici. Na taj nacin dobivala je i povratne
informacije od kupaca, pogotovo od stranaca koji su kupovali njezine proizvode ljeti,
dok su bili na odmoru u Hrvatskoj. Web-stranicu je Ziva stalno obogacivala novim
sadrzajima jer je Zeljela da ona bude zanimljiva i poucna posjetiteljima.

Nakon §to je Barbara otisla u svoju sobu, Ziva je podela zapisivati svoje ideje
na papir. Ba$ se veselila dogovorenom razgovoru te Barbarinim novim idejama. Tko

zna Cega Ce se sve sjetiti Barbara, razmisljala je Ziva, ali ubrzo se udubila u posao jer
tri dana ¢e jako brzo proci.

33 Slugaj pripremila Jasmina Dlagi¢, dipl. oec., magistrandica, asistentica na Ekonomskom fakultetu Rijeka,
pod mentorstvom prof. dr.sc. Brune Grbca
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22. INTERNET-MARKETING

Ciljevi:

Poimanje 1 evolucija interneta

Spoznati karakteristike elektronickog poslovanja.
Analizirati informativni sustav internet-marketinga.
Raspraviti miks internet-marketinga.

[zuéiti implementaciju internet-marketinga.
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Internet-marketing integralna je sastavnica elektroni¢kog poslovanja s kojim se
susrece sve veci 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 online, odnosno to
je trziSte bez fizickog prostora. Na tom se trziStu neposredno susre¢u ponuda i
potraznja koje imaju osobitosti globalnosti, tj. i ponuda i potraznja na tom trzistu
dolaze iz svih dijelova svijeta. Amazon.com, koji je jedan od pionira u poslovanju na
takvom trziStu, ponudio je preko svojih web-stranica Citav niz knjiga iz razli¢itih
podrucja — 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 kucu, kozmetiku i drugo.

Uspjesno se poslovanje na virtualnom trzistu, kao Sto to ¢ine Amazon.com i
mnogi drugi gospodarski i izvangospodarski subjekti, ostvaruje uvazavanjem i
implementacijom internet-marketinga. Internet-marketing u mnogo je ¢emu identic¢an
klasicnom marketingu, ali i specifican u mnogim dijelovima.

S tim u vezi u nastavku se raspravlja o internet-marketingu tako da se
prethodno obraduje njegovo poimanje i evolucija. Slijedi razrada informacijske osnove
za odluke u internet-marketingu, odredivanje ciljnog trzista u poslovanju internet-
marketingom, utvrdivanje osobitosti elemenata marketing-miksa u internet-marketingu
i specifi¢nosti implementacije internet-marketinga.

22.1. POIMANJE 1 EVOLUCIJA INTERNETA

Za cjelovitije razumijevanje internet-marketinga potrebno je prethodno
raspraviti promjene Sto se dogadaju u okruzenju, a koje determiniraju nove odnose i
nova ponasanja na trzi§tu. Buble je obiljeZja novog poslovnog okruzenja sintetizirao
rije¢ima: slozeno, heterogeno, dinamic¢no i neizvjesno.

Prema tom autoru poslovno je okruzenje slozeno jer obuhvacéa veliki broj
intenzivno povezanih sudionika, a heterogeno jer su njegove relevantne sastavnice
veoma raznovrsne. Danasnje poslovno okruzenje karakterizira dinamicnost jer su
promjene s kojima se susre¢u gospodarski i drugi subjekti brojne, brze i u mnogim
sluc¢ajevima nepredvidive.

Neizvjesnost je sljedece obiljezje novog poslovnog okruzenja. Neizvjesnost
proizlazi iz nedovoljne razine kvalitete i kvantitete informacija o potencijalnim
promjenama u okruzenju. Odluke na osnovi nedostatnih informacija povezane su s
veéim rizicima i neizvjesnoscu.

326 Anderson C.H. - Vincze J.W.: Strategic Marketing Management, Houghton Mifflin Co., Boston, 2004.
527 Buble, M. i drugi: Strategijski menad?ment, Ekonomski fakultet Split, Split, 1997., str. 77.
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Uspjesni poslovni i drugi subjekti rjeSenje nalaze u stvaranju, razmjeni i
raspodjeli informacija onima kojima su potrebne za donoSenje poslovnih odluka. U
tome internet kao mreza svih mreZza umnogome pridonosi.

U novom je poslovnom okruzenju stalna komunikacija s trziStem imperativ i
na toj je osnovi upotreba interneta i informacijskih tehnologija neizbjezna. Smatra se
da zaostajanje u primjeni interneta dovodi gospodarske i druge subjekte koji u tome
zaostaju u nepovoljniji polozaj s dalekoseznim posljedicama.

U neposrednoj je vezi s primjenom interneta u poslovanju i primjena novih
nacela organizacije i upravljanja, §to u zajedni$tvu dovodi do nove vrste poslovanja —
elektronickog poslovanja i implementacije internet-marketinga.

Prije rasprave o elektronickom poslovanju i specificnostima internet-
marketinga potrebno je ukazati na poimanje interneta (iako se smatra da je taj pojam
opcepoznat i Siroko prihvacen).

Internet je otvorena meduveza izmedu racunalnih mreza koja omogucuje
dvosmjernu komunikaciju na globalnoj razini. Prema internet Society internet je
globalna mreza koja omogucéava racunalima izravnu i transparentnu komunikaciju i
pruzanje usluga u veéem dijelu svijeta.””® Neprekidni tehnoloski razvitak, osobito u
podruc¢ju multimedija, omogucéio je Sirenje upotrebe interneta od vojne i akademske u
komercijalnu mrezu.

Internet je nastao kao rezultat Slika 66. Logo Carneta
istrazivackog projekta DARPA’® za potrebe
vojne administracije, §to se povezuje s
pocetkom 60-ih godina prosloga stoljeca.
Akademska zajednica  koristi  rezultate
navedenih istrazivanja i projektom ARPAnet
1969. godine prvi put u povijesti povezuje Cetiri sveucilista u mrezu (University of
California Santa Barbara, University of Utah, UCLA i Stanford Research Institute). U
sljede¢im se godinama upotreba interneta Siri na medunarodnom planu, a mnoge
procedure koje se i danas koriste nastale su davnih 70-ih godina proslog stoljeca. Tako
npr. izraz e-mail i simbol @ datiraju iz 1971. godine, udaljeno povezivanje kompjutora
preko telneta iz 1972., telekonferencija preko mreze i1 skidanje fileova iz 1973.
godine.”®® Znacajna je novost kod interneta nastanak www (World Wide Web) 1991.
godine. World Wide Web je nepresusni izvor razlicitih resursa dostupan korisnicima
interneta, pomoc¢u kojega je moguce izvrSiti pregled razlicitih izvora informacija — od
dnevnih novina do znanstvenih ¢asopisa. Upravo su e-mail i www osigurali vrlo brzo
Sirenje i koriStenje interneta izvan vojne i akademske zajednice, tako da je on danas
Siroko u primjeni u poslovnom svijetu i prihvacen od Sire javnosti. Moze se zakljuciti
da je internet danas prisutan u ve¢ini domova i u radnim prostorima mnogih poslovnih
i drugih subjekata.

Izvor: www.carnet.hr

Internet u Hrvatskoj vezuje se za projekt CARnet i 1991. godinu kada je
osnovana Hrvatska akademska i istraZivacka radunalna mreza. CARnet”’ je bio prvi

Internet Service Provider (ISP) u Hrvatskoj do ukljucivanja Hrvatskih posta i

328 http://info.isoc.org

¥ DARPA je US Defence Advanced Research Project Agency

> Hanson, W.: Principles of Internet Marketing, South-Western College Publishing, Cincinnati, 2000., str. 4.
31 http://www.carnet.hr
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telekomunikacija (HTP) 1996. godine. Hrvatska u prvom desetlje¢u djelovanja
interneta mnogo ulaze u informati¢ku tehnologiju i infrastrukturu, tako da se npr. u
deset godina brzina prijenosa informacija povecala za ¢ak 62 tisuée puta.’*>

Za funkcioniranje interneta potrebno je mnostvo racunala povezati u jedinstven
sustav. Korisnik se preko telefonske linije i modema, koji je sastavni dio racunala,
povezuje s komercijalnim internet posluziteljem, a takvih je u Hrvatskoj trenutacno
osam.”> Poslovni i drugi subjekti, kao $to su fakulteti ili gospodarski subjekti, vrlo
¢esto povezuju svoja racunala na lokalnu mrezu — LAN (Local Area Network) i preko
komunikacijske kartice NIC (Network Interface Card) na lokalnog posluzitelja
interneta — ISP. Poslovni i drugi subjekti povezani su ISP vezom koja je 30-50 puta
brza od obicne veze telefonskim linijama.

Lokalni posluzitelji povezuju se s regionalnim, a oni i s globalnim ISP-
-om. Veza u tom dijelu temelji se na optickim vlaknima, pomocu kojih se informacije
prenose digitalno™* ili preko satelitskih veza. “Kralje$nica” interneta prikazana je na
shemi 62.

Shema 62. Kraljes$nica interneta

Globalni ISP

T

| Regionalni ISP

T

Telefonska linija, ADSL - Veza velike brzine
Lokalni ISP }——‘

S

7))

&

Fizicka osoba : |

Poslovni i drugi subjekti

<

7_J

N

Izvor: www.howstuffworks.com
Analizom godiSnjih izvjes¢a moze se zakljuciti da se broj korisnika interneta
stalno povecava. Broj korisnika interneta procjenjuje se na priblizno 935 milijuna
osoba, a projekcije do 2006. godine predvidaju 1,2 milijarde.”*”

Disperzija prema geografskim osobitostima ukazuje kako je najveéi broj
korisnika dolazio iz SAD-a i Europe.

332 htpp//www.carnet.hr

333 EuroproNET - www.europronet.hr; GlobalNet — www.globalnet.hr; Hrvatski Telecom Hinet— www.htnet.hr, Iskon —
www.iskon.hr; Mreza za tebe — www.net4u.hr; VIPNet — www.vipnet.hr; Vodatel - www.vodatel.hr

334 Opticka vlakna su niti stakla tanka kao vlas ljudske kose.

335 http://www.clickz.com/stats/big_picture/geographics/article.php/5911_151151,: Population Explosion!, By
ClickZ Stats staff | September 10, 2004.
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Nagla ekspanzija koriStenja interneta nastupa sredinom 90-ih godina proslog
stolje¢a, kad se broj priklju¢enih racunala na internetu kretao na razini od nekoliko

milijuna, dok se taj broj u manje od deset godina poveéao za oko 100 puta.’*® Na shemi
16 prikazan je rast broja racunala u upotrebi.

Grafikon 16. Kretanje broja racunala
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Izvor: Internet Software Consortium- www.isc.org

Prema Internet Software Consortium™’ pod prikljuéenim radunalom na
internetu smatra se racunalo s IP adresom. IP adresa je internet protokol adresa koja se
dodjeljuje svakom racunalu na internetu, kako bi isti mogli djelovati u organiziranoj
strukturi. IP su 32-bitni brojevi izrazeni kao Cetiri “okteta” razdvojena decimalnom

tockom. Izgled tipi¢ne adrese je 161.53.123.4, koja se zbog lakSeg pamcenja u ovom
slucaju naziva http://www.carnet.hr.

22.2. ELEKTRONICKO POSLOVANJE

Rasirenost koriStenja interneta nije samo u domeni fizickih osoba kao
korisnika ve¢ i poslovnih i drugih subjekata. Prema procjenama ocekuje se da ¢e se
opseg elektroniCkog poslovanja medu poslovnim subjektima 2004. godine kretati na
razini 2.700 miljardi US $. U rezultatima istrazivanja takoder se istice da se 70%
poduzeca na neki nacin ukljucilo u proces nabave putem interneta. Medutim, manje od
10% ukupnih troskova poslovanja poduzeéa vezuje se za poslovanje preko interneta.’*®

536 Internet Software Consortium- www.isc.org
SThttp://www.isc.org
338 http://www.eMarketer.com
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S pojavom i razvojem interneta dolazi do modifikacije, pa ¢ak i novih nacela
poslovanja na trziStu. Vecéina autora navedeno poslovanje naziva elektronickim
poslovanjem. Elektronicko poslovanje obuhvac¢a poslovanje u gospodarskim i drugim
subjektima koji se temelje na procesima Sto se vode preko racunalno podrzanih mreza,
pa tako i Mesenbourg smatra da elektroni¢ko poslovanje obuhvaca sve procese koji se
vode preko ra¢unalno podrzanih mreza.>*

Prema Zwassu elektroni¢ko poslovanje pretpostavlja raspodjelu poslovnih
informacija, zadrZavajuéi pritom odnose s poslovnim partnerima i vodenje poslovnih
transakcija preko telekomunikacijskih mreza, te  “...pretpostavlja kupoprodajne
transakcije izmedu razliCitih poslovnih i drugih subjekata i kupaca, pritom postujuci
procese unutar okvira samog subjekta. Jednako tako, ono znaci dijeljenje kompaktnih
organizacija u strukture koje ¢e varirati ovisno o vlasniStvu, kontroli i drugim
operacijama.”*  Npr. tvrtka Fina u Hrvatskoj omoguéuje poslovanje dionicama
pomodu interneta, odnosno omoguéava kupnju i prodaju dionica.>*'

S internetom i elektroni¢kim poslovanjem javlja se novo virtualno trziste i novi
odnosi medu sudionicima na tom trziStu. Marketing-okruZzenje je redefinirano, a
klasicne marketing-operacije teSko su primjenljive, a najceS¢e i neprimjerene
novonastaloj situaciji.

Naime, trzi$na je dinamika u novim uvjetima velika, u ¢emu znacajan doprinos
dolazi od konkurencije koja je globalna. Za razliku od uvjeta gdje su se izvori
konkurentske prednosti temeljili na niskim troSkovima, diferencijaciji i fokusiranju
poslovanja, danas su u uvjetima elektronickog poslovanja izvori konkurentske
prednosti promijenjeni i vezuju se za kvalitetu, brzinu isporuke i inovacije. Klju¢ni
pokretaci rasta bili su jeftina radna snaga i kapital, dok se u novim okolnostima
pokretadi rasta i razvoja koncentriraju na znanje, ideje, inovacije te unapredenje
tehnologije. S internetom se klju¢ni tehnoloski trendovi odnose na digitalnu
komunikaciju i virtualizaciju, dok se trendovi mehanizacije i automatizacije smatraju
trendovima stare ekonomije.

U uvjetima koje determinira nova ekonomija poslovni su subjekti poduzetnicki
organizirani i umrezeni, za razliku od dosadasnjih birokratsko i hijerarhijski ustrojenih
poslovnih i drugih subjekata. Proizvodnja tendira od masovne prema fleksibilnoj, s
ciljem prilagodavanja specificnim potrebama potrosaca. Odnosi s drugim poslovnim
subjektima na trziStu temelje se na partnerstvu, a ne viSe na konkurentskom odnosu.
Pritom se znanju i istrazivanju kao kljuénim izvorima napretka posvecuje posebna
paznja.**?

Elektronic¢ko poslovanje u odnosu na tradicionalne oblike poslovanja osigurava
gospodarskim i drugim subjektima ¢itav niz prednosti, kao $to su globalna dostupnost,
neograni¢eno radno vrijeme (24 sata dnevno/7 dana u tjednu) te prisutnost
multimedijalnog okruzenja. U takvim su okolnostima neke djelatnosti, kao Sto su
trgovina, bankarstvo, burzovno poslovanje, hotelijerstvo i turizam ve¢ iskoristile

33 Mesenbourg, T. L.: Measuring electronic business: definitions, underlying concepts and measurement plans,
http://www.census.gov

40 Zwass, V.: Structure and macro-level impacts of electronic commerce: from technological infrastructure to
electronic marketplaces http://www.mhhe.com/business/mis/zwass/ecpaper.htlm

! http://www2.fima.com

2 Atkinson i drugi.:The New Economy Indeks- Understanding America's Economic Transformation,
http://wwwneweconomyindex.org
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prednosti elektroni¢kog poslovanja. S tim u vezi razvilo se viSe oblika elektronickog

poslovanja, a Panian ukazuje da su oni s najboljim u¢incima sljedeéi:**’

e FElektronicko trgovanje (e-commerce, telecommerce)
e _Elektronicko bankarstsvo (e-banking, telebanking)

e Elektronicke burze (e-bourses, e-exchanges)

e Racunalni rezervacijski sustavi (CRS)

e Elektronicki marketing (e-marketing)

Najrazvijeniji i najrasireniji oblik je elektronicka trgovina. Ona je prisutna i u
odnosima s krajnjim potrosacima i u odnosima gdje se kao kupci javljaju drugi
gospodarski subjekti. Putem elektronic¢ke trgovine moguce je nabaviti razne proizvode,
kao npr. prehrambene artikle u Konzum maxi diskontu’”, cvije¢e u Cloraflori’®,

racunala u Abatonu’®.

Takoder, neka poduzeca nabavljaju i prodaju proizvode i usluge putem
interneta i njihovog portala. Poduzec¢a s portalima udruzuju ekstranet u jednu ulaznu
tocku za interakciju izmedu sebe i s partnerima. Razlikuju se dvije vrste portala. Prva
integrira ulaznu stranu poduzeéa. Time poduzeée integrira kataloge vise dobavljaca u
jedan tzv. univerzalni katalog sa svim prednostima takvog poslovanja. Dobar je primjer
za to Ford Motor Co. Oni su objavili da su uveli Ford Supplier Network (FSN)
enterprise portal kako bi poslovanje s tisucama dobavljaca ucinili jednostavnijim,
buduéi da su imali oko milijun dobavlja¢a.”*’

Druga vrsta portala integrira izlaznu stranu poduzeéa s veletrgovcima i drugim
kupcima koji imaju uspostavljen takav sustav. Dell Computer Co. dobar je primjer. Oni
su smanjili troskove prodaje tako Sto su automatizirali kupovanje i proces punjenja
skladi§‘§4as kupaca na temelju online prodavaonice koja je otvorena 24 sata 7 dana u
tjiednu.

Elektronicko bankarstvo ili e-banking posebno se razvilo u posljednjih
nekoliko godina. Danas sve znacajnije banke osiguravaju svojim klijentima poslovanje
pomodu interneta. Erste banka™® u realizaciji misije koja glasi “...biti najbolja banka
po nacinu i kvaliteti rjeSavanja potreba nasih klijenata” upravo elektronickom
bankarstvu posvecuje veliku pozornost. Svojim klijentima, neovisno o tome radi li se o
gradanima ili poslovnim subjektima, nudi uslugu internet-bankarstva koja se naziva
Erste NetBanking. Erste NetBanking usluga je internet bankarstva FErste &
Steiermdrkische banke, putem koje su korisnici u mogucnosti izvrSavati novcane
transakcije te ostvarivati uvid u stanja po racunima otvorenima u banci. Sve usluge
Erste NetBanking servisa dostupne su 24 sata dnevno, uz maksimalnu sigurnost
financijskih sredstava i znatno nize naknade.”

>3 Panian, Z.: Elektroni¢ko trgovanje, Sinergija, Zagreb, 2000., str.7.
3% http://www.maxidiskont.hr

5 http://www.croflora.hr

34 http://www.abaton.hr

7 http://www.fsn.ford.com

8 http://www.www.dell.com

> http://www erste.hr

330 http://www.erste.hr
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Elektroni¢ke burze omogucéuju zainteresiranim osobama, fizi¢kim ili pravnim,
da putem interneta pretrazuju uvjete rada burzi, kriterije ulaganja i trgovanja na
burzama, i to izravno ili preko brokera. I na zagrebackoj’' i varazdinskoj>> burzi
moguce je trgovati dionicama preko interneta.

Racunalni rezervacijski sustavi koriste se ve¢inom u usluznim djelatnostima u
kojima su opseg i ucestalost promjena veliki. Najrasprostranjeniji su u hotelijerstvu,
gdje je moguée izvrsiti rezervacije i placanje soba preko interneta, te u prometnim
poduze¢ima kao $to su avio-prijevoznici ili prijevoznici putnika autobusom ili brodom.
Putnik rezervaciju i pla¢anje putnih karata moze obaviti putem interneta. Za putovanje
zrakoplovima Croatia Airlinesa®” avio-karte je moguée rezervirati i platiti putem
interneta.

Slika 67. On-line razervacija karata u tvrtci Croatia airlines

Izvor: www.croatiaairlines.hr

Elektronicki marketing sagledava se u kontekstu koriStenja hardvera i softvera
kao osnove za ostvarenje marketinskih aktivnosti, uz intenzivnu primjenu
informacijske i telekomunikacijske (internet) tehnologije. Razmatranje e-marketinga
moze se vezati za uzi i Siri obuhvat i pritom ukazuje da se u uzem smislu e-marketing
moze promatrati kao proces kreiranja ponude, odredivanja cijena, distribucije i
promocije, s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca isklju¢ivo na
elektroni¢kom trzistu.”>* Internet za takve gospodarske i druge subjekte predstavlja
trziste na kojem se odvijaju sve marketing-aktivnosti i realizira marketing-program: od
stvaranja proizvoda i definiranja cijena, do njegove distribucije i promocije pomocu
interneta. U Sirem se kontekstu e-marketing koristi u razli¢itom opsegu, ovisno o
djelatnosti i proizvodno-usluznom programu gospodarskog ili drugog subjekta.

U http://www.zse.hr

552 http://www.vse.hr

353 http://www.croatiaairlines.hr

354 Ruzi¢, D.: E-marketing, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 2003., str. 61.
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Zapravo, kako istice Ruzi¢, “gotovo je nemoguce naci ozbiljniju tvrtku koja nije barem
kroz web-stranicu kao po&etni oblik e-marketinga nazo¢na na internetu.””>

Elektronicki marketing ili internet-marketing (termin koji se preferira u ovom
radu) 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 kupaca. 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 potrosatima 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 trzistu kojom se uz koriStenje suvremene informacijske tehnologije
prepoznaju potrebe potrosaca, komunicira s trziStem i plasira ponuda.

22.3. INFORMACIJE ZA DONOSENJE ODLUKA U
INTERNET-MARKETINGU

Osnova kvalitetne odluke je pravodobna i potpuna informacija o problemu koji
je predmet razmatranja. Ponekad je potrebno donijeti odluku o promjeni cijena, a u
drugom slucaju o izboru novog kanala distribucije ili 0 modificiranju promocijskim
aktivnostima ili inoviranju proizvoda. Za sve navedene, ali i druge poslovne odluke,
potrebno je osigurati informacije za definiranje problema, utvrdivanje njegove veliine
te definiranje i vrednovanje alternativnih rjesenja.

U tu svrhu gospodarski i drugi subjekti prikupljaju, analiziraju i distribuiraju
informacije potrebne za donosenje odluka. Moderna komunikacijska tehnologija bitno
olaksava navedene procese, iako se jo§ uvijek u mnogim gospodarskim i drugim
subjektima kombiniraju nove s klasi¢nim metodama prikupljanja informacija, kao Sto
su ankete putem poste, intervjui, fokus-skupine i drugo.

Efikasnije i efektivnije djelovanje u procesu donoSenja odluka osigurava se
stvaranjem marketing-informacijskog sustava (MIS), koji se modificira pod utjecajem
modernih komunikacijskih tehnologija, posebno interneta. Marketing--informacijskim
sustavom osiguravaju se informacije potrebne za odluke u operativnom djelovanju,
odnosno izvrSenju marketing-aktivnosti, ali i za strateSko djelovanje vezano za
planiranje i kontrolu marketinga. Na slici 63 prikazan je marketing-informacijski
sustav koji su digitalna tehnologija i tehnika te internet modificirali.

555 Ruzié, D.:op. cit., str. 61.
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Shema 63. Marketing informacijski sustav internet-marketinga

Izvori podataka Baza podataka Koristenje
informacija

Skladiste Informacije za

Istrazivanje trzista podataka odluke

Studij Sustav potpore Menadzment

konkurencije u marketing- znanja
odluc¢ivanju

Sustav
kontrole
poslovanja

Izvor: preradeno prema Ruzi¢ D.: E-marketing, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 2003., str. 65.

Naime, razvoj ra¢unala omogucio je skladiStenje velikog broja podataka i
stvaranja baze podataka koji se prema potrebi mogu koristiti pojedinacno ili u
razli¢itim medusobnim kombinacijama. S druge strane, razvoj interneta omogucio je
preko web-stranica plasman Citavog niza informacija koje su dostupne istrazivacima i
marketinskim stru¢njacima. Takoder, korisnicima interneta mnoge su baze podataka
dostupne online bez nadoknade, dok je za neke specificne baze potrebno platiti
odredenu naknadu. Na burzi’® su dostupne online informacije bez nadoknade, dok je
za neke specifiéne 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 marketing-informacijski sustav obuhvaca tri
klju¢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-odluc¢ivanju koji
obuhvaca software-programe za obradu podataka. Tre¢i dio odnosi se na podrucje
koriStenja informacija i to za donoSenje poslovnih odluka, menadZzement znanja i za
sustav kontrole poslovanja.

Marketing-informacijski sustav izvore podataka temelji na istrazivanju trzista,
koje se provodi po potrebi, ovisno o problemu istrazivanja, te na prikupljanju podataka
na redovitoj osnovi. U odnosu na konvencionalni pristup, istrazivanje trzista putem
interneta provodi se tako da se odabranom uzorku elektronicki dostavljaju i traze
odgovori na upitnik®®, dok je ulaz podataka na redovitoj osnovi automatiziran, tj.
podaci iz upitnika ili poslovnih dogadaja koji se registriraju odgovarajuéim se
softverom kanaliziraju u bazu podataka. Npr. podaci o ostvarenoj prodaji hotelskog
smjestaja poduzeéa Rabac™’ ulaze u bazu podataka i po potrebi se koriste za analizu
popunjenosti kapaciteta, istrazivanje zemlje podrijetla gostiju, duzine boravka i sli¢no.

55 http://www.burza.hr

37 http://www.privredni-vjesnik.hr

338 Upitnik koji je prilagoden za distribuciju internetom. Upitnikom se ispituje kako su potrosa&i dogli do
podataka o poduzecu i sofiware programu, vaznosti i zadovoljstvu potrosaca pojedinim karakteristikama i
mogucénostima programa te namjerama kupaca vezano za nabavku programa.
Izvor:http://www.perseus.com/survey/software/demosurveys/samplecustomersat.htm

5% http://www.rabac.hr
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Slika 68. Upitnik hotelske tvrtke Rabac

Izvor: www.rabac.hr

Mnogi poslovni i drugi subjekti imaju potrebu za specifi¢nim istrazivanjima te
se obracaju specijaliziranim istrazivackim subjektima koji po narudzbi ili iz svoje baze
rezultata istrazivanja odgovaraju na zahtjeve klijenata. Medu znac¢ajnijim istrazivackim
tvrtkama koja provode istrazivanje trzi§ta za druge su Forrester Research’®,
Frost&Sulivan,’®" Freedonia,” Euromonitor’® i Datamonitor.”* U Hrvatskoj djeluje
vise istrazivackih agencija od kojih su znacajnije GfK,”” Puls,’®® kao i fakulteti unutar
sveucilista 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 znacajni su sekundarni

3% http://www.forrester.com
36U http://www.frost.com

382 http://www.freedonia.com
36 http://www.ueromonitor.com
364 http://datamonitor.com

%8 http://www.gfk.hr

%66 http://www.puls.hr

37 http://www.unzg.hr

388 http://www.unri.hr

> http://www.unos.hr

370 http://www.unist.hr
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izvori, kao S$to su podaci pojedinih medunarodnih asocijacija, organizacija,
istrazivackih instituta, sveuciliSta i udruga. Na web-stranicama navedenih subjekata
nalazi se c¢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 naéi najosnovnije
informacije o klimi, demografskim karakteristikama, povijesnim podacima i drugo.

Od medunarodnih su asocijacija vrlo korisni izvori web-stranice Svjetske
banke’”, Svjetske trgovacke organizacije WTO,””* Centra za razvoj medunarodne
trgovine,”” Statistickog ureda Europske unije 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 klju¢ne za donosenje poslovnih odluka. Obradeni podaci
i rezultati istrazivanja na raspolaganju su marketing-struénjacima online i 24 sata
tjedno.

Informacije koje su rezultat prikupljanja i obrade podataka koriste se za
donosenje raznih poslovnih i drugih odluka. Stru¢njaci marketinga danas se susrecu ne
toliko s problemom nedostatka podataka, ve¢ obrnuto — s pretrpano$éu podacima.
Medutim, nisu svi podaci korisni, te je potrebno utvrditi metode njihove selekcije. S
tim u vezi razvio se tvz. web mining, kao skup metoda kojima se analiziraju velike
koli¢ine informacija. Web mining najprisutniji je u odredivanju ponaSanja web-
posjetitelja, tj. on biljezi u koje se vrijeme pristupa web-stranici, koliko se zadrzava na
pojedinom dijelu stranice, da 1i se redovito vraca i sli¢no. Analiza posjetitelja web-
stranica, njihovog ponasanja i reagiranja umnogome pomaze u odredivanju buducih
sadrzaja web-stranica i odredivanja nacina njihovom pristupu.

Za ostvarivanje svrha i ciljeva poslovnih i drugih subjekata potrebno je
usmjeravati akumulirano znanje koje je ostvareno prikupljanjem i analizom podataka.
Informacije iz baze podataka koriste se i za kontrolu poslovanja toliko potrebnu za
svrhovito upravljanje razvojem gospodarskih i drugih subjekata.

S druge strane nalaze se potrosaci koji vrlo brzo prihvacaju inovacije, a vrlo su
Cesto 1 sami kreatori novih pristupa. U osnovi se razlikuju dvije skupine potrosaca.
Jedna skupina potrosaca ukljucuje se na internet kako bi izravno trazila informacije i
smanjila odredene dubioze o kupnji. Takvu skupinu karakterizira ciljna orijentiranost,
odnosno ta skupina toc¢no zna $to Zeli pronaci i provjeriti na internetu. Druga skupina
potroSaca je skupina koja nesustavno i bez jasnog cilja koristi internet. Ona koristi
internet u eksperimentalne svrhe.

Iz navedenog proizlazi spoznaja da internet za gospodarske i druge subjekte
prestaje biti medijem kojim se potroSaci samo informiraju, a sve vise dobiva na
vaznosti kao trziSte. Rasprava o internetu kao trziStu otvara se pocetkom ovog

! http//:-www.cia.org

37 http://www.lonelyplaneworld.com).
57 http://www.worldbank.org

574 http://www.wto.org

57 http://www.cgtd.com

376 http://www .eurostat.org
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stolje¢a.’”” Tako npr. Hoffman i Novak navode da je poruka u tradicionalnim uvjetima
sredstvo komuniciranja, dok za internet i web ukazuju da su i sredstvo komuniciranja,
ali ujedno i trziste.”™

Potrosaci koji koriste internet dolaze jednostavno do informacija o
proizvodima i njihovim osobitostima, a imaju i mogucnost usporedbe sa slicnim
proizvodima i s proizvodima konkurenata. Internet je kao virtualno trziSte mjesto na
kojem potrosa¢ moze djelovati s vrlo visokim stupnjem transparentnosti.

22.4. DEFINIRANJE PONUDE ZA VIRTUALNO
TRZISTE — MIKS INTERNET-MARKETINGA

Ostvarivanje misije 1 ciljeva gospodarskih i drugih subjekata determinirano je
marketing-strategijama za pojedine elemente marketing-miksa na virtualnom trzistu.
Strucnjaci marketinga usmjereni su na koristenje internet-
-tehnologije kojom djelotvornije ostvaruju povecanje konkurentske prednosti, ja¢anje
kvalitete proizvoda i povecanje udjela na virtualnom trziStu. Razlikuje se Cetiri
elementa koji se kombiniraju kako bi se ostvarila primjerena ponuda na virtualnom
trzi$tu. To su proizvod, cijena, distribucija i promocija. Svaki od navedenih elemenata
marketing-miksa u uvjetima poslovanja na virtualnom trzi§tu ima niz specificnosti o
kojima se raspravlja u nastavku.

Proizvod na virtualnom trziStu. Proizvod koji je predmet razmjene na
virtualnom trziStu u biti nije bitno drugaciji u odnosu na proizvod koji se plasira na
konvencionalnom trzistu. Medutim, proizvod koji se plasira na virtualnom trzistu
ustvari je proSiren i obogacen s dodatnim pretprodajnim i postprodajnim uslugama,
online potporom potrosacima te uslugom obuke koriStenja proizvoda. Informatizacija
poslovanja, uz snaznu podrSku interneta, omogucila je da se u stvaranju proizvoda
javljaju dva procesa — kastomizacija (customization) 1 personalizacija
(personalization).

Prvi, kastomizacija, proces je koji omogucéuje da se u osnovi isti proizvod, npr.
odredeni model automobila, isporuc¢uje u razli¢itim varijantama, kao $to je automobil s
dva ili viSe zracnih 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 i, s druge strane, moguénost 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.

Drugi proces je personalizacija, koji zapravo predstavlja posebni oblik
diferencijacije proizvoda. Personalizacijom se standardni proizvod transformira u
specijalnu varijantu proizvoda za potrosaca kao jedinku, Cime se razlikuje od

77 Kambil, A. i drugi, Transforming the marketplace with all-in one markets,
http://www.cba.bgsu.edu/ijec/v3n4/p011.htlm
Hoffman, D. - Novak, L.: A New Marketing Paradigm for Electronic Commerce,
http://wwwecommerce.vanderbilt.edu/novak/new.marketing.paradigm.htlm

58 Hoffman, D. - Novak, L.: op. cit.
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customizationa gdje se radi o prilagodavanju potrebama i zeljama veéem broju
potrosaca. Personalizacijom se ustvari proizvod mijenja sukladno potreba i Zeljama
pojedinca, pri ¢emu promjene nisu samo vezane za fizicku prilagodbu ve¢ u prvom
redu za ostale osobitosti koje prate proizvod, kao Sto su veliCina, dizajn, pakiranje,
postprodajne usluge, cijena, kanali distribucije i drugo. Puni doprinos personalizaciji
daje internet s webom 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 proizvodaé koji uvazava navedeni trend zauzvrat dobiva
mnostvo informacija o tome $to je to $to zanima potroSace na virtualnom trzistu.

Nadalje, s internetom je razvoj novog proizvoda mnogo brzi u odnosu na
konvencionalni pristup. To posebno vrijedi za proizvode koji se plasiraju internetom.
Proizvodac¢ jednostavnije i brZze 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 i
inovirati proizvode s time da stalno ulazu u novu informaticku tehnologiju s kojom ¢e
razvijati interaktivne veze s potro$a¢ima. Prema Martinu,”” zbog jednostavnosti i
povecanja broja potroSaca ova ¢e interaktivna veza usmjeravati gospodarske i druge
subjekte u neprekidni razvoj.

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 online 24 sata tjedno mogu pretrazivati ponudu
koja je globalna. Potrosac je, pored ostalih karakteristika proizvoda, zainteresiran i za
cijene te u procesu pretrazivanja tomu posvecuje znatnu pozornost.

Kad se potrosac odlu¢i 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 placaju prilikom
pouzeca. Dostava je najceS¢e vezana za placanje postarine, kad se radi o manjim
paketima, ili vozarine, kada je kupljen glomazniji proizvod ili ve¢e koli¢ine proizvoda.

Karakteristi¢cno je da je na virtualnom trziStu kljucni subjekt u definiranju
cijene potrosac, za razliku od klasi¢nog trzista gdje su klju¢ni subjekti proizvodac ili
prodavac. Nadalje, tradicionalno odredivanje cijena temelji se na prosloj prodaji, dok
se na virtualnom trzi$tu ono vezuje za trenutnu prodaju, iz ¢ega proizlazi da se cijene
kontinuirano mijenjaju, a ne periodicno preko popusta ili posebnih akcija, kao §to je to
npr. pristup “dva za jedan”. Reedy’* smatra da vrijednost potrosatevog novca nikad
nije kao do sada bila ujednacenija u odnosu na kvalitetu proizvoda koji se nude, tako
da virtualno trziste dobiva ulogu nivelatora cijena.

Distribucija na virtualnom trZistu. Virtualno trzi§te u znatnoj mjeri anulira
potrebu za posrednicima i subjektima koji ¢e distribuirati proizvode. S obzirom da

7 Martin, C.: Buduénost mreZe, Mate, Zagreb, 2000., str. 9.
%0 Reedy, J. - Schullo, S. - Zimmerman K., Electronic Marketing: Integrating Electronic Resources into the
Marketing process, The Dryden Press, Harcourt College Publisher, Fort Woth, 2000., str. 64.
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gospodarski i drugi subjekti koji posluju online mogu izravno postaviti vlastitu
distribucijsku tocku, posrednik je nepotreban. Navedeno ukazuje da marketing-kanal
nulte razine dobiva na vaznosti, $to smanjuje troSkove i neizravno povecava
zadovoljstvo potrosata. Zwass™' navodi da uklanjanje posrednika u marketinskoj
distribuciji rezultira uStedama, a taj povoljan ucinak, usteda, predstavlja dobitak za
potroSace.

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 optere¢enje. 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 traZzenje Zeljenog
proizvoda, stvaranje baze podataka na osnovi kojih ¢e potro$ac¢i moci vrednovati
proizvode, a njihova je i briga o distribuciji iz virtualnih robnih ku¢a ili online aukcija
na kuéne adrese potrosaca. Neki od uspjesnih posrednika na virtualnom trzistu su
Cattle offering world wide,”" Realbid ** i Aucnet. **

Slika 69. Web-stranica za rezervaciju lastminute ponuda

Izvor: www.lastminute.com

Posrednici funkcioniraju tako da stvaraju bazu podataka o potrosacima i
dobavljacima, o opsegu potreba, karakteristikama traZenih proizvoda, uvjetima prodaje
1 drugo. Na osnovi tih podataka klijenti se svrstavaju u pojedine kategorije, npr.
hotelijerstvo gdje se kao potrosaci javljaju hotelska poduzeca, a kao dobavljaci

381 Zwass, V.,: Structure and Marco Level Impact Of Electronic Commerc: From Technological Infrastructure
to Electronic Marketplaces, http://www.mhhe.com/business/mis/zwass/ecpaper.htlm

82 http://www.cattleofferingworldwide.com

% http://www.realbid.com

38 http://www.aucnet.com
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proizvoda¢i hrane, namjestaja, opreme i drugog za hotelijerstvo. Lastminute.com
posrednik je koji nudi moguénost zainteresiranima da koriste usluge turistickih
putovanja, pri ¢emu 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 1 najvazniji element marketing-miksa u poslovanju
posredovanom internetom. Osnovni su ciljevi promocije na virtualnom trzistu privuci
paznju potrosaca, povecanje kredibiliteta, primjereno pozicioniranje, razviti prisnost
javnosti prema gospodarskom ili drugom subjektu, izgradnja branda, razvoj vjernosti
potrosaca i, konacno, povecanje prodaje.

Proizvod koji se nudi na virtualnom trzistu, kao $to je ve¢ istaknuto, obogacen
je raznim pretprodajnim i postprodajnim uslugama. Navedeno se u kontekstu
promocije mora istaknuti na web-stranicama i to s posebnim naglaskom na
customisation 1 personalizaciju, tj. prezentiranje sadrzaja prema posebnim interesima
ciljnih skupina potrosaca i individualnog potrosaca. Softwarei koji omogucuju
navedeno su npr. WebS Commerce Server 4.0, Broadvisioncs One.to-One,
NetPerceptions, Likeminds, Match Logic, Future Tense i drugi.

Marketinskim stru¢njacima stoji na raspolaganju vise nacina za promociju na
virtualnom trziStu. U tu se svrhu koriste:

Mail serveri, odnosno moguénost ugradnje automatskog odgovaranja na
dobivenu elektronsku postu. Marketing-stru¢njaci mogu koristiti i e-mail za izravnu
komunikaciju s potrosacima ili dobavlja¢ima.

Web stranice za koje je potrebno da su primjereno dizajnirane, i to od odabira
loga, strukture, boje do sadrzaja, teksta, slika i drugo, jer se time zapravo promovira ne
samo sadrzaj vec i sami gospodarski i drugi subjekti.

Softwarski kolaci¢i (cookies) su zapravo mali fileovi koji se posjetom na web-
stranicu  pojedinog subjekta ubacuju u racunalo posjetitelja. Vlasnik web-
-stranice na taj nacin dolazi do podataka o zanimanju, preferencijama i ponasanju
potroSaca.

Ucestala pitanja (Frequently Asked Questinos — FAQ) su pomo¢ novim
potrosacima ili posjetiteljima web-stranica da se na najbrzi na¢in upoznaju s najcesc¢im
nejasnocama s kojima se posjetitelji susrecu.

Ekonomska propaganda na virtualnom trzistu uklju¢uje banere (Banners) te
staticne 1 aktivne crteze na billboardima. Medutim, iako 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. Hanson navodi podatak da od svih posjetitelja web-stranica samo
njih 0,1% postaju potrosaci. Na shemi 64 prikazani su odnosi izmedu osoba koje su
vidjele oglas na webu, posjetile web-stranicu i onih koje su postale potrosaci.
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Shema 64. Odnos broja posjetitelja i potroSaca na web-stranicama

2%

% osoba uocilo web stranicu % posjetitelja web stranice

Izvor: Hanson, W.: Principles of Internet Marketing, South-Western College Publishing, Cincinnati,
2000., str. 278.

TroSkovi uocavanja web-stranice prema navedenom izvoru su 15$ na 1.000
posijetitelja, odnosno 0,015$ po osobi. S obzirom da se procjenjuje da je svega 2%
onih koji zamijete i pregledavaju web-stranicu, tada su troskovi po posjetitelju web-
-stranice 0,75% (0,015/2%=0,75%/posjetitelj). Od ukupnog broja posjetitelja web-
-stranice svega 5% njih upusta se u kupnju s te web-stranice, tj. troskovi po potrosacu
iznose 15$ (0,75$/0,05=15$).°*

Na kraju, smatra se da najznacajniji utjecaj na potrosace dolazi od kvalitetnog
sadrzaja web-stranice, koji je tim atraktivniji $to su promjene ¢esce i s informacijama
koje su zanimljive posjetiteljima web-stranice.

22.5. IMPLEMENTACIJA INTERNET-MARKETINGA

Implementacija marketing-koncepta temelji se na definiranom internet-
-marketing planu, organizaciji internet-marketing aktivnosti i kontroli internet-
-marketing aktivnosti.

Internet-marketing plan, ili kako se prema jednom izvoru naziva cyber
marketing plan®, ne odstupa bitno od konvencionalnih odrednica marketing-
-planova gospodarskih i drugih subjekata, odnosno odredivanja ciljeva poslovanja,
ciljnog trzista, strategija i taktika za realizaciju poslovnih aktivnosti na virtualnom
trzistu.

58 Hanson, W.: op. cit., str. 278.
386 http://www e-trgovina.co.yu/tehnologijalautomatizacija/personalizacija.htm
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Internet-marketing plan obuhvaca kombinaciju strategija, naCin primjene i
mjerenja rezultata poslovanja.”®’” Specifiénost je internet-marketing plana da se temelji
na obradi online podataka o potrosacima, i to polaze¢i od online demografskih
podataka s kojima se utvrduju osobitosti potrosaca. Slijedi prikupljanje i obrada
potrebnih podataka iz komercijalnih baza te utvrdivanje troskova djelovanja na
virtualnom trzistu. Na kraju je predvideno mjerenje rezultata, $to u biti predstavlja
kontrolu poslovanja.

Hanson predlaze izradu check-liste za provedbu internet-marketing plana i s
tim u vezi razlikuje tri faze:***

e inicijalnu fazu,
e fazu lansiranja i

e fazu u kojoj se mjere rezultati poslovanja.

U inicijalnoj fazi utvrduju se karakteristike poduzeéa, ispituje raspolozivost
resursima, analizira kretanje prodaje i analizira konkurencija.

U drugoj fazi — fazi lansiranja, analizira se model nastupa na trzi$tu, utvrduju
komercijalne moguénosti, razraduje sustav personalizacije i planiraju aktivnosti
kojima se nastoji privuéi potroSace, i to od odredivanja troskova oglasavanja do
preciziranja sajamskih aktivnosti i planiranja konferencija za tisak.

Treca i zavr$na faza je faza u kojoj se analiziraju i mjere ostvareni rezultati
poslovanja na internetu. Analizira se posje¢enost web-stranica, obavlja strateSka
analiza, odnosno ostvarenje strateskih ciljeva, te se analiziraju troskovi poslovanja na
internetu.

Za realizaciju navedenog potrebno je organizirati  internet-marketing
marketing-stru¢njaci zaduzeni za pojedine potroSace. Naime, na taj se nacin ostvaruje
interaktivni odnos s potroSacima, prate njihove potrebe i Zelje i otvara mogucnost
brzog reagiranja na promjene u poslovnom okruzenju. Ostali oblici organiziranja
marketing-aktivnosti koji su prisutni kod konvencionalnog marketinga, kao Sto je
organizacija po geografskim podrucjima, po funkcijama ili po proizvodima, ne
smatraju se primjerenima za poslovanje na virtualnom trzistu.

Zaklju¢no, gospodarski i drugi subjekti koji djeluju na virtualnom trzistu
fokusirani su na uvazavanje i reagiranje na nagle i ¢este promjene u svom poslovnom
okruZenju, §to se ostvaruje implementacijom internet-marketing aktivnosti.

7 http://www.swlearning.com/marketing/hanson/hanson.html
38 http://hanson.swcollege.com

372



NOVA PODRUCJA PRIMJENE MARKETINGA INTERNET-MARKETING

TEZE ZA RASPRAVU

1. 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!

2. Razlikuju se dvije kategorije neprofitnog marketinga: marketing neprofitnih
organizacija i druStveni marketing. Objasnite oba i argumentirajte koji smatrate
da se ¢esce javlja.

3. Na koji na¢in marketing neprofitnih subjekata pospjesuje njihovo djelovanje?

Uvjeti na trziStu neprofitnog sektora imaju odredene karakteristike koje
determiniraju djelovanje neprofitnih subjekata. Nabrojite one karakteristike
koje smatrate najspecifi¢nijima.

5. Sudionici su neprofitnog marketinga svi oni subjekti, pravne ili fizicke osobe,
koje se javljaju kao nositelji 1 kreatori usluge te subjekti, pravne i fizicke
osobe, koje se javljaju kao korisnici  usluga neprofitnog marketinga.
Klasificirajte obje vrste subjekata.

6. Citav niz analiza i aktivnosti prethodi definiranju programa marketing-
-miksa subjekata koji djeluju u neprofitnom sektoru. Izaberite neprofitnu
organizaciju koje ste €lan i definirajte njezinu misiju i ciljeve. Uobicajeno je da
su misija i ciljevi neprofitnog sektora dugotrajniji od misije i ciljeva
gospodarskog subjekta. Je li to slucaj i s vaSom neprofitnom organizacijom?

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? ZasSto se
ostali ne mogu definirati?
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INTERNET VJEZBA: Croma

Croma je nezavisna i1 neprofitna organizacija menadzera i poduzetnika
Hrvatske, osnovana 1990. godine. Zalaze se za promicanje digniteta, struke, interesa i
prava svojih Clanova, te za dobrobit razvoja gospodarskih subjekata i hrvatskog
gospodarstva. Svojim ¢lanovima pruza moguénost profesionalnog razvoja i interesnog
djelovanja posredstvom sekcija ili podruznica Crome, brzu i kvalitetnu informiranost iz
podrucja poslovnog menadzmenta, beneficirano koriStenje management consultinga i
drugih intelektualnih usluga, kao i mnoge druge pogodnosti.

www.croma.hr
Pitanja:
1. Koji su ciljevi Crome? Kako bi se mogli mjeriti rezultati u odnosu na ciljeve?

2. Sto mislite koje su ciljne skupine Crome kao neprofitne organizacije?

3. Koje usluge nudi Croma kao neprofitna organizacija? Objasnite i kako je
Croma razvila ostale elemente marketing-miksa.

Slika 70. Web-stranica Crome

Izvor: www.croma.hr
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SLUCAJ: Neprofitni marketing primorskog grada™

Proces globalizacije neminovno je uveo nova pravila igre i u neprofitni sektor.
Danas$nji moderni gradovi sve su vise suoceni s konkurentskom borbom u pogledu
privlacenja investicija, otvaranja novih radnih mjesta i upravljanja vlastitim razvojem.
Danasnji gradonacelnici preuzimaju ulogu menadZera, upravljaju razvojem svoga
grada u korist svih svojih gradana i lokalne gradske ekonomije.

Nedavno je gradonacelnik jednog primorskog grada primio nekoliko ozbiljnih
ponuda za izgradnju marine od 300 vezova. Medutim, za realizaciju tog zahtjevnog
projekta, grad bi iz svog proraCuna trebao izdvojiti za infrastrukturne radove
15.000.000,00 kn, odnosno cijeli gradski proracun. Projekt je moguce realizirati fazno
kroz 2 godine, a procijenjeno je da bi se njime stvorilo novih 50-ak radnih mjesta,
povecao bi se znacajno broj nocenja i ukupan prihod te bi se u sklopu servisne usluge
aktiviralo nekoliko lokalnih obrtnika. Stopa nezaposlenosti u gradu je razmjerno
visoka, odnosno iznosi 15%, a glavna djelatnost je turizam. S druge strane,
gradonacelnik je svjestan i suoCen s Cinjenicama da u naredne dvije godine mora
preurediti Dom umirovljenika $to su radovi vrijedni 1.000.000,00 kn, izgraditi
kanalizaciju i ostalu infrastrukturu u jednom naselju u vrijednosti od 4.000.000,00 kn
te asfaltirati nekoliko prometnica ukupne duzine 3 km po cijeni od 1.500.000,00 kn.
Osim toga gradu dospijevaju i obveze s osnova izgradnje poduzetnicke zone u visini
1.000.000,00 kn, a socijalna izdavanja su sve veca, osobito za sport, predskolski odgoj
1 Skolstvo, S§to godisnje iznosi 2.000.000,00 kn. Ostatak proracuna tro$i se na tekuce
odrzavanje i komunalne usluge, odvoz i zbrinjavanje otpada, ko$nju, uredenje i krpanje
prometnica, postavljanje znakova , pripremu turisticke sezone i rad administracije.
Novi projekti mogu se financirati isklju¢ivo iz vlastitog poslovanja, odnosno kroz
novostvorenu vrijednost.

Gradonacelnik mora razmjerno brzo odluditi ili realizirati projekt marine ili
zadovoljiti ciljne skupine jer izbori su veoma blizu. Koju ¢e odluku donijeti poduzetni
gradonacelnik? Svoju odluku on mora prezentirati Gradskom vije¢u u kojemu sjedi i
oporba. Odluka mora biti utemeljena na ¢injenicama, dugoro¢noj perspektivi grada, ali
je uvjetovana i predstoje¢im izborima. Koje ciljne skupine gradonacelnik mora
identificirati. Kako procijeniti tko su vazniji kupci za grad, turisti ili lokalno
stanovnis$tvo, lokalni razvoj ili rjeSavanje komunalnih problema? Problem je
kompleksan, a vremena je malo.

% Slugaj pripremio mr. sc. Marko Paliaga, zaposlen u poglavarstvu Grada Rovinja, pod mentorstvom prof. dr.
sc. Brune Grbca
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za razne proizvode za osobnu i
upotrebu u domacinstvu 212,
bez prodavaonica 213

klasi¢na prodavaonica 210

klasifikacija usluga 20, 323:
isporuc¢ene opremom ili ljudima
324,
vezane za aktivnosti koje su
neopipljive ili opipljive 325,
usmjerene prema korisniku ili
korisnik usmjeren
prema pruzatelju 326

kodiranje poruke 239
kompleksnost proizvoda 179
komunikacija 237

komunikacija s trziStem: pojam 239,
proces 239

koncepcija totalnog proizvoda 11
neopipljiva razina proizvoda 11
opipljiva razina proizvoda 11-12
dodana vrijednost 11-12

koncepcija Zivotnog ciklusa 66
konferencije za tisak 232

konkurencija 112
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konzistentnost proizvodnog programa 17

korisnici usluga neprofitnog marketinga
346

korisnost 32

koristi veletrgovine 191:
korist vremena 191,
korist mjesta 191,
korist prijenosa vlasnistva 191

korporativni vertikalni marketing-sustav
164

kota¢ trgovine na malo 214
kreditiranja potrosaca 40
kuponi 289

kvaliteta proizvoda 32

kvaliteta usluga 21, 327:
opipljivost 21, 328,
pouzdanost 22, 328,
spremnost na reagiranje 328,
sigurnost 22, 328,
bliskost 328,
ljubaznost 22,
odgovornost 22

LAN 358

leasing 318

Lokalni posluzitelj 358
mail server 370

manipulacija proizvodima i skladistenje
224

marka 33
ime marke 33
znak marke 33
zaStitni znak 33
strategija pojedina¢nih imena
marki 35
strategija zajednickog obiteljskog
imena 35
strategija posebnog obiteljskog
imena 35
strategija koriStenja imena tvrtke
35
marka proizvodaca 35
privatna marka 35
genericka marka 36
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strategija proSirenja linije 37
strategija proSirenja marke 37
strategija viSe marki 37

nove marke proizvoda 37

marka proizvodaca 35
marketing neprofitnih organizacija 339

marketing-miks internet marketinga 367:
proizvod na virtualnom trzistu
367,
utvrdivanje cijena na virtualnom
trziStu 368,
distribucija na virtualnom trzistu

368,

promocija na virtualnom trzistu
340

marketing-miks neprofitnog
marketinga 349:

usluge 349,

sustav distribucije 349,

cijena 350,

promocija 350

marketing-miks usluga 330:
politika usluga 330,

politika cijena 330,

politika distribucije 331,

kanali distribucije za usluge 331,
politika promocije 332

markup metoda 139
mega prodavaonica 212

metoda dodavanja odredenog postotka na
troskove usluge 331

metoda povrata investicija 331

metode odredivanja cijena 138:
metoda prosjec¢nih troskova 138
metoda nadogradivanja (markup
metoda) 139
metoda tocke pokrica (break-even

point) 140
metoda orijentirana na potraznju
141

metoda odredivanje cijena prema
konkurentima 142

metoda administrativnog
odredivanja cijena 143

metoda odredivanja cijena putem
natjecaja 143



javno nadmetanje 144
nadmetanje po pozivu 144
izravna pogodba 144
pregovaranje 144

mjerenje izlaganja u medijima 305
mjerenje povecanja dobiti 306

mjerenje promjena odnosa prema
proizvodu 306

mjesto 23

model optimalne veli¢ine zaliha 225
monopolno trziste 113

motivacija prodajnog osoblja 280
nabava proizvoda 205

nadmetanje po pozivu 144

natjecanja i nagrade 289

nedjeljivost 20

neelesti¢nost potraznje 110

nefizicke osobine proizvoda 31
neizravni kanal distribucije 181
nemogucénost uskladistenja usluge 322
neodlucni 57-58

neodvojivost od pruzatelja usluge 321
neopipljiva aktivnost usluga 325
neopipljiva razina proizvoda 11
neopipljivost usluge 19, 320

neprofitni marketing:
pojam 337,
vrste koristi 338,
uvjeti na trzistu 340,
sudionici 340,
mitovi o istrazivanjima 348,
marketing-miks 349

NIC 358

novi proizvod 46
¢initelji uspjeha novog proizvoda
59
Cinitelji neuspjeha novog
proizvoda 59

objedinjavanje proizvoda 193

obuka prodajnog osoblja 280

ocjena dostignuca odnosa s javnoscu 305:
mjerenje izlaganja u medijima
305,
mjerenje promjena odnosa prema
proizvodu 306,
mjerenje povecanja dobiti 306
odabir kanala distribucije 184:
uspjesnost kanala distribucije 184,
ucinkovitost kanala distribucije
184,
prilagodenost kanala distribucije
184
odnosi s javnoscéu:
pojam 243, 300,
instrumenti 302,
proces 304
oglasavanje proizvoda 257:
stimulacija primarne potraznje
257,
stimulacija selektivne potraznje
257
oglasavanje:
pojam 243, 255,
funkcije 255,
vrste 257,
strategije 259

ograni¢eno konkurentsko trziste 113
ogranic¢enje informacija 342
oligopolno trziste 113

opadanje 66

opinion leaderi 55

opipljiva aktivnost usluga 325
opipljiva razina proizvoda 11-12
opipljivost usluge 325

organizacija distribucije 170:
prostorna prikladnost 170,
koli¢ina proizvoda koja se kupuje
171,
vrijeme ¢ekanja proizvoda 171,
raznovrsnost proizvoda 171

osoba 24

osobitosti osobne prodaje 272:
neposredni kontakti 272,
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fleksibilnost 272,
mogucénost pregovaranja 272

osobna prodaja:
pojam 273, 272,
osobitosti 272,
uloga 272,
vrste 274,
proces 276,
upravljanje 279,
greske zbog koji nije ostvarena
prodaja 278

oznacavanje ili etiketiranje proizvoda 39
partnerstvo u veletrgovini 200
percepcija potrosaca 182

personalizacija 363

planiranje aktivnosti 304:
analiza situacije 304,
utvrdivanje problema 304,
definiranje ciljeva 304,
utvrdivanje ciljnog trzista 304,
izbor poruka i medija 304,
terminski plan 304

planiranje osobne prodaje 279:
ciljevi prodajnog osoblja 279,
vrsta 1 struktura prodajnog osoblja
279
podrska proizvodu 40
kreditiranja potrosaca 40
izravno pruzanje informacija
potrosacima 40
jamstvo 40

pojam proizvoda 10

politika cijena usluga 330:
metoda dodavanja odredenog
postotka na troskove usluge 331,
metoda povrata investicija 331

politika usluga 330:
koriste gospodarski i drugi
subjekti 330,
koriste fizicke osobe 330

politika vlade 113
portal 201
poslovi potpore osobne prodaje 275

posrednici:
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koji preuzimaju vlasniStvom nad
proizvodima 154,

koji ne preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima 154

potpuno konkurentno trziste 113
pouzdanost usluge 328
PR marketing-stru¢njaci 305
pracenje potroSaca nakon kupnje 278
pregovaranje 144
pregrupiranje proizvoda 198
pribavljanje narudzbi 275
prihvacanje novog proizvoda 55

svjesnost 56

interes 56

evaluacija 56

probanje 56

usvajanje 56

prihvat 57
prijevoz 194, 226
prilagodenost kanala distribucije 184
primanje narudzbi 274
primarna potraznja 257

primarni korisnici neprofitnog
marketinga 346

privatna marka 35

proces fizicke distribucije 223:
definiranje ciljeva 223,
procesiranje narudzbi 224,
manipulacija proizvodima i
skladiStenje 224,
upravljanje zalihama 225,
prijevoz 226,
vrednovanje i kontrola 227

proces komuniciranja s trziStem 239:
posiljatelji poruka 239,
kodiranje poruke 239,
primatelji poruka 240,
dekodiranje poruke 240

proces odredivanja cijena 92

proces osobne prodaje 276:
utvrdivanje potencijalnih
p otroSaca 276,



determiniranje potreba i zelja
potrosaca 277,

izbor prodajnog pristupa 277,

komuniciranje s potroSacima 277,

zaklju¢ivanje kupnje 277,

pracenje potrosaca nakon kupnje

278

proces unapredenja prodaje 292:
utvrdivanje ciljeva 292,
razvijanje programa 293,
ocjena rezultata unapredenja
prodaje 294

proces upravljanja odnosima s javnoséu
304:
planiranje 304,
implementacija plana 305,
ocjena dostignuc¢a 305

procesiranje narudzbi 224

prodaja:
putem kataloga 213,
putem televizije 213,
putem automata 213,
od vrata do vrata 213,
putem poste 213

prodajni pristup-izbor 2773

proizvod 12
opipljivi proizvod 12
neopipljivi proizvod 12
trajni proizvod 12
potrosni proizvod 13
proizvod krajnje potroSnje 13
konvencionalni proizvod 13
osnovni proizvod 13
impulzivni proizvod 13
proizvod koji se kupuju u nuzdi 13
shopping proizvod 13
specijalni proizvod 14
proizvod proizvodne potrosnje 15
sirovine 15
repromaterijal i dijelovi 16
kapitalna osnovna sredstva 16
oprema, potro$na roba 17
usluge 17, 19
proizvodi za koje je potrebno vece
obrazovanje 74

proizvodi za koje je potrebno
manje obrazovanje 75

modni proizvodi 75
proizvodi hitovi 75
proizvodni program 17
Sirina 17

dubina 17

duzina 17

konzistentnost 17

prolaznost 20

promjene u okruzenju usluga 316:
promjene u pravnoj regulative
317,
kompjutorizacija i tehnoloske
inovacije 317,
fransizing 318,
leasing 318,
proizvodaci kao pruzatelji usluga
319,
globalizacija 319

promjenljivost kvalitete usluge 20, 321

promocija na virtualnom trzistu 370:
mail server 370,
Web stranice 370,
softwarski kolaci¢i 370,
ucestala pitanja 370,
baneri 370

promocija:
pojam 237,
promocijski miks 242,
ciljevi 245,
strategije 248
promocijski miks 242:
oglasavanje 243,
osobna prodaja 243,
unapredenje prodaje 243,
odnosi s javnoscéu 243,
publicitet 243

proracun oglasavanja 260
pruzanje informacija 208
publicitet: pojam 243, 300
racunalni rezervacijski sustavi 362
rana vecina 57-55

rani usvajaci 57-58
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rast 66

raznolikost korisnika 340

razvijanje programa unapredenja prodaje

293:
izbor metoda 293,
odredivanje obujma i duzina
trajanja programa 293,

definiranje uvjeta za sudjelovanje

u programu 293,

promoviranje programa 293
razvoj novog proizvoda 49
istrazivanje ideja 50

izbor ideja 51

razvoj koncepcije proizvoda 51
poslovna analiza 52

razvoj proizvoda 53

testiranje trzista 53
komercijalizacija 54

recesija 87

robna kuca 212
sajmovi 291
samoposluga 213

sekundarni korisnici neprofitnog
marketinga 346

selektivna distribucija 184
selektivne potraznje 257

sigurnost usluge 328

skladistenje proizvoda 194, 208, 224

skupine veletrgovaca 196:
veletrgovci koji nisu samostalni
196,
veletrgovci koji su samostalni
196,
veletrgovci koji pruzaju punu
uslugu 197,
veletrgovci koji pruzaju
djelomi¢nu uslugu 197,
agenti i brokeri 198

softwarski kolaci¢i 370
specijalizirana prodavaonica 212
specijalizirani veletrgovci 197
sponzoriranje 290

spremnost na reagiranje 328
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sredstva gospodarskih i drugih subjekata
115

stimulacija prodajnog osoblja 280
strategija guranja 248
strategija privlacenja 248

strategije odredivanja cijena 122-133
strategija zadrzavanja postojece
razine cijena 123
strategija iznadprosjecno visoke
cijene 123
strategija iznadprosje¢no niske
cijene 123
strategija modifikacije postoje¢ih
cijena 124
strategija smanjivanja cijena 124
strategija korekcija cijena navise
124
strategija usmjerena na potrosace
126
strategija penetracije 126
strategija pobiranja vrhnja 127
strategije psiholoskog odredivanja
cijena 129
referentna strategija definiranja
cijena 129
strategija odredivanja cijena na
osnovi odredene mjerne jedinice
1295
strategije prestiznog odredivanja
cijena 129
strategija odredivanja cijena nizih
od okruglog broja 130
strategije klasi¢nog odredivanja
cijena 130
strategija oCekivane vrijednosti
proizvoda 130
zemljopisni uvjeti odredivanja
cijena 132
cjenovni popusti 132
diskriminatorna cijena 133

strategije oglaSavanja:
definiranje 259,
odabir ciljnog trzista 259,
odredivanje ciljeva oglasavanja
260,
utvrdivanje proracuna oglasavanja
260,



strateski pristup oglasavanju 261

strategije promocije 248:
strategija guranja 248,
strategija privlacenja 248,
kombinirana strategija promocije
249

strategije u fazi opadanja 73
strategije u fazi rasta 70
strategije u fazi uvodenja 69
strategije u fazi zrelosti 72

strateski pristup oglaSavanju:
pojam 261,
izbor poruke 262,
izrada poruke 262,
izbor medija 263

struktura kanala distribucije 158:
za proizvode Siroke potrosnje 158,
za proizvode proizvodne potrosnje
159,
za usluge 160,
viSekanalni sustav distribucije
158,
duzina kanala distribucije 158,
izravan kanal distribucije 158,
broj kanala distribucije 175

struktura prodajnog osoblja 279:
zemljopisna struktura prodajne
snage 280,
struktura prodajne snage prema
proizvodu 280,
struktura prodajne snage prema
potrosacima 280

stvaranje zadovoljnog potroSaca 274

sudionici neprofitnog marketinga 343:
korisnici usluga 346,
primarni korisnici 346,
sekundarni korisnici 346

super prodavaonica 211
supermarket 211

svojstva proizvoda 30

Sirenje novog proizvoda 55, 57
Sirina proizvodnog programa 17

terminski plan 304

tocka pokrica (break-even point) 140
transakcija s krajnjim potrosacima 209

trendovi u fizi¢koj distribuciji 227:
IFTM sustav 228,
benchmarking 228,
upravljanje vlastitim voznim
parkom 229,
elektronicka distribucija 229,
tvrtke specijalizirane za fizicku
distribuciju 230

trendovi veletrgovine 199:
partnerstvo u veletrgovini 200,
sofisticirana distribucija 200,
EDI 200, ekstranet 200,
portal 201,
digitalno trziste 201

trgovci na malo bez prodavaonica 213:
prodaja putem kataloga 213,
prodaja putem televizije 213,
prodaja putem automata 213,
prodaja od vrata do vrata 213,
prodaja putem poste 213

trgovci na malo za prehrambene
proizvode 210:
klasi¢na prodavaonica 210,
samoposluga 211,
supermarket 211,
super prodavaonica 211,
hipermarket ili mega
prodavaonica 212

trgovci na malo za razne proizvode za
osobnu i upotrebu u domacinstvu 212:
specijalizirana prodavaonica 212,
robna kuca 212,
velike prodavaonice 212,
diskontna prodavaonica 212

trgovci na malo:
pojam 154,
klasifikacija 209

trgovina na malo:
pojam 207,
funkcije 207,
kotac trgovine na malo 214

troSkovna efikasnost 175

trzi$na orijentacija 241
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trziSne informacije 174

ucestala pitanja 340

ucinkovitost kanala distribucije 184
ugovorni vertikalni marketing-sustav 163

ukljuc¢enost korisnika u stvaranje usluge
322

uloga osobne prodaje 272:
realizacija marketing-strategije
273,
stvaranje zadovoljnog potrosaca
277

unapredenja prodaje usmjereno na

krajnjeg potroSaca 288:
koristenje kupona 289,
metoda poklona 289,
natjecanja i nagrade 289,
besplatni uzorci 289,
metoda povrata novca 290,
sponzoriranje 290

unapredenje prodaje usmjereno na
poslovno trziste 291:
sajmovi 291

unapredenje prodaje usmjereno na
trgovinu kao potrosaca 290:

izlaganje na prodajnom mjestu

290,

nagradivanje trgovine 290,

obavljanje placanja 291
unapredenje prodaje:

pojam 243, 287,

vrste 288,

proces 292

upravljanje prodajnim snagama 279:
planiranje 279,
implementacija 280,
ocjenjivanje i kontrola prodajnog
osoblja 281
upravljanje vlastitim voznim parkom 229
upravljanje zalihama 225
uredski veletrgovci 198

usluga:
pojam 315, 316,
promjene u okruzenju 316,
mitovi o usluznom sektoru 319,
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Cetiri “1” 319,
karakteristike 320,
klasifikacija 323,
kvaliteta 327,
marketing-miks 330

usluge usmjerene prema korisniku ili
korisnik usmjeren prema pruzatelju 326:
korisnik kreée prema pruzatelju
usluge 326,
pruzatelj usluga dolazi do
korisnika usluge 326,
korisnik i pruzatelj usluge
obavljaju transakciju virtualno
326

uspjesnost kanala distribucije 184

uvjeti na trziStu neprofitnog marketinga
340:
raznolikost korisnika 340,
interesne skupine 340,
ciljevi i ponuda 341,
ogranic¢enje informacija 342,
utjecaj na ponasanje 342
uvodenje 66
veletrgovci cash and carry 197
veletrgovci koji pruzaju djelomi¢nu
uslugu 197:
veletrgovci cash and carry 197,
“uredski veletrgovci” 198,
veletrgovci putem poste 198

veletrgovci koji pruzaju punu uslugu 197:
veletrgovci mjeSovitim
proizvodima 197,
veletrgovci s ogranicenim
prodajnim programom 197,
specijalizirani veletrgovci 197

veletrgovci mjesovitim proizvodima 197
veletrgovci putem poste 198

veletrgovci s ograni¢enim prodajnim
programom 197
veletrgovci:

pojam 154,

skupine 196

veletrgovina:
pojam 191,



koristi 191,
funkcije 196,
trendovi 197

velike prodavaonice 212
vertikalna integracija 162

vertikalni marketing-sustav:
pojam 162,
vrste 163

vi$ekanalni sustav distribucije 158
vrijednost 86

vrijeme ulaska na trziste 54

vrste koristi neprofitnog marketinga 338:

ekonomske 338,
drustvene 338,
psiholoske 338

vrste oglasavanja 257:
oglasavanje proizvoda 257,
oglasavanje gospodarskog
subjekta 258,
ostala oglasavanja 258

vrste osobne prodaje 274:
primanje narudzbi 274,
pribavljanje narudzbi 275,
poslovi potpore 275

vrste skladiSta 225

vrste unapredenja prodaje 288:
usmjereno na krajnjeg potrosaca
288,
usmjereno na trgovinu 290,
usmjereno na poslovno trziste 291

vrste vertikalnih marketing-sustava 163:
administrativni 163,
ugovorni 163,
korporativni 164,
fransiza 163

web mining 366

web stranice 370

www 357

zakljucivanje kupnje 277
zanimanja za cijene 86
zaStitni znak 33

znak marke 33

zrelost 66

zivotni ciklus proizvoda 66, 179
uvodenje 66
rast 66
zrelost 66
opadanje 66
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