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SAZETAK

U danasnje vrijeme marketing je jedna od najvaznijih funkcija u svakom poduzecu koja
utjeCe na profitabilnost poduzeca. Kako bi se na pravi nacin zadovoljile Zelje i potrebe
potroSaca, potrebno je napraviti odredene planove. Marketing plan je saZet i precizan pisani
dokument u kojem su sumirane sve taktike i strategije koje poduzece treba poduzeti kako bi
ostvarilo svoje zacrtane marketinske i prodajne ciljeve. U fokus promatranja i analize ovog
marketinSkog plana stavljen je proizvod bucino ulje poduzeca ,, Grbi¢ d.o.0* . U teorijskom
dijelu rada prezentirane su teorijske postavke marketinskog plana, dok je u prakticnom dijelu

prikazan marketing plan na primjeru bucina ulja iz domace 1 ekoloske proizvodnje.

KLJUCNE RIJECI: marketing plan, marketing miks, bu¢ino ulje, plasiranje proizvoda na

trziste



SUMMARY

Nowdays, marketing is one of the most important functions in each company which affects on
profitability of company. In order to satisfy all wants and needs of customers, it’s necessarily
to make some plans. Marketing plan is a brief and precise document which summarizes all the
tactics and strategies that the company should take in order to achieve its stated marketing and
sales objectives. Pumpkin seed oil, produced by “Grbi¢ d.0.0”, is a product put into the focus
of observation and analysis of the marketing plan. The theoretical assumptions of the
marketing plan are presented in the theoretical part of the work, while the practical part covers
the marketing plan through the example of pumpkin seed oil from domestic and organic

production.

KEY WORDS: marketing plan, marketing mix, pumpkin seed oil, marketing of products



SADRZA]J

| B 6 0 ] b TP U PSP PRP 1
1.1. Predmet i Cilj iStraZIVANJA ....c.eeeveerueenrienieeniee sttt ettt st she e saee st st st e b e e b e e e e eneennees 2
1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja podataka..........ccccceeverruiriiierieneeneneesee e 2
1.3. SrUKIUIA TAAA c..ooviiiiiiicc e e e 2
2. MARKETIING PLAN......ottittieiieteteent ettt ettt sttt e r e bt ne s e e sn e ennes 4
2.1. St0 je MArKEting PLANT .........cvuevveceeereeeeeeeseeeeeeseeesesse e e sses s ssesses e sssssesssesssssesaes s sasssessessessnsaenaans 5
2.2. Zasto je potreban marketing Plan? ........ccccoveiiiiiiiiiiiiiee e 7
2.3. Elementi marketinSKog Plana .......coceeiieiieiiiiiiiieneeieee ettt 8
2.3.1. Analiza POSLOJEEEE STAMJA ..c.uveeureereeieertieitieniee sttt sttt st e st et et et e e bt e beesbeesseesmeesmeesanesanesresaneeenneens 9
2.3. 1.1 ANGLIZA POTUAE ...t ettt ettt b sb e s 10
2.3.1.2. ARALIZA FTZESTA oottt et et b e e et e e st s ne e e eare e sre e e sareesars 10
2.3.1.3. ANQLIZA POITOSACA ..c....eoenueeeeeieieeeie ettt ettt ettt be e e sae e e sare e s sneeesareesanis 12
2.3.1.4. ANGLIZA KONKUFEIICITE ...ttt st 14
23015 ARALIZA AP e ettt r e neennes 15
2.3.1.6. SWOT QRALIZA ..ottt sttt st sttt s b e bt e sb e sb e b e saeenns 16
2.3.2. Utvrdivanje marketinSkih ciljeva i Programa.........ccccceeereeeerinerseeneneeiesess e 17
2.3.2.1. Segmentacija trZiSta i POZICIONITANJE ...........coceeeeuiecuieerieiiiesteeneesee e 17
2.3.2.2. MArketinSKI CIlJOVI .......coueeeeiieiiiieee ettt e e s 20
2.3.2.3. MAFKetiNSKI PFOGFAML .......eovveieiiiisieieiiei ettt sie e sttt ste e st e s saae e sate e s beesbaeesateesabeesbaesssabessnnes 21
2.3.3. Oblikovanje marketing MiKsSa........coceeiiriiriieiieieeeesee ettt 21
2.3.3.1. POUIIKA PTOIZVOAG ...ttt ettt 21
2.3.3.2. POITHIKA CIJONA. ..ottt 23
2.3.3.3. POlItIKA AUSTFIDUCIJE ...ttt e s e 25
2.3.3.4. POlItIKA PTOMOCIJE ...ttt ettt e 26
3. MARKETING PLAN PLASIRANJA BUCINA ULJA NA PRIMJERU PODUZECA ,,GRBIC

| O 2 RO TP PT PRSP 28
3.1 ANALIZA STANMJA ..ttt sn e e re s 28
3.1.1. Povijest poduze€a ,,Grbi€ d.0.0. ....c.eeiiiiiiiiiiieeeeee e 28
3.1.2. ANAlIZA PONUAE.....cotiiiiiiieiieitee ettt e b e st st st st sttt st et e b e b nees 29
3.1.30 ANALIZA TrZISTA...cveiviiiiiicieiie e e 32

3.1.4. ANaliza POIIOSACA ....veevvierieiieiiee ittt ettt st nre s 34



3.1.5. Analiza KONKUIENCIIE.....ccueiiiiiiiiiiiiieieeecee et e 34

3.1.6. ANALIZA AP ..o e e 35
317 SWOT QNALIZA ..coveivviiiiiiciiiiicie e e e b bbb s 36
3.2. Utvrdivanje marketinSkih ciljeva i programa............cocceeveeiieneenienienieneenee e 37
3.2.1. Segmentacija trZiSta i izbor ciljne sSKUPINE .........ccceeviiiiiiiiinii s 37
3.2.2. Marketin8Ki CILJEVI....cecueeiiirieiiiiieec et e 38
3.2.3. MarketinSKi PrOZIAIMN ....cocueiiuieriiirienie ettt ettt et ee st e sbee st sate st e sabesabe e b e ebeebeeeneenneennees 38
3.3. Oblikovanje marketing miksa ((4P)......coceiiiiiiiiieiieieeee e 38
3.3.1. POLitiKa PIrOIZVOAA. .. .eeveiiieriieiiteiie ettt ettt sttt st st sat e et e b e e be e b e beennees 38
3.3.2. POLItIKA CIJENA ...eeuvieiieiieiierieeneeee sttt et s s s e e e s e ne s 39
3.3.3. POlitiKa diStIIDUCTIE....cueeiuiiiiiiiiiie et s 40
3.3.4. POLitiKa PIOIMOCLIE ....eeveeiieiieiiie ittt ettt st s e s e n e e n e nneennees 40
4. ISTRAZIVANJE TRZISTA — ANKETNI UPITNIK .....ccoourviimriimrimieenisessssesesssesessesesesesesenas 41
4.1. POdaci i MELOAOIOZIJA . ..ccueerueiruiiitiiiieie ettt ettt sttt sttt ettt et e b e bt e bt e seeesaeesane e 41
4.2, REZUIALT ISTTAZIVAIA .ecuveeveeieeriieeieeteest ettt et st e st e sae e st s e st s bt e bt e b e e be e bt e sbeesaeesaneeemteenneenneens 41
5. ZAKLIUCAK ...ooiiiiiinieiinesiee et st 48
POPIS LITERATURE ......ooiiiiiiiiteee ettt ettt s sttt an e ene s e s resneennens 51
POPIS ILUSTRACHA ..ttt sttt e e st e e st e e s et e e s amre e e e e e sne e e e s saneeeesannaeeesanreeessaneneesans 53
POPIS TABLICA ...ttt e st s a bbb sa s besr e sae b e b 54
POPIS GRAFIKONAL......ccoiitititiitiictii ettt s b e e a s bbb sreesne 55

POPIS PRILOGA ..ottt b e sr e sr e 56



1. UVOD

Tema ovog rada je ,,Marketing plan plasiranja bucina ulja na primjeru proizvodaca ,,Grbi¢
d.o.0.” “. Marketing je danas jedna od klju¢nih funkcija u svakom poduzecu koja utjee na
profitabilnost poduzeca. Da bi se proizveo proizvod ili usluga koja ¢e u svakom pogledu
zadovoljiti Zelje i1 potrebe potroSaca, bez kojih nema ni prodaje ni profita poduzeca, potrebno
je istraZiti trziSte na koje ¢e se odabrani proizvod plasirati, ali takoder je i od izuzetne vaznosti
osmisliti kvalitetne i odgovaraju¢e marketinske strategije pomocu kojih ¢e se ostvariti Zeljeni
cilj, ali 1 ono najvaZnije, zadovoljiti Zelje i potrebe potroSaca. Kako bi poduzece doslo do
uspjeha, potrebno je znati u kojem smjeru e se kretati i Sto Zeli posti¢i. Stoga je vrlo bitno
izraditi adekvatan marketinSki plan, koji se moZe definirati kao saZzet i precizan plan u
pisanom obliku pomoc¢u kojeg poduzece odreduje koje korake ¢e poduzeti kako bi se ostvarili

prodajni i marketinski ciljevi, ali isto tako na koji nac¢in pobijediti konkurenciju.

Ova tematska cjelina sastoji se od tri dijela te upucuje na ono o ¢emu ¢e se u radu razmatrati,
a sastoji se od predmeta i cilja istrazivanja, koristenih izvora podataka i metoda prikupljanja

podataka te od same strukture rada.



1.1. Predmet i cilj istrazivanja

U danaSnje vrijeme, u svakom poduzecu, marketing ima iznimno vaznu ulogu u poslovanju.
Primarni cilj marketinga je zadovoljavanje Zelja i potreba potroSaca. Stoga poduzeca moraju
dobro osmisliti svoje marketinSke aktivnosti i strategije koje ¢e koristiti kako bi uspjesno
poslovala i ostvarila svoje zadane ciljeve, no i ono najvaznije, a to je prethodno navedeni cilj
zadovoljenja potrosaca. Slijedom toga, predmet ovog rada je detaljno objasniti vaznost izrade
marketinSkog plana i definirati elemente istog, isto tako kao 1 prikazati marketing plan na
prakticnom primjeru bucina ulja proizvodaca ,,Grbi¢ d.o.0.” Cilj rada je prikazati i objasniti
kako je izrada kvalitetnog i odgovaraju¢eg marketinskog plana nuzna za uspjesno poslovanje

poduzeca te Sto je sve potrebno uciniti da bi se izradio adekvatan marketing plan.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja podataka

Podaci prikazani u teorijskom dijelu rada su sekundarni podaci, prikupljeni iz strucne i
znanstvene literature, strucnih Clanaka i Casopisa te razlicitih Internet stranica koje se bave
tematikom rada. Kao metode prikupljanja podataka koriStene su metode analize i sinteze,
metoda deskripcije te metoda kompilacije. Metoda deskripcije koriStena je u tockama tri i
Cetiri opisivanjem bucina ulja koji je koriSten kao prakti¢ni primjer dok je metoda kompilacije

koriStena u tocki dva preuzimanjem tudih opaZanja, stavova, zakljuCaka i spoznaja.

U prakti¢nom dijelu rada korisSteni su primarni podaci, koji su dobiveni iz istrazivanja trzista
pomoc¢u anketnog upitnika. Kod prikazivanja rezultata anketnog upitnika koriStene su

statisticke metode, a podaci su prikazani pomocu grafikona.

1.3. Struktura rada

Tematika ovoga rada podijeljena je u sedam medusobno povezanih dijelova, ukljucujuci uvod

i zakljugak.

U Uvodu su definirani predmet i cilj istrazivanja, navedeni su izvori podataka koji su koriSteni
u radu te metode prikupljanja podataka te je objaSnjena struktura rada. U drugom poglavlju

naziva Marketing plan, dane su definicije marketinga i marketing plana te je objaSnjeno zaSto



je poduzecu potreban marketinski plan, isto kao i elementi plana, koji su navedeni i detaljno
objasnjeni. U treCem poglavlju, Poduzece ,,Grbi¢ d.o.0.“ dobivene su opcenite informacije o
poduzecu ,, Grbi¢ d.0.0.”“ koje je odabrano za obradu prakti¢nog primjera, te proizvodi
prethodno navedenog poduzeéa. Cetvrti dio rada pod nazivom Proizvodnja buéina ulja odnosi
se na proizvodnju bucina ulja te su navedena svojstva bucina ulja. Peti dio rada, Plasiranje
bucina ulja proizvodaca ,,Grbi¢ d.o.0.“, je prakticni dio rada u kojem se prikazuje marketinski
plan poduzeca ,, Grbi¢ d.o.0 sa svim elementima, takoder kao i marketing miks, odnosno 4P
navedenog poduzeca. Sesti dio, odnosno IstraZivanje trZiSta, prikazuje provedeno istraZivanje
trziSta putem anketnog upitnika te su graficki prikazani dobiveni rezultati ankete. Na samom
kraju rada, u Zakljucku, dan je pregled prethodno obradenih podataka i ¢injenica, te je iznesen

zakljucak istraZivanja.



2. MARKETING PLAN

Nekada se poslovanje organizacija orijentiralo na proizvode, a danas se taj nacin razmisljanja
potiskuje 1 organizacije se sve viSe orijentiraju na trZiSte odnosno na zadovoljenje Zelja i
potreba potrosaca. Marketing je klju¢ za razvoj svake organizacije, bila ona malena ili velika,
djelovala ona na globalnom ili lokalnom trziStu. Sve uspjesne tvrtke danas spoznaju vaznost
marketinga u svom poslovanju. ,,Cilj marketinga je prodaju uiniti suviSnom. Cilj je
marketinga poznavati 1 razumjeti potroSaca toliko dobro da mu proizvod ili usluga u

potpunosti odgovaraju, tako da proizvod sam sebe prodaje*.!

Prije nego se razmatra definicija marketinga vazno je znati da marketing nije samo prodaja i
oglasavanje, on se nalazi svuda oko nas. Marketing je zapravo zadovoljavanje potreba i Zelja
kupaca. Marketing zapocinje puno prije nego $to se proizvod proizvede, a marketinske
aktivnosti po€inju ve¢ sa samim mjerilima potreba i Zelja kupaca na ciljanom trZiStu, da bi se
uopce ustanovilo postoji li uopée potreba za proizvodnjom odredenog proizvoda ili pruzanjem
odredene usluge. RazliCiti autori na drugacije nacine definiraju marketing. U akademskim
krugovima i praksi je najSire prihvacena definicija marketinga koju je potvrdila Americka
udruga za marketing: ,, Marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda
i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja
zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacije.“’U kolovozu 2004. godine upravni odbor
AMA-e prihvatio je novu definiciju marketinga koja glasi: ,,Marketing je organizacijska
funkcija i skup procesa kojima se stvaraju, komuniciraju i isporucuju vrijednosti potroSaima i
kojima se upravlja odnosima s potrosacima s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju i sve
ukljucene strane“.> Prema Kotleru, marketing se moZe definirati kao socijalni i upravljacki
proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i Sto Zele putem stvaranja i razmjene

. . .. . . 4
proizvoda i vrijednosti s drugima.

Marketinski stru¢njaci ¢ine sve kako bi se shvatile Zelje 1 potrebe potroSaca, a samim time
kako bi i ponudu proizvoda i usluga mogli poboljSati i prilagoditi potraznji klijenata.
Istrazivanjem, prikupljanjem podataka i analizom potreba i Zelja ciljane skupine dobivaju se

vazne informacije za osmisljavanje marketinske strategije.

! Kotler, P. I sur., Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, 2006., str. 6

2 Previsi¢, J., DoSen, Ozreti¢ D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str.7
3 Ibidem, str. 7

4 Kotler, P. i sur., op.cit. (bilj.3), str. 6



Ljudske potrebe, a tu su uklju¢ene osnovne fizicke potrebe za hranom, odje¢om, toplinom i
sigurno¥¢u te potrebe za znanjem i samoizraZavanjem &ine osnovni temelj marketinga.’
Potrebe se mogu definirati kao nedostatak necega Sto covjek nema, ali zeli posjedovalti.6 U
danasnje vrijeme tvrtke sve viSe spoznaju vaznost marketinskih aktivnosti kojima se
zadovoljavaju potrebe potrosaca, a samim time stvara se i konkurentska prednost. Uz potrebe,
ljudi imaju 1 gotovo neogranicen broj Zelja, koje se mogu definirati kao Zudnja za posebnim
zadovoljenjem dubljih potreba’, a koje su razlikuju s obzirom na socijalni status, kulturu i
osobnost pojedinca. Na temelju Zelja i potreba potroSaca , ali isto tako i sa ciljem zadovoljenja
istih, stvara se marketinska ponuda, koja je kombinacija proizvoda, usluga, informacija i

iskustava te ih se nudi na trziste.

Trziste se definira kao mjesto gdje se susrecu ponuda i potraznja, ali takoder i kao skup svih
potencijalnih i stvarnih kupaca odredenog proizvoda ili usluge.SKupci proizvod doZivljavaju
kao korist te stoga biraju proizvod koji im donosi najvise zadovoljstva, ali isto tako koji im
pruza i najvecu kvalitetu za njihov novac. S obzirom na veliki broj proizvoda i usluga koji su
kupcima ponudeni na trZistu, vrlo je bitno dobro poznavati trziste i ciljanu skupinu potrosaca,
a isto tako 1 osmisliti pravu marketinSku strategiju i kreirati marketinSku ponudu kako bi se

zadovoljile potrebe i Zelje potroSaca.

2.1. Sto je marketing plan?

Prema Mintzbergu, planiranje je razmisljanje o budu¢nosti, odnosno planiranje uzima u obzir
buduénost; planiranje je kontroliranje buducnosti, dakle ne samo razmiSljanje o buduénosti
nego i poduzimanje akcija o buduénosti. ’S druge strane, Wildovsky smatra da je planiranje
integrirani proces odluc¢ivanja u odredenom vremenu sa ciljem stvaranja artikuliranih
rezultata. '’Stara poznata izreka kaZe: « Ako nezna¥ gdje ide§, bilo koji put odvest ¢e te
tamo». Dakle, problem je Sto bez jasno definiranih ciljeva koji ukazuju na smjer gdje se Zeli

L ey v 1. .. “ .. v - ., L, 11
do¢i 1 Sto se Zeli ostvariti, moZe se dogoditi da se bas 1 ne zna gdje Ce se sti¢i. = Stoga za

5 Kotler, Ph. i sur., op.cit. (bilj. 3) , str. 8

% Ibidem.

7 Ibidem.

8 Ibidem, str. 11

o Renko, N., Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2009., str 74
10 Ibidem, str 74

" Zavidi¢, Z., op.cit. (bilj.1), str. 4



svako poduzece je vrlo bitno adekvatno isplanirati svoje ciljeve i strategije, kako poslovne

tako 1 one marketinske.

MarketinSki plan je pisani dokument u kojem su na sustavan nacin zabiljeZene buduce
marketinske aktivnosti (najces¢e za narednu godinu ili za prigodu uvodenja na trZiSte novog
proizvoda ili marke, osvajanje nekog novog trzista i sli¢no).'? Iznosi specifi¢ne aktivnosti
koje poduzec¢e namjerava poduzeti u svrhu privlaenja interesa potencijalnih kupaca i
klijenata za proizvod i uslugu koje poduzeée nudi."” Marketingki plan moZe biti samostalan
dokument ili dio poslovnog plana te je osnovni instrument za usmjeravanje i koordiniranje
strateSkih marketingkih odluka.'* Takoder, marketinski plan specificira trzi¥no usmjerene
ciljeve i strategije njihova postizanja. Nacela na kojima se plan mora temeljiti su citljivost,
orijentiranost prema trZiStu, a ne prema tehnologiji, mora sadrZavati procjenu utjecaja

konkurencije te imati realnu i uvjerljivu viziju i misiju. 15

Tablica 1. Razlike izmedu strateSskog marketinskog plana i marketin§kog plana

STRATESKI y
. RAZLIKA MARKETINSKI PLAN
MARKETINSKI PLAN
Bavi se opéim i dugoro¢nim Bavi se svakodnevnim
CILJEVII AKTIVNOSTI
ciljevima i aktivnostima ciljevima 1 aktivnostim a
Znatno je vazan VAZNOST Manje je vazan
Dugoroc¢no je orijentiran ROCNOST Kratkorocno je orijentiran
ORIJENTACLJE
Zahtijeva prilagodavanje | DJELATNA Prevladava funkcionalna
poduzeca okruzju ORIJENTACIJA orijentacija
Strateski problemi obi¢no su . Marketinski problemi mnogo
o o MARKETINSKI o ‘
posebni 1 ukljucuju dosta su odredeniji, ponavljaju se i
PROBLEMI
rizika rizik je lakSe procijeniti
Zahtijeva mnogo vanjskih temelji se na unutarnjim
informacija informacijama i
INFORMIRANJE

istraZivanjima trziSta vezanim

uz odredeni problem

"2 Tbidem.
" Ibidem.
* Ibidem.
"% Renko, N., Marketing malih i srednjih poduzeca, Skolska knjiga, Zagreb, 2016., str. 283

6




Ciljevi 1 strategije mogu se | VRIJEME Ciljevi 1 strategije mogu se
vrednovati tek dugoro¢no VALORIZACIJE odmah vrednovati
CILJEVA I STRATEGIJA
Specificira  ciljno  trZiste, Specificira marketinsku
misiju, ciljeve, strategiju, taktiku koja ukljucuje
nacine uvodenja strategije proizvod 1 njegove
SPECIFICIRANJE
karakteristike, promociju,
izlaganje proizvoda, cijenu,
prodajne kanale i usluge

Izvor: izrada studentice na temelju Renko, N., Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb,

2009., str.75

Proces marketin§kog planiranja sastoji se od odabira misije i glavnih ciljeva poduzeca, analize
unutrasnje i vanjske okoline, izbora poslovne strategije, definiranja statusa postojecih poslova
te definiranja odgovaraju¢e buduce strategije i poslova — usluga koje ¢e odredena

. .. .. . .. . 16
organizacija nuditi svim Svojim kupc1ma.

2.2. Zasto je potreban marketing plan?

Marketinski plan potreban je jer pokazuje smjer kuda treba i¢i i kamo se Zeli sti¢i, fokusira
zaposlene na aktivnosti neophodne za uspjeh marke, proizvoda i samog poduze¢a, omogucava
bolju pripremljenost, kao $to su uvodenje novih proizvoda te poboljSanje postojeéih trziSnih
pozicija, njime se utvrduju stvarne moguénosti, nacini i ciljevi te kako ih posti¢i, identificiraju
se Sanse i stvarne mogucnosti razvoja, postize se koordinacija svih aktivnosti usmjerenih
ostvarivanju ciljeva, priprema se promjena u pravcu osposobljavanja organizacije i smanjuju
se nepredvideni rizici.'” Takoder, pomoéu marketinskog plana poduzeée moze bolje sagledati
prilike, postaviti realnije ciljeve te racionalnije raspolagati resursima. Nadalje, pomoc¢u njega
poduzece upoznaje potrosace, a samim time i njihove Zelje, potrebe i preferencije, spoznaje

svoju konkurenciju sa svim njezinim snagama i slabostima, te se utvrduje na koji se nacin

1 Zavigi¢, Z.,op.cit. (bilj. 1), str. 5
17 Ibidem, str. 6




pozicionirati na trzi$tu.'® Marketinskim planom se odreduje koje poteze i akcije poduzeti kako
bi se postigli Zeljeni ciljevi.Osnovni je zadatak pronalaZzenje dovoljnog broja kupaca koji ¢e

biti spremni kupiti proizvod po odredenoj cijeni kako bi poduzece ostvarilo dobit.

2.3. Elementi marketinskog plana

Svaki marketinski plan sastoji se od nekoliko klju¢nih elemenata, a ti elementi su navedeni u

daljnjem tekstu.

SaZetak plana je kratki pregled na nekoliko stranica koji sadrzZi glavne ciljeve i preporuke
plana te njegov sadrzaj, koji treba potaknuti Citatelja na daljnje Citanje. Sazetak bi trebao
sadrzavati kvalitetan opis plana te razloge zbog kojih bi netko bio voljan financirati ili
investirati u predloZeni poduzetnicki pothvat.'” Svaki saZetak treba posjedovati kratku
povijest poduzeca, trenutno stanje, kratkorocne i dugorocne ciljeve poduzeca, management,

marketing i financije. *°

Analiza situacije je analiza trenutnog marketin§kog stanja u poduzecu koja donosi podatke o
trziStu, potroSacima, konkurenciji te vlastitim snagama i slabostima poduzeca. Kod ove
analize posebno je vazno obratiti na pozornost na unutarnje i vanjske ¢imbenike poduzeca
koji utjeCu na djelovanje poduzeca te na donoSenje odgovaraju¢ih poslovnih, ali i

marketinskih odluka. %'

Ciljevi su element marketinskog plana u kojem se definiraju financijski i marketinski ciljevi
poduzecéa za odredeno razdoblje poslovanja. Prilikom postavljanja ciljeva izuzetno je bitno

odgovoriti na pitanje §to se pokusava posti¢i.**

Marketinska strategija predstavlja marketinski pristup koji se koristi kako bi se ostvarili
prethodno zadani ciljevi poduze¢a. Svaki cilj ima odredenu strategiju kojom ¢e se taj cilj

pokusati dostié¢i. =

Taktike ili programi aktivnosti odreduju Sto ¢e uciniti, tko ¢e to uciniti i kada te kako ¢e to

biti plal(:eno.24 Taktikom se odlucuje nadin provodenja zacrtane strategije. U taktici se

'8 Marugi¢, M.: Plan marketinga, ADECO, Zagreb, 2006., str 2
' Renko, N.,op.cit.(bilj.17) , str. 284

0 Marusi¢, M., op.cit.(bilj. 20), str. 6

A Ibidem, str. 9

2 Renko, N., op.cit. (bilj. 17), str. 287

 Ibidem, str. 288



povezuju analiza, ciljevi i strategija i pomoc¢u njih stvara temelj za detaljan takticki plan

aktivnosti koje ¢e provesti u djelo zacrtanu strategiju i postici glavne ciljeve. =

Financijske projekcije prikazuju vrlo vazan dio marketing plana, njegove financijske
pokazatelje, planiran raCun dobiti i gubitka te oCekivane financijske rezultate. Bez financijskih
pokazatelja plan je nedorecen. Posebno se to odnosi na planove koji se doista prezentiraju
radi dobivanja kredita, nov€ane pomoci, ili, jednostavno, na planove koji konkuriraju drugim
projektima. Zbog toga je potrebno analizirati planirane iznose, a prilikom provodenja plana
marketinga ti ¢e se pokazatelji usporedivati s ostvarenima i na taj nacin zakljucivati o

djelotvornosti plana.”®

Kontrola je posljednji korak u stvaranju odgovarajueg marketinskog plana. Da bi se plan
uspjesno ostvario, potrebno je ustanoviti kontrolu kako bi poduzece bilo sigurno da ¢e postici
planirane ciljeve. Kontrola se moze postaviti tako da se periodi¢no provjerava provodenje

plana. 27

2.3.1. Analiza postojeceg stanja

Analiza trenutnog stanja je analiza situacije koja dolazi iz promatranja vanjskog i unutarnjeg
okruzja poduzeca, a analizira se stanje u podruc¢ju marketinga odredenog proizvoda. Predmet
promatranja analize postojeceg stanja su kupci, trziSte, segmenti te konkurencija. Buduc¢i da se
na vanjske ¢imbenike, a to su demografski, tehnoloski, politiCkopravni, obrazovni, ekonomski
i sociokulturoloski ¢imbenici, koji utjeCu na polozaj marketinga u organizaciji ne moZzZe
utjecati, vrlo je bitno identificirati snage i slabosti koje utje¢u na organizaciju.”® Analiza
postojeceg stanja sastoji se od nekoliko analiza, a to su analiza ponude, analiza trZiSne
pozicije, analiza potroSaca, analiza konkurencije, analiza marketing miksa, odnosno 4P te

SWOT analiza. O svakoj analizi zasebno navedeno je viSe informacija u daljnjem tekstu.

* Marusi¢, M., op.cit. (bilj.20) , str. 10
% Ibidem, str. 10

2 Ibidem, str.9

7 Renko, N., op.cit. (bilj. 17) , str. 295
¥ Marusi¢, M., op.cit. (bilj. 20), str. 9



2.3.1.1. Analiza ponude

Budu¢i da je zanemarivanje konkurencije jedna od glavnih greSaka koje rade poduzeca,
analiza ponuda se provodi kako bi se spoznalo koja poduzeca su konkurentna na trZiStu te
kako biti bolji od njih. Osnovni problem kod analize ponude jest taj Sto se ponuda projicira za
duzi vremenski period §to tu projekciju €ini neizvjesnom, jer se naime u tom periodu mogu
pojaviti nova konkurentska poduzeca za koja poduzeca u trenutku izrade analize ponude ne
moZe znati. Prvi korak kod analize ponude je utvrdivanje prethodnog i sadasSnjeg stanja na
temelju podataka prikupljenih analizom trziSta. Nadalje, najznacajniji ¢imbenici koji mogu
utjecati na buducu ponudu su ulazne barijere, izlazne barijere, stupanj horizontalne
integracije, stupanj vertikalne integracije te stupanj globalizacije.29 Ulazne barijere su
ograni¢enja koja poduze¢ima onemogucavaju pocetak proizvodnje nekog proizvoda, kao
primjerice iznos visokog pocetnog kapitala ili nedostatak atraktivne lokacije, dok su izlazne
barijere ogranicenja koja sputavaju poduzece da prekine proizvodnju, ¢ak iako ne ostvaruje
profit, a mogu biti zakonske ili ugovome.30 Horizontalna integracija predstavlja Sirenje
asortimana uvrStavanjem u ponudu drugih proizvoda ili novih vrsta postojecih proizvoda.3 !
Vertikalna integracija predstavlja potencijalnu opasnost povecanja konkurencije uslijed
Sirenja asortimana proizvodima koji predstavljaju razli¢ite faze proizvodnje osnovnog
proizvoda.** Naposljetku, stupanj globalizacije razli¢ito utje¢e na konkurentnost poduzeca, s

obzirom da poduzeca mogu biti lokalnog i globalnog karaktera.

2.3.1.2. Analiza triista

Analiza trziSta svojevrsna je dogradnja analize potroSaca i analize konkurencije, a potrebna je
za adekvatno donoSenje odgovaraju¢ih strateskih odluka, procjenu troskova, stvaranje
percepcije o vrijednostima te definiranje klju¢nih faktora uspjeénosti.33 Glavni cilj ove analize
jest odrediti privlacnost trzista ili odredenog njegovog segmenta. Prilikom analize trZista,
vazno je spoznati snage i slabosti svakog sudionika na trziStu, isto kao i uzeti u obzir

dinamiku trZiSta, to jest trenutnu i potencijalnu veli¢inu, potencijal rasta, profitabilnost te

% Skufli¢, L., Turuk, M.: Barijere ulaska malih i srednjih poduzeéa u preradivacku industriju u Hrvatskoj,
Poslovna izvrsnost Zagreb, god. VII, 2013, br. 2, str. 25, 25.07.2016.

% Tbidem,str. 29, 25.07.2016.

*libidem, str. 29, 25.07.2016.

33 Renko, N., op.cit.(bilj.11), str. 194
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prilike i prijetnje na odredenom trzistu.>* Analiza trZiSta jedna je od najvaznijih analiza u
sklopu plana marketinga, a rezultati analize trZiSta su osnova za procjenu mogucnosti uspjeha
projekta na trziStu. TrZiSte je moguce osvojiti ukoliko se ima pravi proizvod,koji se prodaje po
pravoj cijeni i na pravim mjestima te se promovira na pravi na¢in.” Veéina poduzeéa
proizvodi proizvode ili usluge koji ve¢ postoje. Ako su proizvodi poduze¢a po necemu
jedinstveni ili se na neki nacin razlikuju od konkurencije, potrebno je to $to prije i Sto bolje
iskoristiti. Ovakva je diferencijacija dragocjena, ali ne traje dugo jer privlaci imitatore.Da bi
se proizvodi i usluge nekog poduzeca ucinili razli¢itim od konkurencije, moraju se dobro
poznavati. Jedna je od najvaZznijih zadac¢a svakog poslovodstva dati trzistu razlog da kupuje
neki proizvod — a jedan od najboljih razloga je da on pogada Zelje trziSta. Ljudi kupujuono $to

Zele, a ne ono $to poduzece misli da im treba.

Prvi korak svake analize trziSta je analiza ukupne prodaje na tom trZiStu, s ciljem procjene
trzi¥nog udjela i njegove veli¢ine u odnosu na konkurente.”® Podaci se mogu dobiti iz
statistiCkih baza podataka ili baza institucija koje se bave razmatranjem strukture uvoza i
izvoza te dinamike prodaje. Takoder, podaci se mogu prikupiti pomocu javno publiciranih

. v g v v v . . .. 37
financijskih rezultata, od potroSaca pa ¢ak izravno i od konkurencije.

Velicina 1 potencijal trZiSta moZe se drasticno promijeniti razmatranjem potencijalnih novih
ciljnih skupina te osmisljavanjem novih moguénosti uporabe odredenih proizvoda i usluga.
Nadalje, nakon Sto se procjeni veli€ina postojecih , ali isto tako i potencijalnih trZisSta, posebnu
paznju treba obratiti na dinamiku rasta koja se oc¢ekuje, a ta dinamika generira se povecanjem
prodaje i profita ili smanjenjem pritiska na cijenu uslijed poveéane potraznje.”® Kljucni
faktori koji utjeCu na na dinamiku rasta trziSta su kretanje cijena sirovina, predvidanje
trendova, razvoj alternativnih tehnologija, zeinteresiranost okoline za ulazak na trzista,
zakonska regulativa i nova otkri¢a.”’Kako bi se osigurao dugotrajan uspjeh na trZistu,
potrebno je predvidjeti trendove, promatrati konkurenciju, pratiti razvoj inozemnih trZista,
razviti nove linije proizvoda, proSiriti asortiman, kontinuirano razvijati odgovarajuce

marketing strategije te stalno istrazivati trziste.*’

** Ibidem, str. 195
% Ibidem.
% Ibidem.
37 Ibidem.
38 Ibidem, str. 196
¥ Ibidem.
“ Tbidem.
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2.3.1.3. Analiza potrosaca

Potrosaci su osobe koje kupuju odredene proizvode radi zadovoljenja individualnih i
drustvenih potrebal.41 Razliditi spektar proizvoda upotpunjuje i razlicite potrebe pojedinaca i
mora se imati u vidu razli¢ito ponasanje potrosaca u pogledu izbora proizvoda. S ciljem
dugotrajnog zadovoljstva potrosaca, ali isto tako i s ciljem zadovoljenja njihovih Zelja i
potreba, vrlo je vazno razumjeti Sto utjeCe na odluku potroSaca pri odabiru proizvoda te kako
im pomoci prepoznati potrebu. Kod ove analize potrebno je saznati odgovore na sljedece
pitanja : Tko su ciljni korisnici? Sto oni kupuju? Zasto kupuju upravo te proizvode? Tko sve
sudjeluje u odlucivanju u kupnji? Kako kupuju odabrane proizvode? Kada ih kupuju? Gdje ih

kupuju? U kojim koli¢inama? Koliko ¢esto? Kako dugo? Koji su im kriteriji za odabir?**

Cetiri su glavna ¢imbenika koji utjeu na ponaSanje potrofa¢a prilikom kupnje, a to su
kulturni, druStveni, osobni te psiholoéki.43 U kulturne ¢imbenike spadaju nacionalnost, rasna
pripadnost, religija te zemljopisno podruéje u kojem pojedinac Zivi.** Na temelju ovih faktora
stvara se podloga za uspjesSno stvaranje segmentacije trziSta. Unutar druStva, mogu se izdvojiti
homogene i trajne grupe, koje su hijerarhijski uredene, a nazivaju se drusStveni slojevi.
PotroSa¢i nekog drusStvenog sloja dijele slicne vrijednosti, interese 1 ponaSanje, a
karakteristike odredenog druStvenog sloja odrazavaju se u dobi, zanimanju, obrazovanju,
podrucju stanovanja te Zivotnome stilu te se stoga stvaraju znacajne razlike kao $to su nacin
odijevanja, govor, provodenje slobodnog vremena i sklonosti unutar svakog druStvenog

sloj a®

Kod drustvenih ¢imbenika zna€ajnu ulogu igraju referentne skupine koje utjeCu na stavove i
vrijednosti pojedinaca. Referentne grupe dijele se u Cetiri skupine, a to su primarna grupa koju
¢ine obitelj, susjedi, prijatelji i poznanici; sekundarna grupa koja ukljucuje vjerske zajednice i
profesionalne grupe; aspiracijska grupa je ona grupa kojoj pojedinac Zeli pripadati te na kraju
disocijativna grupa c¢ije vrijednosti i ponaSanje pojedinac odbijal.46 Referentna grupa sa

najvecim utjecajem na ponaSanje potroSaca u drustvu svakako je obitel;.

4 Ibidem, str. 178

2 Renko, N., op.cit. (bilj. 17), str. 290
43 Renko, N., op.cit. (bilj. 11), str. 179
* Ibidem.

* Tbidem.

* Tbidem, str. 180
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Osobni ¢imbenici koji utjecu na odluku pojedinca o kupnji odredenog proizvoda su dob
kupca, zanimanje, nacin Zivota i Zivotni stil te njegova osobnost.*” Tako se naprimjer
tinejdZeri interesiraju za potpuno drugacije proizvode od osoba starije dobi. Takoder, osoba
koja radi na podrucju gradevine zasigurno ¢e kupovati proizvode kao Sto su alat ili prakti¢an
auto radi koristi i zadovoljenja svojih potreba, dok s druge strane ¢e politi¢ar kupiti luksuzan

auto ili skupocjeni sat.

Posljednja, ali ne i najmanje bitna skupina ¢imbenika koji imaju utjecaj na ponaSanje
potroSaca, su psiholoSki ¢imbenici. U ovu skupinu spadaju motivacija, percepcija, ucenja,
uvjerenja i stavovi.*® Poznati psiholog Sigmund Freud smatrao je da su stvarne psihologke sile
koje oblikuju ljudsko ponasanje ve¢inom podsvjesne, te da su kao takve za odredenu osobu
nerazumljive te da se izraZzeni motiv kojeg kupac navodi kao razlog odabira za kupnju
najceSce razlikuje od stvarnog podsvjesnog motiva.49Nadalje, prema Maslowu motivacije za
kupnju mogu se objasniti pomocu hijerarhije potreba, a te potrebe prema vaznosti su
fizioloSke potrebe, potrebe za sigurno$c¢u, druStvene potrebe, potrebe za poStovanjem i
samoartikulacijom. PotroSac¢i ¢e tek kada zadovolje svoje osnovne potrebe krenuti sa

zadovoljenjem ostalih potreba.

Slika 1. Maslowljeva piramida ljudskih potreba

Piramida
(judskih
potreba

potreba da ostvarimo

sve svoje potencijale i

talente te nadrastemo
sami sebe.

potreba za
amoostvarenje

potreba za
< [jubaviju i
4 pripadanjem

potreba za
Sigurnodéu

fizieloske potrebe

Izvor: Riznica zlatnih ideja,

https://riznicazlatnihideja.wordpress.com/2014/10/07/maslowljeva-piramida-ljudskih-potreba/

, 25.07.2016.

4 Ibidem, str. 181
* Ibidem.
* Ibidem.
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Percepcija se mozZe definirati kao proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira
ulazne informacije kako bi stvorio razumljivu sliku svijeta.”® Zbog selektivne pozornosti,
selektivne iskrivljenosti i selektivnog zadrzavanja razli€iti potroSaci istu situaciju doZivljavaju

na drugadije nacine.”!

Ucenje ukljuCuje promjene u ponasanju pojedinca koje nastaju
iskustvom.’” Takoder, uéenjem se stjeu uvjerenja i stavovi koji povratno utjetu na ponaganje

pri kupnji.53

2.3.1.4. Analiza konkurencije

U danaSnje vrijeme, poduzeca diljem svijeta i u svim podrucjima industrije i proizvodnje su
svjesna intenzivne konkurencije te shvacaju vaznost prijetnji konkurencije te stoga moraju
prepoznati kako se na pravi nacin suprotstaviti konkurentima. U opisu konkurencije

marketing plan treba odgovoriti na slijedeca pitalnjal:54

1. Tko su najbliZi, a potom i ostali konkurenti?

2. Kakvo je njihovo poslovanje — stabilno, u porastu ili padu?

3. U kojoj je mjeri njihovo poslovanje sli¢no i/ili razli¢ito od poslovanja poduzeca?
4. Sto se mozZe nauéiti promatrajuéi njihov nadin rada? Sto im ide u prilog, a §to ne?

5. Kako ¢e poduzece postic¢i da njegovo poslovanje bude bolje od konkurencije?

Analiza konkurencije obuhvaca identificiranje izravnih i neizravnih konkurenata, analizu
ciljeva konkurenata, isto kao i analize njihovih snaga i slabosti, financijskih pokazatelja te
postojecih 1 buduc¢ih konkurentskih strategija. lako poduze¢a uglavnom znaju tko su njihovi
izravni konkurenti, uvijek postoji mogucnost da poduzece zanemari postojanje nekog
moguceg konkurenta koji ima razlicite razloge da bude konkurent. Na osnovi proizvoda, $to je
ujedno i najbolji nacin identificiranja proizvoda, postoji pet razina konkurencije. Prva razina
oznacava poduzeca koji su izravni konkurenti, sa istim proizvodima koji imaju iste osobine,
kao primjerice Karlovacko Radler i OZujsko Radler. Na ovaj nacin identificiraju se samo

najizravniji konkurenti, dok se ostali zapostavljaju Sto nije dobro za poduzece. Druga razina

% Ibidem, str. 182

3! Ibidem.

32 Ibidem.

53 Ibidem.

> Kotler, Ph., op.cit. ( bilj. ), str. 494
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konkurencije ili proizvodni tip zasniva se na proizvodima sa sli¢nim osobinama i istim
temeljnim funkcijama, kao Sto su primjerice sva jestiva ulja. Trea razina predstavlja sve
proizvode koji zadovoljavaju istu potrebu potroSaca, primjerice sva bezalkoholna pica.
Zasnivanje cetvrte razine konkurencije temelji se na razliitim vrstama proizvoda koji su
medusobno supstituti, kao na primjer govedina i svinjetina. Posljednja razina konkurencije

jest generalna razina koja ukljucuje aktivnosti poput zabave ili fastfood restorana.

Informacije o konkurenciji uglavnom se temelje na prikupljanju podataka iz razli€itih izvora,
a to su: potroSaci, vlastiti zaposlenici 1 zaposlenici konkurencije, kupci konkurencije,
dobavlja¢i konkurencije, proizvodi konkurencije, publicirani materijal i dokumenti o

konkurenciji, internet, te benchmarking.5 >

Da bi se odredila vlastita marketinSka strategija poduzeca, ali isto tako i kako bi se spoznala
strategija konkurentskog poduzeca, vrlo je vazno znati kojim snagama i slabostima konkurenti
raspolazu. Od slabosti konkurencije vazno je analizirati geografska podrucja na kojima
konkurenti imaju mali trziSni udio, koje trziSne segmente konkurenti zanemaruju, koji
proizvodi konkurencije zaostaju po kvaliteti i karakteristikama proizvoda vlastitog poduzeca
te koji konkurentski proizvodi imaju slabiju poznatost marke i marketinskog oglasavanja.
Nadalje, dosta vazno je analizirati i veli¢inu i rast prodaje poduzeca te njegovu profitabilnost,
strukturu troSkova, veli¢inu 1 rast proizvodnje, isto ako i razinu tehnike i tehnologije u
poduzecu, dostupnost sirovina, kvalitetu odlu¢ivanja, koji su strateski ciljevi i planovi
poduzeca, kakav je imidZ proizvoda i poduzeca konkurencije, lojalnost marki, prevlast u

kanalima distribucije te veli¢inu i rast segmenata potroSaca i njihovu lojallnost.56

2.3.1.5. Analiza 4P

Analiza 4P, odnosno analiza marketing miksa, podrazumijeva analiziranje proizvoda, cijene
proizvoda, odabir distribucijskih kanala i prodaje te oblike promocije koji ¢e se koristiti. S
obzirom da je svakom poduzec¢u primarni cilj zadovoljiti Zelje i potrebe svojih potroSaca, a
samim time se ostvaruje i profit, od izuzetne je vaZnosti uvidjeti koje proizvode i za koga
proizvoditi. Budu¢i da se potraZnja na trzistu, isto kao i Zelje i potrebe potrosaca, vrlo brzo
mijenja, proizvod treba konstantno usavrSavati kako bi se izdvojio od mnoStva sli¢nih

proizvoda na trziStu. Osim usavrSavanja, potrebno je inovirati nove proizvode kako bi se

% Renko, N., op.cit.(bilj. 17), str. 290
5 Renko, N., op.cit.( bilj. 11), str. 192
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stekla konkurentska prednost. Nadalje, nakon Sto se stvori proizvod, potrebno je odrediti
njegovu cijenu koja ¢e biti prihvatljiva ciljanom segmentu trzZiSta za koji je proizvod
namijenjen, buduci da je cijena element marketinSkog miksa koji poduzecu donosi profit. Kod
odredivanja cijene potrebno je paziti da cijena ne bude previsoka, zbog toga Sto potrosSaci
onda ne bi htjeli kupiti proizvod, ali isto tako treba paziti da se ne postavi preniska cijena, jer
bi u tom slucaju potroSaci mogli smatrati da je proizvod manje kvalitetan. Nakon §to se odredi
cijena proizvoda, odabiru se distribucijski kanali putem kojih ¢e se proizvod prodavati
potrosacima. Osnovni zadatak distribucije jest osigurati dostupnost proizvoda potrosa¢ima na
odredenom trzistu u Zeljeno vrijeme. Poduzece moZe distribuirati svoje proizvode izravnim
putem potrosacima, ali takoder moze se odluditi i na distribuciju putem posrednika, kao §to su
primjerice trgovci na veliko ili na malo. Potrebno je analizirati koji nacin distribucije
proizvoda ¢e biti najpovoljniji i najefikasniji za poduzece kako bi troskovi bili Sto manji, a
profit ve¢i. Na samom kraju, nakon Sto je proizvod pusten u prodaju, izuzetno je vazno
osmisliti adekvatne promocijske aktivnosti putem kojih ¢e se potros$aci upoznati sa odredenim
proizvodom, sa ciljem unapredenja prodaje. Takoder, promocija se koristi kako bi se

potrosace podsjetilo na postojece proizvode te kako bi se zadrzao interes za istima.

2.3.1.6. SWOT analiza

Kako bi poduzece kvalitetno i adekvatno formuliralo odgovaraju¢e marketinSke strategije,
potrebno je napraviti analizu klju¢nih snaga, slabosti, prilika i prijetnji, u literaturi poznatiju
pod nazivom SWOT analiza ( S-Strengths - snage, W-Weaknesses - slabosti, O-Opportunities
prilike, T- Threats —prijetnje). Osnovni smisao SWOT analize je prikupiti podatke o
unutarnjim snagama 1 slabostima poduzeca te ih usporediti sa podacima o prilikama i
prijetnjama iz vanjskog okruZja poduze¢a.’’ Kao glavne prednosti ove analize mogu se
navesti jednostavnost, $to znaci da za koristenje SWOT analize nije nuzno pohadati specijalne
seminare, nego samo dobro poznavanje poduzeca, kao i njegovog okruzja, zatim relativno
niski troskovi te fleksibilnost. Nadalje, SWOT analiza potice suradnju medu zaposlenicima te
se moZe primijeniti na razli¢itim organizacijskim jedinicama. S druge strane, ova analiza ima i
neke nedostatke, a ti nedostaci su da su elementi SWOT analize Cesto nedovoljno specifi¢ni,
podcjenjuje se ili pogreSno tumaci sposobnost konkurencije te analiziranje snaga i slabosti

zasebno umjesto u odnosu na konkurenciju.

37 Kotler, Ph., op.cit. ( bilj.3 ), str. 58
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2.3.2. Utvrdivanje marketinskih ciljeva i programa

Strategija u marketinSkom planu predstavlja nacin na koji se namjeravaju ostvariti ciljevi te
stoga svako poduzece mora imati odredenu strategiju kojom ¢e do¢i do zadanog ciljal.58 Nije
dovoljno samo osmisliti pravu strategiju, ve¢ ona u odredenom trenutku mora biti najbolja s
obzirom na sredstva s kojima se raspolaZe, ciljeve, trzista i konkurenciju.”’ Da bi se znalo
koju strategiju uspjeSno koristiti, od velike vaZnosti je vrlo dobro poznavati trziste, kako
proizvoda tako i1 usluga. Postoji mnogo razli€itih definicija strategije, a jedna od definicija je
slijedeca : ,,Strategija je ono Sto odreduje okvir poslovnih aktivnosti poduzeca i daje smjernice
za koordiranje tih aktivnosti, tako da poduzece moZe njima ovladati i utjecati na promjenjivo
okruzje. Strategija artikulira preferirano okruzje za poduzece i tip organizacije kojemu ona
tezi.“ % Takoder, strategije sluZe za odredivanje dugoroc¢nih, ali isto tako i kratkoroc¢nih
ciljeva te smjera u kojem treba i¢i i akcije koje treba poduzeti kako bi se ciljevi ostvarili. S
druge strane, marketinska strategija je fundamentalni okvir koji obuhvaca sadasnje i planirane
ciljeve, iskoriStavanje resursa poduzeca te interakciju poduzeca s trziStem, konkurencijom i
ostalim faktorima okruZja. ® Marketinskom strategijom definira se ciljno trziite, odnosno
kupci, proizvodi, cijene, dostava proizvoda, nain prodaje te promocija proizvoda. Svaka
dobro razvijena i postavljena strategija mora sadrzavati odluku o svrsi poslovanja ili barem
strateSke namjere koje poduzece Zeli ostvariti, specificirane i zadane ciljeve koje poduzece
Zeli ostvariti u odredenom vremenu i uz pomo¢ odredenih resursa, treba specificirati resurse
koji ¢e se koristiti te posljednja stavka koju strategija treba definirati, ali ne i najmanje
vazna,dapace vrlo je vazno analizirati vlastite snage poduzeca u odnosu na konkurenciju kako

bi se razvile odrzive konkurentske prednosti.

2.3.2.1. Segmentacija trZista i pozicioniranje

Prije nego se poduzece odluci koju marketinSku strategiju ¢e koristiti, vrlo bitno i nuzno je
napraviti segmentaciju trzista te izbor ciljne skupine potrosaca iz razloga Sto je nemoguce
zadovoljiti apsolutne sve Zelje i potrebe potroSaca na isti nacin. Stoga poduzece mora odluciti

koji segment potrosaca ¢e zadovoljiti te time povecati svoj profit. Za svako poduzece vazno je

58 Renko, N., op. cit. (bilj.11), str. 69
% Ibidem.
% Ibidem.
%! Ibidem.
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znati da svaka skupina potroSaca ima jedinstvenu potraznju sukladno cijenama i Zeljama i
potrebama. Tvrtke usmjerene na odredene segmente moraju nastojati proizvesti proizvod ili

pruZiti uslugu usmjerenu odredenom segmentu trzista kako bi povecale svoj profit.

Marketinski stru¢njaci definiraju segmentaciju trZiSta kao postupak podjele trZiSta na zasebne
skupine kupaca koji imaju specificne zZelje, potrebe, osobine i ponasanje te zahtijevaju
razli&ite proizvode ili usluge. ®* Kako bi se postigla uspje$na segmentacija trzista, potrebno je
odgovoriti na pitanja Sto je kupljeno, tko je kupio, gdje je kupljeno, kako su kupljeni
proizvodi ili usluge, koliko je kupljeno, kada je kupljeno te zasto je proizvod kupljen. %Kod
segmentiranja trzista, da bi se stvorio pozitivan odnos izmedu poduzeca i potrosaca, vazno je

okupiti ciljanu grupu ljudi ¢iji se ukusi, Zelje i ponasanje Sto je moguce vise podudaraju.

Prema Kotleru, segmentacija trziSta moze biti zemljopisna, demografska, psihografska i
bihevioralna.** Zemljopisna segmentacija trzista dijeli se na grupe koje su formirane prema
regijama, veli¢inama drZava, veli¢inama gradova, gustoci, klimi.®’ Demografska segmentacija
trziSte dijeli na grupe koje su formirane prema dobi, spolu, veli¢ini obitelji, zanimanju,
prihodu, obrazovanju, vjeri, rasi, nacionalnosti.’® Psihografska segmentacija trzista dijeli na
grupe koje su formirane prema drudtvenom sloju, nadinu Zivota i osobnosti.®’ Bihevioralna
segmentacija trziSte dijeli na grupe koje su formirane prema prilikama za kupnju, trziSnim
prednostima, statusu kupca, stopi koriStenja, statusu privlacnosti, stanju spremnosti 1 stavu

prema proizvodu.®®

Nakon segmentacije trziSta poduzece mora odabrati koju ¢e strategiju pokrivanja trziSta
koristiti. Poduze¢e mora uvaziti privlacnost pojedinih segmenata kao i mogucnosti koje ima
da odgovori izazovima koje odredena trZiSna skupina postavlja. Ako nakon segmentacije
poduzece ustanovi da postoje odredeni trziSni segmenti iz kojih se mogu na duZi rok izvuéi
prihodi, mora odluciti koje trziSne segmente Ce opsluzivati. Za odabir pristupa odabranom
segmentu trziSta koriste se dvije metode — a priori metoda Ciji pristup podrazumijeva da
poduzece ima dovoljno iskustva i informacija o stanju na trZiStu, tako da moZe samostalno

odabrati ¢imbenike strategije te post hoc metoda koja se najCeSce koristi za determiniranje

62 Kotler, Ph. I sur., op.cit.( bilj.3), str. 391
% Renko , N., op.cit. (bilj. 11), str. 147

% Kotler, Ph., op.cit. (bilj. 3), str. 398

% Ibidem.

% Ibidem.

57 Ibidem.

% Ibidem.
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stavova, nacina i frekvencije koriStenja proizvoda, zeljenih koristi, percepcije, motiva i drugih

psihologkih ¢imbenika na osnovi nalaza istraZivanja.*

Faze u izboru ciljnog segmenta su identifikacija postojece pozicije, identifikacija varijabli za
segmentaciju te opisivanje potencijalnog segmenta, vrednovanje potencijala svakog segmenta
i odabir ciljnog segmenta, identifikacija i razvijanje odgovarajuce strategije pozicioniranja te

odabir i primjena odgovarajué¢e marketinske strategije. "

Budu¢i da se danas moZe nac¢i puno sli¢nih ili gotovo identi¢nih proizvoda, za poduzece je
bitno da ima proizvod koji ¢e se isticati u masi drugih proizvoda te koji ¢e imati odreden
poloZaj na trZiStu. Stoga se strategija pozicioniranja smatra vrlo bitnom za uspjesSnost
marketinga, ali 1 samog poslovanja poduzeca. JackTrout 1 Al Ries postavili su definiciju
pozicioniranja kao smjeStanje proizvoda u svijest potroSaca na specifican nacin te

koncentriranje na ideju ili ak samo rije¢ koja definira koncepciju u svijesti potrogaca. '

Na temelju ove definicije moze se zakljuciti da je pozicioniranje skup fizi¢kih i subjektivnih
vrijednosti pomocu kojih potrosaci percipiraju ukupnu sliku o nekom proizvodu. Marketinski
strunjaci smatraju da je prilikom pozicioniranja proizvoda na trZiStu bitno odabrati putem
kojih fizickih, ali i subjektivnih karakteristika proizvoda ¢e se proizvod promovirati i privuci
pozornost potroSaca te time osvojiti vodecu poziciju na trziStu. Neke od tih karakteristika su
opipljive 1 neopipljive karakteristike proizvoda, koristi koje potroSaci imaju od proizvoda,
niske cijene, kategorija proizvoda, zemlja porijekla, konkurencija, Zivotni stil potroSaca te

sami potroiadi proizvoda. "

Oblikovanje strategije pozicioniranja sastoji se od nekoliko faza, a to su identifikacija
konkurentskih proizvoda, identifikacija kriterija na temelju kojih ¢e se proizvod pozicionirati,
analiza postojece pozicije na trziStu, zatim slijedi izbor strategije pozicioniranja te lansiranje

strategije pozicioniranja na trZiSte te na samom kraju mjerenje efikasnosti.

Odabir odgovarajue  strategije ovisi o prethodno provedenim analizama , kao 1 o

atraktivnosti trziSta. Prema Riesu 1 Troutu, postoje tri vrste strategija pozicioniranj a:

% Renko, N., op.cit.(bilj. 11), str. 243

" Ibidem, str. 243

"I Renko, N., op.cit.(bilj. 11), str. 235

72 Ibidem, str. 237

3 Kotler, Ph., i sur.,op.cit.(bilj.3), str. 434
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« Prva strategija koja predlaZze jaCanje trenutnog vlastitog poloZaja u svijesti
potroSaca

¢ Druga strategija koja predlaze osvajanje slobodnog mjesta na nezaposjednutom
trzistu za koji se procjenjuje da ima dovoljno korisnika

« TreCa strategija koja se sastoji od depozicioniranja ili repozicioniranja

konkurenata tako da ih se napadne

2.3.2.2. Marketinski ciljevi

Postavljanje ciljeva od izuzetne je vaznosti za poslovanje poduzeca. Ciljevi poduzeca vrlo su
cesto izrazeni u terminima dobiti, jer je to opcenito prihva¢eno mjerilo koje zanima vlasnike,
poduzetnike, djelatnike. Ciljevi marketinga nastavljaju se na strateSke ciljeve poduzeca. Ako
se u postavljanju ciljeva poduzece pita Sto pokuSava posti¢i i gdje Zeli biti, u postavljanju
ciljeva marketinga se pita kako ¢e tamo sti¢i. Marketinski ciljevi mogu se definirati kao ono
Sto bi poduzece Zeljelo posti¢i tijekom odredenog razdoblja te moraju biti kratki, jasni, ali
prije svega realni 1 konzistentni.”* Takoder, moraju biti izraZzeni u mjerljivim kategorijama ili
kratkim opisom, te odrazavati zadaCu koja se mora ispuniti cjelokupnim djelovanjem
marketinga. Marketinski ciljevi te ciljevi i strategije poduze¢a moraju biti uskladeni. Kod
postavljanja ciljeva, potrebno je odrediti i vremenski period u kojem se Zele ostvariti zadani
ciljevi. Uvodenje novog proizvoda na trZiSta, obnavljanje postojeéeg proizvoda, proSirenje
prodaje uz pomo¢ novog distribucijskog kanala, postizanje maksimalnog povrata na uloZena
sredstva te zauzimanje veceg dijela na trziStu mogu biti samo neki od op¢ih ciljeva poduzeca.
S druge strane, poduzece treba postaviti i konkretne ciljeve kao Sto su primjerice prodaja
novog proizvoda u deset gradova u prvih godinu dana, zauzeti 50%-tni udio na trziStu ili

postati vodece poduzece na trziStu po kvaliteti odredenog proizvoda. s

74 Renko, N., op.cit. (bilj.17 ), str. 287
™ Marusi¢, M., op.cit.(bilj. 20), str 20
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2.3.2.3. Marketinski program

Marketinski program ukljucuje sve strategije koje se koriste za ostvarivanje ciljeva. Program
marketinSkih aktivnosti neprekidan je proces koji se donosi radi uskladivanja ciljeva sa
resursima i sredstvima koja ¢e se koristiti za postizanje zadanih ciljeva. Takoder, marketinski
program daje odgovore na pitanja §to, tko, gdje, kako i kada se treba napraviti.”® Marketingki
programi trebaju biti specifi¢ni i mjerljivi, moraju imati naziv, odredenu odgovornu osobu,
datume kada se Zele postici ciljevi te zadani budZet te ga treba uskladiti i koordinirati s

resursima i aktivnostima drugih odjela u poduzecu.

2.3.3. Oblikovanje marketing miksa

Marketing miks kao ideja nastaje 60-ih godina dvadesetog stoljec¢a. Ukljucuje proizvod,
cijenu, distribuciju i promociju ili 4P (od engleskih rije¢i Product, Price, Place, Promotion).
Prema Kotleru, ovaj splet od Cetiri elementa zahtijeva od marketinSkih stru¢njaka da odlucuju
o proizvodu i njegovim karakteristikama, odreduju cijenu, odlucuju kako ¢e distribuirati
proizvod te odabiru metode za promidzbu svojih aktivnosti. Kako bi se zadovoljili potroSaci
te ostvario profit, iznimno je vazno na pravi nacin osmisliti marketinski miks. Marketing miks
treba zadovoljiti koli¢insku dimenziju, prostornu dimenziju kroz postoje¢a i potencijalna

trzista te vremensku dimenziju kroz aktivnosti proizvodaca.

2.3.3.1. Politika proizvoda

Prvi od 4P je proizvod ili kod usluZnih tvrtki usluga. Proizvodi se kupuju svakodnevno, od
najjednostavnijih proizvoda koje potrosa¢ ni ne primijeti do onih sloZenih za koje je spreman
izdvojiti veliku svotu novca. Proizvod je sve ono S$to tvrtka nudi potrosa¢ima radi
zadovoljenja njihovih potreba.”” Kako bi poduzeée uspjelo na trzitu odrzati odredeni
proizvod i ostvariti svoje ciljeve tvrtka mora biti spremna i sposobna razvijati nove proizvode,
preoblikovati i upotpuniti dosadasnje i postojece, a one proizvode koje ne donose dobit, i ne
zadovoljavaju potrebe klijenata mora biti spremna ukloniti. Nakon $to odrede osnovne

potrebe potroSaca sljedeci cilj je osmisliti oCekivani proizvod te, na samom kraju pronaci

76 Renko, N., op.cit. (bilj.17 ), str. 287
" Vranesevié, T. I sur., Inovativni marketing, TIVA, Varazdin, 2008., str. 40
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nacin da prosire o¢ekivani proizvod kako bih stvorili skup koristi koje ¢e najbolje odgovarati
klijentima. Kada marketinSki stru¢njaci prikupe sve potrebne podatke krecu u planiranje i

ispunjavanje svojih ciljeva za razvoj novog proizvoda.

U proizvode ubrajamo fizi¢ke objekte, usluge, mjesta, organizacije 1 ideje. Proizvod je sloZen
i moZe se podijeliti na 3 razine — osnovni proizvod, o&ekivani proizvod i progireni proizvod.’
Osnovni proizvod se sastoji od osnovnih koristi koje rjeSavaju problem klijenta. Oc¢ekivani
proizvod ukljucuje obiljezja kao Sto su stil, dizajn, razina kvalitete, marka i1 pakiranje.
ProSireni proizvod je osnovni proizvod s popratnom uslugom npr, garancija, usluga dostave i
slicno. Prema tipu kupca proizvodi se dijele na proizvode krajnje potroSnje i proizvode

poslovne potrognje.

Svojstva proizvoda su kvaliteta, stil i dizajn, kreiranje marke, pakiranje, etiketiranje
ukljucujuéi i usluge koje prate proizvod. Kvaliteta je jedno od glavnih sredstava koje koriste
marketinSki struénjaci kako bi pozicionirali proizvod. Samo kvalitetni proizvodi mogu
ostvariti vodece pozicije na trziStu. ,,Kvaliteta je sposobnost proizvoda da ispuni svoje
funkcije, ukljucuje cjelokupnu trajnost proizvoda, pouzdanost, preciznost, lako¢u upravljanja i
popravljanja i ostala cijenjena svojstva“®’Stil i dizajn proizvoda su jo§ jedan na&in putem
kojeg poduzeca dodaju vrijednost proizvodu. Dok stil vizualno poboljSava vanjski izgled
proizvoda te privlaci pozornost potrosaca, s druge strane dizajn je taj koji pridonosi stvarnoj
uCinkovitosti proizvoda. Nadalje,proizvod je moguée identificirati pomocu njegovih
prepoznatljivih obiljezja, marke ili trgovackog znaka. Razvoj imena marke kljucan je u
razvoju proizvoda. Samo ¢e marka sa snaznom trZiSnom vrijednoScu stvarati visoke prihode
za tvrtku. ,,Marka je ime, pojam ili znak, simbol ili dizajn ili njihova kombinacija namijenjena
prepoznavanju dobara ili usluga jednog proizvodaca ili skupine proizvodaca i njihovo
diferenciranje od konkurencije.“®' U pakiranje spada dizajn i proizvodnja ambalaZe ili omota,
Sto je takoder vrlo vazno za privlacenje pozornosti potrosaca, a samim time i za povecanje
prodaje. Etikete su obi¢no ceduljice na proizvodu koje sadrZe bitne informacije o samom
proizvodu, kao primjerice ime proizvodaca, gdje je i kada proizvedeno, rok trajanja, sastav
proizvoda i sli¢no. Ako je etiketa privlacnija i dobro osmisljena, takoder ¢e privuci paznju

potroSaca.

8 Renko, N., op.cit.(bilj.11), str. 10
791bidem, str. 11

% Kotler, Ph. I sur., op.cit.(bilj.3), str. 546
8! Kotler, Ph. I sur., op.cit.(bilj.3), str. 549
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Poduzece koje hoce biti uspjeSno na trziStu mora biti dobro u razvijanju novih proizvoda, ali i
konstantnom poboljSavanju ve¢ postojec¢ih proizvoda. Svaki proizvod prolazi kroz svoj
Zivotni vijek 1 na kraju odumire jer se pojavljuju novi i kvalitetniji proizvodi koji bolje
zadovoljavaju Zelje i potrebe kupaca. Prema Kotleru postoji Sest kategorija novih proizvoda
na osnovi njihovih noviteta za kompaniju i trziste, i podrazumijevaju sljedece: proizvodi koji
su novi u svijetu, nove proizvodne linije, dodatci postojecim proizvodnim linijama,
poboljSanje 1 revizije postojecih proizvoda, repozicioniranje i smanjenje troSkova. Postoje
Getiri faze u Zivotnom ciklusu proizvoda, a to su uvodenje, rast, zrelost i na kraju opadanje.*”
Faza uvodenja pocinje kada se proizvod prvi put lansira na trziSte. U ovoj fazi prodaja
polagano raste, ali zbog visokih tro§kova proizvodnje i promocije te slabe prodaje joS nema
profita, kao $to nema ni konkurencije. Kada novi proizvod zadovolji potrebe potroSaca, on ce
uci u fazu rasta, u kojoj prodaja sve vise raste, profit se povecava, ali se takoder pojavljuju i
konkurentski proizvodi. Nakon §to je dovoljno dugo na trzistu, proizvod ¢e uci u fazu zrelosti
te ¢e se postepeno njegova prodaja i profiti smanjivati. Ova faza Zivotnog ciklusa proizvoda
traje najdulje te je u njoj potrebno osmisliti nove nacine kako ostati na trziStu, kao primjerice

modificirati proizvod ili uvesti inovacije.*

2.3.3.2. Politika cijena

Cijena je jedini elementi marketinSkog miksa koji donosi prihode poduzecu, dok svi ostali
stvaraju troSkove. Cijena se definira kao svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu ,
ili zbroj vrijednosti koje potroSa¢i razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koriStenja

proizvoda. 3

,»Cijena kao i ostali elementi marketinga, ima utjecaj na pozicioniranje proizvoda u okviru
ciljnog segmenta. Cijene su tvrdnja proizvodaca da njihov proizvod vrijedi upravo onoliko
koliko novca traZe za njega. Klijenti pokuSavaju uvidjeti koliko taj proizvod vrijedi za njih i je
li to opravdan nacin za troSenje njihove sadasnje ili buduce ocekivane steGevine*® 1z ovog se
moze zakljuciti kako je cijena vrlo bitan element marketinskog miksa jer pomocu cijene se

utvrduje koja je prava vrijednost potrosaca za odredeni proizvod. Prilikom formiranja cijene ,

82 Pavici¢, J. I sur., Osnove strateskog marketinga, Skolska knjiga, Zagreb, 2014., str. 262
% Ibidem, str. 263

84 Renko, N., op.cit. (bilj.11), str. 20

85 Vranesevié, T., op.cit. (bilj. 79), str. 47
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potrebno je paziti da se pokriju troskovi proizvodnje i prodaje, ali isto tako da se stvori i

profit.

Kod odredivanja cijene treba biti vrlo pazljiv, primjerice ako se postavi previsoka cijena,
potroSaci nece htjeti kupovati proizvod, dok s druge strane ako se odredi preniska cijena
potrosaci ¢e misliti da je isto tako i kvaliteta proizvoda niska sukladno sa cijenom te takoder
nece biti zainteresirani za proizvod. Isto tako, prije negoli se odredi kona¢na cijena, potrebno
je odgovoriti na nekoliko pitanja —Koju razinu cijene odrediti za svoj proizvod? Koja ¢e biti
politika diskontiranja cijena? Koje uvjete kredita ponuditi potroSac¢ima? Kako odrediti cijenu
dodatnih usluga ? Koje metode plac¢anja ponuditi? Koju politiku cijena primijeniti u slucaju da

potro§adi otkazu narudzbu? %

Na donosenje odluke o utvrdivanju cijene utjecu vanjski ¢imbenici (priroda trZista i potraznje,
konkurencija, ekonomski ¢imbenici, vlada) te ¢imbenici iz unutarnjeg okruzja poduzeca (

troSkovi, marketingki ciljevi, strategija marketin§kog spleta). 87

Op¢i pristupi odredivanju cijena su odredivanje cijene na osnovi troskova, odredivanje cijene
na osnovi vrijednosti te odredivanje cijene na osnovi konkurencije.*® Na osnovi trogkova,
metode odredivanja cijene su metoda troSkovi plus pri kojoj se dodaju standardne marze
ukupnim troSkovima proizvoda te metoda ciljnog profita , gdje se pokusava odrediti cijena
koja ¢e pokriti troSkove te ostvariti profit. Odredivanje cijena na osnovi vrijednosti temelji se
na kupcevoj percepciji vrijednosti umjesto na stvarnim troSkovima proizvoda. Nadalje,
metode za odredivanje cijena na osnovi konkurencije su metoda odredivanja cijene na osnovi
tekucih cijena pri ¢emu se cijene odreduju uglavnom putem pracenja cijena konkurenata, a ne
na osnovi troskova te odredivanje cijena putem zatvorenih ponuda, koja temelji odredivanje
cijene onako kako misli da ¢e njeni konkurenti odrediti cijenu, umjesto na vlastitim
troSkovima ili proizvodnji. Osim navedenih pristupa kojima se odreduju cijene, potrebno je
primijeniti i odredene strategije za odredivanje cijena. Ovisno o fazi Zivotnog ciklusa
proizvoda, primjenjuje se odredena strategija. Tako se kod novih proizvoda primjenjuju
strategija obiranja vrhnja te strategija penetracije. Strategija obiranja vrhnja oznacava
postavljanje visoke cijene prilikom ulaska na trziste sa novim proizvodom, pomocu koje se u

kratkom vremenu moze ostvariti znatan prihod od segmenta trziSta koji je spreman platiti

8 Renko, N., op.cit.(bilj.11), str. 21
%7 Kotler, Ph. I sur., op.cit.(bilj.3), str. 665
8 Ibidem, str. 681
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visoku cijenu. * Strategija penetracije podrazumijeva ulazak na trZiste na niskom cijenom
kako bi se privukao $to veci broj potroSaca te samim time da bi povecala prodaja i osvojio

veéi trzisni udio. %°

Uobicajeni cjenovni popusti su kasa-skonto (popust za plac¢anje u roku), koli€inski popust
(popust na kupnju velikih koli¢ina), trgovinski popust (zbog izvrSenih dodatnih usluga),

sezonski popust te bonifikacija (staro za novo).

2.3.3.3. Politika distribucije

Dobro razvijen distribucijski kanal pravi razliku izmedu vode na trZiStu i poduzeca koja se
bori za opstanak.”’ Pod mjestom kao elementom marketinskog miksa podrazumijeva se
mjesto prodaje, distribucija, fizicki dotok proizvoda na mjesto prodaje i same prodajne
aktivnosti ukljuCujuci i postprodajne usluge. 2Ako se detaljnije promotre marketinski kanali,
moZe se zakljuciti da je to niz medusobno ovisnih subjekata koji sudjeluju u procesu kojem je
cilj uciniti proizvode dostupne potrosacima. Razvoj distribucijskog kanala zapocCinje
odabirom ¢lanova kanala. Jednom kad su ¢lanovi kanala odabrani, fokus se prebacuje na
vodenje kanala. Osim proizvodaca i potroSaca proizvoda, sudionici distribucije s takoder i
posrednici, kao §to su trgovci na veliko i malo, Spedicijska 1 logisti¢ka poduzeca, skladiStari,
osiguravaju¢a drustva i slicno. Posrednici imaju veoma znacajnu ulogu u distribuiranju
proizvoda do kupca, jer pomocu posrednika se mogu smanjiti troSkovi koje bi proizvoda¢ sam

imao da traZi put do kupca. 93

Distribucijski kanali dijele se na dvije razine — kanali nulte razine, odnosno izravni

marketinSki kanali te kanali u razinama, tj. neizravni marketinski kanali.”*

Izravni marketinski kanali oznacuju da proizvoda¢ sam prodaje proizvod potrosacu, $to znaci
da nema nikakvih posrednika. Distribucija sa jednim posrednikom podrazumijeva da izmedu
proizvodaca i potrosaca postoji posrednik, koji se brine da proizvod bude isporucen krajnjem
potrosacu. Druga razina, distribucija sa dva posrednika, oznaCava prodaju proizvoda od

proizvodaca do potroSaca putem dva posrednika, primjerice proizvodac plasira proizvod

¥ Pavicié, I., op.cit. (bilj.84 ), str. 303

% Ibidem, str. 303

! Ibidem, str. 316

2 Vrane$evié, T., op.cit. (bilj.79 ), str. 58
% Ibidem, str. 59

o4 Renko, N.,op.cit. ( bilj. 11), str. 37
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trgoveu na veliko koji taj proizvod plasira dalje trgovcima na malo.”” Ovim naginom
pokrivaju se veca geografska podrucja. Posljednja razina kanala distribucije je ona sa viSe
posrednika, a to znaci da proizvoda¢ moZe izravno distribuirati svoj proizvod nacionalnim
distributerima te distributerima specijaliziranim za pojedine kanale, a oni te proizvode

plasiraju trgovackim lancima, manjim prodavaonicama, kioske i slicno.

2.3.3.4. Politika promocije

Pod promocijom kao elementom marketinSkog miksa podrazumijeva se svaki oblik
komuniciranja poduzeca sa klijentima i javnosti. Promocija se usmjerava na ciljni segment
potro§aca radi Zeljenog pozicioniranja proizvoda. *® Primarni cilj promocije jest informirati
potroSace o proizvodacu, njegovim novim ili starim postoje¢im proizvodima. Promocija
takoder moZe sluZziti da bi se zadrzao interes potrosaca za proizvodom koji ve¢ postoji na
trzistu ili moze sluziti kao sredstvo za upoznavanje klijenata o kvalitetama novog proizvoda.
Promocija se moze definirati kao kontrolirani integrirani program komunikacijskih aktivnosti
1 materijala osmiSljenih za predstavljanje poduzeca i njegovih proizvoda potencijalnim
klijentima u svrhu zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca te se na taj nacin doprinosi

dugoroénom profitu i ostvarenju prodaje. *’

Budu¢i da se promocija definira kao komunikacijski proces izmedu proizvodaca i potrosaca,
potrebno je slijediti neke korake kako bi se razvila ucinkovita komunikacija, a to su
identificiranje ciljne publike, odredivanje komunikacijskih ciljeva, oblikovanje poruke, odabir
medija te prikupljanje povratnih informacija. % Prema VraneSeviéu, osnovni elementi
promocije su oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu i publicitet te osobna
prodaja. U novije vrijeme sve vazniji elementi promocije su i Internet marketing te izravni

marketing.

Oglasavanje je oblik placene, odnosno neosobne komunikacije o poslovnoj organizaciji,
proizvodu, usluzi ili ideji uz identificiranog sponzora komunikacije ili oglaSivaca.
OglaSavanje se moZe podijeliti na oglasavanje proizvoda i usluga 1 institucionalno

oglasavanje, odnosno promoviranje ideja ili tvrtke kao cjeline. Svrha oglaSavanja jest

% Pavigié, I., op.cit. ( bilj.84 ), str. 319

% Vranesevié, T., op.cit. (bilj.79 ), str. 76
97 Ibidem, str. 76

% Pavigié, I., op.cit. (bilj.84), str. 333
“Ibidem, str. 339
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informirati potroSace o proizvodu i njegovim karakteristikama, uvjeriti, tj. ojaCati prednosti
proizvoda te samim time obraniti poziciju na trziStu te podsjetiti potroSace na odredeni
proizvod koji postoji ve¢ duze vrijeme na trziStu. Mediji koji se koriste za oglaSavanje su
televizija, radio, Internet, tisak ( dnevne novine i razni Casopisi) te direktnim nacCinom

dostavljanja oglasa potrosacima.

Pod unapredenje prodaje podrazumijevaju se sve aktivnosti koje su usmjerene na povecanu
kupnju proizvoda i koje su direktno vezane uz proizvod. 100" Aktivnosti unapredenja prodaje
usmjerene prema potroSacima su dijeljenje besplatnih primjeraka proizvoda, kuponi, nagradne
igre 1 popusti na koli¢inu. Aktivnosti usmjerene prema prodajnom posrednicima uglavnom su
dodatni popusti na koli¢ine, nain prezentacije proizvoda na prodajnom mjestu te davanje
promotivnih materijala. Naposljetku, aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema
prodajnom osoblju su primjerice financijske nagrade, nagradna putovanja ili biranje

zaposlenika tjedna. "'

Odnosi s javnoS¢u su dio promocije koji ukljucuje sve placene ili neplacene , izravne ili
posredne, kontinuirane ili povremene, planirane i neplanirane aktivnosti kojima je cilj
stvaranje Sto bolje slike o poduzecu i njegovoj djelatnosti u ofima vanjske i unutarnje

102 Cilj ovog elementa promotivnog miksa je uvjeriti javnost da je poduzece, osim

javnosti.
Sto ispunjava svoj vlastiti probitak i zadovoljava Zelje i1 potrebe potroSaca, i drustveno
odgovorno. Publicitet oznaCava misljenje, koje moZe biti pozitivno i negativno, a stvara se na
samom trziStu, a stvara se pod utjecajem medija ili drugih subjekata te je ovo vrlo efikasan

nacin informiranja, ali 1 najjeftiniji.

Osobna prodaja se smatra najucinkovitijim alatom u odredenim fazama kupnje, osobito kod
izgradnje preferencija kupaca. To je oblik komunikacije u sklopu kojeg prodavac suraduje sa
potencijalnim kupcima te pokusSava njihovu namjeru kupnje usmjeriti prema proizvodima
koje zastupa.'” Zadaci osobne prodaje su priblizavanje kupcu, stjecanje povjerenja
zainteresiranog kupca, pruZzanje pomoci kupcu pri donosenju odluke, savladavanje prigovora,
usmjeravanje prodajnog razgovora prema zakljucivanju posla te iskazivanje paznje kupcu. 104

Vrlo bitno je obratiti se pravim potroSa¢ima na pravi nacin i u pravo vrijeme.

100 Vranesevi¢, T., op. cit. ( bilj.79), str. 81
101 Renko, N., op.cit. ( bilj. 11), str. 31

12 Ibidem, str. 33

' Tbidem, str. 30

104 Vranesevié,T., op. cit. ( bilj.79 ), str. 85
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3. MARKETING PLAN PLASIRANJA BUCINA ULJA NA PRIMJERU PODUZECA
,,GRBIC D.0.0.¢

3.1. Analiza stanja

3.1.1. Povijest poduzeca ,,Grbi¢ d.0.0.*

Tvrtka ,,Grbi¢ d.0.0* osnovana je 1990. godine kao obiteljsko poljoprivedno gospodarstvo
koje obavlja djelatnosti vlastite poljoprivredne proizvodnje, kooperativne poljoprivredne
proizvodnje, skladistenjem i doradom poljoprivrednih proizvoda (silos, dorada sjemena, uljara
i pekara), prometom poljoprivrednih proizvoda, ekoloSkom proizvodnjom, stoCarstvom i
ratarstvom te uslugom vodenja knjigovodstva obiteljskim gospodarstvima.105 Sjediste ove
tvrtke je u gradu PoZegi. Poduzece ,,Grbi¢ d.o.o0 posjeduje sveukupno oko 2500 Ha povrSina
zemlje, od toga 100 Ha vlastitih povrSina, a 200 Ha zemlje u zakupu. Takoder posjeduje i
vlastitu poljoprivrednu apoteku putem koje opsluzuje vlastitu i kooperativhu proizvodnju.
Vlasnik Ivan Grbi¢ spoznao je kvalitetu bucinog ulja te 2001. godine zapocinje pokusnu
proizvodnju buce.'® Nakon &etiri godine izgraduje uljaru, a s godinama sve viSe povecava
proizvodnju. Osim proizvodnje bucinog ulja, ,,Grbi¢ d.o0.0* bavi se 1 eko uzgojem ovaca,
janjaca i crne slavonske svinje. Za proizvodnju bucinog ulja posjeduju HACCP certifikat, isto
kao i HALAL certifikat te certifikat ekolodkih proizvoda.'”” U prosjeku, ovo poduzece
godisSnje proizvede oko trideset tisuca litara bucinog ulja.108 Svoje proizvode plasiraju na
inozemna trZiSta Austrije i Njemacke, dok u Hrvatskoj svoje proizvode plasiraju i prodaju
putem trgovalkih lanaca Interspar, Billa i Plodine.'” Na temelju kemijskih analiza
provedenih u Zavodu za javno zdravstvo i Zavodu za ispitivanje kvalitete potvrdeno je da je

kvaliteta bucinih koStica, a samim time i bucinog ulja, iz podneblja Slavonije znatno

'% Grbi¢ d.o.0, http://www.grbic.hr/o-nama , 20.07.2016.
19 Agro klub, http://www.agroklub.com/povrcarstvo/pozesko-bucino-ulje-za-njemacko-trziste/3270/
10.07.2016.

17 Grbi¢ d.o.0, http://www.grbic.hr/o-nama , 10.07.2016.
1% Glas Slavonije, http://www.glas-slavonije.hr/212072/4/Premium-bucino-ulje-iz-Pozestine-na-kusanju-u-

%20%20%20%20%20%20Njemackoj-i-Moskvi , 12.07.2016.

19 Glas Slavonije, http://www.glas-slavonije.hr/221288/7/U-slavonskom-bucinom-ulju-uzivaju-i-Nijemci-Rusi-
Svicarci-Poljaci , 12.07.2016.
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kvalitetnija u odnosu na podneblje zapadne Hrvatske, stoga tvrtka ,,Grbi¢ d.o.0.“ planira

zadtititi geografsko podrijetlo.'*

Slika 2. Logo poduzeca "Grbi¢ d.o.0."

Grbic¢ d.o.o.

Slavonia — Croatia

Izvor: http://www.slavonska-kosarica.hr/clanovi/grbic-d-o0-o/ , 05.07.2016.

Vizija tvrtke jest, postati sinonim kvalitete na podrucju cijele zemlje, ali i izvan granica.
Kvaliteta, inovativnost, kontinuirano ulaganje u tvrtku, temeljne su vrijednosti koje doprinose

proboj na zapadnoeuropska i ostala trzista.

Misija poslovanja tvrtke temelji se na proizvodnji zdravog i kvalitetnog proizvoda, ¢ime se
razvija snazan brend imena ,,Grbi¢ d.0.0.” iz kojeg Ce se iscitati sinonim tradicije, kvalitete i

suvremene proizvodnje.

Cilj je ispuniti zahtjeve i potrebe kupaca, te povecati njihovo zadovoljstvo. Kontinuiranim
poboljSavanjem kvalitete, osigurava se vrhunski hrvatski proizvod, a djelatnicima i vlasniku

prosperitet u poslovanju.

3.1.2. Analiza ponude

Poduzece Grbi¢ d.o.o0. u svom asortimanu nudi proizvode poput premium bucino ulje, bu¢ino

ulje, bucino salatno ulje, bucine slane kostice te integralno pSeni¢no brasno.
Premium bucino ulje

Premium bucino ulje je nerafinirano bucino ulje premium kvalitete koje se dobiva na niZim
temperaturama te je tako oCuvan prirodni omjer vitamina i minerala te nezasi¢enih masnih

kiselina.""! Bugino ulje ove kvalitete smanjuje nivo kolesterola u krvi i pomaZe u otapanju

10 Glas Slavonije, http://www.glas-slavonije.hr/221288/7/U-slavonskom-bucinom-ulju-uzivaju-i-Nijemci-Rusi-
Svicarci-Poljaci , 12.07.2016.

" Grbi¢ d.o.0., http://www.grbic.hr/proizvodi , 10.07.2016.
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masnih naslaga u krvnim Zilama, olakSava probleme sa prostatom te djeluje antioksidacijski

na organizam.112

Slika 3. Premium bucino ulje

Izvor: http://www.slavonska-kosarica.hr/clanovi/grbic-d-0-o/ , 05.07.2016.

Bucino ulje

Nerafinirano bucino ulje proizvedeno na tradicionalni nacin od najkvalitetnijih sjemenki buce,

takoder obiluje vitamina i mineralima koji djeluju blagotvorno na organizam.
Bucino salatno ulje

Bucino salatno ulje sastoji se od 20% nerafiniranog bu¢inog ulja i 80% suncokretovog ulja.'"?

Blazeg je okusa 1 mirisa nego obi¢no bucino ulje.

"2 Grbi¢ d.o.0., http://www.grbic.hr/proizvodi , 10.07.2016.
3 Grbi¢ d.0.0., http://www.grbic.hr/proizvodi , 10.07.2016.
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Slika 4. Bucino salatno ulje

Izvor: http://www.slavonska-kosarica.hr/clanovi/grbic-d-0-o/ , 05.07.2016.

Bucine slane kostice

Ovaj proizvod namijenjen je za koriStenje kao grickalica koja je izuzetno zdrava i hranjiva te
ju u umjerenim koli¢inama mogu svi jesti. Uz dodatak soli, suSene sjemenke buce zagrijavaju

se u peci.

Slika 5. Bucine slane kostice

Izvor: http://www.slavonska-kosarica.hr/clanovi/grbic-d-0-o/ , 05.07.2016.

Integralno pSenicno brasno

Integralno pSeni¢no brasno dobiva se od cjelovitog zrna pSenice sa vlastitih polja tvrtke
,Grbi¢ d.o.0* . Integralno braSno ima vecu kvalitetu 1 zdravstvenu vrijednost od obi¢nog

brasna.

Od ostalih proizvoda valja spomenuti BIO premium bucino ulje, BIO slane kostice,

kukuruzno brasno te kukuruznu krupicu.
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3.1.3. Analiza trzista

Bucino ulje se stoljecima koristilo u isto¢noj Europi, Americi 1 Indiji. Za proizvodnju buc¢inog
ulja koriste se sjemenke buca, koje su izvana Zuto zelene, a iznutra narancaste boje, a koje
nemaju ljuske, takozvane golice.U apsolutno suhoj tvarigolice sadrze oko 48-52% uljai 27-
32% bjelanevina. Tezina suhih sjemenki iznosi izmedu 2-3% u odnosu na cijeli plod. Od 100
kilograma sjemenki buce golice mozZe se dobiti od 37-45 litara Cistog bucinog ulja. Buca je
jedna od rijetkih kultura koju je moguce uzgajati bez upotrebe pesticida i bez dodatka
mineralnih gnojiva, a takoder iznimno dobro reagira na organska gnojiva. Kako bi buce
optimalno rasle i razvijale se potrebno je zemljiSte zaStiCeno od vjetra, ali sa dovoljnim
dotokom vlage, topline 1 svjetlosti jer je bu€a kultura koja je vrlo osjetljiva na hladnocu, a za
nicanje i rast potrebno joj je mnogo vode. Buce se obi¢no sade u svibnju, dok je berba od
sredine rujna do kraja listopada. Nakon berbe, bucine koStice potrebno je ocistiti i osusiti kako

bi se mogle efikasno preraditi.

S obzirom na tehnoloski proces proizvodnje bucinog ulja preSanjem kostica buce razlikujemo
dvije kategorije ulja: hladno presano i nerafinirano ulje. Nerafinirana bucina ulja, kao $to su
ulja tvrtke ,, Grbi¢ d.0.0.“ , najceS¢e su dobivena preradom bucine koStice bez ljuske,
takozvane golice radi veceg iskoriStenja ulja buduci da je postotak ulja u golici od 42% do
51% , dok je u kostici sa ljuskom oko 32% ulja. Kako bi se formiralo bucino tijesto, golice se
melju, usitnjavaju i mjesaju sa vodom, a zatim dobiveno bucino tijesto ide na prZenje na
temperaturama ve¢im od 100°C. PrZeno tijesto separira se pomocu hidraulizirane prese te se

tako dobije finalni proizvod spreman za punjenje u boce.

S druge strane, hladno preSano ulje proizvodi se iz prethodno presuSenim koStica, najceSce
golica kao i kod nerafiniranog ulja. KoStica buce se usitnjava mljevenjem na mlinovima, te se
podvrgava preSanju pri sobnoj temperaturi, Sto znaci da u ovom procesu proizvodnje buc¢inog
ulja nema termicke obrade kosStice prije preSanja. Nakon preSanja se dobije sirovo bucino ulje
koje je potrebno sedimentirati ili filtrirati kako bi se uklonile krute Cestice, a samim time i

kako bi se dobio finalni proizvod, odnosno hladno presano bucino ulje.

Bucino se ulje dobiva se preSanjem bucinih koStica koje su tamno-zelene do sivkaste boje.
Boja ulja varira od crne do zelene, a okus je vrlo specifican, slican okusu orasastih plodova.
Ulje je izrazito bogato vitaminima A, E, C, K, te vitaminima B skupine. Zbog izrazitog

bogatstva nezasi¢enim masnim kiselinama kao $to su oleinska i linolna, zasi¢enim masnim
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kiselinama (palmitinska, stearinska), mineralima (fosfor, kalcij, kalij, Zeljezo, cink i mangan u
tragovima), te na kraju 1 bjelan¢evinama, bucino ulje ima vrlo visoku zdravstvenu i nutritivnu

vrijednost.

Koristi bucinog ulja se manifestiraju kroz ljekovita svojstva proizvoda koja se realiziraju kroz
pozitivno djelovanje na prostatu kod muskaraca, poboljSanje kolesterola u krvi, otapanje
masnih naslaga u krvnim Zilama, ublazavanje poteskoca kod upalnih procesa urinarnog trakta,
preventivno djelovanje na aterosklerozu, poboljSavanje vida i raspoloZenja, utjecanje na
koncentraciju i ucenje, pozitivno djelovanje na ten i na plodnost. Vazno je spomenuti i da je
ulje puno antioksidansa koji su danas sastavni dio krema za pomladivanje te se i ono moZzZe
koristiti u istu svrhu. Kao Sto je prethodno navedeno, bucino ulje posjeduje i nutritivna

svojstva te se koristi u prehrani, kao dodatak salatama, slasticama ili kola¢ima.

U odnosu na maslinovo, buc¢ino ulje sadrzi raznovrsnije masne kiseline, palmatinsku i
stearinsku. Maslinovo ulje ne sadrzi palmatinsku kiselinu, a stearinska je zastupljena u
dvostruko vecoj koli€ini. Oleinske kiseline zastupljena je u maslinovom ulju sa 75%, a bu¢ino
ulje je sadrzi oko 17-39%. U odnosu na maslinovo, buc¢ino ulje obiluje linolnom masnom
kiselinom koja opravdava svoje kvalitete. Nedostatak iste dovodi do sporog zacjeljivanja rana,

suhe kosi 1 gubitka iste.

Iako na trziStu Republike Hrvatske joS uvijek nije zastupljeno kao maslinovo ulje, proizvodnja
bucina ulja uvelike je u porastu posljednjih nekoliko godina. Prema podacima Udruge
proizvodaca buce i bucina ulja, u Hrvatskoj djeluje oko 40 proizvodaca bucina ulja, koji
zajedno sa svojim kooperantima ¢ine otprilike 70% ukupne hrvatske proizvodnje bucina ulja.
Iako Medimurska i Varazdinska Zupanija imaju poveéi udio na trZiStu bucina ulja, ipak
najveci proizvodac jest poduzece ,,Grbi¢ d.o.0” , koje na oko 100 Ha poljoprivrednih
povrsina, Sto vlastitih, Sto kooperanstkih, godiSnje proizvede tridesetak tisuca litara bucina
ulja, a svake godine povecava proizvodnju te se tako probija na trziStu i ostvaruje
konkurentsku prednost. Bucino ulje ,,Grbi¢ d.0.0.*“ raSireno je diljem Hrvatske na policama
velikih trgovackih lanaca. Budu¢i da Udruga ima dobru suradnju sa Prehrambeno-
tehnoloskim fakultetom u Zagrebu i zagrebackim medicinskim fakultetom, postoji mogucénost
prosirenja prodaje bucina ulja ,,Grbi¢ d.o.0* u ljekarne i sli¢na prodajna mjesta ukoliko se
izradi pravilnik za prodaju bucina ulja kao dodatka prehrani. Nadalje, valja spomenuti da je
poduzece ,,Grbi¢ d.o.0.” prvo u Hrvatskoj koje je uspjelo prosiriti prodaju svojih proizvoda

izvan granica Republike Hrvatske, buduci da posjeduju HACCP i Halal certifikate radi visoke
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kvalitete proizvodnje, a i ulaskom Hrvatske u Europsku uniju olakSan je izvoz pa se tako

bucino ulje distribuira na njemacko, poljsko, austrijsko, rusko i Svicarsko trZisSte.

3.1.4. Analiza potroSaca

S obzirom na raznolikost Zelja i potreba potroSaca na trziStu, svako poduzece mora odluciti
koji segment potrosaca sa odredenim Zeljama i potrebama ¢e zadovoljiti svojim proizvodom.
Stoga je poduzece ,,Grbi¢ d.o.0.“ odlucilo da ¢e njihova ciljna skupina biti svi potrosaci, od
mladih uzrasta do osoba starije Zivotne dobi, koji brinu u zdravoj i pravilnoj prehrani, koji
preferiraju proizvode domace ekoloske proizvodnje te osobe sa zdravstvenim problemima, s
obzirom da bucino ulje posjeduje mnoge ljekovite i nutritivne vrijednosti. Nadalje, potrosaci
vece kupovne moci, ali i oni koji viSe teze ekoloskim proizvodima mogu kupiti Premium
bucino ulje, ulje izuzetno visoke kvalitete, dok s druge strane oni malo slabije kupovne moci
mogu kupiti klasi¢no bucino ulje, koje se ne razlikuje u puno segmenata od Premium bucina

ulja.

3.1.5. Analiza konkurencije

Na hrvatskom trziStu nalazi se mnogo poduzeca i proizvodaca bucinog ulja, Sto ukazuje da
poduzece ,,Grbi¢ d.o.0 ima veliku konkurenciju u proizvodnji bucinog ulja. Od velikih
korporacijskih poduzeéa svakako se izdvajaju Zvijezda, Prehrana Varazdin i Cakovecki
mlinovi d.d., dok su neki od konkurenata u obliku obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava

su Aurora Sisak, usluzna uljara Zupani¢ iz Vidovca te usluzna uljara Presecki.

Zvijezda je vodeca kompanija u Hrvatskoj, a i Sire, u proizvodnji rafiniranih ulja i masti
vrhunske i provjerene kvalitete. Budu¢i da je osnovana 1916. godine, ima izuzetno dugu
tradiciju. Posjeduje HACCP certifikat, priznanje za proizvode ,Hrvatska kvaliteta® te
nagrade ,,Superbrands® i ,,Superior taste award“. Postotak nezasi¢enih masnih kiselina u
Zvijezda buc¢inom ulju je do 60%, a takoder se nalaze i razni vitamini i minerali. Ovo buc¢ino

ulje prodaje se u bocama od 0,2511 0,5 1, a prodajna cijena za 0,5 1 je 79,99 kn.

Prehrana Varazdin se bavi proizvodnjom bucinog ulja, kiselog zelja i repe te octenih
proizvoda. Poduzece posluje u sklopu Ekos holding grupe, a suraduje sa oko 200 kooperanata

koji proizvode bucline koStice, zelje i repu. Prehrana d.o.o. posjeduje HACCP certifikat te
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priznanja ,,Hrvatska kvaliteta” i ,,Jzvorno Hrvatsko*. Bucino ulje ovog poduzeca bogato je
vitaminima, mineralima 1 nezasi¢enim masnim kiselinama. Veli¢ine boca u koje se pakira su

0,251,0,5110,751, a cijena za pakiranje od 0,5 1 je 89,99 kn.

Cakovec&ki mlinovi d.d. je poduzeée sa izuzetno dugom tradicijom, a bavi se proizvodnjom i
prodajom prehrambenih proizvoda, od Cega je najznacajnija djelatnost mljevenje pSenice.
Takoder posjeduje HACCP certifikat. Kao i ostala bucina ulja, i ovo je bogato vitamina,
mineralima i nezasi¢enim masnim kiselinama. Pakira se u boce od 0,251, 0,511 0,75 1. Cijena
bucinog ulja u pakiranju od 0,5 1 je neSto manja od ostalih cijena korporacijskih poduzeca, a

iznosi 70,90 kn.

Poduzece Aurora nalazi se u blizini grada Siska. Bavi se uzgojem sjemenki 1 proizvodnjom
bucinog ulja, a posjeduje susaru za mokre sjemenke, preSaonu, skladiSte sirovina i gotovih
proizvoda te kuSaonu. Njihovo ulje je takoder bogato vitamina, mineralima i nezasi¢enim
masnim kiselinama. Cijena ulja u pakiranju od 0,5 1 je 95 kn, a osim tog pakiranja, pakiraju

ulje 1 u boce od 0,25 1.

Usluzna uljara Zupanié nalazi se nedaleko od VaraZdina. Sa proizvodnjom bu¢inog ulja kre¢e
1980. godine. Buéino ulje usluZne uljare Zupanié znatno je jeftinije od ostalih konkurentskih
ulja bududi da je cijena za 0,5 1 40 kn. Osim klasi¢nih pakiranja ulja od 0,251 0,51, ova uljara
pakira ulje i u bocama od 0,1 1. U svom sastavu, ovo ulje je takoder bogato svim potrebnim

vitaminima i mineralima.

Kao i prethodno navedena uljara, usluzna uljara Presecki, koja se takoder nalazi u blizini
Varazdina, sa proizvodnjom bucinog ulja krece 1980.g. Suvremenu uljaru za proizvodnju
bucinog ulja otvorili su 2007.g. te posjeduju HACCP certfikat. Zbog izuzetne kvalitete,

bucino ulje plasiraju diljem Hrvatske. Cijena za bocu od 0,5 1 je 45 kn.

3.1.6. Analiza 4P

Glavni predmet analize marketinskog miksa je proizvod bucino ulje proizvodaca ,,Grbi¢
d.o.0.”. Bucino ulje je delikatesno ulje vrhunske kvalitete koje se proizvodi od sjemenki
bundeve. S obzirom na nutritivna i ljekovita svojstva, koja su izuzetno visoka, bucino ulje
koriste osobe koje drZe do zdrave i pravilne prehrane te osobe koje imaju zdravstvenih tegoba.

Kvaliteta ulja je vrhunska te je stoga ovo ulje cijenjeno medu potrosadima. Sto se tide stila i

35



dizajna proizvoda, navedeno bucino ulje pakira se u zatamnjene boce, a na boci se nalazi
pomno dizajnirana i osmiSljena etiketa sa logom poduzeca koja privlac¢i potencijalne
potroSace. Buduc¢i da je ve¢ niz godina ponudeno na trzistu, moZe se zakljuciti da se navedeni
proizvod nalazi u fazi zrelosti te je stoga potrebno konstantno oplemenjivati ponudu i
prosirivati asortiman kako bi se zadrzao interes potroSaca. Cijena bucina ulja je formirana
tako da odgovara i potroSacima vece kupovne mo¢i, ali i onima malo siromasSnijima te je
primjerena svim uzrastima potroS$aca. S obzirom na visoke troskove proizvodnje, ali takoder i
da je bucino ulje znatno kvalitetnije primjerice od suncokretovog ulja, podrazumijeva se da ¢e
njegova vrijednost za kupce biti ve€a, a samim time i prodajna cijena. Nadalje, Sto se tiCe
distribucije 1 prodaje bucina ulja, poduzece ,,Grbi¢ d.o.0.” zasada distribuira svoje proizvode
na trziSte putem sedam trgovackih lanaca u Hrvatskoj, primjerice kao Sto su Billa, Plodine 1
Interspar, ali postoji mogucnost proSirenja distribucije na ljekarne i slicna prodajna mjesta.
Osim toga, svakako valja spomenuti da prethodno navedeni proizvodac¢ bucina ulja plasira
svoje proizvode na inozemna trZista u koja spadaju Njemadcka, Austrija, Poljska, Svicarska i
Rusija. Kako bi upoznali sadaSnje, ali isto tako i1 potencijalne potroSace, sa svojim
asortimanom proizvoda te ih informiralo o istima, navedeno poduzece koristi najefikasniji
nacin promocije u danaSnje vrijeme, a to je Internet. Internetske stranice su najbrzi nacin na
koji potrosaci mogu dobiti Zeljene informacije o odredenom proizvodu stoga poduzece ,,Grbi¢
d.o.0.” ima svoju stranicu koja pruza sve potrebne informacije o djelatnostima, proizvodima,
nacinu proizvodnje i sli¢cno. Budu¢i da svoje proizvode plasiraju i na inozemna trZista, od
izuzetne vaznosti je pruZiti informacije na stranim jezicima kako bi se promovirali medu
stranim potroSacima te stvorili moguc¢nost proSirenja prodaje i plasiranja proizvoda na jo$
neka potencijalna inozemna trZiSta. Stoga je web stranica ovog poduzeca dostupna na

engleskom, njemackom, ruskom, argetinskom i francuskom jeziku.

3.1.7. SWOT analiza

SWOT analiza je prikaz vanjskih ( prilike i prijetnje) i unutarnjih ( snage i slabosti) ¢cimbenika
koji utjecu na poslovanje poduzeca te ona ukazuje na Sto poduzece treba obratiti paznju kako
bi ojacalo svoju poziciju na trziStu, ali isto tako kako bi bilo bolje od konkurencije. U tablici

su prikazane snage, slabosti, prilike i prijetnje poduzeca ,, Grbi¢ d.o.o*.
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Tablica 2. SWOT analiza

SNAGE ( Strenghts)
- Povoljan geografski polozaj
- Bogati prirodni resursi
- Povoljni klimatski uvjeti
- Velike 1 plodonosne poljoprivredne
povrsine
- Iskusna radna snaga
- Vrhunska kvaliteta proizvoda
- Prihvatljiva cijena

- Tradicija

SLABOSTI ( Weaknesses)
- Nedovoljna iskoriStenost proizvodnje

- Visoki troskovi proizvodnje

PRILIKE (Opportunities)
- ProSirenje proizvodnje 1 asortimana
proizvoda

- Mogu¢nost Sirenja na strana trzista

PRIJETNJE ( Threats)
- IzloZenost elementarnim nepogodama
- Pritisak konkurencije

- Nedovoljni poduzetnicki poticaji

Izvor: vlastita izrada autora

3.2. Utvrdivanje marketinskih ciljeva i programa

3.2.1. Segmentacija trzista i izbor ciljne skupine

Budu¢i da ,,Grbi¢ d.o.o* proizvodi bucino ulje od najkvalitetnijih sirovina, ovaj proizvod je

odlicno prihvacen na hrvatskom trziStu te ima prilicno dobru trZiSnu poziciju. Buc¢ino ulje

namijenjeno je svim uzrastima potroSaca, mladim ljudima, ljudima srednje dobi, te starijoj

populaciji koja ima zdravstvenih problema i1 koja preferira zdrave 1 ekoloSke proizvode.

Posebno je namijenjen restoranima i domacicama koje paZnju posvecuju kvalitetnoj i zdravoj

prehrani svoje obitelji. Bucino ulje konzumirati ¢e kupci koji znaju cijeniti dobar, kvalitetan i

zdrav proizvod, te nutricionisticku vrijednost istog, kao i ekoloski uzgoj.
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3.2.2. Marketin$ki ciljevi

Marketinski ciljevi poduzeca ,,Grbi¢ d.o.0” su slijedeci: opstanak proizvoda na trZiStu,
zadovoljstvo kupaca i odrZavanje pozitivne slike o naSem proizvodu, povecanje potraznje te
sukladno tome i izvoza kroz odredeno vrijeme, odrzavanje kvalitete proizvoda te
modernizacija proizvodnje, kao i obogac¢ivanje ponude na trziStu trgovina i restorana svojim

proizvodom.

3.2.3. MarketinSki program

Marketinski program ukljucuje sve strategije koje se koriste za ostvarivanje ciljeva te sve
aktivnosti koje se poduzimaju. MarketinSka strategija treba biti konkurentna u odnosu na
druge proizvodace i kupcu prepoznatljiva putem promocije. Model segmentacije trziSta za

proizvodno diferencirani marketing i ciljani marketing najbolja je marketinSka strategija.

3.3. Oblikovanje marketing miksa ( 4P)

3.3.1. Politika proizvoda

Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, bucino ulje je proizvod vrhunske kvalitete sa brojnim
nutritivnim 1 ljekovitim svojstvima. Boja ulja varira od zelene do crne, dok specifican okus
nekim ljudima odgovara, a drugima ne.Ulje je izrazito bogato vitaminima A, E, C, K, te
vitaminima B skupine. Osim toga, sadrzi viSe od 60% nezasi¢enih masnih kiselina (oleinska,
linolna), zasi¢ene masne kiseline (palmitinska, stearinska), minerale (fosfor, kalcij, kalij,
Zeljezo, cink 1 mangan u tragovima) te bjelancCevine. Ljekovita svojstva bucinog ulja
manifestiraju se kroz pozitivno djelovanje na prostatu kod muskaraca, poboljSanje kolesterola
u krvi, ublazavanje poteskoca kod upalnih procesa urinarnog trakta, preventivno djelovanje na
aterosklerozu, poboljSavanje vida i raspoloZenja, utjecanje na koncentraciju i ucenje,
pozitivno djelovanje na ten i na plodnost. Nadalje, bu¢ino ulje puno je antioksidansa koji su
sastavni dio krema za pomladivanje te se stoga moze koristiti i u tu svrhu. Zbog svih
prethodno navedenih izuzetno zdravih i ljudskom organizmu potrebnih svojstava, buc¢ino ulje

koristi se i u prehrani, kao dodatak salatama i slasticama te uz riblja i mesna jela.
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Sto se ti¢e pakiranja, poduzeée ,,Grbi¢ d.o0.0“ svoje buéino ulje prodaje u staklenoj ambalazi
0od 0.2511 0.5 1 u zatamnjenim bocama. Etiketa proizvoda je pomno i pazljivo osmiSljena te je
stoga narancaste boje, bas kao 1 sama bundeva, sa logom poduzeca i naslikanom bundevom te

nazivom ulja.

Nadalje, poduzece ,,Grbi¢ d.0.0” ne proizvodi samo bucino ulje, ve¢ cijeli asortiman
proizvoda kako bi se istaknulo na trZistu i zadovoljilo Zelje i potrebe veceg broja potrosaca.
Tako u svom asortimanu proizvoda imaju Premium bucino ulje, BIO Premium bucino ulje,
bucino salatno ulje, slane bucine koStice, BIO slane bucine koStice, integralno pSeni¢no
brasno, domace mlince s jajima, kukuruzno brasno, kukuruznu krupicu te domacu taranicu.
Sto se ti¢e Zivotnog ciklusa proizvoda, svi navedeni proizvodi su u fazi zrelosti buduéi da su

duZe vrijeme ponudeni na trZiStu te su potrosaci spoznali njihovu kvalitetu i vrijednost.

3.3.2. Politika cijena

Kod odredivanje cijene bucina ulja, ,,Grbi¢ d.o.o0 bazira se na temelju cijena konkurenata
svojih proizvoda i glavnih supstituta, Sto je u ovom slucaju maslinovo ulje. Takoder, kod
odredivanja cijene potrebno je obratiti paznju na pokrivanje troskova proizvodnje, ali isto tako
1 na ostvarivanje profita. Budu¢i da je bucino ulje namijenjeno svim uzrastima, formirana
cijena je primjerena svim slojevima druStva, isto kao i potroSac¢ima razli¢ite kupovne moci.
Premium bucino ulje, koje je za nijansu kvalitetnije od klasi¢nog bucina ulja, ima i vecu

cijenu, ali ta cijena nije znatno veca u odnosu na obi¢no bucino ulje.

Tablica 3. Usporedba cijena proizvodaca bucina ulja u Hrvatskoj

Zvijezda | Prehrana | Cakovelki | Aurora Uljara Uljara Grbi¢
Varazdin | mlinovi Zupani¢ | Presecki | d.o.o.
0,51 79,99 kn | 89,99kn | 70,90kn | 95,00 kn | 40,00 kn |45,00kn | 88,29

Izvor: vlastita izrada autora

Iz tablice se moze zakljuciti kako je bucino ulje ,,Grbi¢ d.o.0.” cijenom medu najskupljim

bucinim uljima na trziStu Hrvatske, $to zapravo i nije toliko cudno budu¢i da je ulje vrhunske

kvalitete.
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3.3.3. Politika distribucije

Za distribuciju svog proizvoda, bucina ulja, poduzece ,,Grbi¢ d.o.0* odludilo se za prodaju
putem izravnih kanala distribucije, odnosno prodavanje proizvoda izravno potroSacima bez
posrednika, ali isto tako koriste i distribuciju putem jednog velikog posrednika, te svoje
proizvode plasiraju u sedam hrvatskih trgovackih lanac kao Sto su Billa, Plodine, Interspar te
u razne restorane. Nadalje, vrhunsku kvalitetu bucina ulja spoznali su i potroSaci izvan
granica Republike Hrvatske, pa se tako navedeno bucino ulje plasira u Njemacku, Austriju,

Poljsku, Svicarsku i Rusiju. Osim toga, postoji moguénost progirenja prodaje putem ljekarni.

3.3.4. Politika promocije

Promocija je bitan, ako ne i najbitniji, element marketinSkog miksa, buduc¢i da se putem
promocije ostvaruje izravan kontakt sa potrosafima te se istima Salje poruka o odredenom
proizvodu sa ciljem povecanja prodaje i ostvarenja veceg profita. Danas je gotovo svaka
tvrtka prisutna na web-u, a internet predstavlja novi kanal prodaje te novi put od proizvodaca
do potrosaca. Za sada upravo je to najvaznija promocijska aktivnost za poduzece ,,Grbic¢
d.o.0.“, odnosno bucino ulje. Web stranica tvrtke opremljena je svim potrebnim
informacijama, o djelatnostima, proizvodu, certifikatima, nacinu proizvodnje i sli¢no. Stranica
je dostupna na 6 jezika, hrvatskom, engleskom, njemackom, ruskom, argentinskom, te
francuskom. Osim toga, valja spomenuti jo$ jedan oblik promocije, a to su sajmovi hrane na
kojima ,,Grbi¢ d.o.0* promovira svoje proizvode te potencijalnim kupcima nudi mogucénost
besplatnog kusanja budinog ulja. Sto se ti¢e oglasavanja proizvoda, ,,Grbié d.0.0.“ svoje
proizvode oglasava putem Internetskih stranica te televizijskih reklama, takoder kao i u

novinama.
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4. ISTRAZIVANJE TRZISTA — ANKETNI UPITNIK

4.1. Podaci i metodologija

Za potrebe pisanja ovog zavr$nog rada provedena je anketa naziva ,, Cimbenici koji utje¢u na
odabir ulja*“. Cilj ove ankete je prikazati stavove potroSaca o jestivim uljima. Primarni podaci
prikupljeni su on-line anketnim ispitivanjem 56 ispitanika iz grada Karlovca i okolice koncem

srpnja 2016.g.

Anketa se sastoji od Cetiri dijela. U prvom dijelu ankete ispitanici odgovaraju na pitanja
vezana za spol, dob, mjesto stanovanja i status, dok se drugi dio ankete bazira na svojstvima
koja su bitna potroSacima kod kupnje proizvoda opcenito te je taj utjecaj prikazan Likertovom
ljestvicom koja se sastoji pet stupnjeva, odnosno odgovora koji su u rasponu od ,,Uopée se
ne slazem* do ,,U potpunosti se slazem®. U tre¢em dijelu ankete postavljena su pitanja vezana
za potrosnju jestivih ulja te ¢cimbenika koji utjeCu na odabir prilikom kupnje ulja te je utjecaj
¢imbenika takoder prikazan Likertovom ljestvicom. Posljednji, Cetvrti dio ankete odnosi se na
pitanja o bucinom ulju te domac¢im proizvodima. Dobiveni podaci obradeni su pomocu

racunalnog programa Microsoft Excel.

IstraZivanje je anonimnog karaktera.

4.2. Rezultati istrazivanja

U prvom dijelu ankete obradena su sociodemografska obiljezja, odnosno spol i dob ispitanika,

mjesto stanovanja te status. Rezultati su prikazani pomocu grafikona.
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Grafikon 1. Broj ispitanika prema spolu
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Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon 1 prikazuje broj ispitanika prema spolu te je iz istoga vidljivo da je 55% ispitanika

Zenskog spola, dok je muskog spola 45% ispitanih.

Grafikon 2. Broj ispitanika prema dobnim skupinama
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Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon 2 prikazuje broj ispitanika prema dobnim skupinama, te je iz istoga vidljivo da se

najvise ispitanika nalazi u skupini od 16 do 25 godina, to¢nije 60%. Zatim slijede ispitanici u
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dobi od 26 do 35 godina, njih 27%. Najmanje ispitanika nalazi se u dobnoj skupini od 46 do
55 godina (7%), te jo§ manje u dobnoj skupini od 36 do 45 godina (6%).

Grafikon 3. Broj ispitanika prema mjestu stanovanja

Mjesto stanovanja

M grad Karlovac
M prigradsko naselje
m ruralno naselje

m ostalo

Izvor: vlastita obrada autora

Kao §to je prethodno navedeno, grafikon 3 prikazuje broj ispitanika anketnog upitnika prema
mjestu stanovanja. Iz grafikona 3 vidljivo je da od ukupno 56 ispitanika najmanje ispitanika,
11% , Zivi u gradu Karlovcu, 14% ispitanika je kao mjesto stanovanja navelo ostale gradove,
a to Zagreb, Sisak i Slunj, 29% ispitanika Zivi u prigradskim naseljima, a najviSe ispitanika,

46% kao mjesto stanovanja navode ruralno podrucje Karlovacke Zupanije.

Grafikon 4. Broj ispitanika prema statusu

Status

m ucenik/fca

B studentfica
m zaposlenfa

M nezaposlen/a

B u mirowvini

Izvor: vlastita obrada autora
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Grafikon 4 prikazuje broj ispitanika prema statusu, iz kojeg je vidljivo kako je najveci
postotak ispitanika, 45%, zaposleno, neSto manje ispitanika su studenti, 40%, dok su najmanji

postotci 8% ucenika te 7% nezaposlenih.

U drugom dijelu ankete prikazani su rezultati za pitanja vezana uz opc¢a obiljezja proizvoda
koja su bitna potroSacima prilikom kupnje istih. Kod odgovaranja koriStena je Likertova
ljestvica. Sto se tie cijene proizvoda, veéina ispitanika ( 35,7%) je oznacila da cijena ima
vrlo veliku vaZznost prilikom kupnje proizvoda, a neSto manji broj ispitanika ( 26,8) je
odgovorio da cijena za njih ima izuzetnu vaznost. Nadalje, za 25% ispitanika porijeklo
proizvoda ima jako malu vaZnost, dok 35,7 % ispitanika smatra porijeklo jako vaznim. Za
ukupno 83,9 % ispitanika kvaliteta proizvoda je vrlo ili izuzetno vazna. Sto se ti¢e ambalaZe
proizvoda, rezultati su podjednaki za osrednju vaznost ( 46,4%), veliku vaznost ( 44,6%) i

izuzetnu vaznost ( 39,3 %).

Treci dio ankete odnosi se na pitanja vezana uz koriStenje jestivih ulja te koji ¢imbenici utjecu

na potrosace prilikom kupnje istih. Rezultati su prikazani pomocu grafikona.

100% ispitanika odgovorilo je da koriste jestiva ulja u prehrani. Od toga, 71% ispitanih koristi
suncokretovo ulje, 23% maslinovo, dok bucino ulje koristi samo 2% ispitanika, isto kao i

kokosovo ulje.

Grafikon 5. Broj ispitanika prema koriStenju jestivog ulja

Ako da, koja?

M suncokretovo

H maslinovo
kokosovo

M bucino

m ostalo

Izvor: vlastita obrada autora
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Najveci broj ispitanika (48,2%) ulje koristi ga dodatak salati, 41,1% ulje koristi za kuhanje ili
przenje, dok najmanji broj ispitanika ( 7,1%) ulje koristi svjeze. 94,6% ispitanika ulje
najceSce kupuje u trgovinama ili supermarketima, dok jako mali postotak ( 3,6%) kupuje u

specijaliziranim prodavaonicama.

Grafikoni 6.,7.,8.19. prikazuju odgovore ispitanika na pitanja koliko su im vaZni okus, miris
te kvaliteta prilikom kupnje ulja. Kod kupnje ulja za samo 26,8% ispitanika okus je vrlo
vazan, dok 28,6 % te 32,1 % ispitanika okus ulja je dosta vazan ili osrednje vazan. 37,8 % ,
odnosno 32,1 % ispitanika smatra da je kvaliteta ulja vrlo vaZna ili dosta vazna prilikom
kupnje ulja. Nadalje, Sto se tiCe mirisa, 25 % ispitanika smatra da je miris osrednje vazan

prilikom kupnje ulja, dok je za 35,7 % ispitanika miris dosta vazan.

Grafikon 6. Vaznost okusa ulja

Koliko Vam je vazan okus
kod kupnje ulja?

40
30

32,1 5% e
20 10,7
10 1,8
0 —— L L — —
1 2 3 4 5

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon 7. Vaznost mirisa kod kupnje ulja

Koliko Vam je vazan miris kod
kupnje ulja?

40 35,7
30 25
>0 17,9 17,9
10 3,6 l .
0
1 2 3 4 5

Izvor: vlastita obrada autora
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Grafikon 8. Vaznost kvalitete

Koliko Vam je vazna
kvaliteta kod kupnje ulja?

ho 37,5
321
i 26,8
20
10 418 1,8
0 —= = — - —
1 2 3 4 5

Izvor: vlastita obrada autora

Posljednji dio ankete odnosi se na pitanja vezana za bucino ulje te potroSnju domacih
proizvoda. Rezultati anketnog upitnika pokazuju da samo 39% ispitanih koristi bu€ino ulje, a
samo 43% ispitanika je upoznato sa nutritivnim 1 ljekovitim svojstvima bucina ulje, Sto se
moZe vidjeti na grafikonima 9 1 10. 70% ispitanika odgovorilo je kako bi viSe koristili bu¢ino

ulje kada bi imali viSe informacija o njemu, a 30% ga i dalje ne bi koristilo.

Grafikon 9. Broj ispitanika koji koriste bu¢ino ulje

Koristite li bucino ulje?

mDa

M MNe

Izvor: vlastita obrada autora
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Grafikon 10. Poznavanje nutritivnih i ljekovitih svojstava bucina ulja

Jeste li upoznati s nutritivnim i
ljekovitim svojstvima bucinog ulja?

mDa

M MNe

Izvor: vlastita obrada autora

Nadalje, 95% ispitanika odgovorilo je kako kupuje domace proizvode, od toga 40% ponekad
kupuje domaée proizvode. Cak 96% ispitanika za domaéi proizvod spremno je platiti veéu

cijenu nego za neki drugi slican proizvod.
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5. ZAKLJUCAK

Marketing je kljucan proces u poslovanju svakog poduze¢a. S obzirom da je osnovni cilj
marketinga zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca, marketinski struénjaci ¢ine sve kako bi
zadovoljili potrosace, a samim time povecali prodaju proizvoda i ostvarili profitabilnost
poduzeca. Da bi se ostvarili prodajni i marketinski ciljevi, potrebno je osmisliti adekvatan i
kvalitetan marketinSki plan kojime ¢e se doc¢i do cilja, ali isto tako time ¢e se omoguciti
poduzecu da bude uspjeSnije od konkurencije. Budu¢i da se na trZiStu moze naci Siroki spektar
razli¢itih proizvoda koji zadovoljavaju raznovrsne potrebe potrosaca, posebno je vazno
obratiti pozornost na odabir ciljnog trziSta i njegovu segmentaciju te prema tome kreirati
proizvod koji ¢e odgovarati odredenoj skupini potrosaca i tako zadovoljiti njihove odredene

Zelje 1 potrebe.

Proizvod (Product), cijena ( Price), distribucija ( Place) i promocija ( Promotion) ¢ine
marketinski miks, odnosno 4P. Kod marketinSkog miksa marketinski stru¢njaci moraju
definirati proizvod ili asortiman proizvoda koji ¢e se kreirati, njegove glavne karakteristike,
prepoznatljiva svojstva, odrediti stil 1 dizajn, Sto zna¢i pomno odabrati pakiranje i ambalazu
proizvoda kako bi on bio S§to privlacniji potroSaCima te stvoriti marku koja ce biti
prepoznatljiva. Nadalje, od izuzetne vaznosti je odrediti cijenu koja ¢e biti prihvatljiva
potrosacima kojima je proizvod namijenjen buduci da je cijena element marketinskog miksa
koji poduzecu donosi profit. Osim toga, potrebno je odrediti koji distribucijski kanali ¢e se
koristiti prilikom prodaje proizvoda, a kojima ¢e se najbrze i1 najefikasnije do¢i do krajnjih
korisnika. Naposljetku, pozornost treba obratiti i na promocijske aktivnosti putem kojih ¢e se
proizvod promovirati na trziStu. Promocija proizvoda ima veliku vaznost kod prodaje
proizvoda jer putem promocije potrosai dobivaju Zzeljene informacije o odredenim

proizvodima te ih se tako potic¢e na kupnju.

Kako bi ostvarilo svoje ciljeve, poduzece radi razne planove u kojima je naznaceno $§to 1 kako
treba raditi da bi se uspjeSno poslovalo. Jedan od takvih planova je i marketinski plan, koji se
moze definirati kao pisani dokument u kojem su na sustavan nacin zabiljeZene buduce
marketinSke aktivnosti koje poduze¢e namjerava poduzeti u svrhu privlaenja interesa
potencijalnih kupaca i klijenata za proizvod i uslugu koje poduzece nudi. Takoder,
marketinsSki plan specificira trZiSno usmjerene ciljeve i strategije njihova postizanja. Svrha

marketinSkog plana je omoguditi bolju pripremljenost, utvrditi koje su stvarne mogucnosti te
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nacine i ciljeve kako ih posti¢i, identificirati Sanse. Takoder, pomoc¢u marketinskog plana
poduzece moze bolje sagledati prilike, postaviti realnije ciljeve te racionalnije raspolagati
resursima, ali isto tako upoznati potroSace, sa svim njihovim Zeljama i potrebama, kao i
spoznati koja je njegova konkurencija i koje su konkurentske snage i slabosti. Svaki
marketinski plan treba sadrzavati saZetak plana, analizu postojeceg stanja,koja se sastoji od
analize ponude, trZiSta, potroSaca, konkurecije, 4P i SWOT analize, marketinSke strategije i

ciljeve, programe aktivnosti te financijske projekcije.

Iako bucino ulje, kao jedno od zdravijih jestivih ulja, joS uvijek na hrvatskom prostoru nije
toliko prepoznato kao primjerice maslinovo ulje, no proizvodnja istog iz godine u godinu sve
viSe raste. Buc¢ino ulje proizvodi se od bucinih sjemenki bez ljuske, takozvane golice te je
tamno zelene do crne boje sa specificnim okusom koji podsjeca na orasaste plodove. Takoder,
bucino ulje smatra se delikatesnim uljem vrhunske kvalitete.Osim toga, svakako je vazno
spomenuti da bucino ulje posjeduje brojna nutritivna i ljekovita svojstva. Zasigurno jedan od
vecih proizvodaca bucina ulja na istocnom dijelu Hrvatske, toc¢nije u Slavoniji je poduzece
,Grbi¢ d.o.0.“, koje ima dugogodiSnju tradiciju proizvodnje bucina ulja te posjeduje razne

certifikate vezane uz kvalitetu bucina ulja.

Poduzec¢e ,,Grbi¢ d.0.0.“ svojim potroSa¢ima nudi raznovrstan asortiman proizvoda, kao
primjerice premium bucino ulje, bucino ulje, bucino salatno ulje te bucine slane koStice, a
navedene proizvode plasira diljem Republike Hrvatske, ali takoder i na inozemna trzista,
poput Njemacke, Austrije, Rusije ili Svicarske. Ciljna skupina potro$ata buéina ulja su
potroSaci svih uzrasta koji drZze do pravilne prehrane, ali isto i oni koji su svjesni ljekovitih
svojstava bucina ulja. S obzirom na veliku konkurenciju na trziStu bucina ulja u Hrvatskoj,
kako velikih i poznatih uljara, tako i manjih obiteljskih gospodarstava, poduzece ,, Grbié¢
d.o.0.” mora konstantno pratiti njihovu proizvodnju i $to nude potrosacima kako bi poboljsali
svoju ponudu te se izdvojili od konkurencije, a samim time i kako bi ih potroSaci prepoznali u
masi drugih proizvodaca. Bucino ulje je delikatesno ulje vrhunske kvalitete koje posjeduje
brojna nutritivna i ljekovita svojstva, stoga je dobro cijenjeno medu potrosa¢ima. Tradicija,
povoljni klimatski uvjeti te velike i plodonosne poljoprivredne povrSine bogate prirodnim
resursima samo su neke od prednosti koje pridonose povecanoj proizvodnji bucina ulja na

podrucju Slavonije.
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Na temelju svega prethodno navedenog, moze se zakljuciti kako je kvalitetno i odgovarajuce
izraden marketinski plan, kao i cijeli proces marketinga, izuzetno vaZzan za poslovanje svakog
poduzeca koje Zeli zadovoljiti Zelje 1 potrebe svojih potroSaca, ostvariti profit te pobijediti

konkurenciju.
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Prilog 1. Anketni upitnik — IstraZivanje stavova potrosaca o ¢imbenicima koji utje¢u na
odabir ulja

ISTRAZIVANJE STAVOVA POTROSACA O CIMBENICIMA KOJI UTJECU NA
ODABIR ULJA

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Hvala Vam S§to ste se odazvali ovom istrazZivanju. Za popunjavanje upitnika potrebno Vam je
izdvojiti desetak minuta VaSeg vremena. VaS$i odgovori biti ¢e koriSteni u svrhu izrade
zavr$nog rada na temu ,, Marketing plan- plasiranje bucinog ulja na trziSte RH “ i u
potpunosti su tajni.

Molim Vas da prilikom popunjavanja upitnika budete Sto iskreniji i objektivniji, kako bi
rezultati istrazivanja bili $to vjerodostojniji.

Na pitanja (1-4) u nastavku odgovorite tako da zaokruZite odgovarajuci odgovor.
1. SPOL

M  Z

2. DOB

a) 16-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56-65
f) 661 vise
3. MJESTO STANOVANIJA
a) Grad Karlovac
b) Prigradsko naselje

¢) Ruralno naselje
d) Neki drugi grad/ mjesto,

4. STATUS

a) Ucenik/ca
b) Student/ica
c) Zaposlen/a
d) Nezaposlen/a
e) U mirovini
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5. Sto Vam je vazno kod kupnje proizvoda?

Oznacite vaznost svakog pojedinog obiljezja kod kupnje proizvoda na skali od 1 do 5,
pri cemu je 1 = potpuno nevazno , 5 = izuzetno vazno

CIJENA 1 2 3 4 5
PORIJEKLO 1 2 3 4 5
POUZDANOST KVALITETE 1 2 3 4 5
IZGLED AMBALAZE 1 2 3 4 5

Na pitanja (6-10) u nastavku odgovorite tako da zaokruZzite odgovarajuci odgovor.
6. Koristite 1i jestiva ulja u prehrani?

DA NE

7. Ako da, koja?

a) Suncokretovo
b) Maslinovo

¢) Kokosovo

d) Bucino

e) Neko drugo,

8. Koliko ¢esto konzumirate ulje u ku¢anstvu?

a) Svakodnevno

b) Nekoliko puta tjedno

¢) Jednom tjedno

d) Nekoliko puta mjesecno
e) Ostalo,

9. Na koji nacin koristite ulje u prehrani?

a) Svjeze
b) Kuhano ili przeno
¢) Dodatak salati

d) Ostalo,

10. Gdje najcesce kupujete ulje?

a) U trgovini ili supermarketu

b) U specijaliziranim prodavaonicama
c) Izravno od proizvodaca

d) Ostalo,

11. Sto Vam je vazno kada kupujete ulje?

Oznacite vaznost svakog pojedinog obiljeZja kod kupnje proizvoda na skali od 1 do 5,
pri ¢emu je 1 = potpuno nevazno , 5 = izuzetno vazno
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OKUS 1 2 3 4 5
MIRIS 1 2 3 4 5
KVALITETA 1 2 3 4 5

Na pitanja ( 12-17) zaokruzite odgovarajuci odgovor.

12. Koristite li bucino ulje?

DA NE

13. Jeste li upoznati sa nutritivnim i ljekovitim svojstvima buc¢inog ulja?
DA NE

14. Kada biste bili bolje upoznati sa bu¢inim uljem, biste li ga vise koristili?
DA NE

15. Kupujete 1i domace proizvode?

DA NE

16. Ako da, koliko ¢esto?

a) Jako rijetko
b) Ponekad

c) Cesto
d) Uvijek
e) Ostalo,

17. Jeste li za domaci proizvod spremni platiti vecu cijenu neko za neki drugi sli¢an proizvod?

DA NE

Dosli ste do kraja ankete. Zahvaljujem Vam na vremenu koje ste odvojili za rjeSavanje ove
ankete!
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