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Uloga i znacaj marketinga u trgovini
SAZETAK:

Diplomski rad se osvrée na temu uloge i znacaja marketinga u trgovini. Cilj diplomskog rada
je, uzevsi u obzir izneSene podatke, definicije te miSljenja stru¢njaka donijeti zaklju¢ke o
navedenoj temi. U radu se Kkoristi deduktivna metoda analize i deskripcije kojom se definira
op¢i pojam marketinga, marketing mixa kao i njegovih komponenata — proizvoda, promocije,
distribucije i cijene koji ¢ine skup marketinskih alata pomocu kojih tvrtka ili pak odredena
organizacija nastoji ostvariti zadane si marketinske ciljeve na odredenom trzistu. Nadalje rad
definira i objasnjava ponaSanje kupaca i brendiranje te se osvrée na pojam trzista i njegov
utjecaj na trgovinu. Na primjerima tvrtki McDonald's i Glovo se objasnjava utjecaj marketinga

u trgovini.

Kljuéne rijeci: marketing, marketing mix, potrosac, trgovina, trziste



The role and significance of Marketing in Trade
ABSTRACT:

The final paper reflects on the topic of the role and significance of marketing in trade. The goal
of the paper is to draw conclusions on the mentioned topic based on the presented data,
definitions, and opinions of experts. The paper uses the deductive method of analysis and
description and defines the general concept of marketing, marketing mix and its components -
products, promotions, distribution and prices, which make up a set of marketing tools with
which a company or a certain organization tries to achieve its set marketing goals in a certain
market . Furthermore, the work defines and explains customer behavior and branding, and looks
at the concept of the market and its impact on commerce. The influence of marketing in the
store is explained using the examples of McDonald's and Glovo.

Key words: marketing, marketing mix, consumer, trade, market
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1. Uvod

Diplomski se rad osvrée na ulogu i znacaj marketinga u trgovini. Metodologijom rada
odreduje se predmet istrazivanja rada kao i metode kojima se vrsi istrazivanje. U radu se Koristi
deduktivnom metodom istrazivanja pomoc¢u koje se primjenjivanjem deduktivnog nacina
zakljucivanja izvlace posebni i pojedinacni zakljucci iz op¢ih sudova. Nadalje, koristi se metoda
analize i deskriptivna metoda koja pridonosi analizama definicija i pojmova. S ciljem
razumijevanja rada istrazuju se osnovni ekonomski pojmovi — marketing, trgovina, promocija,

trziSte te se istrazuje njihova povezanost u poslovnoj praksi.

Danas, se s ciljem ostvarenja svakodnevnih aktivnosti i rada na gospodarskom trzistu, sve
ceSce koriste razni alati uz pomo¢ kojih se zeli pratiti razvoj 1 trendovi u marketingu i trgovini.
Kljucan aspekt ocituje se u ponasanju kupaca odnosno potrosac¢a. Na potroSace i1 njihove
potrosacke navike ponajvise utjece ¢injenica kako i na koje nacine se predstavljaju proizvodi

koje kupuju ili pak Zele kupiti.

Svrha je rada istraziti i istaknuti vaznost pojmova poput trziSta, brendiranja ponasanja
kupaca, cijena proizvoda, promocija i sl. Navedenim pojmovima pojasnjava se na koje nacine
trziste utjeCe na trgovinu i zbog ¢ega te na $to kupci u trgovini mogu imati utjecaj. Takoder
pojasnjava se i iz kojeg je razloga pojam brendiranja znacajan u marketingu i trgovini, kako to
cijena proizvoda utjecCe na proizvodace i kupce te kako promocija moze pomoci u plasiranju

proizvoda na trZiste.
Rad se dijeli na pet poglavlja:
Prvo poglavlje je uvod rada koje pojasnjava njegove komponente.

Drugo se poglavlje rada osvrée na metodologiju rada kojom se objasnjava struktura pisanja

rada, predmet istrazivanja rada te kojim se izvorima u radu Koristi.

U tre¢em dijelu rada definira se sve bitne pojmove vezane uz marketing i marketing mix te
komponente marketing mixa. Pojasnjavaju se komponete marketing mixa (proizvod, cijena,

distribucija 1 promocija) te se objaSnjava njihova meduovisnost.

U cetvrtom dijelu rada fokusira se na ulogu i utjecaj marketinga u trgovini. PobliZe se
pojasSnjavaju pojmovi trgovine, trziSta, ponasanje kupaca i brendiranje. Takoder, u ovom se

dijelu rada, s ciljem boljeg razumijevanja vaznosti marketinga u trgovini, na primjerima



aplikacije Glovo i restorana McDonald's prikazuje na koje to nacine 1 kako navedena poduzeca
dolaze do ciljane publike, kojim se sredstvima koriste te koliko su ista uspjesna i utjeCu na

kupce.

U petom i zadnjem dijelu rada iznose se zakljucci temeljeni na definicijama struénjaka i

provedenom istrazivanju aplikacija Glovo i lanca restorana McDonald's.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istraZivanja

Prvi dio rada pokriva teorijsko objasnjenje i definiranje marketinga kao i definiranje
osnovnih marketinSkih pojmova te marketing mixa Nadalje, pojasnjava se uloga i znacaj
marketinga u trgovini kroz pojam trzista, ponasanje kupaca, brendiranje, cijenu proizvoda te

promociju u trgovini.

Prakti¢ni dio diplomskog rada prikazuje primjere utjecaja na marketing u trgovini. U ovom
se dijelu rada osvrcée na utjecaj marketing na trgovinu. Nadalje, kroz rad se poja$njava pojam
marketinga u trgovini zajedno i s razvojem same trgovine, distribucijski kanali u istoj te odnos

izmedu marketinga i trgovine.

2.2. Metode istrazivanja

Kroz rad se Kkoristi deduktivna metoda. Ovom se metodom sustavnom primjenom
deduktivnog nacina zakljucivanja iz op¢ih sudova izvode posebni i pojedinacni zakljucci.
Nadalje, koriste se metoda analize, deskriptivna metoda kao i metoda kompilacije. Uz pomo¢
njih izlozile su se i analizirale razne definicije stru¢njaka te su se opisivale karakteristike
marketinga, marketing mixa, trziSta 1 ostalih marketinskih pojmova. Rad se nadograduje
navodenjem tudih misljenja i zakljucaka te se uz njih izvode zakljucci autora Koji se potom i

obrazloZavaju.

2.3. lzvori podataka

U radu se Koristi vise vrsta izvora podataka. U prvom se dijelu rada vecinski koriste
sekundarni podaci, a za potrebe pojasnjavanja brendiranja i primjera marketinga u trgovini

koriste se primarni podaci.

Rad se vecinski bazira na Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M., (2014), Upravljanje
marketingom., Meler, M., (2005), Osnove marketinga., Grbac, B., Loncari¢, D., (2010),
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Ponasanje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje i Segetlija, Z., Lamza-Maronic,
M., (2011), Marketing trgovine, te se od online izvora isticu: Mago, K., (2021) Osobni brend:
klju¢ uspjeha u digitalnom dobu, Marketing Fancier (2016) Brend: izgradnja i vaznost
prepoznatljivosti brenda i Cizmié¢, M., (2022) Pandemija im je bila vjetar u leda: Glovo u

godini dana zabiljezio rast od 500 posto u Hrvatskoj.



3. Temeljna obiljeZja marketinga

Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014) marketing definiraju kao jedan specifi¢an nacin promisljanja i
djelovanja individualaca, raznih skupina (primarno poslovnih), poslovnih subjekata (malih i
srednjih), korporacija, poslovnih i neprofitnih institucija, koji su sudionici razmjene bilo koje
vrijednosti na trzistu, pod njima smatrajuci proizvode, usluge, ideje, znanje 1 dr. Imaju¢i na umu
globalizaciju i njezin utjecaj te ubrzani razvoj tehnologija, sami se marketing mijenja usporedno
s njima te se prilagodava potrebama poslovnih i drustvenih procesa. Kotler, Keller i Martinovi¢
(2014) marketing definiraju kao umjetnost i znanost kojom se bira ciljana trzista kroz koja se
pridobiva, zadrzava i povecava ukupan broj kupaca stvaranjem i distribucijom vrhunske

vrijednosti za kupce, odnosno potrosace te slanjem poruke o njoj.

3.1. Definicija marketinga

,Marketing kao ekonomski proces u literaturi se obraduje kao socijalni proces, kao poslovna
koncepcija poduzeca, kao poslovna funkcija poduzeca i kao znanstvena disciplina. Shvaca se i
da je marketing vrlo sloZen sustav i da moze funkcionirati na svim razinama i u svim podru¢jima
ljudske djelatnosti (ne samo u gospodarstvu).” (Segetlija, Z., Knego, N., KneZevi¢, B.,
Dunkovi¢, D., 2011:48) NajceS¢e se pojam marketinga veze uz pojmove oglaSavanja i
promocije, no sam pojam ima puno veée znacenje. Ukratko se marketing moze definirati kao
profitabilno zadovoljenje potreba kupaca te da mu je glavna svrha zadovoljenje potreba
pojedinaca. Zbog svega navedenog u trgovini predstavlja izrazito veliki znacaj. ,,Marketinska
znanost istrazuje razloge zbog kojih kupci kupuju to $to kupuju, na mjestu, u vrijeme i na nacin
kako kupuju. Istrazuje zbog ¢ega proizvodaci proizvode, odreduju cijenu, promoviraju, prodaju
1 distribuiraju proizvode, usluge i ideje. Predmet istrazivanja marketinske znanosti su razlozi
zbog kojih institucije razvijaju funkcije i1 aktivnosti usmjerene na olakSanje razmjene.*

(Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D., 2007:10)

Marketing se ovisno o zahtjevima i potrebama trzista postupno razvijao. Meler (2005) tako
navodi kako je marketing razvojno naslijedio prodajnu koncepciju te stoga razlikuje pet

razli¢itih evolucijskih etapa:

1. Proizvodnu koncepciju — istie se po¢etkom dvadesetog stoljeca za vrijeme industrijske

revolucije te nastaje kao rjeSenje na stvaranje masovne ponude proizvedene
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industrijskim na¢inom. Ovom se koncepcijom postize smanjenje jedini¢nih troskova
proizvoda te samim time proizvodaci automatski dolaze do proizvodnje jeftinih
proivoda. Meler (2005) tvrdi kako je temeljni moto koncepcije maksimalizacija dobiti
uz maksimalizaciju proizvodnje. Faza je trajala do krize hiperprodukcije kada je
proizvodnja zna¢ajno presla potraznju za proizvodima.;

2. Prodajnu koncepciju — u kojoj se fokusira na poslovnu funkciju prodaje. Meler (2005)
na vodi kako je ovdje bitno da se uz potrebe i €ak agresivnijeg pristupa osigura plasman
(prodaja proizvedenih proizvoda) s ciljem ostvarenja maksimalizacije dobiti kroz
maksimalizaciju prodaje.:

3. Marketing-kocepciju — prema Meler (2005) ovom se koncepcijom zeli otkriti koje su to
potrebe kupaca, krajnjih potrosaca na trzistu, koje su to njihove Zelje i namjere te kakva
oc¢ekivanja imaju od proizvoda. Nadalje se temeljem izvucenih informacija, stvaraju
odluke o finalnom proizvodu zajedno s njegovim karakteristikama, izgledom, dizajnom,
cijenom i sl. Ovim se istrazivanjem takoder i odlucuje koja ¢e biti cijena samog
proizvoda, kako ¢e se taj proizvod plasirati, koju vrstu promocije ¢e se koristiti i to sve
sukladno informacijama dobivenim istrazivanjem;

4. Marketing-kontrolu i dominaciju, te

5. Neprofitni marketing.

Ako se marketing promatra kao proces, u tom se slu¢aju govori o slijedu aktivnosti kojima se
veze proizvodnja i potro$nja, s primarnim ciljem prijenosa proizvoda i usluga do potrosaca te
pruzanje informacija o potrebama potrosaca. Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen (2007) navode kako se

marketing kao proces sastoji od:

e Proucavanja i analize trZiSnih prilika,

e istrazivanja i izbora ciljnog trzista,

e stvaranja i kreiranja marketinske strategije,
e planiranja programa marketinga,

e organiziranja, primjena i kontrole marketinskih napora.

Povijesno se moze re¢i kako se marketing razvija ve¢ tisuCama godina te ga neki vezu i1 uz
anticku Grcku gdje su se trzisne transakcije vrsile kroz razmjenu dobara i usluga, no prvi pravi
oblik marketinga javlja se sredinom 20.-og stoljeca. Tada on nastaje kao rezultat rjeSenja vezan

uz povecanje ponude i potraznje na trzistu S primarnim ciljem povecéanja prodaje proizvoda.



Marketing se po prvi put pisano spominje u ,,The Gentleman's Magazine“, Casopisu
nastalom 1731. godine u Londonu. Ovaj je magazin prenosio razne vijesti, a primarno se njime
pokusavala privu¢i muska publika. Deset godina nakon engleskog, 1741. godine i Amerika
dobiva svoj prvi ¢asopis u Philadelphiji. Krajem 18. stolje¢a u Europi (Francuskoj) zabiljezeni
su prvi placeni oglasi u novinama. Nakon oglasa nastaju i posteri zajedno s reklamnim plo¢ama,
tzv. ,billboards“-ima koji se i danas koriste diljem svijeta. Zanimljivost je vezana uz
popularnost koristenja postera u Engleskoj gdje je ovakva vrsta oglasavanja postala toliko
popularna i pretjerana da se uvela zabrana postavljanja postera u Londonu. Do pocetka nastanka
novih medija, koriStenje reklamnih plo¢a u Americi je bila glavna vrsta oglasavanja je
koriStenje reklamnih ploca u Americi je do pocetka nastanka novih medija u 20.-om stoljecu
bila glavna vrsta oglasavanja, a nakon nastanka novih medije marketinske aktivnosti ponajvise
prelaze na oglasavanja putem televizije i radija. Prema Oxford College of Marketing (2012)

navodi se Sest faza koje opisuju povijesni razvoj marketinga:

e Prva faza — poznata kao i faza nastajanja marketinga, rada se pocetkom 20. stoljeca i
time ukljucuje masovnu proizvodnju u kojoj se primarni fokus stavlja na u¢inkovitost.
Iznimna se vaznost ove faze o€ituje na osmisljavanju premjestanja velikih koli¢ina robe
gdje je marketing uvelike pomogao.

e Druga faza — faza prodaje: pocetkom 20.-og stolje¢a radaju se tzv. prodavaci i
zagovaratelji prodaje (eng. sales pitch). Oni su bili muskarci kojima je fokus bio na
prodaji, to¢nije aktivno su radili na ,,nagovaranju* potrosaca da vrse kupovinu njihovih
proizvoda ¢ak 1 kada ih nisu niti trebali.

e Treca faza—ili era marketinga koja se krece od pedesetih godina proslog stolje¢a. Ovom
fazom krece istrazivanje trzista kojim se omogucéilo poduze¢ima prodavati ono S$to
potroSac uistinu treba i Zeli (za razliku od druge faze kada se potroSace ,,nagovaralo* na
kupovinu onoga i §to im ne treba).

o Cetvrta faza — ovu fazu karakterizira stavljanje fokusa na vaznost odnosa koji postoji
izmedu poduzecéa i samih potroSaca. Ova se faza smatra prekretnicom jer se primarno
radi na izgradivanju odnosa izmedu tvrtke 1 kupaca.

e Peta faza — faza druStvenog marketinga: kroz nju dolazi do stvaranja strategija kojima
se potroSaca postavlja u srediSte tvrtke i njezinih kampanja. Fazom drustvenog
marketinga postize se mijeSanje vrijednosti istrazivanja trzista te izgradnje odnosa iz s

ciljem Kkreiranja strategija za krajnje kupce.



e Sesta faza — obiljezena digitalizacijom i globalizacijom. Ovo je faza u kojoj smo

trenutno te ju stvara danasnje drustvo, internet i tehnologija.

Prili¢no je jasno koji su razlozi zbog kojih je tesko u cjelosti mo¢i definirati marketing. Ono §to
je bitno naglasiti je klju¢an pojam u svakoj od definicija — a to je potroSa¢, odnosno kupac.
Jedna od svjetski prihvacenih definicija marketinga je i ona Americkog marketinskog udruzenja
(AMA) koja ga definira kao aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene
ponuda te prenosenje poruke o njima, a koje ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i

drustvo u cjelini.

3.2. Marketing mix

Marketing mix u svojoj definiciji moZe se opisati kao skup marketinskih alata pomocu kojih
tvrtka ili pak odredena organizacija nastoji ostvariti zadane si marketinske ciljeve na odredenom
trziStu. Meler (2005) pak marketing mix definira znatno kompleksnije smatraju¢i da se on
prvenstveno treba temeljiti kao rezultat marketing-istraZivanja, predstavljen pomocu cetiri
svoja elementa koji pak zahtijevaju medusobnu uskladenost, odnosno to¢nije optimiziranost u
cjelini. Sva Cetiri elementa izrazito su bitni pa je potrebno sve analizirati kako zasebno tako pak
1 u njihovoj meduovisnosti. Marketing mix poznat je i pod nazivom 4P radi Cetiri svoja glavna

elementa:

e Proizvod — Product
e Cijena—Price
e Mijesto, distribucija — Place

e Promocija — Promotion.

Slika 1 prikazuje komponente marketing mixa te §to odredeni element od njih donosi pa je tako
vidljivo kako proizvod donosi odredeni kvalitetu proizvoda, usluge ili ideje s odredenim
karakteristikama koje pruza kupcu. Cijena ovisi o strategijama poduzeca koje proizvod plasira
na trziSte te o cjenovnim uvjetima kojima se definira novCana vrijednost tog proizvoda.
Promocija se veze uz marketinske aktivnosti, pristup kupcima i opCenitu reprezentaciju usluge
ili proizvoda, dok se mjesto distribucije, plasmana proizvoda veze uz lokaciju, transport te

logistiku:



Marketing Mix 4P’s

Featur_es Price Strategy
Quality Pricing
Branding Allowances
Packagmg Discounts
' Sre'nflc_es Payment Terms
Warranties
4P's
Marketing
Channels M
Market Coverage Sales Promotion
Assortment Adverting
“Lﬁ(éi;loo;; Public Relations
TR Direct Marketing
Logistics

Slika 1.: Elementi marketing mixa

(https://www.slidesalad.com/wp-content/uploads/2021/02/Marketing-Mix-4Ps-7Ps-Model-
Google-Slides-Templates-Diagrams-0002.jpg, pristupljeno: 20.6.2022.)

3.2.1. Proizvod - Product

Proizvodi se definiraju kao ,materijalni rezultat procesa proizvodnje, po cemu se
nedvojbeno razlikuju od usluga. Proizvod mora imati upotrebnu vrijednost jer u protivnom
njegova proizvodnja nema nikakva, ekonomskog, smisla. Ovisno o stupnju proizvedene
gotovosti uobicajeno je razlikovati gotove proizvode, poluproizvode, a eventualno i nedovrSene
proizvode.” (Meler, M., 2005:177) Proizvodi su fizi¢ki produkti koje proizvodac¢ stavlja na
trziste te ih podaje po odredenoj cijeni. Prema Kotler i suradnicima (2006) proizvod se smatra
svime onim §to se nalazi trziStu kao ponuda, a §to kod potroSa¢a ima mogucénost izazvati
odredene osjecaje kojima ga se potice na daljnju akciju (kupnju 1 koriStenje proizvoda), sve to
s ciljem zadovoljenja vlastite Zelje ili potrebe. ,,Proizvod mora imati upotrebnu vrijednost jer u
protivnom njegova proizvodnja nema nikakva, ekonomskog, smisla. Ovisno o stupnju
proizvedene gotovosti uobicajeno je razlikovati gotove proizvode, poluproizvode, a eventualno
1 nedovrSene proizvode.* (Meler, M., 2005:177). Za proizvod, da bi mogao na trziStu opstati,

potrebno je da predvidenu namjenu uspjesno i obavlja te tako potroSacima koji ga koriste pruza
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jasnu sliku o njegovim prednostima i1 upotrebnim znacajkama pri koriStenju. Proizvode

mozemo klasificirati u tri skupine:

e Potrosni proizvodi - oni koje mozemo opisati kao proizvode koje se relativno brzo
potrosi 1 to u jednoj ili pak u samo nekoliko upotreba za §to su dobar primjer razni
kozmeticki proizvodi.

e Trajni proizvodi — su oni koje kupac pribavlja s ciljem dugoro¢nog koriStenja, poput
namjestaja, posuda ili pak televizijskih prijemnika i racunala.

e Usluge — su poput dijeljenja informacija ili pak pruzanja neke koristi i sl.

Za svaki pojedinac¢ni proizvod mozemo reci da ima vlastiti zivotni ciklus, a koji se pak moze

podijeliti u 4 faze:

e Fazu uvodenja,
e [azu rasta,
e Fazu zrelosti i

e Fazu opadanja.

Slika 2 prikazuje nam faze Zivotnog ciklusa proizvoda.:

UuvobD

ZRELOST

OPADANJE

PRODAJA

Slika 2.: Zivotni ciklus proizvoda

(https://pisalica.com/wp-content/uploads/2021/09/zivotni-ciklus-proizvoda.png, pristupljeno:
20.6.2022.)
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U prvoj fazi novi proizvod se plasira na trziSte. Prva faza u pravilu je najskuplja za
tvrtku, jer pocetna prodaja je mala §to ujedno i karakterizira ovu fazu dok se proizvod ne

pozicionira na trzi$tu kada slijedi faza rasta u kojoj prodaje postupno raste.

Ovu, drugu fazu obiljezava znatniji rast prodaje, a s time i dobiti. Proizvodaci koriste u
drugoj fazi ekonomiju razmjera proizvodnje kojom postizu povecanje dobiti. U ovoj fazi kako
bi vidljivost svojih proizvoda maksimizirali proizvodaci koriste marketing S§to svakako

doprinosi prepoznatljivosti proizvoda i njegovom rastu prodaje.

Trecu pak fazu — fazu zrelosti karakterizira nastojanje tvrtki da zadrze aktualnu trziSnu
poziciju proizvoda na trziStu. Treca faza je ujedno i razdoblje kada je potrebno djelovati u cilju
poboljSanja proizvoda, a sve kako bi se zadrzala, ali 1 povecavala njegova potraznja na trzistu.
U skladu tih smjernica moze se uvelike naglasiti vaznost marketinga koji treba odigrati klju¢nu

ulogu u zadrzavanju postignute pozicije na trzistu.

Tijekom prolaska vremena za proizvod na trzi$tu, dolazi do faze opadanja i smanjuje se
prodaja. Kao najcesci uzrok tomu je zasi¢enost trzista slicnim ili istim proizvodima koji pak

imaju bolje karakteristike.

3.2.2. Cijena - Price

Cijena proizvoda ili usluge predstavlja koliki iznos novca kupac treba dati kako bi na trzistu
kupio jedini¢ni proizvod proizvodaca. Cijena je izrazito vazan aspekt trgovinske razmjene jer
upravo ona proizvodu i/ili usluzi daje odredenu vrijednost. Prema Meleru (2005), cijena nekog
proizvoda ili pak usluge Sto ju proizvoda¢ nudi, treba biti uskladena s osnovnim svojstvima 1
specificnostima proizvoda ili usluge. Po navedenom zakljucilo bi se kako bi kupac za odredeni
proizvod trebao platiti onoliko koliko to¢no taj proizvod uistinu vrijedi, ili preciznije re¢eno da
cijena treba korespondirati s kvalitetom proizvoda ili usluge. Paralelno s tim cijena bi trebala
predstavljati ostvarenu proizvodnost u radu tj proizvodnji od strane proizvodaca kroz istaknutu
cijenu kostanja proizvoda. Ostvarena dobit, ste¢ena prodajom proizvoda ili usluge na trzistu, je
razlika izmedu prodajne cijene i cijene koStanja. Poduzeca, odnosno poizvodaci tako prilikom
odredivanja cijena moraju uociti i cijene konkurencije i imati objektivnu sliku vlastitog
poslovanja kako bi postavljenim cijenama ne samo privukli kupce ve¢ ih 1 potaknuli na ponovne

kupnje.
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Meler (2005) klasificira cijene u odnosu na vrste cijena:

e Ovisno o instituciji koja odlucuje o cijeni:

o trziS$na cijena,

©)

administrativna cijena;

e Ovisno o polovima trzista:

©)

©)

cijena ponude,

cijena potraznje;

e Ovisno o odnosu ponude i potraznje:

(@]

ravnotezna cijena,

O neravnotezna cijena;

e S obzirom na domicil:

o

domaca cijena,

o Svjetska cijena;

e QOvisno o broju trzinih subjekata i ovisno o njithovoj mo¢i na trzistu:

o

o

(@]

o

konkurentska cijena,
duopolno — duopsonka cijena,
oligopolno — oligopsonska cijena,

monopolno — monopsonska cijena.

Cijena odredenog proizvoda ili usluge smatra se jednom od nekoliko najkriti¢nijih varijabli

koje su klju¢ne kod donoSenja odluka u marketingu, a o kojoj ovisi veliki broj drugih varijabli

kao §to je primjerice uspostavljanje marketinskih ciljeva, te mogucnosti ostvarivanja dobiti.

,»Odlucivanje na podrucju cijena mora se, zbog toga, temeljiti na sljede¢im nacelima:

e cijene moraju biti prihvatljive za potroSace na trzistu;

e cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta;

e cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta, odnosno

povecanje trziSnog udjela;

e moraju biti konkurentne na trzistu;

e moraju biti u funkciji stabilizacije trzista;

e cijene moraju odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.*“ (Meler, M., 2005:232)
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3.2.3. Mjesto, distribucija - Place

Prema Meler (2005), distribucija je onaj dio marketing mixa koji proizvod plasira, odnosno
donosi proizvod na pravo mjesto i u pravo vrijeme koriste¢i pri tome minimalne troskove, a
dostavljajuéi pri tome proizvod u pravim koli¢inama. Drugim se rije¢ima moze rec¢i kako je
distribucija segment koji fizi¢ki povezuje mjesto na kojem se proizvod proizvodi i mjesto

potros$nje. Time proizvod ¢ini dostupnim kupcu, potrosacu.

U marketing mixu, mjesto ili distribucija predstavlja lokaciju odnosno put kojim ¢e se
proizvodac koristiti kako bi plasirao proizvode i predstavio ih kupcima. Preciznije receno ovaj
element upravo se ti¢e prodajnog mjesta koji proizvodac koristi u nudenju svog proizvoda ili
pak usluge. Stoga je upravo cilj ovog elementa olaksati prijenos proizvoda odnosno usluge od
proizvodaca ka krajnjem kupcu. Skup svih procesa i aktivnosti putem kojih ée se proizvod
»premjestiti“ od samog proizvodaca do krajnjeg kupca, predstavlja kanal distribucije, a on pak
moze ukljucivati nekoliko posrednika poput, veletrgovaca, prijevoznika ili pak trgovaca na
malo. Postoji dakle vise mogucih kanala distribucije te oni predstavljaju put kojim proizvod

treba proci da bi stigao do krajnjeg potroSaca $to i prikazuje Slika 3:

0. razina| Proizvodac Potrosac¢

1.razina| proizvodad Maloprodaja ~  Potrosac

2.razina| Proizvodaé [ > Veletrgovac— Maloprodaja = Potro$aé

3. razina| Proizvoda¢ |- Zastupnik — Veletrgovac — Maloprodaja > PotroSa¢

Slika 3.: Moguc¢i kanali distribucije proizvoda do krajnjih potrosaca

(https://image2.slideserve.com/5184439/razine-marketin-kog-kanala-na-tr-i-tu-kona-ne-potro-

nje-1.jpg, pristupljeno: 21.6.2022.)

13


https://image2.slideserve.com/5184439/razine-marketin-kog-kanala-na-tr-i-tu-kona-ne-potro-nje-l.jpg
https://image2.slideserve.com/5184439/razine-marketin-kog-kanala-na-tr-i-tu-kona-ne-potro-nje-l.jpg

Prema Kotleru i suradnicima (2006) osim prethodno navedenog kanala distribucije, koji oni

kao autori smatraju neposrednim, postoji i izravni kanal distribucije kojim se distribucija vrsi

direktno od proizvodaca do potrosaca bez posrednika.

3.2.4. Promocija - Promotion

Za uspjesnost promocije potrebno je sloziti nekoliko elemenata. Promocija u stvarnosti se

odnosi na cjelokupne aktivnosti pomocu kojih tvrtka pokusava vlastiti proizvod ili pak uslugu

stvoriti poznatom za potroSaca te pomocu koje se tvrtke oglasavaju i u konaénici plasiraju

vlastite proizvode. ,,Smatra se da trgovinska poduzeéa s obzirom na mjesto u gospodarskom

procesu, odnosno izravni dodir s potroSacima mogu upotrebljavati mnogo komunikacijskih

sredstava. Osnovni su oblici promocije:

ekonomska propaganda

publicitet

osobna prodaja

ambalaza (kao pomo¢no sredstvo komuniciranja)

ostali posebni oblici unapredivanja prodaje.* (Segetlija, Maroni¢,2001:378).

Elementi s kojima se tvrtke koriste u cilju promocije u javnosti su poznati kao promocijski

mix, u okviru ¢ega su uklju¢ene promocijske aktivnosti:

OglaSavanje - predstavlja svaki pla¢eni oblik komunikacije, te neosobne
prezentacije kao 1 promocije proizvoda i usluge pomocu kojega se tvrtka obraca $iroj
javnosti. Stoga oglasavanja imaju za cilj informiranje potrosaca te potencijalnih
kupaca o samom proizvodu i usluzi uz stvaranje pozitivne predispozicije koja treba
biti u funkciji poticanja na kupovinu.;

Odnosi s javnostima - mogu se okarakterizirati kao skup vise razliitih vrsta
aktivnosti  §to ih gospodarski subjekt usmjerava ka trenutnim ili buducim
potrosacima, kao i svojim djelatnicima te dobavlja¢ima a sve u pravcu kreiranja
pozitivnog misljenja te dobivanja povjerenja.;

Publicitet - predstavlja oblik obavjestavanja o odredenom dogadaju, o pravnoj ili
fizickoj osobi ili pak mjestu, a karakterizira ga neplaceni oblik predstavljanja i kao

takav moze da bude negativan ili pozitivan.;
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Unaprijedenje prodaje - skup akcija putem kojih se kupce potice na kupovinu
povecavajuci ucinkovitost posrednika u prodaji. Kao primjeri unaprijedenja prodaje
mogu se uzeti izlozbe, priredbe, prezentacije i sl.;

Osobna prodaja - se realizira putem osobe kao prodavaca koji za proizvodaca
organizira osobnu prezentaciju te uz promoviranje vrsi i prodaju proizvoda koje
proizvodac nastoji plasirati potroSa¢ima. Ovakav oblik promocijskih aktivnosti
spada u najekskluzivniji na¢in s obziroom da su troskovi realizacije znatno veci od

uobicajenih.
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4. Uloga i znacaj marketinga u trgovini

S marketingom u trgovini se danas susre¢emo svakodnevno. Ovaj se pojam smatra relativno
novim, no vec¢ je i prethodno spomenuto kako su se znaci marketinga mogli uociti ve¢ u antic¢koj
Gr¢koj gdje se trgovanje vrsilo kroz proces robne razmjene. ,,Marketing trgovine znaci
planiranje, realizaciju i kontrolu svih aktivnosti institucijskih trgovinskih poduzec¢a koje su
usmjerene na aktualna i1 potencijalna trziSta, pri cemu se ciljevi poduzeca postizu trajnim
zadovoljavanjem potreba kupaca i aktivnim oblikovanjem trzista.“ (Segetlija, Z., Knego, N.,
Knezevi¢, B., Dunkovié, D., 2011:53)

4.1. Pojam trziSta i njegov utjecaj na marketing u trgovini

Pod pojmom trzista u proslosti su merkantilisti smatrali jedino mjesto razmjene dok je za
fizokrate to pak znacilo vrijeme i mjesto suceljavanja partnera koji su bili prisutni na trzistu. U
suvremenoj literaturi naglaSavaju se pak tri shvacanja o trzistu. Prema Dragisi¢ (1967) glasi
trziSte predstavlja ukupnost prodavaca roba i usluga te kupaca, dok druga teorija govori da je
sustina trzista sklopljena u kontaktu izmedu ponudaca te potrzitelja da bi tre¢a teorija iznosila
stav da trziSte oznacava cjelokupnost odnosa, kroz prilike ili pak okolnosti pod kojima se kupuje

ili prodaje.odredena roba .

Medu brojnim definicijama trziSta u socijalizmu jedna istie trziSte koje nastaje planskom
organizacijom oblasti prometa socijalistickog drustva, tj. kao ukupnost ekonomskih odnosa
izmedu kupaca robe i prodavaca. Trziste se takoder definira i kao institucijalno i tehnicki
utvrden kontakt osoba koje u stanovito vrijeme 1 u posebno opremljenom prostoru, traze i nude
odredenu vrstu robe uz ¢in razmjene robe za novac, a po cijeni koja se tendira da se izjednaci.
Uredeno trziSte multilateralni sustav kojim upravlja operater podrazumijeva se uredenim

trziStem koje pak mora ispunjavati odredene uvjete:

e “spaja ili omogucava spajanje interesa tre¢ith za kupnju 1 prodaju financijskih
instrumenata, sukladno unaprijed odredenim jednoznaénim pravilima i na nacin koji
dovodi do zakljucivanja ugovora u svezi s financijskim instrumentima koji su uvrsteni
radi trgovanja po njegovim pravilima i/ili u sustavu,

e posjeduje odobrenje kao uredeno trziste 1
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e redovito djeluje sukladno odredbama Zakona o trzistu kapitala” (HANFA, 2018)

“Trgovanje na uredenom trziStu mora se odvijati po nacelima ucinkovitosti, azurnosti,
nepristranosti i jednakosti svih sudionika, a trzi$ni operater je duzan odabrati trgovinski sustav

za trgovanje vodeci se nacelima:

e ucinkovitosti,
e ckonomicnosti,
e funkcionalnosti trgovinskog sustava,

e zaStite ulagatelja” (HANFA, 2018)

Jedan od osnovnih elemenata financijskog sistema svake drzave predstavlja financijsko
trziSte. Zahtjevno je precizno opisati jednu definiciju samog trzista. Stoga gledano najsire -
financijsko trziste je svako mjesto gdje se obavljaju financijske transakcije. Financijsko trziste
kao organizirano mjesto na kojem se vr$i ponuda financijskih sredstava je stoga i mjesto na
kojem se na temelju potraznje i ponude formira cijena. TrZziSte se moze ocjenjivati kao savrSeno
ali i nesavrseno financijsko trziste. Cinjenice da bi se financijsko trZiste ocjenjivalo kao
savrseno poisti¢u od znatno velikog broja prodavaca i kupaca s relativno malim kapitalom. Na
savrSenom trziStu cijene se formiraju na temelju potraznje i ponude, Sto pak znaci da ni
prodavaci, a ni kupci na njih nemaju nikakvog posebnog utjecaja. Za nesavrSeno financijsko
trziste stav je da predstavlja realnu prakticnu teoriju iz razloga $to se cijene formiraju pod

direktnim utjecajem prisutnih prodavaca i kupaca na financijskom trzistu.

Poslovi na trziStu prema Babi¢u (2011) morali bi se odvijati prema to¢no uredenim
propisima u §to pripadaju ucinkovitosti, nepristranost, azurnost 1 jednakost svih sudionika, dok

trzi$ni operater vodeci se nacelima treba odabrati trgovinski sustav za trgovanje.

Osim navedene podjele trziSta za isto mozemo cCesto reci da trziste dijelimo u Sirem i
uzem smislu. Kada govorimo o Sirem smislu smatra se da je to mjesto gdje se susrecu potraznja
I ponuda za razli¢itim oblicima financijskih sredstava. U uzem pak smislu, financijsko trziste
je ograni¢eno na to¢no odredeno mjesto, gdje se potraznja i ponuda susrecu. Financijsko trziSte
ujedno je pokazatelj i ekonomskog rasta te ukoliko je likvidnije to je tada i veéa spremnost

ulagaca na investiranje.

Poznato je da trziSte predstavlja i ukupnost potraznje i ponude razlic¢itih usluga, novca i
vrijednosnih papira i dejeluje kao skup ustanova, instrumenata i uredaja temeljem kojih se

definiraju ukupne drustvene potrebe kao i cijene navedenih usluga i roba. Prema Pavicu (2015)
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jednu od svojih bitnijih funkcija trziSte obavlja putem djelovanja mehanizma konkurencije.
Konkurencija zapravo predstavlja neki oblik uspostavljanja odnosa izmedu potraznje od strane
kupaca s jedne strane te ponude (prodavatelja) s druge strane na trziStu. Prema navedenome kao
osnovni uvjet za postojanje i razvitak konkurencije je robna proizvodnja, no razvojem same
robne proizvodnje konkurencija u praksi mijenja svoj oblik i karakter svog ispoljavanja. Stoga
temeljem ekonomske funkcije konkurencije dolazi do snizavanja ili porasta cijena $to je upravo
uvjetovano spomenutom koli¢inom ponude i potraznje. Taj elemenat je znacajan za drustvo u
cjelini jer djeluje kao motivacijski element u planiranju aktivnosti na trzistu te poti¢e sudionike

trziSne utakmice u smjeru postizanja maksimalnih ekonomskih rezultata.

Proizvodaci i1 potroSaci informiraju se kroz informativnu funkciju trziSta. Tim se
nac¢inom potros$aci putem trziSta mogu saznati koji se proizvodi nude, dok proizvodaci tim
putem dobivaju informacije koji se proizvodi traze. Trzite tim nacinom pruza informacije o
potraznji i ponudi za odredenim proizvodima, a koji se dobivaju temeljem pracenja cijena na

trzistu.

Na totalnom se trziStu nalaze stvarni potencijalni kupci. Potencijalno trziSte ¢ini skup
potroSaca s odredenom razinom interesa prema odredenim proizvodima. Prethodno je veé
spomenutko kako su potrosaci osobe, kucanstva ili pravne osobe koje pribavljaju dobra s ciljem
zadovoljenja odredenih potreba koja u konacnici na trziStu kao takva predstavljaju odredenu
potraznju. Apsolutni nepotro$aci na totalnom trZiStu ne koriste proizvode te nemaju potrebe za
kupovinom 1 na njih nema utjecaja. Jedan od primjera apsolutnog nepotrosaca bile bi osobe
koje imaju dobar vid — takve osobe nece imati potrebu kupovati lece ili naocale te se na njih
niti ne moZe utjecati da po¢nu iste kupovati. Idu¢i su na redu relativni nepotroSaci koji se
suzdrzavaju od potros$nje iz odredenih razloga. Na ovu vrstu potroSaa se moZe utjecati.
Najces¢i primjer relativnog nepotrosaca jesu pusaci koje se moze nagovoriti na kupovinu
cigareta ili novih varijacija duhanskih proizvoda. Zadnja vrsta je stvarni potroSac koji kupuje i
konzumira proizvode stalno, povremeno ili slucajno. Slika 4 prikazuje totalno trziste i njegovu

strukturu potroSaca:
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Slika 4.: Totalno trziste i struktura potroSaca

(https://0701.static.prezi.com/preview/v2/6fiwss2g500jnjdud3cfse3ap76jc3sachvcdoaizecfr3d
nitcq_3_0.png, pristupljeno: 22.6.2022.)

Koristenjem informacija s trziSta sudionici na temelju dobivenih informacija mogu
donositi ispravne ekonomske odluke. Jedna od klju¢nih ekonomskih odluka se takoder bazira
na koriStenju informacija s trzista, a odnosi se na to §to ¢e se od mogucih raspoloZzivih resursa
proizvoditi i samim time plasirati na trziSte. To Se tako odlucuje na temelju reakcija potroSaca
u ovisnosti 0 ponudenom proizvodu i njegovoj cijeni. Stoga, ukoliko bi potraznja za nekim
proizvodom rasla u tom slucaju ¢e 1 njegova cijena na trZistu rasti pa ¢e i profit proizvodaca tog
jest kada se ponuda odredenog proizvoda poveca, tada posljedicno dolazi do pada cijene $to
implicira potrebu novih odluka vezanih uz proizvodnju odredenog proizvoda. Na taj nacin
trziSte zapravo obavlja svoju alokativnu funkciju te putem trzZiSnih cijena utjece na odluke

proizvodaca.

Sli¢an rezultat utjecaja trziSta moze se dogoditi 1 u odredivanju visine place Sto ju
poslodavac daje djelatniku. Naime ukoliko poslodavac prepozna da odredeni radnik posjeduje
iznadprosje¢ne kvalifikacije za obavljanje nekoga posla, na primjer, ako se radi o vrhunskom
menadzeru s ogromnim znanjem, iskustvom 1 sposobnostima tada ¢e taj djelatnik na trziStu
mo¢i da ostvaruje placu znatno veéu od nekog djelatnika koji posjeduje slabije moguénosti u

ostvarivanju prihoda za poslodavca. Stoga ¢e se na trziStu njihove sposobnosti ogledati kroz
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povecéanja place jednog djelatnika u odnosu na drugog. Samim time ¢e se i ostvarivati dobit
veca za jednoga prema zakonu ponude i potraznje za odredenim djelatnikom u procesu

proizvodnje.

Ovo su primjeri selektivne funkcije trziSta ¢ime se vrsi selekcija poslovnih subjekata na one
koji uspjesno djeluju na trzistu ostvarivajuci povecanje zarade u odnosu na one koji su manje
uspjesni. Uspjesniji ¢e stoga, ostvarivati profit, dok ¢e se oni manje uspje$ni morati potruditi
da zapo¢nu ostvarivati profit. Na takav nacin, poti¢e se na ucinkovitiju proizvodnju i

ucinkovitije proizvodace na cjelokupnom trzistu.

4.2. Ponasanje kupaca

Ponasanje kupaca predstavlja oblik, to¢nije proces kojim kupac pribavlja, odraduje kupnju
I reagira na odredeni proizvod ili uslugu. Ono ukljuéuje procese kojima kupci, nakon izvrSene
kupovine, reagiraju i vrednuju. Prema Americkoj marketinskoj organizaciji (AMA) ponasanje
potroSaca moze se definirati kao kombinaciju i medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i
¢imbenika u okolini uz pomo¢ kojih potrosaci upravljaju aspektima razmjene. Osvrcuéi se tako

na navedenu definiciju potrebno je istaknuti tri znac¢ajke ponaSanja potroSaca:

e Ponacanje potrosaca je dinamicko.
e (Obuhvaca osjecaje, ponasanje i dogadaje u okolini.

e Ukljucuje razmjenu.

Prema Grbac 1 Loncari¢ (2010) na ponasanje kupaca prilikom kupovine i troSenja utjece izrazito
velik, odnosno Sirok broj ¢imbenika. ,,Marketinski stru¢njaci teze spoznaji koliki je i kakav
utjecaj pojedinih ¢imbenika na ponaSanje potroSaca, jer ¢e se s tim znanjem brZe 1 djelotvornije
prilagoditi potrebama 1 ponasanju potroSaca. Utjecaji na potrosaca djelomicno dolaze iz

VVVVVV

psiholoske procese i osobne varijable.“ (Grbac, B., Loncari¢, D., 2010:61)

Prema Kesi¢ (1999), pet je osnovnih nacela kojih se treba drZati prilikom proucavanja

ponasanja potrosaca:

1. Potrosac je suveren,

2. Motivi kupaca se mogu indentificirati;
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3. Na ponasanje kupaca se moze utjecati;
4. Utjecaji na kupce, potrosa¢a mogu biti drustveno prihvatljivi;

5. Ponasanje potrosaca je kontinuirano dinamican proces.

Prema Grbac i Loncari¢ (2010) marketinski stru¢njaci trebali bi znati na koji nacin kupci
razmiSljaju, §to osjecaju i kako se ovisno o predmetima, mjestima, idejama, ljudima i drugim
objektima u odredenom vremenu i prostoru ponasaju. Solomon i suradnici (2015) navode kako
podrucje ponaSanja potroSaca ima razne teme koje se pokrivaju, a one u se kre¢u od istrazivanja
procesa do kojih dolazi u slu¢ajevima kada pojedinci ili grupe samih pojedinaca biraju, kupuju,
koriste ili prestaju koristiti usluge, proizvode, ideje ili iskustva s ciljem zadovoljenja svojih
potreba i zelja.

,Podaci o potrosa¢ima pomazu organizacijama da odrede trziSte za neku marku, identificiraju
koje su prilike za nju i §to ju ugrozava. Osim toga, u ,,divljem i otkacenom* svijetu marketinga
niSta nije zauvijek: s poznavanjem potrosaca laksSe je osigurati da proizvod nastavi biti privlacan

svom glavnom trzistu.” (Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., 2015:8)
Kesi¢ (1999) ponasanje potrosaca, odnosno ponasanje kupaca kao proces dijeli na tri faze:

1. Fazu kupnje —u kojoj promatra ¢imbenike koji imaju utjecaj na kupcev izbor proizvoda
ili usluga

2. Fazu konzumiranja — unutar koje se proucava proces konzumiranja i stjecanja iskustva
koje ima odredeni utjecaj na kup¢evo ponasanje u buduénosti

3. Fazu odlaganja — kojom se predstavlja odluka kupca o tome $to on to treba uciniti s

proizvodom koji je koriSten ili onim §to je od proizvoda ostalo.

Postoje odredene skupine ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potroSaca prilikom donoSenja

odluke o kupovini te ih prikazuje Slika 5:
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Slika 5.: Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrogaca

(https://0901.static.prezi.com/preview/v2/vgr3yq3ifrofpg3wfmiaahmxnp6jc3sachvcdoaizecfr3
dnitcq_3_0.png, pristupljeno: 24.6.2022.)

Kako je i prikazano na slici, tri su medusobno povezane skupine ¢imbenika pod ¢ijim su
potrosaci velikim utjecajem prije ulaska u fazu odlucivanja o kupnji proizvoda ili usluge, a oni

se prema Kesi¢ (1999) grupiraju kao:

e Drustveni ¢imbenici

o ukljuéuju kulturu, drustvo i drustveni sloj, utjecaje drustvenih grupe, obitelj,
situacijski ¢imbenici;

o svi vanjski ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje kupaca — u njima se kupac nalazi
te ih ne mijenja;

o najznacajniji utjecaj ima obitelj;

o C¢imbenik drustva i druStvenog sloja se ocitava, odnosno reflektira u socio-
ekonomskom statusu;

o iz perspektive marketinga posebno je zanimljiv znacaj aspiracijskih grupa na
kupce. ,,Aspiracijska grupa je grupa kojoj osoba formalno ne pripada, ali bi to
zeljela, pa tezi koriStenju proizvoda i usluga za koje drzi da ¢e joj pomo¢i pri

ostvarenju stvarnog ili simbolickog ¢lanstva u grupi. Na primjer mnoge mlade
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osobe htjele bi postati Clanovi tzv.“ jet-seta®, pa tome teze kupujuci skupe

proizvode i poznate marke. Suprotno, vrijednosti i ponasanja disocijativne drupe
osoba ne zeli prihvatiti.“ (Grbac, B., Loncari¢, D., 2010:80)

Osobni ¢imbenici

o Uklju¢uju motivaciju, stavove, percepciju, obiljezja li¢nosti, vrijednosti te stil

Zivota;

Ovisno o ovoj vrsti cimbenika potrosaci ¢e razli¢ito ponasaju prilikom kupovine,

koriStenja te odbacivanja proizvoda;

Stavovi izrazito utjeCu na kupovinu s obzirom da oni predstavljaju spremnost

osobe da reagira (pozitivno ili negativno) na odredeni proizvod ili uslugu te se

dijele na:

Kognitivnu komponentu — ova se komponenta oslanja na predodzbe 0
pojednom objektu i procjenu tog objekta. Preneseno bi to znacilo kako
kupci o pojednom proizvodu, usluzi ili pojavi imaju odredeno vjerovanje
1 miSljenje koje se oslanja na viSe ili manje jaka uvjerenja u tocnost
vjerovanja o istom. Samo vjerovanje je ¢vrsto onoliko koliko za isto
postoje nesubjektivni dokazi za to, no u odredenim slucajevima je
ojacano i bez postojanja neke objektivne opravdanosti. Vjerovanja su
podlozna promjenama te kao takva su nestabilna.

Afektivnu komponentu — ,,Afektivna ili emocionalna komponenta stava
podrazumijeva osjecajni odnos prema objektu. PotroSaci koji objekt ili
lijepim, prema njemu ¢e imati i pozitivne osjecaje i obrnuto.* (Grbac, B.,
Loncari¢, D., 2010:125)

Konativhu komponentu — ,,Ona podrazumijeva mjeru potrosacta da
poduzme nesto u odnosu prema objektu. (Grbac, B., Loncari¢, D.,

2010:125)

Psiholoski ¢imbenici

o

Ukljuéuju preradu informacija, ucenje, kao i promjene stavova te osobne

utjecaje;

Percepcija oznacava oblike i nacine na koje kupac prima, tumaci i reagira na

signale i impulse iz sredine u kojoj boravi i obavlja posao.
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4.3. Brendiranje

Brend se najcesce veze uz zastic¢eni naziv ili znak kojeg proizvodaci dodjeljuju odredenom
proizvodu ili tvrtki. On se preteZzito sastoji od naziva i znaka, no ne iskljucuje i ostale elemente,

te sluzi kao jamstvo klijentima, potrosac¢ima koje govori 0 kvaliteti proizvoda ili usluge.

,Brend je zapravo ime, pojam, design ili druga oznaka koja razlikuje jednog
proizvodaca/prodavaca proizvoda i/ili usluga od svih drugih. Vizualni identitet organizacije je
sveukupni dojam komunikacije samog brenda. Efikasan vizualni dojam identiteta brenda
postize se dosljednim koriStenjem pojedinih vizuelnih elemenata za stvaranje razlike. Ti
elementi mogu biti: font slova, boje i drugi graficki elementi. Bit svakog brenda je zastitni znak
ili logotip firme ili proizvoda i/ili usluge.” (Marketing Fancier, 2016) Brendiranje se danas
smatra prioritetom u poslovanju jer se na efikasan i vrlo jednostavan nacin dolazi do

izgradivanja pric¢e kojom se privlaci i zadrzava kupce.
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Slika 6.: Brendiranje

(https://marketingfancier.com/wp-content/uploads/2018/03/Brend-ili-robna-marka-
768x468.jpg, pristupljeno: 24.6.2022.)

Slika 6 prikazuje $to sve to tocno nosi brendiranje unutar sebe:

e Povjerenje — u proizvod ili uslugu koju potrosa¢ kupuje;

24



Dizajn — u koji je proizvodac utroSio vrijeme kako bi bio prepoznatljivi i lako
poveziv s brendom;

Vrijednost — koju odredeni proizvod, usluga ili osoba nosi iza kreiranog brenda i
zbog koje se u isto ulaze;

Strategija—koja je kljucni dio uspjeha bilo kojeg brenda i bez ¢ijeg postojanja brend
ne bi mogao postojati;

Logo — ili slika uz koji se odredeni brend moze lako povezati;

Marketing — za koji se ulaze napore kako bi brend i dalje ostao na glasu kojem ga
se postavi;

Oglasavanje — koje se usko veze uz marketing, marketinske napore i marketinske
aktivnosti;

Identitet — koji je jedinstven i specifi¢an za to¢no odredeni proizvod, uslugu ili

osobu.

,Postupak brendiranja sastoji se od nekoliko vaznih faza, a brendiranje moze biti fokusirano

na neke od sljede¢ih radnji: osmisljavanje imena i slogana brenda, stvaranje vizualnog identiteta

brenda, rebranding ve¢ postojeceg brenda, itd. Kvaliteta provedbe brendiranja moze drasticno

utjecati na kasniju popularnost odredenog proizvoda ili usluge.* (Digital Marketing, 2022)

Brendiranje se ne mora nuzno odnositi samo na proizvod ili uslugu. Postoji i osobni

brending. ,,Najbogatiji Covjek na svijetu, Jeff Bezos, rekao je: Vas osobni brend ono je Sto ljudi

kazu o vama kad niste u sobi.” (Mago, 2021) Danas se osobni brending ponajvise isti¢e kroz

online prisutnost te se i osobe, kao $to se 1 proizvode, istrazuje putem interneta. Mago (2021)

navodi kako se prema istraZivanju stru¢njaka za osobni brending, Chrisa Diaza, kroz tri klju¢na

trenda potice rast poslovanja osobnim brendiranjem:

Privlacenje klijenata visoke platezne moc¢i — smatra se kako se uspostavom brenda
u inustriji povecava potraznja, a samim time 1 visina premije za usluge;

Stjecanje konkurentske prednosti - “Diferencijacijom i pozicioniranjem sebe kao
autoriteta ili struénjaka u nekoj industriji gradite puno vecu vjerodostojnost” (Mago,
2021),

Povezivanje sa stru¢njacima i stvaranje dubljih odnosa — komunikacija i povezanost
kljuéni je alat za prodaju, a izgradnjom online veza te Sirenjem mreZe ljudi s kojima

smo povezani $iri se broj potencijalnih kupaca, prihoda i poslova.
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4.4. Primjeri utjecaja marketinga u trgovini

Na marketing u trgovini mogu utjecati razni faktori poput navika kupaca, osobnih stavova
1 misljenja, misljenje okoline, cijena konkurenata i sl. Kako bi se razvile Sto bolje strategije,
proizvodaci se fokusiraju na potrebe i zahtjeve trzista i sukladno tome i pristupaju odlukama u
marketingu u trgovini. Jedni od boljih primjera utjecaja na marketing u trgovini iskoristile su
tvrtke za dostavljanje hrane i ostalih ku¢anskih potrepstina za vrijeme pandemije. U ovim se
primjerima tako isticu Glovo, Wolt i Bolt u dostavi hrane, ali i drugih proizvoda koje su

korisnici mogli naru¢ivati putem mobilnih aplikacija.

Slika 7 prikazuje Glovo sucelje te kako izgleda mobilna aplikacija putem koje njezini

korisnici mogu odradivati narudzbe hrane i proizvoda:

nesss - - 1SS - em
Hello, Claudia! 208
Account Help with an order

e

Not reisted to an order

=]

oh

n

Slika 7.: Glovo sucelje

(https://i0.wp.com/blog.glovoapp.com/wp-content/uploads/2020/11/Contact-
Glovo.png?fit=668%2C480&ssl=1, pristupljeno: 27.6.2022.)
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,Digitalne platforme tako su u protekle dvije godine zabiljezile ogroman porast broja
korisnika, ali i partnera te djelatnika, vozaca i dostavljaca koji su postali svakodnevni prizor na
ulicama svih vecih hrvatskih gradova. Njihovo poslovanje koje je besprijekorno funkcioniralo
u vrijeme lockdowna 1 kasnijem, pandemijom obiljezenom razdoblju, odli¢no funkcionira 1
danas, kada su se ljudi ukidanjem i popustanjem epidemioloskih mjera vratili »normalnom«
nadinu Zivota. Stovise, rast broja korisnika koji su zabiljeZili u protekle dvije godine, nastavlja
se i danas.“ (Matii¢, 2022) Prema Cizmi¢ (2021) svaki je peti stanovnik Republike Hrvatske
preuzeo aplikaciju Glovo 1 nerijetko koristio 1 mogucost narucivanja putem Glovo platforme.
Sredinom 2011. Glovo je pokrivao 11 gradova i zapoSljavao vise od 1000 dostavljaca.
Zanimljiva je statistika koju navodi Teo Sirola, generalni direktor Glova, a to je da se u dvije
godine dostavilo skoro 9 milijuna proizvoda ¢ime se preslo 12 milijuna kilometara — usporedbe
radi ova udaljenost je kao da se 30 puta presla udaljenost od Zemlje do Mjeseca. ,,Pandemija
je, medu ostalim 1 promijenila navike kupaca, pa su tako narudZzbe namirnica pomoc¢u Glovo
aplikacije od pocetka pandemije koronavirusa u Hrvatskoj porasle za vise od 500 % u odnosu
na vrijeme prije pandemije. Iz Glova isti¢u kako je porast narudzbi u toj fazi razvoja ocekivan,

medutim &injenica je da je pandemija doprinijela tako visokim rezultatima. (Cizmi¢, 2021)

Slika 8 prikazuje na koji se nacin vrsi Glovo dostava:

Slika 8.: Glovo dostava

(https://static.jutarnji.hr/images/live-multimedia/binary/2019/8/12/10/glovo_dostava6-
310719.jpg, pristupljeno: 28.6.2022.)
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Ono $to je Glovo iskoristio za vrijeme pandemije je prilika koju je prepoznao na trzistu i
potreba potrosaca. Marketinski napori koji su morali biti utroSeni za poticanje na kupovinu su
bili minimalni, no ipak su postojali jer bez marketinga ne bi se niti plasirali na trzistu. Prema
razli¢itim autorima, marketin§ke kampanje Glova razli¢ito se promatraju — neki ih smatraju
losima, a neki pozitivnima. Prema Duki¢ (2021) Glovo kampanje su u susjednoj Srbiji (ali i
Hrvatskoj) zatrpale Internet, ponajvise druStvene mreze ¢ime se ni prijavljivanjem oglasa nije
moglo pomoc¢i. Takoder navodi kako je neumjereno prikazivanje odredenog oglasa u ovom

slucaju vrlo lako mogao dovesti do suprotnog efekta i time otjerati kupce.

Glovo je u svrhe bolje vidljivosti korisnike obasipao tzv. Push notifikacijama koje je
redovno slao i koji su se pojavljivali na uredajima koji su imali instaliranu aplikaciju. Primjer

takve push notifikacije prikazuje Slika 9:

e — =

Notifications

® Chrome * srdukic.com * now & A
DA LI JE GLOVO PRETJERAO? ”
Procitajte novi tekst na sajtu.

@ donesi

%

e sada G|OVObO|j0?

i nantavi da narutuled omileny hranu od kuce

3 )
\

SITE SETTINGS

Clear all

Slika 9.: Glovo Push notifikacija

(https://srdukic.com/wp-content/uploads/2021/09/push_notification_android.jpg, pristupljeno:
28.6.2022.)
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Izuzev push notifikacije koja je dio push strategije postoji i pull strategija. ,,Pull strategije
su one u kojima se promotivni materijali Salju proaktivno prema korisniku upotrebljavajuci e-
postu, SMS ili MMS, dok kod push strategija oglaSiva¢ emitira poruke putem tradicionalnih
medija i poziva korisnike na sudjelovanje. Kod pull kampanji pokuSava se ostvariti korisnikova
reakcija, dok se u push kampanjama korisniku Salju poruke iako ih on nije zatrazio.* (Ruzi¢,

D., Bilos, A., Turkalj, D., 2014:214)

Primjer pull notifikacije bio bi tako newsletter s novostima koje poduzece nudi, popustima

koje uvodi i sl., a prikazuje ga Slika 10:

Glovo?

Danas dupla porcija, jer...zasto da ne?
Jo$ kad ne platis duplo, nego samo
jednom...njam njam . Provjeri
Glovomaniju i narudi jela iz 2 za 1
ponude!

NARUCI ODMAH

Slika 10.: Glovo Pull notifikacija

(izrada autora)
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Glovo je tako uz malo truda uspio kvalitetno iskoristiti novonastalu situaciju i povecati ne
samo obujam posla, ve¢ i prosiriti trziSte potreba za uslugom, povecati broj zaposlenih i u

konacnici ojacati poslovanje.

Jo§ jedan primjer dobrog marketinga u trgovini ostvaruje globalno poznati McDonald's. U
McDonald'su redovno rade na pracenju trendova i noviteta te ulazu velike napore u marketing
i promociju brenda. Prije nekoliko godina McDonald's je pokrenuo jednu od najboljih content
kampanja u kojima je s punom produkcijom odgovarao na pitanja korisnika o tome kako se
prave i od ¢ega njihovi poznati hamburgeri. Snimljeni su videi o procesu koji hamburger prolazi

kako bi bio prezentabilan za fotografiranje.

Slika 11 prikazuje kako je iza scene izgledala priprema za fotografiranje njihovih

hamburgera:

l -
| S
Gledajte na @ Youlube

Slika 11.: McDonald's content kampanja

(izrada autora prema: https://www.midas-network.com/Public/nekoliko-fenomenalnih-

primjera-content-marketing-kampanja-i-sto-mozete-nauciti-od-njih, pristupljeno: 28.6.2022.)
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McDonald's se uistinu trudi stajati iza svojeg mota ,,Quality, Service, Cleanliness & Value*
kojom naglasava vaznost kvalitete, brzu uslugu, ¢isto¢u i svoju vrijednost. Na globalnoj razini,
McDonald's u marketing ulaze izrazito velike svote novca. Bitno je spomenuti kako se izrazito
fokusiraju na istrazivanje trzita te im je ono primarno polaziste po kojem se krecu prilikom
kreiranja kampanja i uvodenja novih proizvoda. Primjer jedne od njihovih kampanja nalazi se
u Kanadi u kojoj se izrazito puno koriste billboard-ovima. ,,U kampanji se koriste ve¢ videne
stvari, McDonald’s-ova crvena boja u kombinaciji s logotipom. Medutim, odlucili su iskoristiti
njihove ‘zlatne lukove’ uz jasnu poruku ‘Follow the Arches’ kako bi vozac¢ima upali u oko i

dali im najjednostavnije upute do prvog restorana.* (Pali¢, 2018)

Slika 12 prikazuje McDonald's ovu billboard kampanju kojom su pokusali privuci kupce, a

kojom su ih pokusali orijentirati pomocu svojih lukova gdje se najbliZi restoran nalazi:

\/

Slika 12.: McDonald's billboard kampanja
(https://poslovnipuls.com/wp-content/uploads/2018/03/2-1.png, pristupljeno: 28.6.2022.)

Slika 13 prikazuje na primjeru kako je u jednom Kanadskog gradi¢u izgledao billboard

kojim se privlacilo potroSace:
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on your right

Slika 13.: McDonald's billboard kampanja — restoran

(https://poslovnipuls.com/wp-content/uploads/2018/03/3-1.png, pristupljeno: 28.6.2022.)

McDonald's takoder ulaze i u dogadanja pa tako Cesto radi i marketing za vrijeme primjerice
Maskembala, ali i fokus stavlja na organizaciju dogadanja kod njih, poput organizacije
rodendana za djecu ¢ime utjecu i na najmladu populaciju medu kojom je to i izrazito atraktivno.
Djeca su, kroz roditelje, jedan od veéih potrosaca jer roditelji najéeSée svojoj djeci pokusavaju
ugoditi. McDonald's stoga prati aktualne trendove koje djeca vole — bilo da su to crti¢i ili
odredene igre koje potom na odredeni nacin promoviraju djeci kroz poklone u njihovom

poznatom Happy Meal-u.

Slika 14 prikazuje primjer postera kojim se privlaci pozornost najmladim potroSac¢ima s

moguénoscu odabira poklona koji se nudi u McDonald's-u:
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Happy Meal

Happy Meal
Readers

Slika 14.: McDonald's-ov Happy Meal

(https://res.cloudinary.com/flow404/image/upload/q_auto:good/v1l/mcdonalds/HM-box-
generic-956x580_hokhuO, pristupljeno: 28.6.2022.)

Ovom vrstom marketinga McDonald's ne samo da promovira svoj primarni proizvod —

hranu, ve¢ veze kupca u sekundarni, a to je poklon koji dobiva prilikom konzumacije.
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5. Zakljucak

Marketing se razvija iz dana u dan, a sve s ciljem kvalitetnijeg zadovoljenja poteba
potroSaca kroz pruzanje i plasiranje proizvoda i usluga. Kako bi se marketing odredenog
poduzeéa smatrao uspjeSnim potrebno je pratiti zahtjeve i potrebe trzista i sukladno njima

kreirati marketinsSke aktivnosti kojima se dolazi do krajnjih kupaca.

Na marketing nekog poduzeca utjecu razne komponente, a najbitniji je marketing mix koji
¢ine cijena, proizvoda, distribucija i promocija. Sve Cetiri komponetne ovisne su jedna o drugoj
te utjecu na bolji plasman proizvoda ili usluge te u konacnici utjeCu 1 na uspjesSnost poduzeca
koje proizvod ili uslugu plasiraju na trziste. Marketing ne predstavlja samo promocija i
oglasavanje, ve¢ su oni zadnji korak kojim se dolazi do kupaca. Poduzeée primarno mora
upoznati svoje kupce i imati informacije o njegovim navikama i potrebama. Potrebno je znati

kada mu svoj proizvod treba ponuditi, u koje vrijeme i kako.

Niz je komponenata koje utjeCe na ponaSanje potrosaca i na ono $to ¢e potrosaca potaknuti
na odredenu kupovinu. Kulturni ¢imbenici, socijalni odnosno drustveni ¢imbenici, osobni 1
psiholoski ¢imbenici — svi oni u odredenoj mjeri utje¢u na odluke koje kupci donose prilikom
kupovine proizvoda, usluge ili ideje. Izuzev navedenog veliku ulogu igra i snaga konkurencije.
Kupci ¢e ostajati vjerni jednom brendu, no sve dok ih konkurencija ne privuce kvalitetom i

cijenom.

Brend proizvoda ili usluge kreira odredeni status na trzistu. Sto je brend jaéi i posebniji,
jaca i snaga poduzeca iza kojeg stoji. Kako bi odredeni brend bio prepoznatljiv potrebni su
izraziti napori koji se ulazu u strasko osmisljavanje, oglaSavanje i marketing. Uz brendiranje
veze se povjerenje koje kupac ima u proizvod ili uslugu kao i vrijednost koju odredeni proizvod,
usluga ili osoba nosi. Brend takoder predstavlja dizajn i logo koji vizualno kupca povezuje bas

u taj odredeni proizvod ili uslugu i time kreira identitet brenda.

Postoji izrazito velik broj primjera dobrog marketinga u trgovini, no jedan od boljih ima
poznati proizvoda¢ globalne hrane — McDonald's koji izrazito velike svote novca koristi kako
bi njihov marketing bio na visokom nivou. Ne samo da se ulaze u promotivne kampanje, ve¢
se njihovim marketingom odrZava i njihov brend. Prate¢i trendove uvode novu hranu koja je

aktualna na trzi$tu, a privlaci kupce raznih dobnih skupina.
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Jo$ jedan od primjera dobrog marketinga u trgovini koji je koriSten za vrijeme globalne
pandemije 2020. — 2022. je primjer poduzeca Glovo. Glovo je za vrijeme pandemije bio jedan
od glavnih dostavljaca hrane i ku¢anskih potrepstina te je time iskoristio priliku koja se pojavila
na trzi$tu. Za vrijeme pandemija, ljudi su se trudili §to je moguce manje kretati pa su time Glovo
koristili za svakodnevnu dostavu hrane i raznih proizvoda. Glovo je u vrijeme pandemije ulozio
novac u marketinsko oglasavanje putem interneta i time se plasirao kao vode¢i dostavlja¢ na

trziStu u Hrvatskoj 1 Srbiji.
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