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SAZETAK

U ovom zavr$nom radu definira se marketing splet, te se detaljnije opisuju elementi marketing
spleta. Pojmovno je odreden marketing te marketing splet, isto tako su i opisane znacajke za svaki

element marketing spleta pojedinac¢no; proizvod, cijena, distribucija i prodaja i promocija.

Definiran je proizvod kao element marketing spleta. Opisane su faze Zivotnog ciklusa proizvoda,
funkcionalnost proizvoda, te marka proizvoda po kojoj je neki proizvod prepoznatljiv. Zatim je
definirana cijena kao jedini element u marketing spletu koji donosi prihode poduzecu.
Definirani su i distribucijski kanali pomoc¢u kojih proizvod putuje od proizvodaca do potrosaca.
Zatim je definirana promocija, te su definirani elementi promocijskog spleta. U radu je detaljno
analiziran marketing splet na primjeru tvrtke Ilsad d.o.o. te je time teorijski dio rada usporeden

primjerom iz prakse.

Kljucne rijeci: marketing splet, promocijski splet, marketing, Ilsad d.o.o.



SUMMARY

In this final paper, the marketing mix is defined, and the elements of the marketing mix are
described in more detail. The marketing and the marketing mix are conceptually defined, as well as
the features for each element of the marketing mix individually; product, price, distribution and

sales and promotion.

A product is defined as an element of marketing mix. The phases of the product life cycle, the
functionality of the product, and the brand of the product by which a product is recognizable are
described. Price is defined as the only element in the marketing mix that brings revenue to the

company.

Distribution channels are also defined through which the product travels from producer to
consumer. Then the promotion is defined, and the elements of the promotional mix are defined. The
paper analyzes in detail the marketing mix on the example of the company Ilsad d.o.0. and thus the

theoretical part of the paper is compared with an example from practice.

Keywords: marketing mix, promotional mix, marketing, llsad d.o.o.
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je tvrtka Ilsad d.o.o. koje proizvodi PVC i ALU stolariju. Cilj rada je analizirati
marketinSki splet ove tvrtke. Nastoji se obraditi problematika te iznijeti i obrazloziti u temeljnim

¢injenicama.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Kod izrade rada koriStena je stru¢na literatura i internetski izvori. Takoder koriSteno je vlastito
terensko istrazivanje te koriStena web stranice tvrtke. KoriStene metode prilikom izrade rada su:
metoda deskripcije, analize, sinteze, komparacije, kompilacije, metoda obrade slucaja i1 koristena je

metoda istrazivanja za stolom.

1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest cjelina. U uvodnom dijelu definiran je predmet i cilj rada, te izvori podataka,
metode prikupljanja i struktura rada. U drugom dijelu rada obradeno je pojmovno odredenje
proizvoda, marketinga proizvoda i elemenata marketinskog spleta. Zatim, u treCem poglavlju su
objasnjeni elementi marketing spleta; proizvod, cijena, distribucija i promocija. Potom u ¢etvrtom
poglavlju sagledavaju se osnovna obiljeZja marketinskog spleta na primjeru tvrtke ILSAD d.o.o.
koja se bavi proizvodnjom 1 ugradnjom PVC 1 ALU stolarije te je razradena SWOT analiza tvrtke.

Zatim slijedi zakljucak.



2. POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA

Marketing se temelji na potrosacima te njihovim Zeljama i potrebama te da su oni klju¢ni element
marketinga. Kada spomenemo samu rije¢ marketing mnogi ¢e odmah pomisliti na prodaju i
oglasavanje, jer to je ono §to svakodnevno vidimo i ¢ujem u medijima. No, definicija marketinga je

sasvim drugacija od one kako je shvaca javnost.

Marketing mozemo definirati kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju
$to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugimal. Cilj marketinga je
zadovoljiti potrebe 1 Zelje organizacije koja ga upotrebljava. One mogu biti bilo §to, moze se raditi
o zelji da se ostvari maksimalna dobit, iako je obicno cilj komercijalnih marketinskih stru¢njaka da
se ostvare ciljevi glede prodaje ili trZiSnog udjela. Opcenito bi cilj profitnih i neprofitnih

organizacija trebao mogao biti promjena potreba i Zelja drugih pojedinaca ili skupina.?

Za marketing mozemo re¢i da se odvija u promjenjivom i sloZzenom okruZenju. Marketinsko
okruzenje sastoji se od subjekata i1 sila izvan marketinga koje imaju utjecaj na sposobnost
marketinga. Okruzenje marketinga mozemo podijeliti na makrookruzenje i mikrookruzenje. Kada
govorimo o mikrookruzenju tu se smatraju svi subjekti koji se nalaze unutar poduzeca i koji imaju
utjecaj na marketing. Poduzece, dobavljaci, marketinski posrednici, kupci, konkurenti i javnost se
nalaze unutar mikrookruZenja. Kada se planiraju marketinski ciljevi poduzeca treba u obzir uzeti 1
druge dionike kao $to su glavna uprava, financije, istrazivanje i razvoj, nabava, proizvodnja i
racunovodstvo. Svi dijelovi poduzeca utjecu na rad marketinga. Da bi poduzece proizvelo
proizvode 1 usluge potrebni su dobavljaci koji dostavljaju sredstva koja su poduzecu potrebna za
proizvodnju. Unutar poduzeca potrebni su i marketinski posrednici koji sudjeluju u promociji,
prodaji 1 distribuciji proizvoda i usluga krajnjim potroSacima. Oni su vazna karika cjelokupne

vrijednosti poduzeca.

! Kotler, P.; Bowen, J.T.; Makens, J.C.: Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, 2007., str. 6.
2 Kotler, P.; Bowen, J.T.; Makens, J.C., op. cit., str. 8.



Kada govorimo o makrookruzenju poduzec¢a pritom se misli na poduzece i sve ostale subjekte koji
predstavljaju prijetnje za poduzece te oblikuju prilike. Najutjecajnije sile koje su u makrookruzenju
poduzecéa jesu demografske sile, gospodarske sile, prirodne sile, tehnoloske sile, politicke sile,
kulturne sile. Promjene u demografskom i gospodarskom okruzenju utjeCu na marketinske odluke.
Kad je u pitanju tehnolosko okruzenje, ono svakodnevno podlijeze novim promjenama. Politicko
okruzenje sastoji se od velikog broja zakona i agencija koje imaju utjecaj na marketinsko

djelovanje.



3. MARKETING SPLET

Marketing-program ili program nastupa na trziste, u marketingu se uobiCajeno naziva marketing
splet i on zapravo predstavlja sredstvo kojim gospodarski subjekt nastoji ostvariti svoje marketinske
ciljeve. Marketing splet je rezultat marketing istrazivanja, koja se temelje na istrazivanju cetiri
elementa koji medusobno trebaju biti uskladeni. Kotler u tu svrhu uvodi pojam funkcije reakcije
prodaje kojom se “... predvida vjerojatni obujam prodaje u odredenom vremenskom razdoblju koji
je povezan s razli¢itim moguc¢im razinama nekog elementa marketing spleta, a odrzavajuci
konstantnima ostale elemente marketing spleta.”® Elementi marketing spleta jesu proizvod, cijena,

distribucija i promocija.
3.1. Proizvod

Proizvod je sve §to se moze ponuditi na trziStu, sa svrhom da izazove paznju, potakne na kupnju,
uporabu ili potros$nju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Ukljucuje fizicke predmete,
usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje.* Kada govorimo o razinama proizvoda, u pitanju su tri
razine. Osnovna razina proizvoda je zapravo proizvod koji ima sve glavne koristi koje potrosaci
traze. Zatim je tu ocekivani proizvod koji se sastoji od svojstava proizvoda koja su spojena kako bi
pruzala osnovne koristi proizvoda. ProSireni proizvod je proizvod koji uz osnovnu razinu i

oc¢ekivani proizvod nudi neke dodatne usluge potrosacima.

Kako bismo mogli u potpunosti razumjeti proizvode, korisno je znati 1 njihovu klasifikaciju.
Klasifikacija je svrstavanje proizvoda prema odredenim kriterijima. Proizvode smo klasificirali na
proizvode krajnje potrodnje te na proizvode poslovne ili proizvodne potro$nje.®> Proizvodi krajnje
potro$nje ve¢inom se kupuju za osobnu upotrebu, upotrebu u domacinstvu i obitelji. U ovoj
klasifikaciji razlikujemo konvencionalne proizvode, koje potroSaci kupe s lako¢om, bez da su
ulozili neki veliki napor. Zatim su tu proizvodi koji se nabavljaju povremeno, njih nazivamo
shopping proizvodi. Prije kupovanja shopping proizvoda, potrosa¢ mora do¢i do nekih informacija,
on proucava osobine proizvoda, cijenu, dizajn, kvalitetu. Kad je proizvod zadovoljio sve
potroSaceve potrebe, tad se tek potrosac odlucuje na kupnju. Proizvodi koje potrosaci nabavljaju
bez obzira na cijenu nazivamo specijalnim proizvodima.® To su proizvodi s markom i s nekim

odredenim karakteristikama za koje je potroSac¢ spreman izdvojiti ve¢u sumu novaca.

3 Meler M.,Osnove marketinga, Grafika d.o.o., Osijek 2005., str. 26.

4 Kotler, P.; Wong, V.; Saunders, J.; Armstrong, G.: Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2007., str. 539.
5 Meler M., op. cit., str. 179.

® Grbac, B.: Stvaranje i razmjena vrijednosti, Ekonomski fakultet Sveucilidta u Rijeci, Rijeka, 2012., str. 123.



Proizvodi koji se nabavljaju radi daljnje proizvodnje i1 prerade nazivamo industrijskim proizvodima,
odnosno proizvodima poslovne proizvodnje.’ Najveéi potrosaci ovih proizvoda jesu poslovni
subjekti, te se automatski promet od prodaje industrijskih proizvoda razlikuje prema prometu
proizvoda krajnje potro$nje. Proizvodi poslovne potrosnje se klasificiraju na sirovine, repromaterijal
1 dijelove, kapitalna osnovna sredstva, opremu, potro$Snu robu i usluge. Sirovine su proizvod
poslovne potrosnje, te je on po svojim svojstvima veoma sli¢an stanju u kojem se nalazi u prirodi,
dakle prije prodaje se ne preraduje puno. Primjerice bi to mogli biti trupci koja neko poduzece
preprodaje drugoj koja iz tih trupaca proizvodi namjestaj. Repromaterijal 1 dijelovi su proizvodi
proizvodne odnosno poslovne potronje koji se ugraduju u krajnji proizvod.® Oni su, za razliku od
sirovina, gotov proizvod. To bi primjerice moglo biti zeljezo koje se ugraduje u betonske stupove.
Kapitalna osnovna sredstva u pravilu imaju visoku vrijednost i nisu dio gotovog proizvoda, ali su
klju¢na za njegovu ugradnju.® Oprema je proizvod koji ima kra¢i vijek trajanja od kapitalnih
sredstava.'® Ona nije dio finalnog proizvoda, ali je potrebna za njihovu proizvodnju. Tu spadaju
pojedina vozila, alati, racunala, printeri i slino. Potrosna roba su proizvodi koji se Kkoriste
svakodnevno. Usluge su neopipljiv proizvod te njih poduzeéa narucuju "izvana". To su primjerice

usluge servisiranja, leasinga, popravaka.

Poznavanje karakteristika proizvoda nuzno je za donosSenje niza marketinskih odluka, a posebno je
znacajno za definiranje proizvodnog programa s kojim poslovni subjekti nastupaju na trzistu.'!
Proizvodni splet ili program proizvoda je kombiniranje proizvoda s kojima poslovni subjekt
sudjeluje na trzistul?. Karakteristike koje odreduju proizvodni program su §irina proizvodnog
programa, dubina proizvodnog programa, duzina proizvodnog programa te konzistentnost'®. Sirinu
proizvodnog programa predstavljaju linije proizvoda. Dubinu proizvodnog programa definira broj
proizvoda unutar pojedine linije proizvoda. DuZinu proizvodnog programa odreduje ukupni broj

proizvoda koje neko poduzeée ima u proizvodnom program.

" Grbac, B., op. cit, str. 124.
8 Ibid.
9 Ibid.
10 Grbac, B., op. cit, str. 125.
1 Tbid.
12 Thid.
13 Tbid.



3.1.1. Elementi proizvoda

Najznacajnijim elementima proizvoda smatraju se svojstva proizvoda koja mogu biti opipljiva ili
fizicka, te neopipljiva ili nefizicka svojstva'®. Tezina, veli¢ina i trajnost, kvaliteta, dizajn i lako¢a
upotrebe jesu opipljiva svojstva, dok u neopipljiva pripadaju servisne usluge, krediti, jamstva,
imidz, dostava, upute za upotrebu. Iduéi element proizvoda je marka proizvoda. Marka proizvoda
oznacava se kao ime, pojam, znak, simbol ili dizajn koje prodavaci koriste kako bi njihov proizvod
po toj marki bio prepoznatljiv potrosadima'®. Ona kupcima govori o kvaliteti proizvoda, te
povecavaju ucinkovitost kupca. U ostale elemente proizvoda pripadaju ambalaza, etiketiranje
proizvoda te potpora proizvodu. Etiketiranje proizvoda odreduje proizvod ili marku. Ambalaza je tu

da zastiti proizvod u prijevozu, skladiStenju, ali ima 1 funkciju promocije proizvoda.

3.1.2. Zivotni ciklus proizvoda

Isto kao i svako biolosko biée, i proizvod prolazi kroz ciklus, od nastanka do odumiranja. Zivotni

ciklus proizvoda sastoji se od slijedeé¢ih faza:!®

1. faza stvaranja ideje o proizvodu,
2. faza razvoja proizvoda,

3. faza uvodenja proizvoda na trziste,
4. faza rasta proizvoda,

5. faza zrelosti proizvoda,

6. faza starenja i odumiranja proizvoda.

14 Grbac, B., op. cit, str. 127.
15 Grbac, B., op. cit, str. 128.
16 Meler M., op. cit., str. 195.



Slika 1: Oblik krivulje zivotnog ciklusa proizvoda
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Izvor: Marcel Meler, Osnove marketinga, Osijek, 2005. str. 196.

Fazu prilikom lansiranja novog proizvoda na trZiSte nazivamo faza uvodenje proizvoda na trziste.
Uvodenje zahtijeva vrijeme 1 porast prodaje moZze biti polagan. U ovom stadiju, za razliku od drugih
stadija, profiti su negativni ili niski, zbog slabe prodaje i visokih troskova za distribuciju i
promociju. !’ Treba mnogo novaca da bi se privukli distributeri i popunile njihove zalihe.
PromidZbeni troskovi za informiranje potrosaca o novom proizvodu i uvjeravanje da ga isprobaju

razmjerno su visoki.®

Budu¢i da trziSte u ovom stadiju uglavnom nije jo§ spremno za dorade u proizvodu, tvrtka i
nekoliko njezinih konkurenata proizvode osnovne verzije proizvoda. Te se tvrtke fokusiraju na
prodaju kupcima koji su najspremniji na kupnju — obi¢no skupine s vi§im prihodima. U slucaju
radikalnih tehnologija proizvoda, poput mobilnih telekomunikacija, prvo se cilja na poslovne ili

profesionalne korisnike.°

Nakon uvodenja proizvoda na trziste slijedi faza rasta, u kojoj se smanjuju troskovi 1 povecava se

. . <0 20 . . v . ;. . . . .
ostvarivanje dobiti.”" Prodaja brzo raste iz razloga §to je sve veci broj kupaca zainteresiran za taj
proizvod. U toj fazi ostvaruje se najveca dobit. Konkurencija je u ovoj fazi jo§ jaca. Mnogi poslovni
subjekti u toj fazi nalaze odgovor na nove izazove trZiSta i to inoviranjem proizvoda prije
konkurencije ili sukobom s konkurencijom. Tezi se inoviranju proizvoda na nacin da se proizvodu
dodaju nove karakteristike, otklanjaju slabosti otkrivene koriStenjem proizvoda, stvara se vise

varijanti proizvoda za odredene segmente. Cijene su stabilne ako konkurencija nema jaceg utjecaja.

" Kotler, P.; Wong, V.; Saunders, J.; Armstrong, G., op. cit., str. 606.
18 Tbid.
19 Tbid.
2 Kotler, P.; Wong, V.; Saunders, J.; Armstrong, G., op. cit., str. 607.



U suprotnom cijene se smanjuju ako troskovi to omogucuju ili povecavaju ako je potraznja

povecana.?!

Treca faza u zivotnom ciklusu proizvoda je faza zrelosti. U prvom dijelu ove faze prodaja nastavlja
s rastom, dok u drugom dijelu te faze dolazi do opadanja prodaja zbog zasi¢enosti trzista.?? Dobit u
ovoj fazi nastavlja padati. TrziSte postaje sve zasicenije iz razloga Sto novi konkurenti i1 dalje ulaze

na trziSte. Konkurenata ima sve viSe, a oni niZim cijenama osvajaju trziste.

Dolazi do pada profita, slabiji konkurenti ispadaju iz djelatnosti, dok oni stabilniji opstaju.
Distribucija postaje klju¢ni ¢initelj u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda, jer se njenim jaCanjem i
davanjem potpore osigurava §iroka prisutnost proizvoda na trzistu.?® U tu svrhu potpora dolazi i od
promocijskih aktivnosti kojima se osigurava zadrzavanje trziSnog udjela, s time da se promocijske

aktivnosti preusmjeravaju s oglagavanja na osobnu prodaju i unapredenje prodaje.?*

Posljednja faza ciklusa proizvoda je faza opadanja. U fazi opadanja nastavlja se pad prodaje i
dobiti. Pad prodaje prisutan je zbog toga jer su potrosaci zbog prevelikog broja novih proizvoda na
trziStu zanemarili taj proizvod. U toj fazi proizvod zadrzava stare karakteristike, te se na proizvodu
ne rade nikakve inovacije. Cijene proizvoda se ne smanjuju, za distribuciju se zadrzavaju samo oni
koji jo§ uvijek ostvaruju dobit, te se promocijske aktivnosti zbog troskova svode na minimum.?
Duzina zivotnog ciklusa proizvoda nema pravila. Za neke proizvode to je krace vrijeme, a za neke
duze. Poznavanje duzine zivotnog ciklusa, iako korisno, nije nuzno. Ono §to je bitno je uvazavanje
razlicitosti karakteristika proizvoda u pojedinim fazama 1 s tim u vezi donoSenje primjerenih

odluka u sklopu wupravljanje proizvodima tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda. 2°

2L Grbac,B., op. cit., str. 144.
22 1bid.
2 Grbac,B., op. cit., str. 146.
24 Grbac,B., op. cit., str. 145.
% Grbac,B., op. cit., str. 146.
26 Thid.



3.2. Cijena

U danasnje vrijeme okolina se brzo mijenja kad je u pitanju odredivanje cijena. Svaki proizvod i
usluga imaju cijenu i vrijednost. U najuzem smislu cijena je koli¢ina novca trazena za proizvod ili
uslugu.?” U &irem smislu, cijena je zbroj svih vrijednosti koje potro$aci mijenjaju za korisnost
posjedovanja ili koristenja kakva proizvoda ili usluge. Cijena je jedini element u marketinSkom

spletu koji proizvodi dohodak; svi drugi elementi predstavljaju troSkove. Cijena je ujedno i1

Poslovni subjekti odredivanjem cijena proizvoda opredjeljuju se za pristup kojim nastoje
maksimizirati dobit 1 brzi povrat investicija ili za pristup kojim nastoje zadrzati ili povecati trzi$ni
udio. U prvom slucaju opredjeljuju se za viSe cijene 1 razvoj na isporuci proizvoda visoke kvalitete
i/ili ekskluzivnosti proizvoda. U drugom sluc¢aju razvoj temelje na niZim cijenama i masovnom

trzistu.?®

3.2.1. Cimbenici od utjecaja na cijene

Cimbenici koji utjeu na odredivanje cijena dijelimo na unutarnje i vanjske. Od unutarnjih
¢imbenika valja izdvojiti ciljeve poslovnog subjekta, raspoloziva sredstva te druge elemente
marketinskog spleta.® U vanjske ¢imbenike koji utje¢u na odredivanje cijena ubrajamo reakcije
potrosaca, sudionike kanala distribucije, konkurenciju, te ekonomsku politiku poduzeéa.®! Ciljevi
poslovnog subjekta mogu biti ciljevi orijentirani na prodaju, ciljevi orijentirani na proizvod 1 trziSno
orijentirani ciljevi.®?

Ciljevi orijentirani na prodaju upucuju na potrebu da cijene budu na razini kojom ce se
maksimizirati prodaja. Kod ciljeva orijentiranih na proizvod pritisak na cijenu je manji jer se nastoji
izvr$iti diferencijacija proizvoda po necjenovnim karakteristikama. TrZiSno orijentirani ciljevi

ukazuju da poslovni subjekti nastupaju na trzistu s novim proizvodom ili prema novim potroSacima.

%7 Grbac B., op. cit., str. 159.
28 Kotler, P.; Wong, V.; Saunders, J.; Armstrong, G., op. cit., str. 665.
2 Grbac B., op. cit., str. 161.
30 Grbac B., op. cit., str. 166.
31 Grbac B., op. cit., str. 168.
32 Grbac,B., op. cit., str. 167.



U oba slucaja cijena proizvoda je klju¢na i moze biti penetriraju¢a ili cijena kojom se "ubire

vrhnje".33

Takoder, na cijenu proizvoda utjecu i sredstva kojima subjekt raspolaze. Pod sredstvima ne mislimo
samo na financijska sredstva, odnosno novac, ve¢ i na proizvodne pogone, opremu kao 1 kontrolu
kanala distribucije. Karakteristike proizvoda, izdaci za distribuciju, promociju i druge marketinske

aktivnosti elementi su koji takoder utjecu na cijenu.

Kada govorimo o vanjskim ¢imbenicima koji utjeu na cijene tu moramo spomenuti reakciju
potro$ada, sudionika s kanalima distribucije, konkurenata i ekonomske politike drzave.®* Postojeéi i
potencijalni potroSa¢i su najutjecajnija skupina u definiranju cijena. Poslovni subjekti moraju
istraziti i razumjeti nacin na koji potrosaci vrednuju njihove proizvode i koja je uloga cijene u tome.

Svaki poslovni subjekt mora spoznati koja je to cijena koju potrosa¢i smatraju primjerenom.>®

Elastiénost potraznje je klju¢na kada je u pitanju shvaéanje percepcije potrodaca o cijenama. Sto bi
znacilo da sudionici marketinga moraju znati u kojoj mjeri su potroSaci osjetljivi na promjenu
cijena. Potraznju definiramo kao spremnost potrosaca da nabave neki proizvod po odredenoj cijeni,
te se tako javlja varijacija osjetljivosti na promjenu cijena na trzistu, odnosno smanjenje/poveéanje

cijena utjeCe na smanjenje/povecanje potraznje na trzistu.

Smatra se da je za utvrdivanje adekvatne politike cijena potrebno poznavati elasti¢nost potraznje za
pojedini proizvod. Elasti¢nost potraznje zapravo je mjera osjetljivosti potraznje na promjenu cijena.
Iskazuje se promjenom koli¢ine kupljenih proizvoda 1 ostvarenih prihoda u odnosu na promjene
cijena. PotroSaci reagiraju na nacin da kupuju viSe kada je cijena niza i u tom slu€aju potraznja je
manja. U takvim situacijama smatra se da je 1 potraznja elasticna, odnosno potrosaci su osjetljivi na
promjene cijena i viSe kupuju uz nize cijene, odnosno manje uz vise cijene. Medutim nemaju svi
elasticnu potraznju. Neelasticnost potraznje prisutna je kod onih proizvoda koji su neophodni za
ispunjenje neke potrebe i1 zelje, a nema adekvatnog supstituta. Promjena cijena na viSe u takvim

slu¢ajevima neée utjecati na smanjenje potraznje.

Clanovi kanala distribucije imaju veoma znaéajnu ulogu u odredivanju cijene proizvoda. Clanovi
kanala distribucije mogu biti trgovci na veliko 1 malo. Oni potroSa¢ima i proizvodaima pruzaju
Citav spektar usluga. Sudionici u kanalima distribucije mogu na cijenu koja ide od proizvodaca
nadodati jo$ i svoju zaradu, medutim to nadodavanje cijene moze i¢i do razine koju ¢e potrosaci
prihvatiti. Osim §to proizvodaci i1 trgovci pregovaraju oko cijena, oni pregovaraju jo$ 1 oko servisa

proizvoda, moguc¢nosti zamjene pokvarenih dijelova, ili pruZanja nekih informacija.

33 Tbid.
34 Grbac, B., op. cit., str. 168.
35 Tbid.
% Grbac, B., op. cit., str. 169.
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Marketinski stru¢njaci u tom kontekstu procjenjuju visinu troSkova koji nastaju u kanalima
distribucije kako bi imali uvid u krajnju cijenu koju plaéa potrosac. Vrlo gruba procjena ukazuje da
proizvodaci na cijenu koStanja proizvoda dodaju 10-15%, veletrgovci 20-40% a trgovcei na malo 40-

100%.%7

Konkurenciju takoder navodimo kao vanjski ¢imbenik koji ima utjecaj na cijene, odnosno na
odredivanje cijena. Upravo zato je potrebno analizirati cijenu koju odreduju konkurenti. Analiza
konkurencije obuhvaca analizu boja proizvodaca i prodavaca s kojima suraduju, njihovu veli¢inu,
diferenciranost ili homogenost proizvoda koji nude, te uvjete ulaska u gospodarsku granu.3®
Analiziraju se cijene konkurenata i na¢in njihovog odredivanja, i to kako kod izravnih tako i kod

neizravnih konkurenata. Na osnovi obrade informacija o konkurenciji, odreduje se cijena koja je u

odnosu na znacajnije konkurente visa, niza ili ista.>

Zakonski 1 podzakonski akti imaju utjecaj na odredivanje cijene poslovnog subjekta, te to jos
mozemo nazvati ekonomskom politikom drzave. Neki poslovni subjekti sve te zakone i
podzakonske akte smatraju kao prijetnje, dok ih drugi smatraju kao moguénosti. Sto se tie
Republike Hrvatske, tu se odnosi reguliraju Zakonom o zastiti trziSnog natjecanja u kojem su
zakonom zabranjene koncentracije kojima se stvara novi ili jaca vladajuc¢i polozaj jednog ili vise

poduzetnika.

Vlada i njena ministarstva donose propise kojima se utjece na rast cijena ili njihovo snizenje. Neke
cijene su izravno kontrolirane i vezane za rast cijena na svjetskom trzistu, kao $to je to slucaj za
naftne derivate: benzin, dizel gorivo i loZ ulje. Druge cijene su odredene na regionalnoj i lokalnoj

razini, kao npr. cijene komunalnih usluga ili boravak u dje¢jim vrti¢ima.*

37 Grbac, B., op. cit., str. 170.
% Grbac, B., op. cit., str. 171.
39 Tbid.

40 Grbac, B., op. cit., str. 173.
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3.2.2. Strategije cijena

Odredivanje cijena za proizvodace je ponekad veoma teSko, iz razloga jer razliCiti proizvodi
suocavaju s raznim razinama konkurencije te imaju povezanu potraznju i trosSkove. Poslovni
subjekti susre¢u se s problemom odredivanja strategija cijena usmjerenih na postojeée proizvode i
odredivanje strategija cijena usmjerenih na potrosace. Strategija cijena usmjerenih na postojece
proizvode temelji se na dvije opcije, od kojih je jedna da se zadrzi postojeca razina cijena, dok je
druga modifikacija postojec¢ih cijena. Kad govorimo o zadrzavanju postojecih cijena ona moze biti
kao niska ispod prosjeka ili natprosjecno visoka. Opciju cijena niskih ispod prosjeka veéinom
koriste poslovni subjekti koji ciljaju na potrosace koji su osjetljivi na promjenu cijene, odnosno

onom dijelu potraznje koja je elasti¢na.

Velik broj poslovnih subjekata poseZe za potraznjom koja je neelasticna, iz razloga Sto kad se
poveca cijena, ne smanjuje se potraznja za tim proizvodom, odnosno taj dio trzista nije osjetljiv na

promjene cijene.

Snizavanjem cijena se ostvaruje veca potraznja, osim kad se radi o prestiznim proizvodima gdje ako
se smanji cijena tog prestiznog proizvoda, smanjuje se i potraznja za tim proizvodom iz razloga Sto
. .. . v . . .. . v v cvqe 10 41 , .. .

je cijena pala ispod ocekivane razine cijene koju su potrosaci zamisljali. Idu¢a opcija je
modifikacija postoje¢ih cijena, odnosno promjena razine postojecih cijena na trziStu. Poslovni
subjekti koriste smanjenje razine cijena kada i njihova konkurencija smanjuje cijenu, te se tako Zeli

ostvariti konkurentska prednost.

Opca ekonomska situacija u drustvu moze motivirati poslovne subjekte da sniZavaju cijene jer je
nastupio op¢i pad standarda i potraznja je opala. ZadrZzavanje potraznje na ocekivanoj razini
ostvaruje se snizavanjem cijena. Mnogi poslovni subjekti u sniZzavanju cijena vide izvor
ostvarivanja konkurentske prednosti. PotroSaci ¢e rado prihvatiti takve trziSne situacije iako je za
ostvarivanje uspjeha poslovnog subjekta mnogo izglednije kad se konkurentska prednost gradi na

drugim osnovama, kao npr. na kvaliteti, a ne na cijenama.*?

4l Grbac,B., op. cit., str. 174.
42 Grbac,B., op. cit., str. 175.
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Zatim je tu odredivanje cijena koje je usmjereno na potrosace, odnosno dva najrasirenija pristupa su
strategija penetracije i strategija "pobiranja vrhnja".** Zatim je tu i psiholosko odredivanje cijena i
strategije cijena temeljene na vrijednosti.** Strategija penetracije je sluc¢aj kada poduzeca na trziste
ulaze sa niskim cijenama kako bi brzo privukla velik broj kupaca i1 osvojile veliki trzisni udio, jer
ukoliko bi poduzec¢a imala veliki opseg prodaje, opadali bi im troskovi Sto bi im omogucilo da i
dalje snizavaju cijenu. Strategija penetracije je pogodna za proizvode koji nemaju patentnu zastitu.
Ona u kra¢em roku moze usporiti ostvarivanje dobiti, dok u duzem roku ima veéi broj pozitivnih

efekata.

Nekoliko uvjeta pogoduje odredivanju niske cijene. Prvo, trziSte mora biti vrlo osjetljivo na cijene,
tako da niska cijena stvara veéi trzisni rast. Drugo, troSkovi proizvodnje i distribucije moraju
opadati usporedo s porastom prodaje. Napokon, niska cijena mora pomo¢i u udaljavanju
konkurenata i tvrtka koja koristi penetracijske cijene mora odrzati svoju poziciju niskih cijena —

inage njezina prednost u cijeni mozZe biti samo privremena.*®

Strategija "pobiranja vrhnja" je suprotna od strategije penetracije. U strategiji "pobiranja vrhnja"
subjekti na trziSte izlaze s visokim cijenama proizvoda. Ovu strategiju poslovni subjekti koriste

kako bi brzo i efikasno nadoknadili troskove koji su im nastali u fazi razvoja novog proizvoda.

Strategija psiholoSkog odredivanja cijena koristi se za stimulaciju potroSaca za kupnju po
emocionalnoj, a ne racionalnoj osnovi. Te strategije naj¢esce se koriste i maloprodaji i svode se na:
referentno odredivanje cijena, odredivanje cijena na osnovi odredene mjerne jedinice, prestizno
odredivanje cijena, utvrdivanje cijena nizih od okruglog broja, klasi¢no odredivanje cijena i
definiranje viSe razreda cijena.*® Referentnu strategiju definiranja cijena koristi se u maloprodaji na
nacin da se proizvod s pripadaju¢om cijenom izlozi uz proizvod iste namjene, a koji ima visu
cijenu. Na taj nacin potrosac stjeCe dojam da kupnym prvog proizvoda ostvaruje vecu vrijednost jer

za jednaku namjenu pla¢a manje. *’

3 Grbac,B., op. cit., str. 176.

4 Tbid.

4 Kotler, P.; Wong, V.; Saunders, J.; Armstrong, G., op. cit., str. 690.
46 Grbac,B., op. cit., str. 179.

47 Tbid.
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Strategija odredivanja cijena na osnovi odredene mjerne jedinice temelji se na postavci da potroSaci
jednostavnije prihvacaju cijenu ako je iskazana u mjernim jedinicama koje su njima razumljive, kao
Sto su litre za mlijeko, kilogrami za ribu, metri duzni za tkaninu, metri kubni za plin, kilovat sati za
elektricnu energiju, komad za crijep itd. Strategije prestiznog odredivanja cijena temelje se na
odredivanju visokih cijena, ¢ime se potrosa¢ima sugerira da se radi o vrlo kvalitetnim proizvodima
i/ili ekskluzivnim proizvodima. Strategija odredivanja cijena nizih od okruglog broja koristi se

umjesto zaokruzivanja na cijeli broj, cijenom nizom od cijelog broja. 48

Strategije klasicnog odredivanja cijena odnose se na jednostavnije proizvode Cija se cijena zbog
tradicije ne mijenja. Takav je slu¢aj s dnevnim 1 tjednim novinama, stru¢nim c¢asopisima,
Clanarinama u nekim udrugama, Zvaka¢im gumama 1 slicno. Poslovni subjekti opredjeljuju se za
definiranje vise razreda cijena za odabrane linije ili skupine proizvoda. Polaziste je ovog pristupa da
u pojedinom razredu cijena nije elasticna. PotroSaci se u opciji visSe ponudenih razreda cijena

opredjeljuju za jedan razred cijena i unutar tog razreda kupuju proizvod.*®

Pristup odredivanju cijena koji se temelji na oc¢ekivanoj vrijednosti proizvoda koristi odredeni broj
poslovnih subjekata. Proizvodu se podizu vrijednosti tako da se poboljsavaju neke nove materijalne

1 nematerijalne karakteristike.

8 Grbac,B., op. cit., str.180.
9 Tbid.
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3.2.3. Metode odredivanja cijena

Metode odredivanja cijena grupiraju se u tri skupine: metode orijentirane na troSkove, metode
orijentirane na potraznju i metode orijentirane na konkurenciju.*® Metode odredivanja cijena
orijentirane na troskove su najrasprostranjenija skupina metoda odredivanja cijena. Najznacajnije
troskovne metode su metoda prosje¢nih troskova, metoda nadogradivanja i metoda tocke pokri¢a.>?
Metoda prosje¢nih troskova se utvrduje na temelju predvidanja svih ukupnih proizvoda. Prosjecni
ukupni troSkovi su zbroj prosjecnih varijabilnih troskova i prosjec¢nih fiksnih troskova u odredenom
vremenskom razdoblju.? Metoda nadogradivanja koja se jo§ naziva i markup metoda je metoda u
kojoj se prosje¢nim ukupnim troskovima dodaje odredeni iznos prodajne cijene. > Neki od
nedostataka ove metode su §to se ne uvazava potraznja potro$aca i ponasanje konkurencije.>*
Metoda tocke pokri¢a uzima u obzir sve ukupne troskove i prihode te obujam proizvodnje. Ona
omogucuje utvrdivanje cijene kojom se ostvaruje odredena dobit. Metoda odredivanja cijene koja
je orijentirana na potraznju polazi se od utvrdivanja trziSne cijene. Ako je potraznja za nekim

proizvodom velika, cijene su visoke, a ukoliko je potraznja za nekim proizvodom mala, tada su i

cijene niske.>®

Metoda odredivanja cijena orijentiranih na potraznju koristi se najées¢e za definiranje cijena
proizvoda na trziStima koja su prostorno udaljena. Razlozi zbog kojih poslovni subjekti pristupaju
diferenciranju cijena prvenstveno su vezani za situaciju na prostorno udaljenim trZistima. %
Metode odredivanja cijena orijentirane na konkurente koristi se u onim situacijama gdje je cijena
kljuéni ¢imbenik strategije marketinga.’” Tu strategiju koriste poslovni subjekti kojima je u cilju
povecanje trziSnog udjela i prodaje. Cijena moZe biti odredena na istoj razini kao i konkurentske

cijene, iznad ili ispod konkurentske cijene. Za odredivanje cijena najbolje je koristiti viSe metoda,

ukljucujudi 1 intuiciju.

%0 Grbac,B., op. cit., str.182.
51 Grbac,B., op. cit., str.179
52 Grbac,B., op. cit., str. 182.
%3 Grbac,B., op. cit., str.183.
54 Ibid.

5 Tbid.

% Grbac,B., op. cit., str. 174.
5" Grbac,B., op. cit., str.184.
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3.3. Distribucija

Distribucija je element marketing-spleta kojeg se Cesto poistovjecuje s pojmom prodaje iako oni
nikako nisu istozna¢nice. Naime, prodaja predstavlja promjenu vlasnistva nad proizvodom, dok
distribucija predstavlja promjenu njegova mjesta koju je akt prodaje izazvao.*® Distribucija nam
govori na koji na¢in roba dolazi od proizvodada do krajnjeg potrosaca.®® Distribucija ima dva
nac¢ina, odnosno dva elementa: kanale distribucije i fizi¢ku distribuciju.® Distribuciju zapravo
mozemo definirati kao komunikaciju izmedu proizvodaca, prodavaca i posrednika, jer se izmedu

njih i odvijaju sve te distribucijske aktivnosti.®!

Ona povezuje mjesto proizvodnje i potro$nje. Sire shvaéena fizi¢ka distribucija obuhvacda: dovoz
proizvoda od dobavljaca, lokaciju skladista, odnosno prodajnih objekata, skladiStenje robe, prijevoz
proizvoda od skladista do prodajnog mjesta, pakiranje proizvoda, sustav informiranja i sustav

kontrole.%?

Fizicka distribucija nam predstavlja aktivnosti koje je potrebno poduzeti kako bi proizvod stigao od
potroSaca do proizvodaca. Proizvoda¢ i potrosa¢ mogu medusobno razmjenjivati informacije
izravno, bez pomo¢i posrednika ili neizravno, odnosno uz pomo¢ posrednika. Aktivnosti koje su
potrebne da proizvod stigne od proizvodaca do dobavljaca odvijaju se u kanalima distribucije u

kojima sudjeluje viSe sudionika.

%8 Meler M., op. cit., str. 243.
%9 Tbid.
80 Thid.
61 Thid.
62 Meler M., op. cit., str. 244.
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3.3.1. Kanali distribucije

Kada su u pitanju kanali distribucije, u obzir uzimamo izravni kanal distribucije i neizravni kanal
distribucije.®® Pozitivni uinci kanala distribucije vezuju se za smanjenje prodajnih rizika, koji se
ostvaruju veéom kontrolom nad trziStem. Pozitivni u€inci odnose se i na moguénost poveéanja
dobiti koja se ostvaruje povecanim i izravnim angaziranjem u plasmanu proizvoda, ali 1 uStedama
po osnovi smanjenja troSkova vezanih za operacije prodaje, skladistenja, prijevoza i dugih funkcija
posrednika. Izravni kanal distribucije ima 1 niz nedostataka. Medu najizrazenije nedostatke spada
potreba za sredstvima za organizaciju prodajne mreze, prijevoza, skladiSta i obavljanja drugih
funkcija posrednika. Njime se omogucuje pristup trziStu koje moze biti viSe ili manje uspjesno,
ovisno o proizvodima koji su predmet razmjene, potroSaima, razvijenosti poslovnog subjekta i

okolnostima u pripadajuéim poslovnim djelatnostima.%*

Neizravni kanali distribucije koriste se kao druga opcija kada se pojave poteSkoce s izravnim
kanalom distribucije. Prednost kanala neizravne distribucije proizlazi od uSteda koje se ostvare
neangaziranjem sredstava za stvaranje izravnog kanala distribucije, a sva pozornost i snaga usmjeri
se na proizvodnju i razvoj umjesto na distribuciju 1 potrosace. Osobite prednosti se vezuju za
trgovinu koje je na trziStu Siroko prisutna (prostorno), koja ima vec¢e moguénosti kompletiranja
ponude, viSeg je stupnja specijalizacija te kadrovski 1 materijalno osposobljena. Osnovni nedostaci
neizravnog kanala distribucije vezuju se za manju kontrolu nad trZiStem 1 vece troSkove vezano za
dobit koju svaki od posrednika Zeli ostvariti.®® Tu se koristi suradnja s trgovinama. Neizravni kanali
distribucije su u velikom broju povezani trgovinom na veliko i trgovinom na malo.®® Ostvarivanje
svrhe kanala distribucije moZe se ostvariti kroz vise funkcija kanala distribucije. Ostvarivanje svrhe
kanala distribucije razmatra se kroz realizaciju tri temeljne funkcije: funkcija transakcije, funkcija

logistike i funkcija potpore.®’

Transakcije obuhvacaju kupnju i prodaju proizvoda. Pladanje proizvoda moZe se razvuéi na
nekoliko mjeseci. Svaki sudionik u distribuciji ima odredenu ulogu. Cijena s kojom se susrece je
ve¢inom ona koju je odredio upravo jedan od sudionika u distribuciji. Funkcija logistike obuhvaca
objedinjavanje, skladiStenje proizvoda, te stavljanje proizvoda na raspolaganje potroSa¢ima. U

funkciju logistike smjeStamo prijevoz, skladiStenje, ostvarivanje kontakta s potrosacima.

8 Grbac,B., op. cit., str. 195.
8 Grbac,B., op. cit., str. 197.
65 Thid.
66 Thid.
87 Grbac,B., op. cit., str. 198.
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Slika 2. Moguc¢i kanali distribucije

PROIZVODAC l TSAGSXIL?;I\IWTROMQI
PROIZVODAC \EETRGOﬂ»\ S \EomosA(:]I
M\l AGENT l\EETRGOVi!»\I T:AGSX'L?TI\IPOTRoéAéi.

Izvor: Meler, M.: Osnove Marketinga, Osijek, 2005., str. 247.

3.3.2. Posrednici u kanalima distribucije

Posrednici u kanalima distribucije su poslovni subjekti koji obavljaju distribucijske aktivnosti
umjesto proizvodaca, te omogucuju da roba dode do potrosaca. Ovdje ubrajamo trgovinu na veliko,
trgovinu na malo, te agenti i brokeri koji ne preuzimaju vlasni$tvo nad robom.% Trgovina na veliko
podrazumijeva kupnju proizvoda zbog daljnje prodaje prodavac¢ima na malo ili drugim
veletrgovcima.®® Trgovina na veliko mozZe preuzeti razlicite vrste proizvoda, u razli¢itim koli¢inama
kako bi ih objedinila i kasnije prodavala dalje.”® Znadenje veletrgovine vezuje se za njenu ulogu u
osiguranju mjesta, vremena i posjedovanja i to kako za poslovne subjekte iz djelatnosti proizvodnje,

tako za poslove subjekte iz trgovine.”

8 Grbac, B., op. cit., str. 211.
8 Meler M.,op. cit., str. 248.
0 Ibid.

"L Grbac, B., op. cit., str. 205.
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Za razliku od trgovine na veliko, trgovina na malo prodaje krajnjim potroSacima. Oni vecinom
prodaju proizvode Siroke potrosnje. Trgovina na malo nabavlja proizvode od razli¢itih dobavljaca iz
zemlje 1 inozemstva. Ona ima funkciju i skladiStenja robe i nabave i prodaje. Trgovina na malo
moze biti organizirana ovisno o svojoj strukturiranosti kao: mnogofilijalna (s viSe prodavaonica,
odnosno prodajnih objekata), monofilijalna (samo s jednom prodavaonicom, odnosno prodajnim

objektom), samostalne trgovinske radnje (STR), u vlasnistvu privatnih poduzetnika.’

Treca skupina posrednika su agenti i brokeri. Oni povezuju dobavljaca i kupca za odredenu novcanu
naknadu. Agenti za (pre)prodaju proizvoda uzimaju odredenu proviziju od proizvodada.”” Agenti su
u izravnom odnosu s prodavacem, dok brokeri nisu. Razlika izmedu agenata i brokera je u ¢injenici
S§to su agenti stalni zaposlenici proizvodackih gospodarskih subjekata, dok su brokeri zaposlenici
samostalnih brokerskih tvrtki ili samostalni pojedinci, koji povremeno obavljaju povjereni im

posao.”

Za plasman nekih proizvoda potrebno je da intenzitet distribucije bude velik i tada se govori o
intenzivnoj distribuciji, dok je za druge proizvode potrebno da intenzitet prodaje bude manji i tada
se govori o ekskluzivnoj distribuciji. Izmedu dva ekstremna pristupa distribuciji, intenzivnoj i
ekskluzivnoj, nalazi se i srednja varijanta- selektivna distribucija. Njome je obuhvacen ograni¢en
broj pazljivo odabranih prodajnih mjesta. Time je moguce ostvariti viSu cijenu 1 ve¢u kontrolu nad

kanalom distribucije.”

2 Meler M.,op. cit., str. 248.
8 Meler M.,op. cit., str. 246.
7 Tbid.

S Grbac,B., op. cit., str. 201.
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3.3.3. Fizicka distribucija

Fizicka distribucija definira se kao skup aktivnosti koje su potrebne da bi se proizvod fizicki kretao
kroz kanale distribucije.” Fizic¢ka distribucija kao sastavni dio sustava distribucije prisutna je kod
proizvodaca, trgovca na veliko i trgovca na malo. Svrha fizicke distribucije je u dopremanju
proizvoda u pravo vrijeme, na pravo mjesto i to bez oStecenja. Pored dopremanja proizvoda do
potrosaca, kroz fizicku distribuciju osigurava se i protok informacija potrebnih za donoSenje
poslovnih odluka vezanih za distribuciju. Fizicka distribucija osobito je vazna na trziStu poslovne
potrosnje gdje se kao potrosaci javljaju poslovni subjekti. Tada je doprema sirovina, repromaterijala
ili nekog pomocénog sredstva na vrijeme i u odgovaraju¢im koli¢inama od bitnog znacenja za

odvijanje proizvodnih procesa potro$aca na trzistu te za njegovo ukupno poslovanje.’’

Za veletrgovca je fizicka distribucija od velikog znacenja na trziStu poslovne potrosnje jer se kao
potrosaéi javljaju poslovni subjekti.”® Iz tog razloga veletrgovci stvaraju sustav fizicke distribucije
zato $to tako mogu pratiti 1 upravljati kretanje proizvoda od potrosaca do proizvodaca. Za trgovce
na malo fizicka distribucija je takoder bitna, ali iz drugog razloga. Oni stvaraju sustav fizicke
distribucije kako bi mogli kontrolirati i osigurati odgovaraju¢u razinu zaliha, te voditi brigu o

skladiStenju proizvoda.

Fizicka distribucija ima dva temeljna cilja: smanjenje troskova dostave proizvoda potroSacima i
podizanje razine zadovoljstva potroSaca. Navedene ciljeve fizicka distribucija ostvaruje kroz
nekoliko funkcija od kojih su najznacajnije: skladistenje, upravljanje zalihama i prijevoz.” Poslovni
subjekti za uspjeSnu realizaciju ciljeva fizicke distribucije nuzno trebaju ovladati znanjem o obradi
narudzbe, rukovanjem proizvodima, znanjem o skladiSnom poslovanju i upravljanju zalihama te

prijevozu, sve u cilju povecanja razine zadovoljstva potrosaca u kanalima distribucije.®

Proces fizi¢ke distribucije zapo€inje definiranjem ciljeva koji se planiraju ostvariti kako bi
proizvodi do potroSaca dosli u najboljem mogucem stanju, te kako bi potroSaci bili maksimalno
zadovoljni sa proizvodom. Zatim slijedi procesiranje narudzbi. Zaprimaju se narudzbe, te se one
proslijede dalje na realizaciju tako da se proizvedu traZeni proizvodi ili da se pripreme proizvodi
koji su ve¢ proizvedeni na skladiStu. Faza procesiranja narudzbi zavrSava tako da se pripreme

prateci papiri koji su potrebni za isporuku proizvoda.

6 Meler M.,op. cit., str. 253.
" Grbac,B., op. cit., str. 220.
8 Tbid.
8 Grbac, B., op. cit., str. 221.
80 Thid.
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Treca faza fizicke distribucije je skladistenje proizvoda. U skladiStenje proizvoda ubraja se primitak
proizvoda u skladiSte, identificira se, te se oznaCava, sortira se prema odredenim kriterijima.
Proizvod se drzi u skladi$tu na na¢in da bude dostupan svaki put kad se ukaze potreba. Proizvod se
odvaja od zaliha te se svrstava i priprema za isporuku. Iduc¢a faza u procesu fizicke distribucije je
upravljanje zalihama. Upravljanje zalihama je bitno, iz razloga S$to troSkovi zaliha uvelike
optere¢uju poslovanje. Tako da upravljanje zalihama potpomaze u procesu putovanja proizvoda od
proizvodaca do potrosaca, a takoder da se i udovolje zahtjevi potrosaca. Cilj je smanjiti troSkove
zaliha, ali 1 osigurati mogucénost brze reakcije na potrebe potrosaca. Vezano za zalihe, od znacaja je
kada ponovo naruciti proizvode 1 koju koli¢inu proizvoda naruciti. Potrebno je utvrditi optimalnu
razinu zaliha. Alternativa drzanju zaliha i upravljanjem njima je JIT (Just In Time), odnosno
proizvodnja upravo onoliko proizvoda koliko je potrebno. Na taj se nacin troSkovi drzanja zaliha
smanjuju na minimum. Sustav JIT je prihvatljiv u situacijama kada je potraZnja postojana i

predvidljiva.8*

U zavrsnom dijelu fizicke distribucije slijedi aktivnost prijevoza. Proizvodaci imaju mogucost
odabrati izmedu tri vrste prijevoza, a to su prijevoz kopnom, zrakom ili vodom. Odabir prijevoza je
od izri¢itog znacenja, bilo da su u pitanju troSkovi ili zadovoljstvo potrosaca, odnosno da proizvod
stigne do potrosaca kakav je bio u pocetnom stanju, bez ikakvih oStecenja.
Kao posljednju fazu fizicke distribucije navodimo vrednovanje i kontrolu. Vrednovanjem 1
kontrolom se usporeduje kako su ostvareni rezultati u odnose na ciljeve koji su postavljeni u prvoj

fazi fizicke distribucije.

3.4. Promocija

Promociju definiramo kao nacin komunikacije sa krajnjim potrogac¢ima. Promocija u Sirem znacenju
predstavlja pojam za unapredenje ne¢ega (od latinske rije¢i promovere - Kretanje naprijed), a u
uzem smislu promocija kao element marketing spleta jest skup aktivnosti kojim se emitiraju

razli¢ite informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje, odnosno u najve¢oj mjeri na trziste.®?

Promocija predstavlja jedan od cetiri elementa marketing spleta, a ima zadacu uspostavljanja

komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca. Buduci da svaki element marketing spleta moze biti

8 Grbac, B., op. cit., str. 223.
82 Meler M.,op. cit., str. 261.
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promatran kao zaseban program, moguce je govoriti I 0 promocijskom ili marketing

komunikacijskom programu, u kojeg su ukljuéene sljedeée promocijske aktivnosti: 8
1. Oglasavanje

2. Odnosi s javnoséu i publicitet

3. Unapredivanje prodaje

4. Osobna prodaja

5. Izravni marketing

6. Promocija putem interneta

3.4.1. Ciljevi promocijskih aktivnosti

Postoji velik broj ciljeva promocijskih aktivnosti, ali oni najbitniji ciljevi vezani su uz informiranje
potroSaca, diferenciranje proizvoda, povecanje potraznje, stabilizacija prodaje i isticanje vrijednosti
proizvoda.?* Kad je u pitanju informiranje potro$aca tu se nastoji da buduéi potrosaci, odnosno
potencijalni kupci budu informirani o svim Kkarakteristikama 1 vrijednostima proizvoda.
Informiranje se ve¢inom provodi kada na trzi$te ulaze novi potrosaci koji jo§ nemaju informacija o
novim proizvodima za koje su zainteresirani. 8 Zatim, diferenciranje proizvoda je iduéi cilj
promocijskih aktivnosti. Diferencijacija proizvoda se na psiholoSkim temeljima ostvaruje
promocijskim aktivnostima, a takoder se moze vrsiti i na fizickim temeljima. 8 Idu¢i cilj
promocijskih aktivnosti je povecanje potraznje. Ako se potroSaci zanimaju za Siri pristup tada se
promovira op¢a kategorija proizvoda, a ukoliko je rije¢ o promociji selektivne potraznje tada se
veéinom promovira marka nekog proizvoda.®’ Stabilizacija prodaje takoder je jedan od ciljeva
promocijskih aktivnosti. Prodaja tijekom godine nije ravnomjerno rasporedena pa stabilizacija
prodaje sluzi kako bi se ublazile ciklicke 1 sezonske neravnomjernosti u prodaji. Posljednji cilj
promocijskih aktivnosti, ali ne 1 manje vazan je isticanje vrijednosti proizvoda. Vrijednost
proizvoda se isti¢e promocijom. Dakle, promocijom se isti¢u sve vrijednosti proizvoda koje utjecu

na zadovoljavanje potrosacevih Zelja 1 potreba.

8 Meler M.,op. cit., str. 263.
8 Grbac,B., op. cit., str. 241.
85 Tbid.
86 Thid.
87 Tbid.
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Za realizaciju promocijskih aktivnosti poslovni subjekti ve¢inom koriste tri pristupa. Prvi se vezuje
na strategiju guranja ("push"), drugi na strategiju privlac¢enja ("pull"), a tre¢i koji je i najéesce u
primjeni — je njihova kombinacija.® Strategijom "guranja" provode se promocijske aktivnosti
kojima se proizvod promovira samo do sljedeéeg sudionika u kanalu distribucije.® U kanalu
distribucije u kojem djeluju proizvodac, veletrgovac i trgovac na malo kada se primjenjuje strategija
guranja tada proizvoda¢ promovira svoj proizvod samo do veletrgovca. Veletrgovac u tom slucaju
promovira svoju ponudu do trgovca na malo, a trgovac na malo svoju ponudu promovira do
potrosaca. Kretanje proizvoda ima jednaki smjer, tj. od proizvodaca do veletrgovca, od veletrgovca

do trgovca na malo, i od trgovca na malo do potroaca.*

Strategija privladenja je strategija koja promovira proizvod izravno potrosa¢ima.®! U ovoj strategiji
kretanje proizvoda ima suprotan smjer u odnosu na strategiju guranja. Proizvod se kreée od
proizvodaca do veletrgovca, od veletrgovca do trgovca na malo i od trgovca na malo do potrosaca.

U ovom pristupu proizvodadi se najéesée koriste oglasavanjem i unapredenjem prodaje.®

U poslovnoj praksi najéesée se koristi kombinacija jednog i drugog pristupa. Pri tome su mogude
razli¢ite kombinacije. Na odabir jednog ili drugog pristupa ili njihove kombinacije utjece Citav niz
Cinitelja, kao Sto su vrsta proizvoda, vrsta potroSaca, konkurencija i drugi Cinitelji. Realizacija
promocijskih aktivnosti ostvaruje se oglasavanjem, osobnom prodajom, unapredenjem prodaje

odnosima s javno$éu i publicitetom. %

8 Grbac,B., op. cit., str. 242.
8 Tbid.
90 Thid.
9 Tbid.
92 Tbid.
9 Grbac, B., op. cit., str. 243.
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3.4.2. Elementi promocijskog spleta

Promocija predstavlja jedan od cCetiri elementa marketing spleta, a ima zadac¢u uspostavljanja
komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca. Buduci da svaki element marketing spleta moze biti
promatran kao zaseban splet, moguce je govoriti i 0 promocijskom ili marketing komunikacijskom
spletu, u kojeg su ukljuc¢ene sljedec¢e promocijske aktivnosti: oglasavanje, odnosi s javnoscu i
publicitet, unapredivanje prodaje, osobna prodaja i promocija putem interneta. ** Slika 3. prikazuje

elemente promocijskog spleta.

Slika 3. Elementi promocijskog spleta
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Izvor: Meler M.: Osnove marketinga, Grafika d.o.o0., Osijek 2005., str. 264

% Meler M.,op. cit., str. 263.
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Oglasavanje je pla¢eno neosobno prezentiranje informacija velikom broju potrosaca putem
masovnih medija. OglaSavanje ima tri temeljne funkcije: informativnu funkciju, funkciju
uvjeravanja te funkciju podsjeéanja.®® Primjena oglasavanja kao oblika informiranja nije primjerena
za svaki poslovni subjekt ili za svaki proizvod.?® Ovaj element promocijskog spleta se najvise
koristi prilikom uvodenja novog proizvoda na trziste. Kad se proizvod uvede na trziSte tad se
element oglasavanja viSe ne koristi, ve¢ se koristi u zreloj fazi proizvoda, a tad se naziva
oglasavanje marke proizvoda.®” Oglasavanje sluzi kako bi se potrosace podsjetilo da su odabrali
dobar proizvod. Koristenjem elementa oglasavanja se izgraduje vjernost prema proizvodu, te se
osigurava potpora osobnoj prodaji. Potpora osobnoj prodaji se osigurava tako Sto se potrosac brze
odlucuje za kupnju nekog proizvoda ako je prije nesto o tome proizvodu Cuo ili vidio. To je osobito

naglaSeno u poslovanju na poslovnom trzistu.

Smatra se da se oglasavanje moze kategorizirati na oglasavanje proizvoda i1 oglasavanje poslovnog
subjekta. % Oglasavanje proizvoda usmjereno je na promoviranje proizvoda pod kojim se,
uvazavajuéi koncepciju totalnog proizvoda, ukljucuje i promoviranje fizickog proizvoda, ali i
usluga, mjesta, osoba i ideja. Pod oglasavanjem poslovnog subjekta podrazumijeva se promoviranje
poslovnih subjekata porukama s kojim se gradi predodzba o njima.®® Najzna¢ajniji mediji kojima se
sluzi oglasavanje su tiskani mediji kao §to su dnevne i tjedne tiskovine te elektronski mediji radio 1

televizija.

Osobna prodaja je komuniciranje izmedu osobe koja prodaje i potencijalnog potro$aca 1 po svom je
sadrzaju aktivnost promocijskog spleta. Osobna prodaja obuhvaca stvaranje odnosa s potrosac¢ima,
utvrdivanje njihovih Zelja i potreba, pronalazenje proizvoda koji ¢e te potrebe i zelje zadovoljiti te
prijenos informacija o koristi koje posjedovanje proizvoda donosi.'®® Gdje su poslovni subjekti kao
potrosaci tamo je i1 element osobne prodaje najzastupljeniji. Osobna prodaja takoder informira i
zainteresira kupca, ali sa neposrednim kontaktom. Jedna od osobitosti osobne prodaje je ta Sto ima
moguénost da se prilagodi situaciji, te tako u bilo kojoj situaciji moze promovirati proizvod,
odnosno moze se prilagoditi specifi¢nostima situacije u kojoj se nalazi. Prednost osobne prodaje je
ta, Sto tu postoji prilika za direktan kontakt 1 pregovore s potroSatem, dok je nedostatak taj Sto su
troskovi osobne prodaje visoki. Ona se koristi na trziStu proizvoda proizvodne potroSnje i trzistu

proizvoda Siroke potrosnje. Osobna prodaja je dio sustava prodaje te se ne promatra kao samostalna

% Grbac, B., op. cit., str. 244.
% Tbid.
97 Ibid.
% Grbac, B., op. cit., str. 245.
9 Tbid.
100 Grbac, B., op. cit., str. 247.
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aktivnost. Osobnoj prodaji je u cilju da uvjeri potrosace da se isporucuje kvalitetan proizvod u

korektne cijene.

Unapredenje prodaje je aktivnost promocije koja, kada se pravilno koristi, ima znacajne u¢inke na
povecanje prodaje. Unapredenje prodaje obuhvaca razlicite aktivnosti — od podjele besplatnih
uzoraka, nagradnih kupona, moguc¢nosti kupnje tri proizvoda po cijeni dva (tzv. akcije "tri za dva"),
do organiziranja specijalnih dogadanja i sli¢no, a sve u cilju poticanja potrosaca na kupnju.lt
Unapredenje prodaje se koristi tehnikama koje stimuliraju kupnju proizvoda na trzistu Siroke i
proizvodne potrosnje. Ono se vec¢inom koristi kombinacijom s drugim elementima promocijskog
spleta, kao samostalno se koristi vrlo rijetko. Rezultati unapredenja prodaje su trenutni, dok njeni
ucinci traju vrlo kratko. Kada se zele privuéi novi potrosaci tada unapredenje prodaje ima i
dugoro¢ni u¢inak. Unapredenje prodaje se najcesSée koristi za konvencionalne prodaje, odnosno u
situaciji gdje potrosaci prelaze s jedne marke proizvoda na drugu marku proizvoda.

Razlikuje se viSe vrsta unapredenja prodaje. Unapredenje prodaje moZe biti usmjereno na krajnjeg

potrosaca, na trgovinu kao potrosaca i na druge subjekte na trzistu. 1%2

Postoji puno metoda koje su usmjerene na krajnjeg potrosaca. Primjerice tu je koristenje kupona za
neke proizvode prema kojima potroSaci ne osjecaju vjernost. Zatim natjecanja i nagrade koji se
koriste primjerice kad potrosaci koji su kupili odredene proizvode i u odredenim koli¢inama
upadaju u nagradnu igru, $to ih motivira na kupovinu. Posljednjih godina je vrlo popularno postalo
sponzoriranje sportskih 1 drugih dogadaja. Takoder postoji 1 tehnika, kada potrosa¢ kupi odredeni
proizvod, da uz njega drugi proizvod dobije na dar. Unapredenje prodaje koje je usmjereno na
trgovinu kao potroSaca se takoder koristi razli€itim tehnikama i to na primjer kao nagradivanje
trgovine, odnosno stimulacija za dodatno naru¢ene proizvode, velike prodane kolicine.
Odnosi s javnoS¢u obuhvacaju aktivnosti koje provode poslovni subjekti kako bi se izgradili 1
zadrzali dobri odnosi izmedu poslovnog subjekta i javnosti. 1% Te se aktivnosti svode na
komunikacijske aktivnosti kojima poslovni subjekti izvjeStavaju javnost o svom djelovanju,
rezultatima, odnosima prema ocuvanju okoliSa, zastiti potro$aca te povecanju kvalitete proizvoda.
Odnosi s javnoS¢u su planirana promocijska aktivnost poslovnog subjekta s temeljnim ciljem

stvaranja pozitivnog imidza ili smanjivanja negativnog imidza.1%

101 Grbac, B., op. cit., str. 251.
192 Grbac, B., op. cit., str. 252.
103 Grbac, B., op. cit., str. 255.
104 Thid.
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4. MARKETINSKI SPLET NA PRIMJERU TVRTKE ILSAD D.0.O.

U nastavku se analiziraju osnovna obiljezja marketinskog spleta na primjeru tvrtke ILSAD d.o.o.

koja se bavi proizvodnjom i ugradnjom PVC i ALU stolarije.

4.1. Osnovni podaci o tvrtci Ilsad d.o.o.

Tvrtka Ilsad d.o.0. osnovana je 1992. godine kada je pocela sa proizvodnjom PVC stolarije, a par

godina kasnije pocinje i sa proizvodnjom ALU stolarije. Ilsad d.o.o. nalazi se u Ozlju u industrijskoj

zoni, pored Karlovca. Polozaj [lsada mozemo vidjeti na karti ispod.

Svoje proizvode ILSAD d.o.0. izvozi na europska trziSta. Primarna djelatnost Ilsada je proizvodnja i
ugradnja PVC i ALU stolarije koja je jedna od boljih, obzirom na kvalitetu izrade. Proizvodnja
Ilsada sastavljena je od najmodernijih CNC strojeva 1 obradnih centara. Kao garanciju 1 potvrdu

kvalitete Ilsad isti¢e ISO certifikat 9001:2008 koji posjeduju od 1999. godine®.

Slika 4. Polozaj tvrtke llsad d.o.o.

Valhalla gym V

< cfl\c

. V\‘\\@\‘,

Stari grad Ozal Q ‘::-'Ma|a hidroelektrana Ozalj

0S Slave Raskaj

0zalj B 'Ilsad

Aquaestil d.0.0 § & Metaplast d.o.o

Festdio.o &

Izvor: Google maps, https://www.google.com/maps/place/Ilsad, 02.09.2020.

105 JIsad d.o.0., https://ilsad.hr/o-nama/, 25.07.2020

27


https://ilsad.hr/o-nama/

Ilsad se nalazi u industrijskoj zoni u gradu Ozlju. To¢na adresa sjedista Ilsada je Ulica akademika

Milana Heraka 9, 47280 Ozalj. Podruznica Ilsada nalazi se i u Zagrebu na adresi Franje Lucica 34

(Jankomir).

Dijelatnosti za koje je tvrtka Ilsad registrirana su iduée:*

06

proizvodnja metalnih konstrukcija i njihovih dijelova

proizvodnja gradevinske stolarije od metala

proizvodnja ostalih predmeta od metala

proizvodnja strojeva za industriju hrane, pi¢a i duhana

gradenje, projektiranje i nadzor nad gradnjom

kupnja i prodaja roba

obavljanje trgovackog posredovanja na domacem i inozemnom trZistu

javni cestovni prijevoz putnika i tereta u unutarnjem i medunarodnom cestovnom prometu

poslovanje vlastitim nekretninama

iznajmljivanje vlastitih nekretnina

poslovanje nekretninama uz naplatu ili po ugovoru

skladiStenje robe

pruzanje usluga tjelesne i tehnicke zaStite osoba i imovine, osobito osiguranjem stambenih 1
poslovnih prostora neposrednom tjelesnom zastitom osoba (tjelohranitelj), zaStitom

prirodnih dobara i okoli$a osiguranjem i pratnjom novca, vrijednosnih papira i dragocjenosti

Slika 5. Tvrtka Ilsad d.o.o.

16 Fininfo, https://www.fininfo.hr/Poduzece/Pregled/ilsad/Detalino/5399, 25.07.2020.
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Izvor: Tvrtka Ilsad, https://ilsad.hr/, 02.09.2020.

)

Kao vecina poduzeca, tvrtka Ilsad ima svoj logotip po kojem je poznata potroSacima. Cilj

postavljanja logotipa je da se lako zapamti te da se netko tko vidi taj logotip u svakom trenutku

prisjeti poduzeca €iji je to logotip. Logotip tvrtke Ilsad d.o.0. moze se vidjeti na slici br. 6.

Slika 6. Logotip tvrtke Ilsad

dILLSAD

PVCi ALU STOLARIJA

Izvor: Logo Ilsada, https://ilsad.hr/, 02.09.2020.
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4.2. Politika proizvoda i usluga

Kao S§to je ve¢ navedeno tvrtka Ilsad bavi se proizvodnjom i prodajom PVC i ALU stolarije. No
osim proizvodnje i prodaje Ilsad ima i uslugu ugradnje proizvedene stolarije. Obzirom da je tvrtka
llsad d.o.o. srednji poduzetnik ono nema tocno odredene metode odredivanja cijena. Cijene

vecinom odreduje vlasnik.

4.2.1. Ponuda proizvoda i usluga

Ilsad u svojoj ponudi ima PVC 1 ALU stolariju, garazna vrata, sjenila, stakla, staklene ograde,
Twinson- daske za terase. Od usluga Ilsad pruza uslugu ugradnje svoje PVC ili ALU stolarije, te
savijanje i kaSiranje profila. Dobavlja¢ PVC profila je tvrtka REHAU iz Zagreba, dok dobavljaci za
ALU profile su Schuco, Feal i Superial.

4.2.2. Ponuda PVC stolarije

PVC stolarija tvrtke Ilsad izradena je vrhunskim materijalima renomiranih njemackih dobavljaca. U
ponudi PVC stolarije mozete pronaci prozore, klizna i1 preklopna vrata, ulazna vrata, zimske vrtove,

okove, klupice i ostalo”’

. PVC stolarija ima tri vrste PVC profila od kojih moze biti napravljena
stolarija; Briliiant Euro 7, Synego te Geneo. Sto se ti¢e karakteristika Briliant Euro 70 to je
viSekomorni sustav  REHAU Thermo-Design 70 koji nudi ekonomi¢no rjeSenje uz brojne
mogucénosti kombiniranja uz idealnu ugradbenu dubinu od 70 mm. Sustav se moZe primijeniti kod
svih vrsta objekata, od obiteljskih kuc¢a do iznimno velikih objekata. UsavrSena konstrukcija sustava
prema potrebi omogucava stavljanje teziSta na toplinsku izolaciju ili zadovoljavanje visokih
zahtjeva statike. 1% Karakteristike tog sistema jesu da ima dobru toplinsku i zvuénu izolaciju,
takoder ima protuprovalnu zastitu, nepropusnost za zrak i1 olujnu kisu te sadrzi ojacanja u okviru za
nepropusnost kod topljenja snijega. Profil Synego pridonosi ustedi energije zahvaljuju¢i visokoj

toplinskoj ucinkovitosti. Ima najbolju zastitu od buke, zastitu od provale za vas prostor, dizajn uz

......

197 1lsad d.o.0., https://ilsad.hr/proizvodi/pvc-stolarija/, 25.07.2020.
108 JIsad d.o.0., https://ilsad.hr/proizvodi/pvc-stolarija/rehau-brilliant-euro-70/, 25.07.2020.

30


https://ilsad.hr/proizvodi/pvc-stolarija/
https://ilsad.hr/proizvodi/pvc-stolarija/rehau-brilliant-euro-70/

Geneo je energetski najbolji sustav prozorskih profila. Koriste¢i Geneo profile moZete dobiti
energetski najucinkovitiju stolariju u svom razredu. RAU-FIPRO; je receptura materijala tvrtke
Rehau. Ona osigurava maksimalnu stabilnost 1 otpornost na deformaciju te staticka svojstva koja do
sada nisu bila moguca bez celika. Nakon primjene u proizvodnji zrakoplova i bolida Formule 1,
dvokomponentni materijali unose s RAU-FIPRO revolucionarno rjeSenje i u proizvodnju

stolarije.1%

Slika 7. PVC Profil Geneo

Izvor: Profil Geneo, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

Slika 8. PVC Profil Brilliant 70

Izvor: Profil Brilliant, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

109 JIsad d.o.0., https://ilsad.hr/proizvodi/pvc-stolarija/rehau-geneo/, 25.07.2020.

31


http://www.ilsad.hr/
http://www.ilsad.hr/
https://ilsad.hr/proizvodi/pvc-stolarija/rehau-geneo/

Slika 9. PVC Profil Synego

LV Y
Y

L

| 2

Izvor: Synego profil, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

Slika 10. Ponuda boje za PVC stolariju

oo B R
0§ mie .} R

Izvor: Ponuda boje, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

Na slici 10 nalazi se paleta boja u kojoj moze biti izradena stolarija profila Synego; bijela boja,

dekor drveta sa strukturiranom povrSinom ili obi¢na trendi boja. Postoji paleta od 220 dekora.
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Takoder u ponudi je moguc¢nost da se posebno bira boja za unutarnju i vanjsku stranu prozora. Na

slicill nalazi se ponuda standardnih boja koja je moguca za sva ti profila PVC stolarije.

Slika 11. Standardne boje renolit folija za PVC stolariju

Antrazit Antrazit Crno Mahagoni
glatka smeda

7016.05-083 7016.05-167 851805-167 2065021-167
Mocvarni Siva glatka Tamni Tamno
hrast hrast zelena
2052089-167 715.505-167 3149008-167 612505-167

Zlatni
hrast
2178001-167

Izvor: Boje renolit folija, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

Takoder, kad je u pitanju PVC stolarija u ponudi su 1 PVC vanjske 1 unutarnje klupice za prozore.
Unutarnje klupice mogu dizajna prema vasim Zeljama. One imaju vrlo dobru izolacijsku vrijednost,
lagan 1 vrlo otporan materijal lijepog dizajna 1 strukture, otporne su na ve¢inu kuénih kemikalija za
¢iS¢enje 1 mehanickih oStecenja, imaju veliku otpornost na vlagu i visoke temperature. Vanjski donji
dio zida na prozoru moZete zastititi granitnom ili aluminijskom policom. Ilsad u svojoj ponudi ima
Alu — police u standardno bijeloj i smedoj boji, a uz nadoplatu nude i u svim RAL bojama

plastifikacije kao 1 sve vrste eloksaze.
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Slika 12. Primjer PVC ulaznih vrata

Izvor: Ilsad ulazna vrata, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

Slika 13. Primjer ugradene PVC stolarije na OB Karlovac

Izvor: Stolarija na OB Karlovac, www.ilsad.hr, 02.09.2020.
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4.2.3. Ponuda ALU stolarije

ALU stolarija tvrtke Ilsad izradena je vrhunskim materijalima renomiranih njemackih dobavljaca.
Kod ALU stolarije dobavljaci su Schuco, Superial i Feal, a proizvode se prozori, vrata, automatska
vrata i pregradne stijena, zimske vrtove te protuprovalnu i protueksplozivnu zastitu. Prozorski i
fasadni aluminijski sistemi Schuco, sigurno su bez konkurencije svojom vrhunskom toplinskom
izolacijom, modernim dizajnom. Ova vrsta stolarije znatno smanjuje potroSnju energije. Schuco

prozori su bez konkurencije najbolji aluminijski sistemi, $to dizajnom, a $to kvalitetom 110.

Slika 14. Schuco aluminijski profili

NOVONIC 60 AWS 65 AWS 70 BS.HI

Izvor: Schuco profili, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

ALU stolarija takoder moZe biti u bojama kao 1 PVC stolarija. Za ALU stolariju vrsi se
plastifikacija kako bi bila u boji u kojoj kupac zeli. Plastifikacija je danas najpopularniji nacin kojim
se Stiti metal ili aluminij. Proces plastifikacije sastoji se od nekoliko faza. Izbor tona plastifikacije

vrsi se po RAL karti koja je navedena naprijed na slicilO te slici 11.

110 [Isad d.o.0., https://ilsad.hr/proizvodi/alu-stolarija/, 30.07.2020.
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Sistem Schuco je namijenjen za izradu staklenih vrtova, i to u obliku nadogradnji na postojece
konstrukcije ili u obliku samostoje¢ih konstrukcija (paviljona). Osnovu sistema ¢ine aluminijski
profili s prekidom toplinskog mosta, koji omogucuju zadovoljavanje strogih zahtjeva gradevinske
fizike. S obzirom na stupanj toplinske zaStite, sistem je dostupan u dvije varijante — standardnoj 1

toplinski poboljsanoj.t!t

Slika 15. Moguce varijante izvedbe zimskih vrtova
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Izvor: Izvedbe zimskih vrtova, www.ilsad.hr, 02.09.2020.

11 Jlsad d.o.0., https:/ilsad.hr/proizvodi/alu-stolarija/schuco/, 30.07.2020.
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Sto se tice ALU stolarije Ilsad takoder u ponudi ima i sigurnosne elemente kao §to su protuprovalna
zaStita, zaStita protiv bijega, protueksplozivna zaStita te protuprojektilna zastita. Kako se
osiguravaju objekti protiv provale izvana tako se u nekim sluajevima moraju osigurati vrata i
prozori od provale iznutra na van §to zna¢i bjeZzanja osoba koje iz bilo kojeg razloga ne smiju izaci
iz prostorije, kao npr. zatvori, policijski i sudski pritvori ili psihijatrijske zatvorene bolnice ili
odjeljenja. Za te sluCajeve postoji mnogo nacina i mogucnosti kao npr. specijalni profili ¢vrsti i1 bez
ostrih rubova, specijalne leisne koje drze stakla koje nije moguce skinuti, sakriveni okovi na
elementima, sigurnosne ili sakrivene kvake, sigurnosna stakla, sigurnosni okovi, sigurnosne resetke,

senzorika koja javlja sve promjene na elementu i staklu, spoj elementa i zida.'*?

Svi elementi imaju obostranu protuprovinu zastitu, ne dozvoljava osobama da sebi ili drugima
nanesu povrede ili oduzmu Zivot. Tvrtka Ilsad je jedna od vrlo rijetkih tvrtki u Europi koje mogu
raditi protueksplozivnost 1 u tom sektoru ima veliko i dugogodisnje iskustvo u proizvodnji i
ugradnji takvih elemenata. Svi sistemi posjeduju A — testove; optimalna protueksplozivna zastita
stvari 1 osoba, raznolikost sistema za prozore, vrata i staklene fasade, identi¢nost sigurnosnih i
standardnih profila raznovrsnost sigurnosnih stakala, testirano i prema US- GSA normama ( vanjski
test), certificirana ugradnja. Upravo ove protueksplozivne elemente Ilsad je izradivao za najvazniji
vojni objekt americke vojske i Nato uprave u Europi. Takoder zastita od projektila uz protuprovalnu
zastitu sve viSe dobiva na znacaju kako kod objekata visoke financijske vaznosti npr. Stedionice,
banke, mjenjacnice i slicno. Kod zastite vaznih osoba iz politike, biznisa kao 1 poznatih i slavnih

osoba ali i drzavnih ustanova visokog rizika kao konzulati, veleposlanstva, ministarstva i sli¢no.!*®

Vanjski izgled takvih protuprojektilnih sigurnosnih profila po izgledu je sasvim isti kao 1 normalni
profili. U mogu¢nosti su izraditi sve boje 1 oblike. Ima sigurnosne okove kao 1 neprobojna stakla

kao jednostruko ili dvostruko ISO staklo sa i bez osipanja krhotina kod udara projektila.

12 1lsad d.o.0., https://ilsad.hr/proizvodi/alu-stolarija/sigurnosni-elementi/, 31.07.2020.
113 T K.L-MONT, http://www.tkl-mont.com/products_categories/alu-stolarija/, 31.07.2020.
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4.3. Politika cijena

Postavljanje cijena proizvoda je posao koji bi trebao biti odraden s puno pozornosti iz razloga §to je
to jedini element marketinskog spleta koji stvara prihode. Kada pri¢amo o cijenama usluga i
proizvoda u tvrtki Ilsad d.o.o. ne mozemo to¢no odrediti cijene, zato Sto su cijene varijabilne, Sto bi
znacilo da Ilsad d.o.o0. nema standardni proizvod ve¢ se svi proizvodi izraduju prema narudzbi.
Cijene proizvoda ovise o zahtjevu kupca. Faktori o kojima ovisi cijena su vrsta profila, boja,
veliina, vrsta proizvoda (ovisno da li je to prozor, vrata, klizna stijena, zimski vrtovi, fasadne
stijene 1 sli¢no). Upravo zbog tih faktora cijena moze varirati od 1.000,00 kn do 10.000,00 kn po

m2.

4.3.1. KoriStene metode odredivanja cijena

Ve¢inom kad su u pitanju manja poduzeca ne mozemo definirati konkretne metode odredivanja
cijena, Sto je 1 slucaj za tvrtku Ilsad d.o.0. Osnove za odredivanje cijena su zapravo analiza vlastitih
troskova, razmatranje cijena konkurencije te vrijednosti koje proizvod odnosno usluga imaju za
kupca. Na trziStu cijene viSe ili manje variraju ovisno o kvaliteti proizvoda i kako je proizvod
prihvacen od strane kupaca. U odredivanju cijena u obzir se uzimaju troSkovi nabave materijala za
izradu PVC 1 ALU stolarije, troSkovi osoblja, pa i1 iznos PDV-a (koji iznosi 25 %), te kretanje
cijena konkurencije. Takoder, postoje i neka promotivna razdoblja, kad je u pitanju prigodno
odredivanje cijena. Primjerice u vrijeme praznika, najviSe za Bozi¢ne blagdane, tad se kupcima daje

promotivni popust u postotku koji odredi rukovodstvo tvrtke.
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4.4. Politika distribucije i prodaje

Kanali distribucije mogu se definirati kao skup institucija koje obavljaju razli¢ite procese kako bi
proizvod stigao od proizvodaca do potroSaca. Proces distribucije u tvrtki Ilsad d.o.o. odvija se

izravnim kanalima distribucije kao i neizravnim kanalima distribucije.

4.4.1. Izravni kanali distribucije

Sto se ti¢e izravnih kanala distribucije sama rije¢ nam govori da je to nain distribucije koji znaéi
direktnu, vlastitu, neposrednu prodaju robe potroSacima. Prodajni predstavnici tvrtke Ilsad svoje
proizvode prodaju na "licu mjesta" odnosno na mjestu proizvodnje. Postoje dvije mogucnosti; kada
se roba proizvede kupac dode sam po nju na mjesto proizvodnje te je odvozi doma, ili postoji
mogucénost gdje djelatnici Ilsada vr$e dostavu proizvoda na kuénu adresu te takoder odrade uslugu

ugradnje istog proizvoda.

4.4.2. Neizravni kanali distribucije

Neizravni kanali distribucije mogu biti dugi ili kratki, §to ovisi o broju posrednika. Kratki kanali
podrazumijevaju samo jednog posrednika dok u dugom kanalu distribucije sudjeluju dva ili vise
posrednika. Tvrtka Ilsad d.o.o. ima segmente i1 trgovine na veliko, kao i trgovine na malo.
Posrednici omogucuju da je roba lakSe raspoloziva potrosacima, a takoder doprinose 1 smanjenju
troSkova distribucije. KoriStenjem posrednika smanjuje se broj potrebnih kontakata da bi roba stigla

od proizvodaca do kupca; $to moZemo vidjeti na slici 16.
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Slika 16. Potreban broj kontakata s 1 bez posrednika

PROIZVODAC KUPAC PROIZVODAC KUPAC
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n posrepnik /%
\C //

B -

~RNT

N\ %
N Ks v Ks

POTREBAN BROJ KONTAKATA JE POTREBAN BROJ KONTAKATA JE
3x5=15 (3x1)+{5x1)=8

Izvor: Mjesto — distribucija i prodaja, https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/ ,

02.09.2020.

Tvrtka Ilsad d.o.0. ima posrednike kako u Republici Hrvatskoj, tako i izvan nje; kao §to su
Njemacka, Austrija i Francuska. Uzmimo jedan primjer posrednika primjerice iz Njemacke. Roba
se proizvede u tvrtki Ilsad, posrednik dode po istu, prevozi je u svoje sjediste te je tamo skladisti do
dana kada robu vozi do kupca te pruza uslugu ugradnje. Posrednici koji omogucuju da roba stigne
od Ilsada d.o.o. do kupca imaju vise funkcija; razvijaju i Sire uvjerljive poruke o ponudi, pronalaze
potencijalne kupce te komuniciraju s njima, oblikuju i1 prilagodavaju sve potrebama kupca,
ukljucujuéi aktivnosti poput proizvodnje, razvrstavanje i pakiranja, postizanje dogovora o cijeni i

drugim uvjetima ponude, prijevoz i skladiStenje robe.

Kad poduzece odabere kanale distribucije i prodaje, oni ne ostaju nepromjenjivi. Vrlo je vazno da se
dogadaju promjene u kanalima. Oni se mijenjaju ovisno o zivotnom vijeku proizvoda. Tvrtka Ilsad
d.o.o. Cesto uvodi i nove kanale distribucije, $to je bitno 1 dobro iz razloga S§to uvodenje novih
kanala distribucije u prvom redu omogucuje osvajanje novih trziSta. Kada se odabere strategija
kojom ¢e se u¢i na novo trziSte, tada je potrebno i pronaci kanale distribucije koji ¢e se koristiti
prilikom dostave proizvoda na nova trziSta i privuéi kupce. Poduzece se mozZe odluciti za nove
kanale distribucije na trziStima na kojima je ve¢ prisutna ukoliko nude bolje uvjete, a to pruza
mogucnost vece zarade. Nakon analize stanja u politici distribucije, djelatnici tvrtke Ilsad d.o.o.

odreduju prednosti i nedostatke kanala distribucije koje koriste.
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4.5. Politika promocije

Sva poduzeca koriste promotivne aktivnosti kojima nastoje privuéi i zainteresirati Sto je vise
moguce sadasnjih i1 potencijalnih kupaca. Promocija je splet razli¢itih aktivnosti kojima poduzeéa
komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnoSéu u obliku osobnih i neosobnih poruka radi
uskladivanja medusobnih interesa i potreba.'* Povecati potraznju, diferencirati proizvod te
prezentirati informaciju kupcima kao 1 svim ostalima su tri cilja promocije. U promocijskom spletu
ukljuene su sljede¢e promocijske aktivnosti: oglaSavanje, odnosi s javnoséu i publicitet,

unapredivanje prodaje, osobna prodaja, izravni ili direktni marketing i promocija putem interneta.*®

4.5.1. Promocijski splet tvrtke Ilsad d.o.o.

Jedan od zastupljenijih promotivnih alata kojima se koristi tvrtka Ilsad d.o.o je oglasavanje. Radio
je medij kojim se najcesée koristi u svojim promotivnim aktivnostima. Radio putem kojeg
oglaSavaju najviSe oglasa je Radio Banovina. Odabrali su taj radio zbog cjenovne prihvatljivosti. Za
oglasavanje na radio Banovini u trajanju do 18 sekundi mjesecno izdvajaju iznos od 1.500,00 kn.
Takoder oglaSavanje vrse i putem Radio Mreznice te Radio Jaske. Nove tehnologije nisu smanjile
znacaj 1 iskoristivost radija, ve¢ su pruzile moguénost da se, osim kod kuée i u automobilu, radio
sluSa putem mobilnih uredaja, tableta, racunala 1 drugih sli¢nih uredaja, u svakoj prilici i na svakom

mjestu.

Takoder, kao nain oglasavanja koriste i HRT 1, gdje oglase emitiraju u udarnom terminu, kada
najviSe gledatelja gleda upravo taj program. Primjerice cijena oglasavanja u terminu 19:00 — 22:00
sata, iznosi 12 300,00 kn za 30 sekundi. Dok primjerice cijena u ,,nepopularnom® terminu 14:00 —
16:00 sati, iznosi 1 680,00 kn za 30 sekundi.!'® To je skuplji nacin oglasavanja, ali je svakako i
najunosniji, jer jako puno zainteresiranih kupaca koji dodu u Ilsad kazu da su za njih ¢uli preko TV-
a. Kao nacin oglaSavanja koriste jo$ 1 jumbo plakate koji se nalaze na zgradama ili su smjesteni uz
prometnice. To je 24-satno oglasavanje, poruka se prenosi svim prolaznicima neprekidno svakog

dana.

114 Meler, M., op. cit., str. 261.
115 Meler, M., op. cit., str. 263.
116 Hrvatska Radiotelevizija, Cjenik oglasavanja, sije¢anj 2019.
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Tvrtka Ilsad dizajnirala je 1 svoju web stranicu koja je jedan od vrlo popularnih alata promocije
putem interneta. Na web stranici su objavljene sve potrebne informacije o samom poduzecu, te
njegovom ponudenom asortimanu proizvoda 1 usluga, te fotografije istth. Na web stranici
zainteresirani mogu pronaci sve novosti, Sto se odnosi bilo na neke inovacije, bilo na akcije 1
promotivne pogodnosti. Mogu se pronaci reference, te fotografije poduzeca i objekata na koje je
ugradivana stolarija. Takoder na stranici Ilsada stoje telefonski kontakti, te e-mail kontakti
djelatnika Ilsada kojima se zainteresirani kupci mogu javiti kako bi dobili sve potrebne informacije i
razjasnili sve nejasnoce. Na web stranici prisutan je 1 "llsad konfigurator" u koji se unesu sve
potrebne informacije, tipa koju vrstu proizvoda Zzelite, koju boju, dimenzije, da 1i Zelite uslugu
ugradnje ili ne, ostavi se adresa i kontakt broj, te pomocu tog konfiguratora zainteresirani vrlo brzo
dodu do ponude za proizvod bez puno muke. Prednosti u web oglaSavanju je $to se ti materijali
mogu svakodnevno mijenjati te ne stvaraju veliki troSak kao recimo tiskani materijali na papir,
odnosno letci. Smatra se da su jedan od znacajnih promotivnih alata i sve velike 1 poznate zgrade na
koje je ugradivana Ilsadova stolarija bilo unutar RH ili izvan. Kad zainteresirani kupci npr. na
nekom luksuznom hotelu vide ugradenu stolariju i svidi im se, naravno da ¢e se raspitati od koje
tvrtke je to proizvod te isto tako do¢i u istu da se raspitaju za ponude. Primjerice, samo neki od
vecih uspjeha Ilsada su Centar 2000 u Zagrebu, hotel Amarin u Rovinju, Girandella Rabac na kojoj
se moze vidjeti primjer strukturalne staklene fasade. Takoder Ilsad je radio stolariju na uredu
predsjednika RH, $to je veoma visoko postignut uspjeh. Valja spomenuti 1 kako je Ilsadova
stolarija, odnosno prozori koji su otporni na bome takoder ugradeni na zgradu Americ¢ke vojske i
NATO-a. Prema svemu navedenom moze se re¢i da usmena predaja i preporuke zadovoljnih kupaca
su jedan od najbolji promotivnih alata za ovu vrstu industrije, koje privlate ogromnu koli¢inu

zainteresiranih kupaca.

Kako Ilsad ne bi zaostajao za popularizacijom drustvenih mreza u danasnje vrijeme, dizajnirao je i
Facebook stranicu. Facebook je jeftino sredstvo oglaSavanja, a vrlo je popularno medu danasnjom
populacijom. Obzirom na navedenu ¢injenicu, djelatnici Ilsada koji su zaduzeni za taj dio

promocije redovito aZzuriraju podatke.
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4.6. SWOT analiza

SWOT analiza se temelji na utvrdivanju matrice sastavljene od Cetiri elementa: Strengths — snage,
Weaknesses — slabosti, Opportunities - prilike, moguénosti, Threats - prijetnje, poteskoce.t” Ovom
se analizom za svaki pojedina¢ni posao Zeli ponajprije ustanoviti u ¢emu pociva unutarnja i vanjska
snaga gospodarskog subjekta, osobito u odnosu na pojedine poslovne funkcije, a poglavito na
poslovnu funkciju marketinga. To se obavlja pomocu ocjenjivanja odabranih kriterija uz eventualnu
primjenu ponderiranja. Osim toga potrebno je ustanoviti i prilike, odnosno moguénosti za
ostvarivanje poslovnog uspjeha za svaki pojedinacni posao, ali jednako tako i prijetnje koje dolaze
unutar i izvan gospodarskog subjekta, a koje poslovni uspjeh mogu umanjiti ili ¢ak u cijelosti
eliminirati.'18

Na temelju izvrSene SWOT-analize, moguce je na razini strateSke poslovne jedinice ustanoviti
njezine zadace, izabrati najpovoljniju strategiju, kao i program njezine operacionalizacije, odnosno

njezine implementacije, a u konacnici i njezine kontrole.®

17 Meler, M., op. cit., str. 97.
118 Thid.
119 Thid.
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4.6.1. SWOT analiza tvrtke Ilsad d.o.o.

Tablica 1. SWOT analiza tvrtke llsad d.o.o.

SNAGE SLABOSTI
kvalitetan management ovisnost o dobavlja¢ima
motivirano osoblje visoki troSkovi proizvodnje

kvalitetan proizvod
distribucija

promocija

PRILIKE PRIJETNJE

velika potreba zamjene
drvene stolarije PVC ulazak novih domacih i
stolarijom inozemnih konkurenata na trziste

pojava nove tehnologije

izrade stolarije promjena ukusa potrosaca
pojava konurentskih proizvoda na
trzistu

jacanje odnosa s medijima globalne krize (pandemija COVID-19)

Izvor: Obrada autora

Snage tvrtke Ilsad su prije svega kvalitetan management, jer upravo je management zasluzan za
dobro vodenje tvrtke zatim motivirano osoblje. Uvijek je bolje kada je prodava¢ nasmijeSen 1 vedar,
nego da je loSe volje. Vedar i nasmijan prodavac prodat ¢e puno vise proizvoda. Kvalitetan proizvod
je takoder jedna velika snaga tvrtke Ilsad, jer upravo po kvaliteti proizvoda je Ilsad veoma poznat

na trzistu.

Sto se ti¢e slabosti istiGe se ovisnost o dobavljatima i visoki trokovi proizvodnje koji povecavaju
samu cijenu Ilsadovih proizvoda. Prilike bi bile velika potreba zamjene drvene stolarije za PVC
stolariju, jer danas u vecini slucajeva ljudi mijenjaju drvenu stolariju za PVC stolariju, takoder

pojava nove tehnologije, odnosno novih strojeva kojima bi proizvodnja bila jo§ brza nego sad.
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Jacanje odnosa s medijima je jedna od prilika, iz razloga Sto ukoliko se tvrtka i proizvod vise
reklamiraju putem medija, proizvod ¢e lakSe 1 brze zainteresirati potrosaca. Ulazak novih i domacih
konkurenata na trziste, promjena ukusa potrosaca i pojava povoljnijih proizvoda na trziStu navode
se kao prijetnje za tvrtku. Trenutno je globalna kriza, uzrokova pandemijom COVID-19 koja velika
prijetnja koja je zahvatila cijeli svijet. Za vrijeme karantene proizvodnja u tvrtki je prakticki stala,

razina proizvodnje je bila veoma mala.
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5. ZAKLJUCAK

Zadaca marketinga nije samo da se zadovolje Covjekove potrebe i Zelje, ve¢ je i ta da do potrosaca
svjesno dopru saznanja koje su njegove stvarne zelje i potrebe. Uspjesno poduzece je ono koje
uspije zadovoljiti potrebe 1 zelje potrosaca iznad njihovog ocekivanja. Uspjehu poduzeca takoder
uvelike pridonosi i pravilno koriStenje aktivnosti marketinSkog spleta. Marketinski splet se treba
osmisliti na takav na¢in da se izmedu svih komponenti marketinSkog spleta (politika proizvoda ili

usluge, politika cijena, distribucije i prodaje te promocije) stvori sinergija.

U danasnje vrijeme kad se sve vrlo brzo razvija i napreduje vazno je biti u koraku s inovacijama i
svim naprednim tehnologijama. Poduzece treba biti u koraku sa svim inovacijama i promjenama te
se svakodnevno nadogradivati i pratiti trendove i1 inovacije, jer samo tako ¢e sti¢i do uspjeha.

Ukoliko zaostaje za trenutnim trendovima konkurencija ¢e ga preteci.

Analizom marketinskog spleta tvrtke Ilsad d.o.0. doslo se do zakljucka da se u Ilsadu d.o.o. velika
vaznost pridaje promjenama u okruzenju. To se moze vidjeti kroz koriStenje novih tehnoloSkih

rjeSenja te suvremenih distribucijskih kanala 1 promotivnih alata.

Ilsad d.o.0. ima svoj logo po kojem je prepoznatljiv. Obzirom na sve velike objekte na koje je Ilsad
ugradivao stolariju; (od kojih moZemo istaknuti ured predsjednika RH, zgrada NATO-a i americke
vojske, hotel Amarin u Rovinju, Centar 2000 u Zagrebu) ; sa sigurno$¢u se moze rec¢i da je Ilsad

d.o.o0. jedna od vodecih tvrtki u proizvodnji 1 ugradnji PVC 1 ALU stolarije na ovom podrucju.

Sto se ti¢e odredivanja cijena u Ilsadu d.o.0. se ne moze konkretno dati neka cijena, iz razloga §to
sve ovisi 0 narudzbi kupca, dakle u pravilu ni jedan proizvod nema istu cijenu, obzirom da cijena
ovisi o faktorima koje odreduje kupac, cijene se kre¢u u rangu od 1.000,00 kn do 10.000,00 kn po

m2.

Tvrtka Ilsad d.o.o. distribuira svoje proizvode po cijeloj Europi. Velik broj distributera nalazi se u
Sloveniji, Njemackoj, 1 Austriji. Distributere ima i po cijeloj Hrvatskoj. Na taj nacin provodi i svoju
promociju. Najces¢i nacini kojima tvrtka Ilsad d.o.o. promovira svoje proizvode su radio oglasi,
preko televizijskih ekrana, te preko internet stranica. Takoder svoje proizvode promovira i na jumbo

plakatima koji su postavljeni na zgradama.

Treba istaknuti da poduzece kroz svoje poslovanje mora naglasiti kombinaciju svih elemenata

marketinSkog spleta te pomocu toga ostvariti kombinaciju koja bi zadovoljavala sve Zelje i1 potrebe
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kupaca. Tvrtka Ilsad d.o.o. je u tom dijelu vrlo jaka i na dobrom je putu. Svaki element marketing
spleta je pomno planiran kako bi privukli potrosace i poboljsali svoje proizvode i usluge u odnosu
na konkurenciju. Valja istaknuti da osim znanja i iskustva koriste mastu i inovativnost kako bi imali

dodatne konkurentske prednosti.
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