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SAZETAK

U radu ¢e biti obradeni pojam i definicija marketinga, njegovi ciljevi i uloga te povezanost sa
ponudom kao klju¢nim preduvjetom za uspjesno poslovanje.

Ostro konkurentsko okruzenje te sve zahtjevniji, educiraniji i zahtjevniji korisnik zahtjeva sve
ve¢u prilagodbu ponude proizvoda i usluge. Pojedinacni pristup i prilagodba ponude prema
zahtjevima potroSaca, omogucava dugorocan odnos zasnovan na povjerenju te kako zadrzavanje
starih, tako 1 privlacenje novih kupaca. Marketing je okosnica i1 sastavnica bez koje niti jedno
poduzece danas ne moze funkcionirati. Kroz istrazivanje trziSta, upoznavanje konkurenata,
potroSaca, okoline te utvrdivanje vlastitog polozaja, poduzece je u moguénosti ponuditi kvalitetan
proizvod ili uslugu, odrediti cijenu te kanal distribucije 1 na¢in oglaSavanja. Prodaja i marketing
usko su povezani te je suradnja temelj uspjeSnog poslovanja poduzeéa. Zadovoljavanjem potreba
kupaca, postprodajnim aktivnostima, pruzanjem jedinstvenog dizajna, dostupnosti i privlatnim
oglasavanjem, stvara se lojalnost kod kupaca te se povecava potraznja.

U radu ¢e biti ukazano na vaznost uloge marketinga u poduzecu i u samom procesu kreiranja
ponude, a prikazano kroz rezultate dobivene istrazivanjem putem ankete u samostalnoj izradi.
Anketa Ce se provesti na ispitanicima razli¢itih dobnih skupina kako bi se dobile informacije o

njihovim Zeljama i potrebama, prije, prilikom i nakon kupovine proizvoda i/ili usluge.

Kljuéne rijeci: marketing, marketing plan, ponuda, potrosac



ABSTRACT

The role of marketing in creating an offer

The paper will discuss the concept and definition of marketing, its goals and role, and the relation
with the offer for successful business.

The competitive environment and the increasingly educated and demanding users require an
adjustment of the products and offers. Personalized attention and customization of the offer to the
needs of clients allows for a long-term relationship built on trust with customer base while also
attracting new ones.. Through market research, getting to know competitors, consumers, the
environment and determining its own position, the company is able to offer a quality product or
service, determine the price, distribution channel and method of advertising. It will enable the
company to set prices competitively and allow them to respond to rival marketing campaigns
with its own initiatives. Sales and marketing are closely linked branches and cooperation is the
foundation of a company's successful business strategy. Customer loyalty and demand are
enhanced by satisfying customer needs, providing after-sales activities, providing unique design,
availability, and attractive advertising. The paper will point out the important role of marketing in
the company, the process of creating an offer, and will be presented through the results obtained
by research through a survey in independent development. The survey will be conducted on
participants of different age groups in order to obtain information about their wishes and needs,

before, during and after the purchase of products and / or services.

Keywords: marketing, marketing plan, offer, consumer
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1. UvVOD

Marketing kao temeljni koncept i klju¢na sastavnica uspjeSnog poslovanja i ostvarenja ciljeva
poduzeéa obuhvaca istrazivanje trzista, upoznavanje zelja i potreba sve zahtjevnijeg potrosaca,
upoznavanje konkurenata, okruzenja i trzista na kojemu poduzecée posluje, utvrdivanje vlastitog
konkurentskog polozaja. Sve navedeno klju¢no je za kreiranje ponude koja ¢e poduzeéu osigurati
uspjesno poslovanje i odrzivi konkurentski polozaj na trziStu. Kvalitetan proizvod u privlacnoj
ambalazi, plasiran u pravo vrijeme na pravom mjestu, uz odgovarajuc¢e oglaSavanje i pristupacnu

cijenu, put je do stvaranja povjerenja i lojalnosti kupaca.

MarketinSko istrazivanje se iako to nije uvijek slucaj u praksi, treba temeljiti na zadovoljenju
potroSacevih potreba, zelja 1 oCekivanja te na temelju toga ostvariti uspjesnost poslovanja i
ispunjavanje zacrtanih ciljeva i ostvarenje maksimalnog prihoda. Kako bi se navedeno postiglo,
potrebno je prikupiti podatke, analizirati ih te na temelje njih postaviti poslovne strategije i
ciljeve koji su jasno definirani i moguce ostvarivi. Proizvod koji se plasira takoder treba biti
prilagoden informacijama dobivenim analizom a kojima je prethodilo kvalitetno istrazivanje

trzista.

U radu ¢e biti istaknuto da je kreiranje ponude, proizvodnja proizvoda i natjecanje poduzeca na
trziStu nemoguce bez prethodnog marketing istrazivanja te klju¢ni polozaj marketinga u
prodajnom procesu. Kroz primarno istrazivanje pokazat ¢e se prikaz i1 analiza anketnog

ispitivanja potencijalnih kupaca a zbog kreiranja ponude i plasmana novog proizvoda na trziste.



2. METODOLOGIJA RADA

,Marketing je nauka i umjetnost istrazivanja, stvaranja i dostizanja vrijednosti kako bi zadovoljio
potrebe ciljnog trzista sa profitom. Marketing identificira neispunjene potrebe i zelje. Definira,
mjeri i vrednuje veli¢inu ciljanog trzista i potencijal profitiranja“ (Kotler, 2006).

Marketing kao osnovica i preduvjet uspjesnog poslovanja prisutan je kroz cijeli poslovni proces
te tako kljucan za ostvarenje profita. Zadovoljenje potreba i Zelja kupaca kroz kreiranje
odgovarajuc¢e ponude kojoj je prethodilo istraZivanje polaziSte je za istrazivacki dio 1 podloga za

teorijska pojasnjenja.

Cilj rada je istaknuti kljuénu ulogu u svakodnevnom poslovanju koju ima upravo Marketing koji
obuhvaca svaki segment poduzecéa i njegova djelovanja. Za izradu rada i prikupljanje informacija
koristeni su izvori iz objavljenih znanstvenih ¢lanaka, knjiga, tiskovina, internet izvori a u svrhu
istrazivaCkog dijela rada izraden je anketni upitnik. Prikupljeni odgovori prikazat ¢e vaznost
istraZivanja trzista radi zadovoljenja potreba kupaca kao nit vodilju prema kojoj se poslovanje i

samo kreiranje ponude poduzeca treba voditi.



3. MARKETING

Marketing kao pojava postoji od samih ljudskih pocetaka. Marketing se temelji na razmjeni a ona
je kao takva prisutna oduvijek i svugdje. Razmjena predstavlja proces uzimanja odnosno
primanja i davanja. Kada se govori o razmjeni, ona ne ukljucuje samo primanje i davanje fizic¢ki
opipljivih stvari i predmeta nego o njoj govorimo i kada se radi o vremenu, osje¢ajima, mislima.
Razmjena se odvija izmedu dva subjekta. Primjer je kupovina koja se odvija izmedu prodavatelja
koji prodaje proizvod ili uslugu, i1 kupca koji ju placa i1 prima. Kao primjer razmjene moze se
navesti i sluSatelj radija koji svoje vrijeme odvaja za slusanje glazbe, za zabavu. Ona se ogleda i u
pruzanju pomoci, kada osoba financijski ili bilo kojim drugim na¢inom pruza pomo¢ drugome, u
zamjenu za svoje zadovoljstvo i osjecaj korisnosti. Zajednicko svakoj razmjeni je ostvarivanje
koristi, bilo ekonomske ili psiholoske u vidu zadovoljstva ili srece. Da bi se transakcija, odnosno
razmjena mogla odvijati potrebno je da su obje strane pripremljene i spremne te da posjeduju

potrebne informacije za ostvarenje Zeljene koristi.

Prije bilo kakve transakcije potrebno je prikupiti informacije, istraziti trziSte i saznati kolika je
vrijednost onoga Sto se posjeduje, kolika je potraznja i na koji nain ju je najbolje isporuciti,

kako i kome oglasiti te naposljetku koliku cijenu odrediti.

Marketing u¢i razumjeti Sto sve stoji iza proizvoda ili usluge, pomaze poduzecu oblikovati
ponudu na nacin da potrosa¢ odabere upravo njihov, a ne proizvod konkurencije. Uspjesnost
ovisi om kombinaciji alata i metoda koje se koriste ali 1 znanju, angaziranosti i poduzetnosti
menadzera 1 zaposlenika. Upravo zbog navedenog marketing je izazovno i kreativno podrucje s
jedne strane, ali s druge je istaknuta velika odgovornost stru¢njaka za njihovo djelovanje i

postupanje kao i potreba za stalnim u€enjem, napredovanjem i unapredivanjem.

Marketing se ¢esto poistovjecuje s prodajom ili jo§ ¢eS¢e s promocijom a razlog tome je §to je
,marketing evolucijski naslijedio prodajnu koncepciju, a koja je u sebi sadrzavala i ostatke

proizvodne koncepcije* (Meler, 2005:10).



Vranesevic i suradnici (2021: 23) navode Sest razli¢itih koncepcija poduzeca:

1. Proizvodna koncepcija je najstarija a polaziste nalazi u proizvodnji a temelji se na
proizvodnji cjenovno povoljnih i dostupnih proizvoda koji su Siroko dostupni ¢ime se kroz
volumen prodaje i ekonomiju obujma nastoji posti¢i profitabilnost. Ovakva koncepcija moze
funkcionirati u slu¢ajevima kada potrazivana koli¢ina prelazi koli¢inu proizvoda dostupnih na
trziStu a kupcima je najvaznija cijena, te kada je moguée proizvesti §to viSe proizvoda.

2. Koncepcija proizvoda temelji se na istrazivanju i razvoju. Kroz ulaganja u istrazivanje i
razvoj te uvodenje inovativnih tehnika 1 tehnologija, poduzecu je cilj proizvodnja inovativnih
proizvoda te konstantno unapredenje postoje¢ih. Preduvjet je postojanje potraznje za tehnoloSko
naprednim 1 inovativnim proizvodima a profitabilnost se postize kroz volumen prodaje.

3. Prodajna koncepcija mijenja dotadasnji na¢in razmiSljanja te ovdje zbog pojave novih
tehnologija dolazi do zasiCenja trziSta. Proizvodio se velik broj proizvoda ¢ija je ponuda
nadilazila potraznju te je bilo potrebno uloziti napore u prodajni i promocijski dio kako bi se
postigla prodaja i ostvario zeljeni profit. Ova koncepcija temelji se na ulaganju velikih napora u
samu prodaju i promociju te postizanje maksimalne dobiti uz maksimalnu prodaju umjesto
proizvodnje onoga $to trziSte Zeli. Javlja se negativna percepcija marketinga zbog osjecaja
pritiska na potroSace i povecanje potrosnje

4. Marketing-koncepcija temelji se na zadovoljenju potroSaca. PolaziSte je stanje na
trziStu, odnosno Zelje i1 potrebe potroSaca. Odluku o proizvodu koji ¢e se proizvesti poduzece
temelji na informacijama o tome S§to potroSaci Zele, trebaju i o¢ekuju. Provode istrazivanja o
zeljenim svojstvima proizvoda, ambalazi, te tada odlucuju o cijeni proizvoda, njegovoj
distribuciji i na¢inu promocije. Kljuéno je da se proizvod ovdje prikazuje ne kao proizvodni
produkt nego kao ostvarenje potreba i Zelja potroSaca kroz koje se postize profitabilnost.

5. Koncepcija drustvenog marketinga temelji se na postizanju ravnoteze kratkoro¢nog
zadovoljstva potrosaca i1 postizanje dugorocnog blagostanja. Radi se o drustveno odgovornom
poslovanju koje kroz zadovoljenje potrosaca, dugorocni opstanak i svrhovitost postojanja
ostvaruje profitabilnost. Proizvodnja usmjerena na proizvode koje koriste ekoloski i druStveno
osvijeSteni potrosaci i mladi.

6. Holisticka koncepcija marketinga opisuje marketing kao dio poslovnog, drustvenog i

prirodnog sustava koji profitabilnost promatra kroz dugoro¢nu perspektivu.



Vremensko odredenje

1900.- — 1 Proizvodna koncepcija

1920.- — 71— Koncepcija proizvoeda

1930.- —+—  Prodajna koncepcija

1950.- ——  Marketinika koncepcija

1970.- —1—  Koncepcija drustvenog marketinga

2000.- ——  Holisti¢ka koncepcija marketinga

Slika 1: Vremensko odredenje marketing koncepcija

Izvor: izrada autora prema VraneSevi¢ i suradnici (2001)

3.1. Marketing terminologija

Marketing obuhvaca veliki dio poslovnih procesa a moze se promatrati kao ekonomski, socijalni
ali 1 dio zivotnog procesa, te se definira na razli¢ite nacine.

Dobrini¢ i suradnici (2005) marketing definiraju kao ,,sustav usmjeren na kupce a koji se temelji
na masovnoj prodaji, kanali distribucije nisu uvijek pogodni, proizvod se nalazi u prodavaonici,
potrosaci snose manji rizik jer su u direktnom kontaktu s prodavacem®.

Isti autori navode da marketing ne pocinje prilikom prodaje te se ne smije s njome poistovjeéivati
jer ona zapocinje tek onda kada je proizvod proizveden. Marketing je fokusiran na potroSace i
zadovoljenje njihovih potreba i ocekivanja te kao takav pocinje prije same proizvodnje. On
obuhvaca aktivnosti 1 radnje koje se poduzimaju prije donosSenje odluke o tome $to proizvesti i u

kojim koli¢inama te gdje ih plasirati. Marketing obuhvaca istraZivanje i procjenu potrebe za



odredenim proizvodom ili uslugom te utvrduje postoji li mogucnost zarade. Proteze se kroz ¢itav
zivotni ciklus proizvoda te kroz proces privlacenja novih i zadrzavanja postoje¢ih kupaca.
Ukoliko marketing kvalitetno i dobro napravi svoj posao, prodaja i oglasavanje moraju ,,odraditi*
manji dio posla u cijelom procesu.

Kotler 1 suradnici (2006:6) isticu da pojedinci 1 skupine zadovoljenje Zelja i potreba ostvaruju uz
pomo¢ Marketinga a putem stvaranja i razmjene Zeljenih vrijednosti, proizvoda i usluga sa
drugima. Obzirom na dogadanja i stanje na trziStu te ono $to je cilj marketinga, Meler (2005)
navodi kako je on usmjeren upravo na zadovoljenje dvije ,,suprotne* strane. S jedne su strane
poduzeca koja nastoje ostvariti Zeljenu dobit a s druge strane su potrosaci koji nastoje zadovoljiti
svoje zelje 1 potrebe. Marketing se ranije shvacao kao sredstvo komuniciranja kupca s ciljem
zadovoljenja potreba poduzeca i ostvarenje Sto veceg profita. Izmjena shvacanja 1 definiranja
marketinga kroz godine doprinijela je tome da se marketing danas proteze kroz cjelokupno
poslovanje a njegovo shvacanje je neophodno za uspostavu uspjesnog poslovanja. Dibb i autori
(1991) smatraju da se poslovanje odvija u dinami¢noj okolini te da je marketing usmjeren na
postizanje zadovoljstva i poduzeca i potroSaca kroz stvaranje, distribuciju, promociju i kreiranje
ponude.

Prema navedenom se moze zakljuCiti da je marketing orijentiran prema van, na nacin da
posjeduje sve potrebne informacije o trziStu i potrebama potrosaca, organizira i koordinira
aktivnosti koje utje¢u na ostvarenje cilja poduzeca i zadovoljenje potroSaca na koje je fokusiran.
Marketing utjeCe na napredak 1 unapredenje 1 usavrSavanje postoje¢ih proizvoda i usluga,
stvaranje novih, inovativnih, odreduje gdje ih prodavati, po kojoj cijeni te utjeCe na odabir

promocije i visinu ulaganja u istu.

Marketing kao proces se moze objasniti kao skup aktivnosti ujedinjenih za ispunjenje potreba i
zelja kupaca i potroSaca. Poduzee ostvaruje korist na temelju istrazivanju i razumijevanju

potrosaca, stvaranjem vrijednosti i trajne veze s kupcem.



Poduzece
|

Istrazivanje 1 razumijevanje trzista

Dobit koja je ostvarena na

Oblikovanje strategije marketinga y . N
= = vrijednosti od potro3aca

Izgradnja odnosa i stvaranje lojalnosti

—

Slika 2: Marketing proces

Izvor: Izrada autora prema Kotler i suradnici (2006)

Previsi¢ i suradnici (2004: 22) navode osam temeljnih funkcija marketinga:

1. Analiza okruZenja i istraZivanje trziSta predstavlja pracenje onih ¢imbenika koje
poduzeée ne moze kontrolirati ali koji utjeCu na njegov uspjeh i1 kojima se poduzeée mora
prilagoditi. Ova funkcija obuhvaca i pracenje i prikupljanje podataka trziSta a koje su potrebne za
rjesavanje konkretnih marketing problema.

2. Sirenje razine primjene marketinga obuhvaca strategiju Sirenja, odnosno izlaska na
nova trzista te ukljucuje odluc¢ivanje o podruc¢jima drustvene odgovornosti.

3. Analiza potroSaca obuhvaca promatranje i karakterizaciju potrosaca i njihovih potreba 1
ponasanja prilikom procesa kupovine te izbor grupe potroSaca prema kojima ¢e se usmjeriti

marketing napori



4. Planiranje proizvoda ukljuCuje planiranje asortimana, izbacivanje proizvoda koji vise
nisu aktualni, usavrSavanje postojecih i razvijanje novih proizvoda

5. Planiranje prodaje i distribucije obuhvacéa uspostavljanje, odrzavanje i daljnji razvitak
odnosa s kanalima distribucije 1 ostalim vanjskim partnerima (prijevoznici, skladista),
maloprodaju, veleprodaju, alokaciju proizvoda i upravljanje zalihama

6. Planiranje promocije kroz oglasavanje, osobne prodaje, unapredivanje prodaje, odnose
s javnoscu te tako komunicira s potroSacima

7. Planiranje cijena odreduje raspon cijena i tehniku njenog odredivanja, uvjete kupovine i
pla¢anja proizvoda, koriStenje cijene kao marketing ¢imbenika

8. Upravljanje marketingom odnosi se na upravljanje cjelokupnom kvalitetom poslovanja
te procjenjuje koristi i rizike potencijalnih odluka

Zadatak marketinga nalazi se u prepoznavanju potreba i zelja potrosaca te tako i formiranje
ponude koja ¢e ih zadovoljiti. Prema Vrane$evic i suradnici (2021: 14) zadaci marketinga su:

e analiziranje trZiSnih okolnosti 1 prilika

e istrazivanje trziSta i potroSaca

e upravljanje marketinskim podatcima i informacijama

e segmentacija i odabir ciljnih trziSta

e definiranje vrijednosti za potroSaca

e odlucivanje o diferencijaciji i pozicioniranju

e definiranje marketing strategije

e odabir i upravljanje marketing miksa

e odrzavanje odnosa s potroSacima i partnerima

Marketing se temelji na orijentaciji ka potrosacu. Mnoga poduzeca danas i dalje potrebe
potrosaca iskoriStavaju 1 manipuliraju kako bi ostvarili profit poduzeca no temeljno polaziste je
zapravo zadovoljenje potreba 1 Zelja te postizanje zadovoljstva upravo potroSaca te bi se on
trebao nalaziti u fokusu marketinga.

Previsi¢ i suradnici (2004:5) navode da prema tradicionalnom pristupu, poduzecéa na trzistu nude

tri grupe predmeta razmjene:



1. Materijalni (opipljivi) proizvodi koji se mogu procijeniti promatranjem, isprobavanjem,
dodirivanjem 1 slicno te su namijenjeni osobnoj ili poslovnoj potrosnji. Kao primjer mogu se
navesti: odjeca, obuéa, hrana, ku¢anske potrepstine, namjestaj, strojevi, uredska oprema i sli¢no

2. Usluge su neopipljivi predmeti razmjene koji jednako kao i materijalni proizvodi mogu
biti namijenjeni pojedinac¢noj ili organizacijskoj potros$nji. Primjer usluga su financijske,
savjetodavne, financijske, stomatoloske, usluge uljepsavanja, medicinske, i mnoge druge.

3. Ideje kao vrlo specifican neopipljiv predmet razmjene odnose se na koncept, filozofiju i
slicno a najceS¢e je predmet razmjene neprofitnih organizacija. Kao primjer mozZe se izdvojiti

kampanja za sprjecavanje raka dojke.

U suvremenom pristupu navode se uz ve¢ spomenute, i drugi predmeti razmjene:

4. Iskustva se pruzaju korisnicima koriste¢i kombinacije proizvoda i usluga stvarajuci
tako jedinstvene dozivljaje kroz zabavu 1 iskustvo posjeta. Gardaland u Italiji, primjerice svojim
posjetiteljima nudi posjetu i prikaz te dozivljaj razli¢itih adrenalinskih i/ili pou¢nih atrakcija koje
korisnicima pruzaju jedinstveno zabavno iskustvo. Istralandija je domaci primjer, a radi se o
aquaparku nedaleko mjesta Nova Vas, a koji pruzajuci jedinstven vodeni dozivljaj privlaci turiste
i posjetitelje.

5. Marketing dogadaja odnosi se na organizaciju razliitih vrsta dogadaja i priredbi koji
mogu biti razliCitih karaktera. Ovdje se radi o organizaciji razli¢itih koncerata, sportskih 1
kulturnih, zabavnih i1 drugih dogadanja.

6. Marketing osoba bio je vidljiv i u povijesti kada su poznate osobe paznju dobivale kroz
angazman pisaca svojih biografija. Danas je ovakva vrsta aktivnosti vrlo trazena a najcesce
vidljiva kroz politiCare, pjevace, glumce, 1 druge.

7. Mjesta koja se na trziStu natjeCu za naklonost posjetitelja 1 turista ali 1 ulagaca i
stanovnika. Odlican primjer vidljiv je u Hrvatskoj naj¢eS¢e prije 1 za vrijeme turisticke sezone
kada se moze vrlo Cesto vidjeti oglas koji sluzi kao prijenos propagande i poticaj za promicanje
Jadranske obale kao turisticke destinacije. Cijeli niz marketinskih aktivnosti poziva posjetitelje na
odabir Hrvatske kao destinacije na kojoj ¢e provest svoj godi$nji odmor.

8. Imovina kao specifiCan predmet razmjene obzirom se radi o neopipljivom pravu

vlasnistva nad materijalnom ili nematerijalnom imovinom.



9. Organizacije svih vrsta ulazu mnoge napore za stvaranje vlastitog imidza i reputacije
koji doprinose ostvarenju ciljeva. Profitne organizacije ostvaruju profit a neprofitne na taj nacin
privlace nove korisnike, posjetitelje, sponzore i druge.

10. Marketing informacija Siroko je rasiren obzirom na vaznost i dostupnost informacija
koje su danas kljucan resurs o kojemu ovisi kvaliteta planiranja i donosenja odluka poduzeca i
organizacija. RaSirenost interneta i sve veca dostupnost i moguénost prijenosa informacija
doprinijela je napretku i razvitku ovog podrucja za koji je sve veéi interes marketinskih i drugih
strucnjaka.

Medu svim nabrojanim oblicima ne postoji iskljucivost te je nemoguce povuéi tonu granicu.
Najces¢e se kombiniraju i koriste istovremeno. Primjerice, kod prodaje bilo kojeg proizvoda
danas je od iznimne vaznosti 1 pruzena usluga. Proizvod moZe biti kvalitetniji od onoga
konkurencije ali ako je prodajno osoblje usluznije, nasmijanije i susretljivije, velika je Sansa da ¢e
se gotovo svaki kupac odluciti za konkurentski proizvod upravo zbog dozivljaja 1 iskustva

prilikom kupnje.

3.2. Organizacija marketinga u poduzecu

Marketing se odnosi na nacin upravljanja poslovanjem poduzeca te se proteze od analize
okruzenja 1 istrazivanja trzista, analize potroSaca, planiranje proizvodnje proizvoda na temelju
prikupljenih informacija o potrebama i zeljama potroSaca te prostora na trziStu i usporedbe s
konkurencijom, prodaje, distribucije i promocije i odredivanje cijene. Koordinacija i suradnja
svih odjela u poduzecu nuzna je za uspjesno funkcioniranje unutar poduzeca ali i izvan, unutar
okruzenja.
,Efektivna strategija marketinske funkcije odnosi se na isporuku ekonomskih koristi (Kotler,
2006):

e forma — proizvodnja proizvoda koji ¢e na najbolji mogu¢i nadin zadovoljiti

potrebe potrosaca
e mjesto — proizvod je potrebno pribliziti mjestu potrosnje
e vrijeme — proizvod mora biti isporu¢en onda kada je potroSacu potreban

e informiranje — upoznavanje potrosaca s bitnim karakteristikama proizvoda
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e posjedovanje
Isti autor navodi da poduzece organizacijsku strukturu prilagodava uvjetima i vrsti vlastitog
poslovanja. Unutarnja organizacija poduzeéa koja osigurava dugoro¢no uspje$no poslovanje
sadrzi posebnu marketing sluzbu , odnosno marketinski odjel koji pomaze upravljanju svakog
odjela te donoSenje kvalitetnih poslovnih odluka. Njegova samostalnost ovisi o veli¢ini

poduzeéa, o vrsti i opsegu djelovanja poduzeca.

3.3. Marketing plan

MarketinSko planiranje sastavni je dio marketing procesa te je nuzno kako bi napori koje ulaze
poduzece bili maksimalno ucinkoviti. Na taj se na¢in kontrolira buduca situacija kroz definiranje

jasnih ciljeva te utvrdivanjem sredstava koji su najdjelotvorniji za postizanje zadanog.

Previsi¢ i suradnici (2004:322) navode da postoji 4 faze planiranja marketinga:

1. Analiza situacije — prikupljanje informacija o0 sadasnjem poloZaju poduzeca, analiza i
vrednovanje kako bi se mogli postaviti realni, jasni 1 konkretni ciljevi poduzeca

2. Utvrdivanje ciljeva — Nakon S§to se utvrdi i analizira trenutna situacija i poloZaj
poduzeca i1 onoga Sto moze ocekivati u buduénosti, unutar tih granica postavljaju se realni i
ostvarivi ciljevi. Isti autori (2004:324) navode da se ,marketin§kim ciljevima ozna¢avaju
specificni, mjerljivi rezultati koji se o¢ekuju kao rezultat marketinskih aktivnosti‘.

3. Izbor ciljnog trzista i odluka o tome koji marketinski miks ¢e se koristiti donosi se
nakon detaljne analize prilikom koje se odreduju ciljne skupine kojima ¢e se usmijeriti
prilagodena strategija

4. Oblikovanje strategija predstavljaju koristenje odgovaraju¢e kombinacije proizvoda ili
usluge, cijene, promocije i distribucije. Odredenje svakog element zasebno je iznimno vazan, no

samo kombinacija koja uskladeno djeluje moZe jamciti Zeljeno djelovanje sa Zeljenim u¢inkom.

Tolusi¢ (2022) navodi da je marketing plan formalni rezultat marketin§kog planiranja, a
predstavlja pisani dokument koji iznosi specificne aktivnosti poduzeéa a sadrzi nacrt svih

marketinSkih aktivnosti koje planira poduzeti u svrhu privlacenja novih, potencijalnih kupaca
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zainteresiranih za proizvod ili uslugu koje nudi. Moze biti samostalan dokument ili biti sadrzajni
dio cjelokupnog poslovnog plana. Marketing plan predstavlja popis i pisani opis svih aktivnosti
utvrdenih analizom i kroz proces planiranja koji omogucuje da se proizvod prema zahtjevima
potrosaca nade na pravom mjestu, u pravo vrijeme i u potrazivanim koli¢inama. Sadrzi sve
taktike 1 aktivnosti koje su odredene za koriStenje za ostvarenje postavljenih ciljeva te sluzi kao
smjernica i ,,putokaz menadzerima i zaposlenicima. Istice §to se treba uciniti uz uvazavanje
koraka koji ¢e tek do¢i u buduénosti te tako pomaze u obavljanju svakodnevnih aktivnosti i
pomaze kvalitetnije donoSenje odluke. Marketing plan je odlicna smjernica zbog toga Sto je u
njemu navedeno tko je zaduzen za koje aktivnosti, u kojem periodu se ocekuje njthovo ispunjenje
te raspolozivi resursi koje je moguce koristiti. Moze postojati viSe marketinSkih planova unutar
poduzeca ili ih moze biti viSe, poseban za svaki posao, proizvod ili marku a ovisno o tome koliki
je kapacitet 1 veli¢ina poduzeca. Tako primjerice, malo poduzece koje proizvodi samo jedan
proizvod ima samo jedan marketing plan.

Najcesce se piSe za razdoblje od godine dana ali za proizvode koje imaju sezonski karakter,
razdoblje moZze biti 1 krace te ne bi trebao biti duzi od 20 stranica bez obzira na kompleksnost 1

slozenost poslovanja poduzec¢a zbog preglednosti i lakSeg snalazenja u planu.

Kotler (2006) navodi da je svrha marketing plana definirati trziSte na kojemu ¢e poduzece
djelovati, istrazivanjem i analizom utvrditi ciljne skupine potroSaca, konkurente i njihov trzisni
polozaj, odrediti strategiju koja ¢e privuci i zadrzati potrosace te predvidjeti nadolazeée promjene

kako bi se moglo reagirati na vrijeme te uskladiti i prilagoditi poslovanje.

3.3.1 Elementi marketing plana

Kotler i suradnici (2006:68) navode da marketing plan mora sadrzavati sljedece elemente:

1. Izvr$ni sazetak — predstavlja kratki pregled plana, sazetak postojeeg stanja poduzeca i
ciljeva koji se Zele ostvariti u budu¢nosti te preporuke za njihovo ostvarenje

2. Analiza postojeéeg stanja — sustavna i kontrolna analiza poduzeca, njezinih ciljeva,
strategija i aktivnosti kako bi se utvrdila trenutna situacija i analizirali moguéi problemi te se
osmislilo adekvatno rjeSenje 1 strategije kojem se mogu posti¢i zadani ciljevi. Dijelovi analize su

opis trziSta kojim se opisuje trziSte na kojemu poduzece posluje, pregled proizvoda prikazuje
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proizvode koje poduzece proizvodi. Prikazana je konkurencija, njihova strategija djelovanja na
trziStu te polozaj na trziStu. Takoder je opisana 1 distribucija, trendovi u prodaji te nacin i
mogucnosti razvitka i napretka u distribucijskim kanalima. Prilikom analize postojece situacije
potrebno je analizirati prijetnje i prilike demografskih promjena i njihov utjecaj na poslovanje,
kako aktualni zakoni utjecu na poslovanje, stav potrosaca, veliCinu trziSta, strategije, polozaj,
snage i slabosti konkurencije, kanale distribucije, ¢imbenike koji utjeCu na dobavljace, definiciju
misije, postavljene ciljeve, postojanje odgovaraju¢ih strategija, veliCinu i nacin koriStenja
proracuna, stru¢nost i suradnja zaposlenika, pruzanje informacija, nac¢in planiranja, razvoj novih
proizvoda, analiza troSkova 1 profita, proizvode, cijenu, distribuciju, oglaSavanje i prodajne
snage.

3. SWOT analiza je jedna od klju¢nih analiza koji pomaze donosenje odluka, primjenjiva
je na bilo kojem podrucju te ¢esta u uporabi. Identificira i opisuje Cetiri aspekta:

e STRENGHTS - snage

e WEAKNESSES - slabosti

e OPPORTUNITIES - prilike

e THREATS - prijetnje
Promatranjem unutarnjih na koje poduze¢e moze utjecati, i vanjskih ¢imbenika na koje poduzece
nema utjecaj, dolazi se do saznanja koja ukazuju na odgovaraju¢e mjere 1 aktivnosti koje se
trebaju i mogu poduzeti za postizanje ciljeva poduzeca.

4. Ciljevi i problemi definiraju ciljeve i moguce probleme koji mogu utjecati na njihovo
ostvarenje. Nakon prethodnih dijelova i potrebnih analiza te postavljanja odgovarajucih rjesenja,
postavljaju se ciljevi i razmatraju problemi koji imaju moguéi utjecaj na njihovo ostvarenje. Za
svaki postavljeni cilj za odredeno razdoblje odredeno planom, potrebno je razmotriti na¢in na
koji se planira ostvariti. Primjerice, ako je zadani cilj povecanje prodaje i povecanje udjela na
trziStu za 15% a trenutni udio iznosi 9% potrebno je analizirati nac¢ine i metode kojima ¢e se mo¢i
posti¢i zeljeno povecanje. Da li povec¢anjem stupnja uporabe, izjednacavanjem sa konkurencijom,
korekcijom cijene i slicno.

5. Marketinska strategija je dio u kojem se odreduju strategije i donose odluke o nainu
ostvarenja postavljenih ciljeva. Strategija predstavlja ideju, inspiraciju, koriStenje znanja,
kreativnosti, nadahnuc¢a s kojim se postize ostvarenje dugoro¢nih ciljeva. U literaturi se navode

tri vrste ciljeva:
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e Ciljevi poduzeca

e Ciljevi marketinga

e Takticki ciljevi

Tolusi¢ (2022) navodi osnovnu klasifikaciju strategije marketinga:

e Korporacijska strategija — ona najvise hijerarhijske razine, njome se prikazuje
obujam aktivnosti poduzeca

e Poslovna strategija — prikazuje implementaciju poslovne strategije po pojedinim
podru¢jima

e Funkcionalna strategija — konkretizacija poslovne strategije

6. Programi aktivnosti dolaze od marketinSkih strategija kada daju odgovor na pitanja
S§to?, kada?, tko?, koliko?. Ovdje se odluuje o naCinima provodenja odredenih strategija uz
pomo¢ varijabli na koje se moze utjecati a to su proizvod, cijena, distribucija i promocija te
strategija koje se prilagodavaju varijablama na koje poduzeca nemaju utjecaj a to je okruzenje u
kojemu poduzece djeluje.

7. Prorauni — Menadzer viSim razinama uprave sastavlja proratun za marketing koji
prikazuje izvjes¢e dobiti 1 gubitka. Kada se govorio zaradi, navodi se predvidena prodajna
koli¢ina 1 neto cijena po jedinici proizvoda. A kod troSkova se prikazuje cijena proizvodnje,
distribucije 1 promocije kao troSka koji je potreban za plasman i prodaju proizvoda. Razlika
izmedu zarade i troska je dobit koja je ujedno i cilj svakog poduzeca. Po odobrenju proracuna od
strane uprave, on postaje osnova prema kojoj se planira i vr$i nabava materijala, raspored rada i
zaposlenika te marketing aktivnosti. Kao vazan dio isti¢u se financijski pokazatelji koji mogu biti
svrstani u Cetiri skupine:

e Pokazatelji likvidnosti : stupanj sposobnosti poduze¢a da podmiri kratkoro¢ne
dospjele obaveze
o Koeficijent tekuce likvidnosti, KTL
o Koeficijent ubrzane likvidnosti, KUL
o Koeficijent financijske likvidnosti, KFS
e Pokazatelji zaduZenosti: stupanj financiranja iz tudih sredstava
o Koeficijent zaduzenosti, KZ
o Koeficijent vlastitog financiranja, KVF

e Pokazatelji aktivnosti: djelotvornost upotrebe vlastitih sredstava

14



o Kaoeficijent obrta zaliha

o Koeficijent obrta potrazivanja

o Koeficijent obrta kratkotrajne imovine

o Koeficijent obrta ukupne imovine

e Pokazatelj profitabilnosti mjeri povrat uloZzenog

o Marza profita

o Rentabilnost ukupne imovine

o Rentabilnost vlastitog kapitala

8. Provedba 1 kontrola je posljednji dio plana koji prikazuje na koji nain ¢e se pratiti

napredak dogovorenih aktivnosti. Proracuni i financijski planovi se sastavljaju za svaki mjesec ili
tromjesecje kako bi bio olakSan pregled rezultata, pravovremeno uoceni eventualni nedostatci
koji se odmah mogu i ispraviti te je na taj na¢in olakSana kontrola provedbe. Kako bi zadnja faza
plana bila uspjeSno provedena potrebno je preuzimanje odgovornosti, pracenje svih aktivnosti
koje su se provele i dogodile te usporedba sa onima koje su bile planirane te je potrebno pratiti
vanjske promjene u okruzenju te usporedba sa odvijanjem marketing plana. Postavljanje izuzetne
poslovne strategije uzaludno je ukoliko se strategija ne provede na odgovarajuéi naéin. ,,Provedba
marketinga je proces koji marketinSke strategije i planove pretvara u marketinske aktivnosti kako

bi se postigli strateski ciljevi marketinga“ (Kotler 1 autori, 2006:72)

3.4. Elementi ponude i potraznje

Najvazniji i presudni dio okruzenja u kojem poduzece obavlja svoje poslovne aktivnosti je trziste.
Ono predstavlja mjesto ,susreta® ponude i1 potraznje. Nekada je mjesto predstavljalo fizicku
lokaciju, mjesta ili trgove na kojima se obavljala razmjena dobara. Napretkom i razvitkom
tehnika, tehnologija i sve veca rasirenost Internet dostupnosti, mjesto je pretvorila u ne nuzno
fizi€ki prostor. Razmjena se moze obaviti virtualno, postom, komunikacijskim sredstvima i
alatima bez da se dvije strane ikada i susretnu.

Utjecaj trziSta na gospodarske subjekte ocituje se u sljedecem (Meler, 2005:38):

15



1. gospodarski subjekti zbog ostvarenja Zeljene dobiti, svoju djelatnost, bila ona
proizvodna ili usluzna, usmjeravaju tako da Sto bolje zadovolje potrebe potrosaca
2. ostvarena dobit gospodarskih subjekata je rezultat:
e Prilagodbe odredenog gospodarskog subjekta inozemnim i domacim potrebama
trzista
e Povecanja proizvodnosti, ekonomic¢nosti i profitabilnosti
e optimizacije proizvodnih i prodajnih programa
e organizacije strukture subjekta i unutarnje i vanjske organizacije marketinga
e razvojne i investicijske politike gospodarskog subjekta itd.
3. Utjecaj na organizaciju proizvodnje, koja direktno utjeCe i na veli¢inu te organizacijsku
strukturu gospodarskog subjekta
4. Utjecaj na kretanje vrijednosti dionica na trzistu i na sam vlasnicki status gospodarskog
subjekta.

Isti autor navodi da se koli¢ina robe koja se nalazi na trziStu a koja je ponudena naziva ponuda, a
roba koja se na trziStu kupuje, definira se kao potraznja. Koli¢ina robe koja se kupuje na trzistu,
ovisi o cijeni koja je odredena za odredeni proizvod ili uslugu. Sto je cijena manja, kupci su
spremni kupiti veée koli¢ine, a isto vrijedi i obrnuto. Sto je veca cijena proizvoda ili usluge,
kupci su zainteresirani za manje koli¢ine.

Povezanost izmedu cijene nekog dobra koji je predmet transakcije na trzistu 1 traZzene koliCine tog
istog proizvoda naziva se krivulja potraznje te prikazuje raspolozenje i1 spremnost kupca na
kupovinu odredenog proizvoda ili usluge koja se nudi na trziStu. Ukoliko je cijena proizvoda
veca, potrazivana koli¢ina, odnosno spremnost kupca je manja i obrnuto, te se takva situacija
naziva zakon opadajuce potraznje. Ukoliko dode do promjene cijene dobra, do njenog povecanja
ili smanjenja mijenja se kretanje po krivulji. Ukoliko dode do promjene uvjeta kupovine,

primjerice poveéanja place i kupovne moci potrosaca, onda se pomjera krivulja.
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ciiena

koli¢ina
Slika 3: Pomak potraznje

Izvor: Izrada autora prema Meler (2005)

Varijable koje utjeCu na potrazivanu koli¢inu i potraznju u cijelosti su (Meler 2005:41):

cijene dobara

visina dohotka potrosaca i razina kupovne mo¢i

dostupnost slicnih ili srodnih konkurentskih dobara te njihova cijena i
raspolozivost

ukusi 1 zelje potrosata povecavaju ili smanjuju potraznju za odredenim
proizvodima

Razli€¢iti uvjeti, ovisno o klimatskim, geografskim, prirodnim uvjetima u kojima

potrosaci Zive, razlikuje se i potraznja za odredenim proizvodima

Meler (2005:40) istiCe da ponuda prikazuje odnos izmedu trziSne cijene 1 koli¢ine koju je

poduzece voljno 1 u mogucénosti proizvesti uz uvjet da se ostali uvjeti ne mijenjaju. Ta se veza na

trzistu naziva krivulja ponude te prikazuje spremnost i raspolozenje proizvodaca. Ovdje se javlja
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situacija zakon rastu¢e ponude te prikazuje da ukoliko cijena nekog dobra na trziStu raste,
povecava se 1 ponudena koli¢ina tog proizvoda, a i ovdje vrijedi obrnuto. Ukoliko se cijena
proizvoda na trziStu smanjuje, smanjuje se i ponudena koli¢ina. Ukoliko dode do promjene
cijene, krece se po krivulji ponude. Ukoliko se mijenjanju ostale okolnosti, pomjera se krivulja

ponude.

ciiena

koli¢ina
Slika 4: Pomak ponude

Izvor: izrada autora prema Meler (2005)

Do promjene ponudene koli¢ine dolazi: (Meler 2005)
e Smanjenjem troskova proizvodnje
e Nove tehnologije 1 unapredenje postoje¢ih smanjuju trosak proizvodnje
e Ukidanje 1/ili promjena zakona donosi promjenu ponudenih koli¢ina. Tako
ukidanje primjerice, uvoznih kvota vodi do pove¢anja ponude
e Cijene drugih proizvoda

e Razli¢iti uvjeti koji utjecu na proizvodnju i njen tijek
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3.5. Kreiranje ponude

Kotler (2006:49) opisuje ponudu kao skupinu dobara, proizvoda, usluga, ideja, dogadaja,
iskustava, mjesta, imovine, imidza, informacija koji se nude s postavljenom cijenom, u odredeno
mjesto 1 u odredeno vrijeme na ciljanom trzistu. Kreiranje ponude je jedan od znacajnijih
poslovnih aktivnosti jer se njome zakljuCuje prethodni iscrpni proces istrazivanja, analize,
donoSenja odluka, postavljanja ciljeva i odredivanja aktivnosti kojima se nastoji ostvariti ciljeve 1
poduzeca. Isti autor navodi kako ponuda prikazuje ukupnu ponudenu koli¢inu proizvoda i usluga
koje je poduzece spremno ponuditi na trziStu a ukoliko se u obzir uzmu razli¢iti ¢imbenici koji
utjecu na odluku o ponudi koju ¢e plasirati na trziste. Cijena je jedan od ¢imbenika koji ima
znadajan utjecaj na kreiranje ponude. Sto je veéa cijena proizvoda koji se nalazi na trzistu, veéa je
njegova ponudena koli¢ina, a vrijedi i obrnuto. Sto je manja cijena proizvoda ili usluge, manja je
ponudena koli¢ina proizvoda. Iznimnu vaznost ima 1 utjecaj cijena ukupnih troS§kova proizvodnje.
U slucaju kada su troskovi proizvodnje nizi, povecava se kolicina koju nude na trzistu jer se
smanjenjem troSkova povecava profit poduzeca. Takoder, Kotler (2006:52) istice da je u
suprotnoj situaciji, kada su troSkovi proizvodnje veéi, i motivacija poduzeéa smanjena jer je
profit koji ostvaruju zbog povecanja troSkova, manji. Razvijenost tehnologije utjece na ponudu
jer je povezana sa smanjenjem troskova proizvodnje, pove¢anjem produktivnosti i pove¢anjem
profita. Cijena supstituta je jos jedan od ¢imbenika koji ima direktan utjecaj na kreiranje ponude.
Isti¢e da poduzece pri kreiranju ponude mora uzeti u obzir cijenu po kojima se prodaju proizvodi
koji zadovoljavaju iste ili sli¢ne potrebe a nudi ih konkurencija. U slucaju da dode do smanjenja
cijene slicnih proizvoda konkurenata, potrebno je donijeti odluku o tome da li ¢e poduzece
smanjiti i cijenu svojih proizvoda ili ¢e ostaviti istu uz poveéanje kvalitete kako bi zadrzalo i
pridobilo nove kupce.
Ocekivanja o buducoj potraznji, da li smanjenju ili pove¢anju imaju utjecaj na kreiranje ponude
jer na temelju ocekivanja poduzece prilagodava proizvodnju i koli¢inu proizvoda.
Isti autor kaze da poduzece prilikom kreiranja ponude mora biti svjesno da je na svakom trzistu
dostupno nekoliko pozicioniranja obzirom na vrijednost i cijenu:

e Manje za puno manje

e Jednako za manje
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e Jednako za jednako

e Jednako za viSe novca

e Vise za jednako

e ViSe za vise
Da bi ponude bile uspjesne i ostvarivale Zeljeni profit, poduzeée mora uspostaviti sustav koji ¢e
pratiti napredak proizvoda koje nude na trZiStu te ocjenjivati njihovu uspjesnost. Ukoliko postoje
slabiji proizvodi, potrebno je donijeti odluku o njihovom eliminiranju ili popravljanju. Proizvode
1 usluge treba nuditi na razli¢itim razinama. Kotler (2006:79) isti¢e da je vazno odluciti koje
usluge uz proizvod je potrebno naplacivati a koje davati besplatno. Usluge o kojima govori su
kombinirane sa ponudenim proizvodima a radi se o montazi, obucavanju i prenosenju potrebnih
znanja te dostava. Situacije u kojima se vidi navedeno je kad poduzece daje besplatne usluge koje
potroSaci uzimaju a i ne koriste $to znaci da poduzece troSi novac na nesto §to nije potrebno i §to
potroSaci 1 ne cijene. Druga je kada poduzece besplatno pruza usluge koje su potrosa¢ima vazne i
za koje bi bili voljni platiti. Kao rjesenje predlaze segmentaciju kupaca od kojih ¢e neki placati a

neki uslugu dobivati besplatno.

Pri kreiranju ponude, vazno je uzeti u obzir i podatke 1 informacije prikupljene istrazivanjem
trziSta te na temelju toga donijeti odluku o proizvodu, njegovom izgledu, karakteristikama i
ambalazi, koli€ini proizvoda koju ¢e poduzece nuditi na trzistu, kada ¢e ga nuditi i po kojoj

cijeni.
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4. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Kotler (2004:194) navodi da su prve definicije trzista ukljucivale fizicko mjesto, najcesce trg na
kojemu su se okupljali prodavaci i kupci koji su obavljali transakcije razmjene u Korist ostvarenja
vlastite koristi. S vremenom i sve ve¢im razvojem tehnike i tehnologije koje se koriste prilikom
proizvodnje, prikupljanja informacija te cjelokupnog procesa prodaje, trziSte prestaje biti fizicki
prostor te se definira kao organizacija nekog prostora na kojemu se suceljavaju ponuda i
potraznja, te se ovdje odvija razmjena dobara izmedu ponudaca i1 kupaca. Njihova fizicka
prisutnost nije nuzna a struktura i intenzitet poslovnih transakcija se mijenjaju velikom brzinom
te iako je narav mehanizama trziSta da potiCu kretanja koja su uravnoteZene,trzista nisu uvijek
stabilna. Svaki proizvod i1 usluga imaju svoje trziSte na kojem konkuriraju ponudaci istih ili

slicnih proizvoda.

Za postizanje poslovnog uspjeha i ispunjenje ciljeva koji su postavljeni, Kotler (2004) isti¢e da je
potrebno poznavanje trzista, trziSnih prilika i zapreka kako bi se poslovanje poduzeca kao i sama
ponuda mogli prilagoditi stanju na trzistu te izbje¢i eventualne poteskoce koje bi mogle uslijediti.
Navedeno je najvise istaknuto u velikim poslovnim organizacijama koje su fizi¢ki udaljene od
potroSaca te zbog toga nisu u mogucnosti izravno promatrati i iskoristiti osobna saznanja o
reakcijama potroSaca. Istrazivanje trzista je oblik aktivnosti koji pomaZe poduzecu dobiti i saznati
informacije koje sluze za pomo¢ poduzecu kod uocavanja potreba 1 mogucénosti pronalaska
prostora za prodaju na trzistu, ali 1 za pomo¢ pri identifikaciji problema i kontroli poslovanja.
Primarni cilj istrazivanja trziSta je smanjenje neizvjesnosti i nesigurnosti pri donoSenju poslovnih

odluka.

Prema Rocco (1988:27) istrazivanje trzista se definira kao ,sustavni rad zasnovan na
znanstvenim metodama prikupljanja, registriranja i analize svih problema u vezi s prometom,
prodajom i potro$njom dobara na relaciji proizvodac-potrosac (Meler, 2005:26).

European Society for Opinion i Marketing Research istrazivanje trzista definira kao ,,sustavno 1
objektivno identificiranje, prikupljanje, analiza i pruzanje informacija kao potpore donosenja
odluke u vezi s identificiranjem i nacinom rjeSavanja problema i iskoriStavanja prigoda u

marketingu (Vranesevi¢, Vignali, Vrontis,2004:113)
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,Istrazivanje trzista je standardizirani postupak zasnovan na nacelima znanstvene metode, kojim
se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije potrebne u
odlu¢ivanju 1 rjeSavanju problema n podrucju trziSnog poslovanja“ (Marusi¢ i VraneSevié

(2001:7).

Marusi¢ i Vranesevi¢ (2001:6) navode postojanje razlike izmedu:

1. Istrazivanja u uzem smislu koje se provodi zbog rjeSavanja neke veé nastale, konkretne
situacije. Istrazivanje polazi od definiranja samog problema, postavljanja ciljeva, hipoteza te
razrade metoda i tehnika za rjeSavanje uoCenog problema a zavrSava izvjeStajem koji sadrzi
preporuke za daljnje akcije 1 nastavak poslovanja. Najces¢e se provodi zbog potrebe za rjeSavanje
problema povezanih s proizvodima, cijenama, prodajom, promidzbom i kontrolom poslovanja.

2. Pracenje trziSta se smatra stalnim prikupljanjem informacija koje sluze za kontinuirano
pracenje svog polozaja te op¢ih kretanja na trzistu a kao podlogu za planiranje tekuceg 1 buduceg
poslovanja
Navedene vrste istrazivanja trziSta ispreplecu se te se isti obrazac ¢esto koristi kod jednokratnog

istrazivanja odredenog problema 1 kontinuiranog pracenja stanja i poslovanja na trzistu.

Meler (2005:31) navodi nekoliko podjela istrazivanja trzista te tako prema subjektu istrazivanja
mogu biti:

1. gospodarski subjekti iz proizvodnog i trgovinskog podrucja

2. specijalizirani gospodarski subjekti

3. mediji,

3. znanstvene institucije

4. tijela uprave i jedinice lokalne i regionalne samouprave

5. ostali gospodarski subjekti

Prema organizaciji istraZivanja prema istom autoru dijeli se:
1. samostalno istraZivanje trziSta od strane gospodarskog subjekta u vlastitoj jedinici
organiziranoj za provodenje istraZivanja
e rudimentarno

e potpuno
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2. zajednicko istrazivanje trziSta od strane dva ili viSe gospodarskih subjekata
e horizontalno povezanih
e komplementarno povezanih
e pomocu specijaliziranih institucija za istrazivanje trzista
3. kombinacijom prethodnih nacina
Istrazivanje trzista moze se podijeliti i prema obuhvatu sadrzaja istrazivanja:
1. makro-istraZivanje trzista koje se odnosi na istrazivanje trzista jedne zemlje
2. mikro-istrazivanje trziSta koje se odnosi na istrazivanje trzista pojedinih gospodarskih

subjekata

,Temeljno i kljuéno pitanje suvremenog poslovanja je: Sto je najvaznija pretpostavka
prezivljavanja poduzeéa na danaSnjim turbulentnim trzistima? Odgovor je razmjerno
jednostavan: informacija, ili preciznije, informacija koja omoguéuje poduzimanje odgovarajuce

akcije* (Panian, Klepac, 2003:27).

Informacije

Podatak

d’__ Istrazivanje

Slika 5: Povezanost elemenata istrazivanja

Izvor: izrada autora prema Panian, Klepac 2003)

Informacija je kljucni podatak koji je potreban za donoSenje kvalitetnih poslovnih odluka,
omogucavaju olakSan proces poslovanja a usmjerenog na ostvarenje postavljenih ciljeva. Jedini
nacin 1 pomo¢ koju poduzeée moze upotrijebiti kako bi svoje poslovanje usmjerilo u pravom
smjeru je da koristi sve moguce i dostupne informacije o vlastitom poloZaju, o proizvodima i
uslugama koje potroSaci traZe i trebaju, o njihovom adekvatnom plasmanu na trzitu, o poloZaju
konkurenata, o promjenama na trZiStu i okruZenju koje su svakodnevne i kojima se treba
prilagodavati, je upravo koriStenje informacija a njihovo prikupljanje i dostupnost omogucéava
istrazivanje trzista.
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4.1. Metode istraZivanja trziSta

Trziste je danas uzurbano, promjene na njemu su ¢este, kupci su sve zahtjevniji te je poslovanje
poduzeca svakim danom sve veci izazov na koji odgovaraju uz pomo¢ informacija dobivenih
kroz istrazivanje trziSta i njihovom analizom. Meler (2005:71) istiCe tri temeljne vrste
istrazivanja:

1. Eksploratorna ili izvidajna — upotrebljavaju se prilikom definiranja problema
istrazivanja a u velikoj mjeri olakSavaju, smanjuju troSkove i1 ubrzavaju istrazivanje trZista.
Najcesce se koriste kod preliminarnih, tj. neformalnih istrazivanja a metode koje upotrebljavaju
Su:

e povijesna metoda
e intervjuiranje kljuénih osoba
e case study

2. Deskriptivna ili opisna — najcesce koriste za utvrdivanje odredenih Cinjenica na trziStu
te su jednostavna za provedbu. Mogu biti jednokratna u kojoj se koriste istrazivanja koja se ne
ponavljaju, i kontinuirana gdje se podaci prikupljaju pomo¢u marketing-informacijskog sustava.

3. Kauzalna ili uzro¢na — najznacajnija istrazivanja jer se pomocu njih utvrduje uzro¢no-
provode razliitim eksperimentima kojima se potvrduju ili odbacuju postavljene hipoteze.

Razlikuju se eksperimentalne metode u umjetnim i prirodnim uvjetima.

lako se iz strucnih literatura moze utvrditi da postoje autori koji ne priznaju razliCite metode
istrazivanja trzista nego ih smatraju jednim procesom, ali 1 autori koji razvrstavaju i razlikuju
razliite metode procesa istraZivanja. Smatra se da se procesi istrazivanja razlikuju samo po
metodama prikupljanja podataka te se metode istraZivanja trziSta zapravo najcesce poistovjecuju

sa metodama prikupljanja podataka.

Meler (2005:78) utvrdio je obzirom da se metode prikupljanja podataka dijele na:
1. Interne metode kojom se skupljaju sekundarni podatci a temelji se na povijesnoj metodi
2. Eksterne metode koje prikupljaju primarne podatke a u nju su ukljucene

e metoda ispitivanja
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e metoda opazanja i
e eksperimentalna metoda,
moze se govoriti o postojanju:

1. Povijesne metode istrazivanja trziSta — naziva se jo$ i metoda izravnih podataka koja
koristi podatke koji su ve¢ prikupljeni nekim drugim metodama. Ubraja se u metode prikupljanja
sekundarnih podataka a ¢eS¢e se odnosi na makro podatke, odnosno one koji se odnose na cijelo
trziSte. Povijesna metoda treba prethoditi ostalim metodama istrazivanja zbog moguénosti
donoSenja odluka na temelju novih podataka ali 1 saznanja o tome Sto se dogadalo u proslosti.
Njena je prednost to¢nost, brzina prikupljanja podataka i jednostavnost a negativna strana je Sto
se na temelju nje ne oze zakljuciti zaSto je doslo do neke pojave nego samo kako se tapojava
ponasala.

2. Opservacijske metode istrazivanja trziSta prikupljaju primarne podatke a istrazuju se
dogadaji koji se odvijaju u sadasnjosti ili su se odvijali u proSlosti ali imaju posljedice na
sadaSnjost. Temelj je promatranje te je pozitivno §to je metoda potpuno objektivna. Ono Sto joj
nedostaje je barem mali psiholoski utjecaj. Metodom promatranja se najcesce istrazuje ucestalost
pojava na jednom od tri mjesta. Njezino promatranje ograni¢eno je na kratkotrajne pojave a
promatranje je ograni¢eno na mjesta koja su dostupna promatracu. Moze se provesti kroz
samoopazanje, opazanje istrazivaca i uporabu mehanickih sredstava. Podjela se moze izvrsiti 1
prema razli¢itim kriterijima promatranja (Meler, 2005:83):

e promatranje u prirodnim i umjetnim uvjetima
e primjetno i neprimjetno promatranje

e strukturirano i nestrukturirano promatranje

e izravno i neizravno promatranje

e 0sobno i mehanicko promatranje

e jednostruko i visestruko promatranje

e individualno i skupno promatranje

e opce i posebno promatranje

3. Ispitne metode istrazivanja trziSta predstavljaju najviSe upotrebljavanu metodu
ispitivanja trziSta te se nerijetko i poistovjecuje s pojmom istrazivanje trzista. Temelj je
postavljanje pitanja u bilo kojem obliku i njihovo biljezenje. Sredstvo ispitivanja predstavljaju

anketni i sliéni upitnici 1 ankete a predmet ispitivanja predstavlja ono S§to se istrazuje.
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Odgovaraju¢a tehnika ¢e se odrediti prema sadrzaju ispitivanja koji se moze odnositi na
¢injenice, ponasanja, stavove, informiranost, namjere, poznavanje, misljenja i sli¢no. Ispitivanje
se provodi neposrednim kontaktom ispitivaca i ispitanika. Ispitanici moraju biti informirani,
stru¢ni i obuceni kako bi mogli odgovoriti na eventualna pitanja ispitanika, znati objasniti cilj i
razlog provodenja upitnika. Prema vremenu izvodenja mogu se podijeliti na prethodna koja se
odnose na proizvode koji ¢e se tek proizvoditi i naknadna koja se provode nakon plasiranja
proizvoda na trziste. Obzirom na nacin ispitivanja, ona se dijele na (Meler, 2005:89):
e Preliminarno ili neformalno ispitivanje
e Obavijestenost mnijenja — 40-50 stru¢njaka raznih profesija koji su izravno ili
neizravno povezani sa predmetom istrazivanja odgovara na upitnik sa pitanjima
usko vezanih uz njegovu struku. Unato¢ tome $to se dobije veliki broj vrijednih
informacija, u Hrvatskoj se ovakav nacin ispitivanja ne koristi a i u inozemstvu se
nastoji zamijeniti jer se radi o velikom broju pitanja Cije sastavljanje predstavlja
ogroman posao te se dobiveni podatci ne mogu uopciti.
e Sondaza predstavlja najrasireniji nacin ispitivanja u metodi ispitivanja a podatci se
prikupljaju putem:
o Poste
o Telefona
o Racunala
o Osobnog ispitivanja
o Skupnog ispitivanja
4. Eksperimentalne metode istrazivanja trziSta temelje se na eksperimentu koji znaci
izazivanje neke pojave u kontroliranim uvjetima zbog opazanja ili mjerenja djelovanja 1

ponaSanja. MoZe se odvijati na terenu 1 u laboratoriju

4.2. Ciljevi istrazivanja trziSta

Da bi istraZivanje 1 prikupljanje podataka bilo uspjeS$no potrebno je jasno definirati ciljeve koji se

zele ostvariti 1 ne smije biti prostora za bilo kakve samostalne interpretacije. Ciljevi se mogu
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postaviti na temelju informacija koje istrazivanje zeli pruziti a klju¢no je dati odgovore na pitanja

zbog kojih se istrazivanje i provodi. Najvaznije je utvrditi (Previsi¢ i suradnici, 2004:82):

Sto se Zeli istraziti

Koji su sve Cinitelji problema

Jesu li to ¢initelji koji stvarno utjecu na problem
Jesu li oni mjerljivi

Moze li se na njih utjecati

Koliki je utjecaj pojedinacnih €initelja na problem

Postoji li medusobni utjecaj Cinitelja jedan na drugi

27



5. MARKETING MIX

Marketinski mix se prema Kotler (2004:94) mozZe definirati kao ,,skup sredstava koji se mogu
upotrijebiti od strane uprave kako bi se utjecalo na prodaju‘.
Marketinski mix sastoji se od Cetiri elementa, 4P:
1. Product — Proizvod
2. Price — Cijena
3. Place — Mjesto ili Distribucija

4. Promotion — Promocija

Navedene eclemente teSko je odvajati i postavljati u odredeni sklop ili poredak zbog toga $to se
elementi medusobno nadopunjuju 1 zajednicki djeluju. Najvecu ulogu u odabiru elementa ima
vijek trajanja proizvoda ( uvodenje proizvoda, zrelost proizvoda, odumiranje) jer ovisno o tome u
kojoj se fazi nalazi odredeni proizvod, moguce je donijeti odgovarajucu odluku koji element ili
koju kombinaciju elemenata je najbolje koristiti. Takoder, odabir elemenata ovisi 1 o veli¢ini

poduzeca 1 koli¢ini sredstava kojima raspolazu i koja mogu uloziti u unapredenje prodaje.

Dok se poduzece stavlja u poziciju onoga tko prodaje proizvod te se koriste 4P elementa, dovodi
se u pitanje glediSte kupaca koji na ponudu ne gleda jednako kao i prodavatelj. Kupci od cijene
traze 1 vide vise. Proizvod Zzele raspoloziv onda kada im treba a ne kada je dostupan. Promocija
kao oblik koji vidi poduzece, kupca ne zanima, njega zanima dvosmjerna komunikacija.
Poduzeca bi uz svoja 4P elementa prema Kotler (2006:105) trebali u obzir uzeti i nadograditi sa
nac¢inom na koji podrucja promatraju kupci:

1. Vrijednost za kupca

2. Trosak kupca

3. Prikladnost

4. Komunikacija
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Prodavatelj - 4P

1. Proizvod
2. Cijena
3. Mjesto

4. Promocija

i
o

Kupac - 4P

1. Vrijednost za
kupca

2. Trosak kupea

3. Prikladnost

4. KEomunikacija

Slika 6: Nadogradnja 4P elemenata

Izvor: izrada autora prema Kotler (2004)

Obzirom na promjene na trzitu i napredak i nadogradnju cijelog prodajnog procesa, 4P elementi

nadogradeni su sa dodatna 3 P-a, Kotler (2006:105):

e People — ljudi

e Process — proces

e Physical Evidence — fizicki dokaz se odnosi na usluge te predstavlja fizicki dokaz

usluge koji se daje kupcu

5.1. Proizvod

Proizvod se moze definirati kao materijalni produkt proizvodnje koji mora imati uporabnu
vrijednost te se po tome razlikuje od usluge. ,,Proizvodom smatramo konacni rezultat proizvodne
djelatnosti koji za razliku od usluge, postoji i nakon Sto je dovrSen proces njegove proizvodnje te
svojim predmetnim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu potrebu® (Previsi¢ 1 dr.
2014:171). U novijim definicijama proizvod se definira kao sve ono $to se koristi za zadovoljenje
potroSacevih potreba te se tako dolazi do zakljucka da proizvod ne mora nuzno imati fizicko
obiljeZje nego moze biti i usluga ili kombinacija proizvoda 1 usluge. Prema Perreault, ,.cjelovito

zadovoljavanje potreba zahtijeva tzv. totalni proizvod koji je zapravo kompleksna kombinacija
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fizickog proizvoda i njegovih kvalitetnih svojstava, prate¢ih usluga, ambalaze i pakovanja, uputa

za koriStenje, jamstva i marke* (Meler, 2005:178).

SWOJSTVA
PROWZWODA
’, oFta, | oEmovHA POSEEMA
UFCTREENA —UPOTREBMA ESTETSHA
- KORISHOET - CIELEW TOST - PRILASNOST
- BEZDPASNOSET - RAZHEVRENOST - POMOONOST
- LAkA UFOITRERE - MAZTY
POTREBLIVOST - TRAMNOST
—PFROFISANA —ESTETIKA —EKONOMERD TEHHRIEKA
- ZRETICENCST . IEGLED - TIPIZIRANOET
- CESTALE NORME [CELIK | BOMY - STAMDARDIZ IRANOSET
- DS TALI OSJETILNI - INDIVIDUALWOST
LEING [OFIF CRUS, [ LEPCERLAR)
MIFS, ZVUK )
—TEHMICKA
. DHMAE NZ1I%
. TEMPa
- PREMOSEVOSET
- POKVAALING ST
—EXONOMSHA
. CLIEMA,
EROLOEKA

Slika 7: Kategorizacija proizvoda

Izvor: Meler M.(2005:180). Osnove marketinga

Prema istom autoru proizvode je totalni proizvod moguce klasificirati u tri skupine (Meler,
2005:179):
1. Potros$ni proizvodi - materijalni proizvodi koji se potrose u jednoj ili nekoliko upotreba
2. Trajni proizvodi — obuhvacaju materijalne proizvode koji obi¢no izdrze vise upotreba
3. Usluge - predstavljaju djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se nude na prodaju.
Proizvode krajnje potros$nje moze se podijeliti na:
1. Konvencionalne proizvode - potrosa¢ ih obi¢no kupuje uz minimalni napor u
usporedivanju i kupnji:
e osnovni proizvodi su proizvodi koje potrosaci redovito kupuju
e impulzivni proizvodi su proizvodi koje potrosaci kupuju bez ikakva

napora planiranja ili traZenja
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e proizvodi za slucaj nuzde su proizvodi koje potrosaci kupuju u shucaju
hitne potrebe
2. Posebni ili shopping-proizvodi koje potrosa¢ usporeduje u procesu selekcije i nabave
prema prikladnosti, kvalitete, cijene i oblika
3. Specijalni proizvodi predstavljaju proizvode sa zavidnim svojstvima il
identifikacijom marke za koja je znacajna skupina kupaca obi¢no spremna uciniti 0S0biti napor
prigodom kupnje
4. Proizvodi koji se ne traze, odnosno proizvodi za koje potroSac ne zna ili pak zna, ali o

kojima obi¢no ne razmislja da bi ih kupio.

Kvaliteta proizvoda je iznimno vazna jer za prodaju nisko kvalitetnog proizvoda bilo kakvo
ulaganje u promociju nije isplativo te se potraznja nece povecati. Jednako tako, ukoliko je
proizvod kvalitetan, lako pronalazi put do kupaca. Bolja kvaliteta stvara lojalne kupce, dovodi do

ponovne kupnje i preporuke potrosaca.

5.2. Cijena

Ono §to je zajednicko menadzerima svakog poduzeca bez obzira na vrstu proizvodnje i/ili
proizvoda koji se plasira na trziSte je da svi moraju formirati odgovarajucu cijenu za ono Sto nude
na trziStu. Formiranje cijena je kompliciran i sloZen proces te je specifi¢no 1 razli¢ito za svako
poduzece. Cijena je jedini element marketinskog mix-a koji je izvor prihoda. Odabir prave cijene
je kljucan za poslovanje jer ona utjeCe na profitabilnost. Ukoliko je cijena odgovarajuca, vodi
ostvarenju zeljenog profita ali ukoliko nije odgovarajuca, preniska ili previsoka, moze poduzece
odvesti u propast. Odlu¢ivanje na podrucju cijena mora se temeljiti na sljede¢im nacelim (Meler,
2005:232):

1. cijene moraju biti prihvatljive za potrosace na trzistu

2. cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta

3. cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta, odnosno
povecanje trziSnog udjela

4. cijene moraju biti konkurentne na trziStu

5. cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trziSta
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6. cijene moraju odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.

Vaznu ulogu prilikom odredivanja visine cijene imaju troskovi. Poduzee cijenu ne smije
odredivati ispod vlastitih troskova proizvodnje. Utjecaj imaju i profitni ciljevi te ovisno o tome
Sto je cilj poduzeca, da li maksimalno ostvarenje profita na kratki ili dugi rok, osvajanje novih
trziSta, maksimiziranje povrata ulozenih sredstava, ostvarenje Sto veceg trziSnog udjela i sli¢no.
Aktivnosti koje utjecu na formiranje cijena a nisu pod direktnim utjecajem poduzeca, mogu se
indirektno mijenjati kroz razli¢ite medijske kampanje, lobiranje i sli¢no. Ovdje se radi o

konkurenciji, zakonodavstvu, kupcima, razvoju tehnologije i kupci.

5.3. Distribucija

Distribucija se naziva jo§ i Mjesto prema engleskom nazivu Place. Svakoj uspjesnoj prodaji
prethodi distribucija koja proizvod doprema od mjesta proizvodnje do mjesta na kojem se obavlja
akt prodaje. Isto tako, da bi se obavila prodaja, fizicka distribucija se zavrSava u trgovinskom
objektu. Distribucija objasnjava kako neki proizvod dospijeva od proizvodaca do potrosaca te

koje su aktivnosti potrebne kako bi se proizvod kretao od proizvodaca do krajnjeg potrosaca

Kod definiranja distribucije potrebno je spomenuti i distribucijske kanale koji omogucavaju da
pravi proizvod stigne na pravo mjesto u pravo vrijeme, u pravoj koli¢ini i odgovarajucoj kvaliteti.
Kanali distribucije tako oznacavaju put proizvoda od proizvodaca do krajnjeg potrosaca.
Izbor kanala distribucije ovisi o ponajprije o sljede¢em (Meler 2005:246):

1. vrsti i svojstvima distribuiranog proizvoda

2. §irini 1 dubini proizvodnog programa

3. osobitostima trzista distribuiranog proizvoda

4. predvidivom opsegu prodaje

5. raspoloZivim kanalima distribucije i njihovim predvidivim troSkovima

6. financijskoj snazi proizvodaca

7. disperziranosti potroSaca.
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Isti autor istiCe kako se danas ve¢ moze u potpunosti ,,govoriti i o tzv. elektroni¢koj distribuciji
koja se odnosi na, primjerice, distribuiranje odredenih proizvoda putem Interneta koji omogucava
prikupljanje terenskih podataka, susretanje ponude i potraznje na trziStima pojedinih vrsta
proizvoda, ugovaranje i provedbu trzi$nih transakcija te emitiranje promocijskih poruka“ (Meler,
2005:257).

5.4. Promocija

U danasnjem modernom svijetu je gotovo svatko pod razli¢itim utjecajima promocije. Vrlo je
vazan dio marketin§Skog miksa jer informira potroSace o karakteristikama proizvoda. Klju¢na je
kod plasmana novih proizvoda na trziste jer informira o karakteristikama o kojima se nije moglo

ste¢i prethodno misljenje te tako stvara pozitivan stav potrosaca.

Promocija se moZe definirati kao ,svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje 1
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, image-u, idejama ili drustvenoj ukljucenosti a kao
funkcija ukljucuje sustavno donoSenje odluka povezanih sa svim oblicima komunikacije nekog
pojedinca 1ili organizacije® (Previsi¢ 1 dr. 2004:231). Prema Sudaru pod promocijom
razumijevamo "...splet razli¢itih aktivnosti kojima poduzeta komuniciraju s pojedincima,
grupama ili javnos¢u u obliku osobnih 1 neosobnih poruka radi uskladivanja medusobnih interesa

i potreba”. (Meler, 2005:261).

Nacine promocije mogu se podijeliti na (Kotler, 2006:115):

1. Oglasavanje kao najmoc¢niji komunikacijski alat koji nastoji stvoriti svjesnost o
poduzecu, proizvodu, usluzi ili ideji koju nudi poduzecée. Naju€inkovitije je kada je ciljano i kada
se obraca ciljanim grupama te je tada oglaSavanje investicija poduzeca.

2. Unapredenje prodaje utjeCe na ponaSanje nakon oglaSavanja koje ne utjeCe odmah na
prodaju. Ono obuhvaca poticaj u obliku ponude dva proizvoda za jednu cijenu iki odredenog
poklona za kupnju nekog proizvoda. Najéesce privlaci, privremene, prevrtljive kupce koji se na

kupnju odlu¢e samo zbog dodatnog poticaja te ne stvara lojalnost kojoj poduzeca teZe.
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3. Odnosi s javnos¢u nisu dovoljno iskoriSteni za promociju proizvoda i usluga jer u
poduzeéima najcesce ne postoje posebni odjeli za odnose s javnoséu nego su obuhvaceni i drugi
odjeli, te se poduzeca Cesto prisiljena angazirati PR agencije §to stvara dodatne troskove.

4. Prodajne snage su jedan od najskupljih marketinskih alata obzirom na to da puno
putuju i provode dosta vremena traze¢i nove kupce i zadovoljavajuci potrebe postoje¢ih kupaca
ali je 1 njihova ucinkovitost puno veéa od oglasa ili poste.

5. Direktni marketing predstavlja unaprijed planiranu komunikaciju s unaprijed

odabranim kupcima te se ovdje kvalitetna baza podataka isti¢e kao kljucni dio.
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6. PONASANJE POTROSACA

Marketinske aktivnosti se temelje na zadovoljenju potreba potrosaca te ispunjavanje njihovih
ocekivanja. Da bi se potrebe i zelje mogle zadovoljiti potrebno je razumijevati ponaSanje
potrosaca kako bi se stvorila odgovaraju¢a ponuda i ostvarila maksimalno moguée zadovoljstvo.
Potrebe, Zelje i ocekivanja potrosada promjenjive su te njihove promjene otezavaju poduzeéu

prilagodbu 1 to¢no definiranje pravila po kojima ¢e posti¢i njthovo zadovoljstvo.

,Ponasanje potroSaca je proces odlucivanja i djelovanja ljudi ukljucenih u kupnju i potro$nju
odredenih proizvoda* (Dibb i dr. 1991:139).
Isti autori svrstavaju odluke potrosaca u tri kategorije:

1. Rutinsko ponaSanje koje se ogleda u ¢estoj kupnji relativno jeftinih proizvoda koji ne
traze dodatni napor za trazenje potrebnih dodatnih informacija za kupovinu.

2. Suzeno odlucivanje javlja se kada kupac trazi dodatne informacije o novom proizvodu
unutar poznate kategorije proizvoda.

3. ProSireno odlucivanje je slucaj kada se kupuje novi proizvod koji je skuplji i rijetko se

kupuje.

Prema Wilkie, W. L. (1994:14) temeljne znacajke ponaSanja potrosaca pocivaju u sljede¢em
(Meler, 19954:60):

e PonaSanje potrosaca je motivirano

e  Ukljucuje mnogo razli¢itih aktivnosti

e Predstavlja proces

e Mijenja se u vremenu i svojoj kompleksnosti

e U sebi sadrzi razli¢ito moguce uloge

e Pod utjecajem je vanjskih ¢initelja

e Razlic¢ito je od covjeka do ¢ovjeka

Kada je kupac zadovoljan kupljenim proizvodom, velika je Sansa da ¢e ponoviti kupnju a isto
tako vrijedi 1 obrnuto. Ukoliko nije zadovoljan kupljenim proizvodom, Sansa za ponovljenu

kupovinu je vrlo mala.
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6.1. Potrebe potrosaca

Potrebe potrosaca stavljaju se u fokus marketinskog planiranja aktivnosti te kao temel]
poslovanja namece se njihovo zadovoljenje. Milas (2007:36) potrebe opisuje ,,kao unutarnje ili
vanjski pobudene sile koje su pra¢ene emocijama i potiCu ponasanje koje zadovoljenjem stvara
ugodu. Takoder, potrebu naziva stanjem nezadovoljenja koje pokrece u akciju koju se moze
opisati kao kupovinu proizvoda koji otklanja stanje nezadovoljenosti®. Potrebe se javljaju kao
djelovanje raznih ¢imbenika koji se mogu podijeliti na vanjske (kulturni, grupni utjecaji,

situacija, marketinSki podraZaji) 1 unutarnje (li€nost, stavovi, Zivotni stil, ranije iskustvo).

Litnost
Stavovi
Ranije iskustvo

Definicija poZz&jjnih
svojstava

Vanjski utjecaji
Marketingki podraZaji

Slika 8: Prikaz javljanja potreba

Izvor: Izrada autora prema Milas (2007)

6.2. Donosenje odluke o kupnji

Za marketinsko djelovanje i odlu¢ivanje, donoSenje odluke o kupnji je najvazniji dio procesa jer

je to vrijeme kada kupac donosi odluku da li ¢e kupiti proizvod poduzeca ili od konkurencije.
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Odluku kupac donosi izmedu najmanje dva proizvoda slicnih karakteristika a obzirom na

danasnje trziSte i Sirinu ponude, radi se o izboru izmedu nekoliko sli¢nih proizvoda.

Kako bi poduzece moglo Sto uspjesnije zadovoljiti potrebe i zelje potroSaca od iznimne je
vaznosti upoznati proces donosenja odluke prilikom kupnje. Na taj se na¢in poduzecu povecavaju
Sanse za bolju prilagodbu proizvoda te Sanse da ¢e kupac odabrati upravo taj proizvod. Sam
proces nije uvijek jednak te se razlikuje izmedu kupaca a samim tim otezava zadatak marketinga.
Takoder, razli¢it je nac¢in 1 kriterij za donoSenje odluka o kupovini razliitih proizvoda. Na
razli¢ite naCine se donosi odluka o kupnji primjerice kuce za stanovanje i1 onih uobicajenih,
svakodnevnih proizvoda kao S§to su primjerice kruh i mlijeko. Nastavno na navedeno, Assael
(1995.) predlaze razdiobu odluka na (Milas, 2007:32):

1. SloZzeno donoSenje odluka koje se odnosi na kupovinu kuce, automobila, mobitela 1 dr.

2. Odanost marki gdje se naj¢esce radi o sportskoj opremi 1 odjeci i obuci

3. Ogranic¢eno donoSenje odluke odnosi se na kupovinu cetkice i paste za zube, hrane 1 dr.

4. Inercija se smatra kod kupovine toaletnog papira, kreme za cipele
Razdioba se temelji na razini ukljucenosti i koli¢ini informacija koju kupac procesuira. Kada se
radi o kupovini skupljih proizvoda koji se ne kupuju tako ¢esto onda kupac ulaze velike napore
kako bi dosao do Zeljenih informacija o proizvodu, o¢ekuje odlicnu suradnju i komunikaciju te
pruzanje usluge od strane prodavaca a jednako tako kod kupnje jeftinijih proizvoda ulaze

minimalne napore te kupovinu obavlja rutinski.

Iako je ponaSanje potrosSaCa jako slozeno i teSko ga je ukalupiti te shvacati prema istim
pogledima, svrstavanje prema navedenim modelima ipak olakSava poduzecu shvacanje i
usmjeravanje aktivnosti te donoSenje odluka. Na ponaSanje potrosaca u cijelosti pa tako i

prilikom donoSenja odluka utjecu osobna obiljezja i okolina koja ga okruzuje
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kao predmet primarnog istrazivanja odabran je anketni upitnik koji je proveden u svrhu
prikupljanja potrebnih podataka od potencijalnih kupaca, iz uloge poduzeéa koje zZeli proizvesti i
plasirati novi proizvod za njegu koze koji je namijenjen njezi lica za sve dobne skupine ovisno o
potrebama koze. Za sada ¢e on biti jedini proizvod koji ¢ée poduzece nuditi na trzistu ali u
buduénosti planira Siriti asortiman. Cilj marketinga je zadovoljiti potroSaca te je istrazivanje
provedeno u tu svrhu. Cilj istrazivanja je bio doznati koje su potrebe kupaca, koji na¢in uporabe i
koje karakteristike proizvoda im odgovaraju ovisno o njihovoj dobi i spolu te kakav nacin
promocije i nacina kupovine preferiraju i koliko je im je vazna kvaliteta, izgled i cijena. Na
temelju prikupljenih odgovora prikazati ¢e se koliko su vazne Zelje, potrebe i misljenja kupaca u
procesu donoSenja odluke o proizvodnji odredenog proizvoda poduzeca. Nakon prikupljanja
odgovora 1 zeljenih informacija moZze se donijeti zaklju¢ak o tome gdje na trziStu postoji prostor
za plasman novog proizvoda te skupina koja bi trebala biti klju¢na te tako 1 ciljana skupina
poduzeca

Anketa je provedena na uzorku od 324 ispitanika putem Microsoft Forms obrasca koji je
podijeljen preko drustvenih mreza i medu kolegama na radnom mjestu gdje je podjednako

zastupljen broj muskaraca 1 Zena te su prisutne razli¢ite dobne skupine.

Prvo pitanje u anketi je bio spol, a 92% ispitanika bile su Zene.

Spol ispitanika

W Zensko

Mutko

Slika 9: Ispitanici prema spolu

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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Zastupljene su dobne skupine do 65 godina. Skupina 25 — 34 godina je sa 50 % bila
najzastupljenija u sudjelovanju.

Dobna skupina ispitanika

180 1632
160 -

140
120
100
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60
40 25

20 —j 12 8 0 0
o - - ==

116

M Brojizpitanika

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75iviie

Slika 10: Dobna skupina ispitanika

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

56% ispitanika redovno koristi preparate za njegu koze lica, 31% ih koristi ponekad a njih 13%

ne koristi.

Koristite li redovno preparate za
njegu koze lica?

m Da
H Ne

Ponekad

Slika 11: Ucestalost koristenja preparata za njegu lica

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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Njih 69% izjasnili su se da ne koriste uvijek isti proizvod, a na pitanje su odgovorili i neki od
ispitanika koji su se izjasnili da ne koriste proizvode za njegu koze lica, §to ukazuje na to daiu

tom segmentu postoji prostor za privlacenje paznje i novih kupaca.

Koristite li uvijek isti proizvod?

HDa

B Ne

Slika 12: Ucestalost koriStenja istog proizvoda

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Na pitanje 0 tome $to je najvaznije prilikom odabira proizvoda za njegu lica, ispitanici su mogli
odrediti vaznost od 1 kao najmanje vazno do 5, kao najvaznije. Od ponudenih odgovora ve¢inom
su na prvo mjesto izdvojili kvalitetu proizvoda, njih 81,9%. Na drugo mjesto su ispitanici stavili
dostupnost, nakon koje slijedi cijena proizvoda a kao najmanje vazna izdvojena je ambalaza

proizvoda te ju je 17% ispitanika odabralo kao najmanje vaznu.

Koliko je vaZzno da proizvodac ima cijelu
linij izvoda?

Hiznimno nebitno
B dostanebitno
Wsvejedno

[ daosta bitno

iznimno bitno

Slika 13: Najvaznija kvaliteta prilikom odabira

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja
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64% ispitanika je izdvojilo dnevnu, a njih 36% no¢nu kao preferirani tip njege.

Koji tip njege preferirate?

H Dnevna

M Mocna

Slika 14: Preferirani tip njege

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Kada se radi 0 dnevnoj njezi koze lica, 42% ispitanika je reklo da je vazno da proizvod ima SPF
faktor, njih 39% je reklo da im je svejedno, a da je SPF nepotreban izjasnilo se 19% ispitanika.

Dali Vam je kod dnevne njege vaino da li
proizvod ima SPF faktor?

M Da
M Ne

W Svejedno

Slika 15: Vaznost SPF faktora
Izvor: Izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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Kod odabira proizvoda, vecini ispitanika, njih 37,1% je svejedno da li proizvoda¢ ima cijelu
liniju proizvoda ili se radi o izdvojenom proizvodu. Odgovor na pitanje koliko je vazno da
proizvoda¢ ima cijelu liniju proizvoda, ispitanici su mogli oznaciti 1 kao iznimno nebitno, 2 kao

dosta nebitno, 3 svejedno, 4 je dosta bitno i 5 kao iznimno bitno.

Koliko je vaZzno da proizvodac imacijelu
linij jzvoda?

M iznimno nebitno
B dosta nebitno
W svejedno

U dosta bitno

W iznimno bitno

Slika 16: Vaznost cjelokupne linije proizvoda

Izvor: izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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Prilikom rangiranja ponudenih karakteristika proizvoda, ispitanici su prema vaznosti, od
najvaznije prema najmanje vaznoj napravili sljedeé¢i poredak: kvaliteta sa 62,5%, cijena,

preporuka, recenzije i kao posljednje izgled proizvoda/ambalaza sa 61,4%.

70%
H Kvaliteta
63% 61,40%
60%
M Cijena
50%
40% =
il Recenzije
30%
20% E Preporuka
10%
H |zgled/Am
balaia
0%
1.izhor 2. izhor 3. izhor 4 izbor 5.izhor

Slika 17: Rangiranje karakteristika proizvoda

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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Prema rezultatima ankete, njih 39,7% smatra da je iznimno vazno da je baza proizvoda za njegu
lica prirodna, njih 35% kao najvaZnije izdvaja podatak o tome da li se proizvod testira na
zivotinjama. 30,1% ispitanika kao najvaznije izdvaja mogucnost kupovine putem interneta, a njih
22,8% izdvajaju vaznost mogucnosti kupovine u ljekarnama. Ispitanici su odgovore na pitanje
koliko im je prilikom kupovine proizvoda vazan odredeni podatak, mogli ocijeniti od 1 kao

iznimno nebitno, do 5 kao iznimno bitno.
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Slika 18: Vaznost prilikom kupovine

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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Kada se radi o kupovini novog proizvoda, veéina ispitanika je kao najvjerojatniju moguénost da
¢e se odluciti za kupovinu izdvojilo preporuku bliske osobe. Njih 43,3% potvrdilo je sigurnu, a
njih 45,2% vrlo vjerojatnu kupovinu. lzdvaja se i kupnja nakon preporuke sa drustvenih mreza
(12,% ispitanika je odabralo sigurnu kupnju a njih 39,9% kao vrlo vjerojatnu). Vidljiva je i vrlo
vjerojatna mogucnost kupovine unato¢ tome $to se vec¢ koristi proizvod drugog proizvodaca.

Letak i ambalaza od ponudenih imaju najmanji utjecaj na odluku o kupovini.
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Slika 19: Mogu¢nost za kupovinu novog proizvoda

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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8. RASPRAVA

Iz ankete koja je provedena na uzorku od 324 ispitanika od kojih je ve¢ina Zenskog spola dobne
skupine do 64 godine, a s ciljem da se istraze potrebe kupaca kada se radi o proizvodnji i
plasmanu novog proizvoda iz linije njege koze lica mogu se izvesti zakljucci o na¢inu izlaska na
trziSte, odabiru odgovarajucih kanala distribucije te odabiru ambalaze i odgovarajueg nacina
promocije proizvoda. Najveci broj ispitanika, njih 92% su Zene jer one radije i ¢eS¢e sudjeluju u
istrazivanjima. Prema prikupljenim podatcima vidljivo je da 87% ispitanika redovno ili ponekad
koriste preparate za njegu koZe lica. Radi se o velikom postotku jer su vecina ispitanika bile Zene
koje CeS¢e koriste preparate za njegu lica. lako se danas nastoji potaknuti muSkarce na
svakodnevnu njegu, i dalje se radi o vrlo malom broju muskaraca te poduzece na temelju toga
moze donijeti odluku da ¢e proizvoditi proizvod koji ¢e biti namijenjen svima ali naglasak trebaju
staviti na zene. Takoder, moze se zakljuciti da potraznja i potreba za proizvodom koji poduzece
zeli proizvesti postoji, te je kod ulaska na trziste i stvaranja konkurentskog poloZaja vazno paziti
na sve detalje kojima se moze privuci paznja, potaknuti kupca na kupovinu 1 stvoriti povjerenje.
Ono S§to je vazno istaknuti je da je 69% ispitanika potvrdilo da ne koriste uvijek isti proizvod te
da je vecini svejedno da li proizvoda¢ ima cijelu liniju proizvoda. Ono §to je za poduzece vazno
je da na trziSte mogu izaci sa samo jednim proizvodom 1 s njim ostvariti zeljeno povjerenje te
tako stvoriti prostor za proizvode koje planiraju proizvoditi u budué¢nosti. Na temelju prethodno
navedenih odgovora, vidljivo je da vecina ispitanika nije lojalna samo jednom proizvodacu, nego
isprobava vise razli¢itih proizvoda, $to ukazuje na radoznalost i1 prostor za novi proizvod. Moze
se pretpostaviti da takvi kupci jo§ uvijek nisu pronasli proizvod koji u potpunosti odgovara
njihovim potrebama. Tome doprinosi i podatak da je 46% ispitanika navelo kupovinu novog
proizvoda kao vrlo vjerojatnu i sigurnu mogucénost kupovine unato¢ tome Sto veé koriste
proizvode drugih proizvodaca, a njih 40,4% je odabralo mozda kao odgovor te tako ukazalo na to
da 1 u ovom dijelu ispitanika postoji moguénost za kupnju. Samo njih 13,5% odbilo je takvu
mogucnost te je za pretpostaviti da su zadovoljni proizvodom Koji koriste i nemaju potrebu za
daljnje isprobavanje. Istrazivanjem je utvrden prostor na trzistu koji poduzece moze zauzeti, te
kupci ¢ije povjerenje moze pridobiti. Vazno je uociti da radoznalost kupaca moze utjecati na
ponovnu promjenu i daljnje isprobavanje proizvoda, a ne zadrzavanje na proizvodu poduzeca.

Cilj je ostvariti lojalnost i1 povjerenje stoga je vazno razviti proizvod koji ¢e svojom kvalitetom
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potaknuti na vjernost i odustanak od daljnjeg isprobavanja.

Kada se radi o distribuciji proizvoda, vidljivo je da je vazna moguénost kupovine putem interneta
Sto je za poduzece, pogotovo na pocetku vrlo vazan podatak jer proizvodnju proizvoda i zalihe
moze prilagoditi potraznji. Prodaju poduze¢e moze vrsiti putem Internet shopa $to stvara dodatne
usStede i priliku za usmjeravanje sredstava koja bi se ulozila u kupovinu ili najam prodajnog
mjesta, u stvaranje zaliha i skladistenje, proizvodnju vec¢ih koli¢ina zbog punjenja polica u
fizickim trgovinama, u kvalitetu proizvoda koju su ispitanici naveli kao najvazniju prilikom
odabira proizvoda. Sve Cesc¢a i rasirenija upotreba Interneta kao neizbjezne zivotne sastavnice i
manjak vremena koji je sve viSe izrazen, uzrokovalo je sve veéu potrebu moguénosti online
kupovine. Izmedu ambalaze, cijene, kvalitete i dostupnosti, ispitanici su kvalitetu izdvojili kao
najvazniju a veliku ulogu ima dostupnost kao i cijena proizvoda. Sli¢ni su rezultati bili 1 kod
pitanja $to je klju¢no prilikom donosenja odluke o kupovini novog proizvoda u kojem je 62,5%
ispitanika kvalitetu izdvojilo kao najvazniju. Kao vazan utjecaj kod donosenja odluke imaju 1
preporuke i recenzije a kao najvaznije se isticu preporuke bliskih osoba i preporuka dobivenih
putem drusStvenih mreza. Ono $to je na temelju prethodnih istrazivanja vidljivo je da se marketing
cesto poistovjecuje sa samom promocijom te da se u nekim poduze¢ima i granama ne pridaje
dovoljna paznja S$to u konacnici rezultira lo§im poslovnim rezultatom a Cesto i1 zatvaranjem
poduzeca. Kupci su se zasitili odli¢nih promocija proizvoda od kojih u kona¢nici ne dobiju ono
Sto je obecano. Poduzece ne mora ulagati prevelike financijske napore kako bi privuklo paznju
kupca nego mora biti mastovito i inovativno te kroz influence marketing, organizaciju raznih
evenata i dogadaja na kojima kupci mogu isprobati proizvod, razne poklone i nagradne igre
nastojati pridobiti potrosaca da isproba novi proizvod koji ¢e ga svojom kvalitetom osvojiti 1
pretvoriti u kupca koji ¢e ponoviti kupnju 1 proizvod preporuciti i drugima.

Ispitanici su naveli da im ambalaza nije od velike vaznosti te poduzece treba osmisliti izgled
proizvoda koji ¢e biti prepoznatljiv 1 ugodan oku promatraca ali da na prvi pogled prikazuje ono
Sto je kupcu vazno a prema anketi je to da proizvod nije testiran na Zivotinjama te da je
proizveden na prirodnoj bazi. Kupci su sve osvjeSteniji i svjesniji vaznosti ocuvanja svog, ali i
zivota oko sebe. Na trZiStu postoji sve veca potraznja za prirodnim proizvodima Sirokog spektra
te je situacija jednaka i na trziStu proizvoda za njegu lica. Kupci sebe stavljaju na prvo mjesto i

ispred cijene biraju kvalitetu. Sve su svjesniji ¢injenice da je bolje kupiti kvalitetan proizvod koji
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je isproban i preporucen od strane osobe kojoj vjeruju nego Kupiti jeftiniji proizvod koji ne
udovoljava njihovim potrebama i zeljama.

Ono S$to je iz istrazivanja vidljivo je da je osim kvalitetnog proizvoda, iznimno vazan sam
marketing koji poduzecu pruza informaciju o tome kolika je i da li postoji potraznja za odredenim
proizvodom, kojim kupcima je potrebno usmjeriti paznju i na koji nadin pokusati pridobiti
povjerenje, kakvu ambalazu upotrijebiti, na koji nadin distribuirati i kakvu cijenu formirati. Cesto
se dogada da se zbog ambalaze koju se uvijek nastoji napraviti na nacin da proizvod sa police
privuce kupca, smanjuje kvaliteta samog proizvoda kako bi postigli prihvatljivu cijenu a iz
istrazivanja je vidljivo kako ambalaZza i nije presudan faktor prilikom kupovine. 1z ovakvih
situacija je vidljivo da poduzecima, pogotovo u Hrvatskoj nedostaju marketing odjeli koji bi se
bavili prikupljanjem informacija 1 pronalazenjem nacina za ispunjenje zahtjeva 1 potreba
potrosaca. Jednako tako je vidljivo kako je kupcima vazna preporuka osobe kojoj vjeruju, bila to
osoba koju poznaju ili ¢iji rad putem drustvenih mreza 1 aplikacija prate te poduzeca ovu
informaciju trebaju znati okrenuti u svoju korist i ostvariti znatne uStede prilikom proizvodnje,

planiranja zaliha i promocije.

Obzirom na spol 1 raspon dobne skupine ispitanika u anketi, moze se zakljuciti da se paznja na
trziStu treba usmjeriti na skupinu modernih Zena koje rado sudjeluju, drustveno su odgovorne,
svjesne sebe, kvalitete koju zele 1 traze, idu u korak sa trendovima, napretkom i moguc¢nostima

koje nam pruza tehnologija i tehnika.
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9. ZAKLJUCAK

Marketing postoji od samih pocetaka te je neizostavan dio svake transakcije, razmjene, kupovine
i prodaje. Ono S§to marketing ¢ini neizostavnim je njegova sveobuhvatnost i cilj koji je za
opstanak na danaSnjem trzistu, klju¢an. Cilj marketinga je zadovoljenje Zelja 1 potreba potrosaca.
Ono $to predstavlja izazov i zelju svakog poduzeéa je ostvariti konkurentan polozaj na trzistu.
Obzirom na sve veci 1 brzi razvoj tehnike 1 tehnologije koja potice i mijenja svijest 1 razmisljanje
kupaca, koja pruza sve vec¢e moguénosti u samoj proizvodnji, distribuciji i promociji te nacinu
poslovanja, danaSnjem poduzecu neovisno o grani i industriji kojoj pripada, nije lako, te su

potrebni sve veci napori kako bi uspjeli i¢1 u korak s viemenom 1 napretkom.

Cilj rada je bio istaknuti vaznost marketinga te ukazati na vaznost njegove uloge u samom
kreiranju ponude za kupca. Cilj svakog poduzeca je zadobiti povjerenje Sto veceg broja kupaca,
zauzeti Sto bolji konkurentski polozaj na trzistu te posti¢i odrzivost uz ostvarenje zeljenog profita.
Sve navedeno nije moguce ostvariti bez marketinga. Da bi poduzeée znalo kako i gdje djelovati,
potrebno je provesti istrazivanje trzista koje je prethodilo raznim promisljanjima, planiranjima i
prijedlozima o poslovanju te asortimanu koje Zeli plasirati na trziste. Distribucija i promocija

moraju biti osmisljene tako da kupcu odgovara nacin i vrijeme.

Raniji agresivni marketing koji je isticao neke osnovne kvalitete koje je prodavac¢ htio istaknuti,
viSe ne postize zeljeni uspjeh. Kupac je danas sve svjesniji samoga sebe, svoje okoline, vaznosti
zastite 1 ocuvanja okoliSa, trazi poStovanje, paznju i mogucénost odabira izmedu razli¢itih opcija.
Prodava¢ mora pokazati da mu je misljenje kupca vazno, mora utjecati na svijest i potaknuti na
razmi$ljanje. Kroz provedeno istraZivanje prikazano je da je kupac znatiZeljan 1 spreman isprobati
nove proizvode, a kao najvaznija je istaknuta kvaliteta proizvoda koju je spreman i platiti.
Istrazivanje je pokazalo najbolji nain distribucije 1 promocije te tako dokazalo da se na temelju
marketinskog istrazivanja mogu donijeti klju¢ne odluke o na¢inu poslovanja, uvidjeti nove prilike

i Sanse te da marketing ima presudnu ulogu u Kreiranju ponude.

49



10. LITERATURA

1. Baban, Lj. (2002). 'Istrazivanje trziSta (marketinga) kao znanost u sustavu znanosti',
Ekonomski vjesnik, XV(1-2), str. 5-15. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/200036 (Datum pristupa:
16.04.2022.)

2. Dibb, S., Simkin, 1., Pride, W.M., Ferrell, O.C. (1995.) Marketing. Zagreb: Mate d.o.0.

3. Dobrini¢, D., Dvorski, S., Hutinski, Z. i Vréek, N. (2005). Izravni marketing. Varazdin: TIVA

4. Doroti¢, M. (2005). 'Promjena strateSkog fokusa u marketingu — razvoj relationship marketing
paradigme’, Market-Trziste, 17(1-2), str. 7-24. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/21986 (Datum
pristupa: 13.05.2022.)

5. Dunkovi¢, D. (2015). Poslovno upravljanje u trgovini. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu

6. Kotler, P. (2006). Deset smrtnih marketinskih grijeha. Zagreb: Binioza press d.0.0.

7. Kotler, P. (2006). Kotler o marketingu — Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trZistima,. Zagreb:
Masmedia

8. Kotler, P. (2004). Marketinska znanja od A do Z. Zagreb: Binioza press d.0.0.

9. Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate
d.o.o.

10. Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate
d.o.o.

11. Lipovec, N., i Kozina, G. (2013). 'Ekonomska analiza i ocjena zakonitosti ponude i
potraznje', Tehnicki glasnik, 7(2), str. 206-212. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/105609 (Datum
pristupa: 16.04.2022.)

12. MARICIC, S., IKONIC, M., i MIKAC, T. (2008). MARKETINSKA ISTRAZIVANJA U
FUNKCIJI RAZVOJA PROIZVODA Engineering Review, 28(2), str. 55-63. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/30618 (Datum pristupa: 13.05.2022.)

13. Marusi¢, M. i VraneSevi¢ T. (2001). Istrazivanje trzista. Zagreb: Adeco d.o.0.

14. Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku.

15. Meler, M. ( 2005). Istrazivanje trzista. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

16. Milas, G. (2007) Psihologija marketinga. Zagreb: Target d.o.o.

50


https://hrcak.srce.hr/200036
https://hrcak.srce.hr/21986
https://hrcak.srce.hr/105609
https://hrcak.srce.hr/30618

17. Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., Kesi¢, T., Mandi¢, M., Pali¢, M., Pavici¢, J., Piri Rajh, S.,
Prebezac, D., Renko, N., Sin¢i¢, D., Skare, V., Tkalac Ver¢i¢, A., TomaSevi¢ Lisanin, M., Vlagi¢,
G., Vranesevic, T. (2004). Marketing. Zagreb: Adverta d.o.o.

18. Renko, N. (2005). Strategije marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak d.o.0.

19. Renko, N., Bre¢i¢, R. (2016). Marketing malih i srednjih poduzecéa. Zagreb: Skolska knjiga
20. Vranesevi¢, T., Ozreti¢ Dosen, D., Kesi¢, T., Prebezac, D., Piri Rajh, S., Tomasevi¢ Lisanin,
M. ; Tkalac Verci¢, A., Renko, N., Pavici¢, J., Sin¢i¢, D. (2001). Osnove marketinga. Zagreb:

Ekonomski fakultet u Zagrebu

51



11. POPIS SLIKA

Slika 1: Vremensko odredenje marketing KONCEPCIa .......covuvveiiiiiiiiiieiiiie e 5
SHKa 2: MArKETING PrOCES .....ieeeiiieiie ettt ettt ettt et et 7
Slika 3: POMAK POLTAZNJE ....eeuvieiieiiiie ittt ettt 17
SHKa 4: POMAEK PONUAE ..ottt ettt niee s 18
Slika 5: Povezanost elemenata 1StraZiVAnJa .........ccoorurreieiiirreeesiieieesssnee e e 23
Slika 6: Nadogradnja 4P €lemMenata...........c.cuiueeiiiiiiiiiie et 29
Slika 7: KategorizacCija PrOIZVOTA ..........ooiuviiiiie ittt 30
Slika 8: Prikaz javljanja pPOtreba..........ccoo i 36
Slika 9: ISPItaniCl Prema SPOIU ......co.viiiiieie e 38
Slika 10: Dobna skupina ISPItANIKa ...........cccuvieiiieeiiie e 39
Slika 11: Ucestalost koriStenja preparata za njegu liCa .........uvveviieieiiiiiiiiiiiiiieee i 39
Slika 12: Ucestalost KOTiStenja proizvoda...........uuveeiieeeiiiiiiiiiiiiiie e e e e 40
Slika 13: Najvaznija kvaliteta prilikom 0dabira..............cooiviiiiiiiiiiiii e 40
Slika 14: Preferirani tip NJEOE .. ..ooiiviee ettt e e e e et e e et e e e nnta e e anaeeeaneeas 41
Slika 15: Vaznost SPF faktora .........coooiiiiiiiiiic e 41
Slika 16: Vaznost cjelokupne linije proizvoda..........eeuuiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiecee s 42
Slika 17: Rangiranje karakteristika proizvoda.............cccovveiiiie e 43
Slika 18: Vaznost prilikom KUPOVINE .........ooiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiii i eee e e 44
Slika 19: Moguénost za kupovinu NOVOZ Proizvoda ..........cueeeeiiiiriieiiiiiiie e 45

52



	1. UVOD
	2. METODOLOGIJA RADA
	3. MARKETING
	3.1. Marketing terminologija
	3.2. Organizacija marketinga u poduzeću
	3.3. Marketing plan
	3.3.1 Elementi marketing plana

	3.4. Elementi ponude i potražnje
	3.5. Kreiranje ponude

	4. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA
	4.1. Metode istraživanja tržišta
	4.2. Ciljevi istraživanja tržišta

	5. MARKETING MIX
	5.1. Proizvod
	5.2. Cijena
	5.3. Distribucija
	5.4. Promocija

	6. PONAŠANJE POTROŠAČA
	6.1. Potrebe potrošača
	6.2. Donošenje odluke o kupnji

	7. REZULTATI ISTRAŽIVANJA
	8. RASPRAVA
	9. ZAKLJUČAK
	10. LITERATURA
	11. POPIS SLIKA

