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UvoD

Svako poduzecCe uz svoj poslovni plan sastavlja i marketinSke planove. Koja su
obiljezja procesa planiranja? Zasto je bitno isporuciti kupcu odredenu vrijednost?
Koja su obiljezja i elementi marketinSkog plana? Samo su neka od pitanja na koja ce
se odgovoriti u ovom zavrSnom radu. Planiranje marketinga moze se provoditi na bilo
kojem trzistu i u bilo kojem poduzecu. Svako poduzece mora imati proces planiranja
da bi moglo odrediti svoje ciljeve poslovanja te odrediti aktivnosti Cija je svrha

ostvariti postavljene ciljeve.

Poduzece kroz izradu marketindkih planova prolazi kroz razliCite faze. Faze kroz koje
prolazi jesu analiza, planiranje, primjena i kontrola. U daljnjoj obradi ovih faza modi
Ce se shvatiti razlog zbog kojeg su ove faze neophodne da bi marketin§ko poduzecée

Sto kvalitetnije preciziralo svoje planove.

Uloga marketinga u procesu planiranja poduzeca biti ¢e prikazana u ovom zavrSnom
radu. Marketing planiranje sastavni je dio sveukupnog planiranja poduzec¢a. Pa je
marketinsko planiranje dio poslovnog plana. Marketinsko planiranje neophodni je dio

poslovnog planiranja.

Uprava ,Uljanik Grupe“ odlucila je pozicionirati svoje proizvode na trziSta koja
zahtjevaju znanje i kvalitetnu radnu snagu. Ovaj i ostali vidovi planiranja biti ¢e

prikazani na pravom primjeru koji je tema ovog zavr$nog rada.

Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati nemogucénosti djelovanja poduze¢a na samom
trziStu bez izrade planova. kako poslovnih tako i marketinskih. Zbog razli€itih utjecaja
na menadzere pojedinih poduzeéa mnogi smatraju da marketinski planovi nisu toliko
bitni ako postoje dobri poslovni planovi. Kroz mnoga navedena poglavlja biti ¢e
prikazano da to i nije ba$ tako. Prikupljanjem podataka iz navedene literature
prikazane su mnoge informacije koje prikazuju vaznost i temeljitost potrebnu da bi se

marketindko planiranje kvalitetno izvelo.

U prvom poglavlju biti ¢e obradena tema procesa marketinga u poduzecu i to kroz
podnaslove: faza procesa planiranja, analiza situacije, planiranje, primjena i kontrola,

te marketinga kroz vrijednosti za kupce. Podnaslov planiranje biti ¢e razraden kroz
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vrste planova i njihova obiljezja, utvrdivanje ciljeva, izbor ciljnog trZista te oblikovanje

specifiCnih strategija.

U drugom poglavlju tematika se odnosi na planiranje strategije koja je prikazana kroz
podnaslove strateSko planiranje na razini korporacije, strateSko planiranje na razini

poslovnih jedinica te marketinSko planiranje.

Trece poglavlje bazira se na marketinskom planu. Marketinski plan prikazan je kroz
podnaslove znaCaj marketinSkog plana i elemente marketinSkog plana. Elementi
marketinSkog plana prikazani su kroz kratki prelged sadrzaja marketinSkog plana,
izvrSni sazetak i sadrzaj, analizu situacije, marketinSku strategiju, financijske

projekcije te primjenu i kontrolu.

U Cetvrtom poglavlju marketinSko planiranje prikazano je na poduzecu Uljanik d.d. i
to u podnaslovima osnovne informacije o poduzecu, analiza postoje¢eg stanja i
planiranje poslovanja. Planiranje poslovanja razradeno je kroz jo§ dva manja

podnaslova: strateSko planiranje te godisnji plan.

Na poduzedu ,Uljanik Grupa“ biti e jasno vidljivo kako marketinsko planiranje djeluje
na velika poduzec¢a poput spomenutog. Podaci koji prikazuju su prikupljeni indirektno
zbog nemogucnosti uvida u poslovne planove poduzeca koji su tajni. Iz tog razloga
statistiCki su podaci prikupljeni sa internet stranice poduzeca Uljanik d.d. te

nadopunjeni izjavama vodecih ljudi istog tog poduzeca.

U prakticnom djelu rada prikazana je strategija istrazivatkog rada na trzistu i u grupi,

prema raznim razinama.



1. Proces marketinga u poduzecu

1.1 Faze procesa planiranja

Prilikom obavljanja vlastite djelatnosti svako poduzece se susreCe sa promjenama
koje se dogadaju u njegovom okruzenju. Da bi se doslo do informacija koje ¢e
olaksati prilagodbu poduze¢a na promjene potrebno je prikupiti odredene podatke
koji se nalaze unutar poduzeda. ,Stvaranje, osiguravanje i odasiljanje poruke o
vrijednosti zahtijeva mnogo razli€itih marketindkih aktivnosti. Kako bi osigurali da su
aktivnosti pravilno odabrane i izvr§ene, nuzno je strateko planiranje.“ ! Prilikom
strateSkog planiranja vodi se racuna o nekoliko klju¢nih koraka. Ti koraci bili bi:
vodenje poslovanja tvrtke kao investicijskog portfelja, procjena poslovanja prilikom
koje se vodi racuna o porastu trzista te uklopljenosti poduzeca na trziste i strategija.
Zbog lakSeg razumijevanja slika 1. prikazuje proces strateSkog planiranja, primjene i

kontrole.

Slika 1. Proces strateSkog planiranja, primjene i kontrole

Planiranje Primjena Kontrola
Korporacijsko Organizacija Mjerenje
planiranje rezultata

Provedba
Planiranje po Dijagnosticiranje
> odsjecima rezultata
Poslovno planiranje Poduzimanje
o . korektivnih
Planiranje proizvoda radnji

Izvor: P. Kotler, K.L. Keller, Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Zagreb, MATE
d.o.o., 2008, str. 44.

Kao dio strateSkog planiranja tu se nalazi i marketin§ko planiranje Cije je provodenje

u interesu svim menadzerima poduzeCa. Marketing planiranjem menadzeri

'p. Kotler, K.L. Keller, Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Zagreb, MATE d.o.0., 2008., str. 71.



ispunjavaju strateSke ciljeve odredenog poduzeca. Usmjeravanjem svoje energije ka
marketinSkom planiranju, menadzZeri na specifiCan nafin pokuSavaju precizirati
cilijeve i strategije te naCine njihova ostvarivanja. Najbitnije faze marketing planiranja
bile bi: prikupljanje i analiza podataka, izrada marketing plana te pracenje uspjesSnosti
ostvarivanja marketing plana. Pracenjem uspjesSnosti osvarivanja marketinskog

plana provodi se i kontrola marketing planiranja.

1.2. Analiza situacije

Prilikom analize trzista mnogi marketinski stru¢njaci suo€avaju se sa mnostvom
informacija. Moguénost da se te iste informacije razvrstaju na potrebne i nepotrebne
rezultirati ¢e ostvarivanjem konkurentskih prednosti na trZistu. Svaki marketing
menadZzer, u moderno vrijeme, posjeduje odredenu informaticku tehnologiju koja mu
pomaze u obradi skuplienih podataka/informacija. Koristenjem informatiCke
tehnologije otkrivaju se kupcCeve Zzelje, sklonosti te ponasanje pojedinih kupaca.
Marketing menadZeri pokazuju nezadovoljstvo jer se prilikom prikupljanja informacija,
mnoge informacije smatraju bespotrebnima. Sve informacije koje su pravodobne te
usmjerene prema pravom ciljlu omogucuju poduzelima stjecanje konkurentskih
prednosti na trziStu.Za potpuno provodenje analize situacije potrebno je istraziti sve
djelove trzista, tj. potrebno je sprovesti segmentaciju trzista, odabrati ciljna trzista te
izvrsiti pozicioniranje.

Segmentacijom trziSta marketing menadzeri pokuSavaju istraziti trziSte na nacin da
se prilikom istrazivanja pojedinih segmenata, svaki segment sastoji od potreba i zelja
potroSaCa. ,Segmentacija trziSta se mozZe shvatiti kao pomocno sredstvo u
marketing-istrazivanjima, ali i kao jedan od nacina provedbe marketing-strategija. U
svojoj biti, segmentacija trziSta predstavlja proces u kojem se ukupno heterogeno
trziSte, na izvjesnom prostoru koje posjeduje zasebne specifi€nosti (znacajke,
karakteristike, osobine, varijable), dijeli u manje dijelove koji su tada u tolikoj mjeri

reprezentativni, da se moze govoriti o njihovoj homogenosti.“ ?

2 Utiligte Studium, Osnove marketinga za male poduzetnike, Grad Vukovar, Graficki obrt Borovo Graf, 2015.,
str.8.



Putem istrazivanja trzista ili segmentacije trziSta, marketing menadzeri odlucuju se za
pojedina ciljna trzista na temelju prikupljenih podataka. Odabirom ciljnih trziSta
usredotoCenost menadzera pocCinje se bazirati na odredene skupine potroSaca.
Takoder istrazivacki proces prikazuje marketinskim menadzZerima i ciljane djelove

odabrane ciljne skupine. Znaci djelove ciljne grupe koji se nalaze unutar same grupe.

Prilikom segmentiranja postoje i nekakvi kriteriji segmentiranja. Ti kriteriji jesu:

demografski, zemljopisni, socio/ekonomski, kulturni, bihevioristiCko/psiholoski.

Koriste¢i SWOT analizu moZe se objasniti faza analize situacije. ,Cjelokupna
evaluacija snaga, slabosti, prilika i prijetnji tvrtke naziva se SWOT analiza. Ona
obuhvaca pracenje vanjskog i unutarnjeg okruzenja.“ 1z razloga Sto se analizirajuci
odredeno poduzece, njegove prednosti (engl. strengths), slabosti (engl. weakness),
prilike (engl. opportunities) i prijetnje (engl. threats), daje mogucnost ne samo
odredivanju strategije poduzeca, vec i prikazivanju poduzeca u sadasnjim, buduéim i
proslim aktivnostima koje mogu, su mogle ili ¢e utjecati na samo poduzece. Politicki
ustroj drzave u kojoj se posluje ili demografski polozaj, itekako mogu biti
problematicni u odredenim situacijama. Prilikom provodenja analize situacije

pokusava se $to je bolje prouciti mikro i makro utjecaje na poduzece.

Slika 1. prikazuje dijelove SWOT analize koja ima primjere za svaki element te
analize. Smatra se da su snage i slabosti pokazatelji interne analize. Dok su
mogucnosti i prijetnje pokazatelji eksterne analize. SWOT analiza se prikazuje putem

matrice koja bolje vizualno istiCe moguénosti analiziranog poduzeca.

Slika 1. SWOT analiza

Interna analiza Eksterna analiza

Snage Slabosti Moguénosti Prijetnje
(Strengths) (Weaknesses ) (Opportunities) (Threats)

Izvor: http://www.businessnewsdaily.com/4245-swot-analysis.html




1.3. Planiranje

Planiranjem marketinga unutar poduzecéa stvaraju se uvjeti za daljnji razvoj tvrtke.
Pozicioniranjem marketinski menadzeri prikazuju trziStu imidz svoga poduzeca te
ponudu istog. ,Pozicioniranje je €in oblikovanja ponude i imidza tvrtke tako da
zauzme posebno mjesto u savijesti potroSaca na ciljanom trzistu.“ Temelj dobrog
pozicioniranja je dobro odradena segmentacija trziSta. Kod pozicioniranja potrebno je
obratiti pozornost da se pozicioniranje ostvaruje koriStenjem marketinskog spleta koji

se sastoji od cijena, proizvoda, distribucije i promocije.

, Menadzeri za marketing se svugdje oko sebe susrecu sa plejadom teskih odluka;
moraju pazljivo odabrati ciljana trzista, razviti optimalna obiljezja proizvoda i
prednosti, odrediti efektivnu cijenu i odluciti o odgovarajucoj koli€ini i raspodjeli
prodaje i razliCitih budzeta za marketing. A te odluke se moraju donijeti uz nepotpune

informacije i u okruZenju promjenjive trzi$ne dinamike.” 3

Da bi dosli do strategije potrebno je planirati unaprijed. Mnogi menadzeri smatraju da
je planiranje gubitak vremena. Takoder smatraju da se dugoroCno planiranje ne
isplati iz razloga stalnih promjena na trzistu. Bez obzira dali se radi o korporaciji ili
malom poduzetniStvu planiranje je potrebno iz razloga $to dobri planovi pripremaju
tvrtke na buduce, nepredvidive aktivnosti na trzistu. MenadZzeri koji smatraju da je
planiranje od velike vaznosti omogucéuju svojim tvrtkama da spremno docekaju
turbulentna djelovanja trziSta. Redovito planiranje, od strane menadZera, omogucuje

stvaranje kvalitetnog marketing plana i svih njegovih komponenti.

Marketing menadzer mora prilikom planiranja voditi rauna o linijjama proizvoda i
usluga, markama proizvoda i usluga, pa €ak i pakiranjima proizvoda. U domenu
planiranja ulazi i sveobuhvatno znanje o proizvodu ili usluzi koja se nudi na trziStu.
Taj isti proizvod ili uslugu potrebno je markirati kako bi to Sta se nudi bilo

prepoznatljivo trziSnim korisnicima.

*p. Kotler, Kotler o marketingu: kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trZistima, Zagreb, Masmedia d.o.0.,2006.,
str.8.



1.3.1. Vrste planova i njihova obiljezja

Planiranjem unutar poduzeca ostvaruju se najbitniji ciljevi poduzec¢a. Da bi se to
omogucilo potrebni su poslovni planovi. Poslovni planovi su sveukupne poslovne
aktivnosti sazete u poslovne planove, a koje su neophodne kod ostvarivanja
uspjeSnog poslovanja. Marketinski plan glavni je dio poslovnog plana iz razloga $to
se tim planom, prikazuje na detaljan nacin, ostvarivanje poslovnog plana. Poslovni
plan je sveoubuhvatniji, ali u njemu su na opcenit nacin prikazana poslovna
usmjerenja pojedinih uprava poduzeca. Iz tog razloga do konkretnijih usmjeravanja

se dolazi putem marketinskih planova.

MarketinSki planovi mogu se napraviti i na razini poslovnih jedinica. Takvi planovi
izraduju se prvenstveno za razumijevanje aktivnosti putem kojih ¢e se pokusati
ostvariti zadani ciljevi. Poslovne jedinice su samostalni djelovi poduzeca koji imaju
vlastite konkurente i vlastito rukovodstvo. Samim time svaka poslovna jedinica mora

imati i poseban marketinski plan.

1.3.2. Utvrdivanje ciljeva

Najbitniji cilj poduzec¢a bilo bi stvaranje dobit za vlasnike poduzeca. Ostvarivanje
dobiti glavni je cilj poduzeca i svih njegovih djelatnika. Ostvarivanje dobiti preSirok je
pojam da bi mogao biti jedini cilj koji ¢e biti predstavljen ispred djelatnika. Zbog
njegove Sirine, postavljaju se i ostali ciljevi koji sluze da bi se ispunio glavni cilj zbog
kojeg i posluje odredeno poduzece. ,Marketinski ciljevi kvantitativni su i mjerljivi izrazi
vasih marketingkih ciljeva.“* Ti ostali ciljevi moraju biti mjerljivi, specifiéni i to&no
odredeni. Sa tako odredenim cilievima poduzecée svojim djelatnicima moze zadati
odredene zadatke kojima cCe oni teziti. Ciljevi se postavljaju ispred radnih grupa, za
svakog djelatnika posebno ili za odredene specificne poslovne jedinice. Svaka razina
mora imati svoje ciljeve zavisno o djelatnosti koju obavlja unutar pojedinog poduzeca.

Na taj nacCin se ciljevi rasClanjuju na svim razinama unutar poduzeca.

“p. Kotler, N. Lee, Marketing u javnom sektoru, Put do bolje izvedbe, Zagreb, Mate d.o.o0., 2007, str.282.



Svi ciljevi se uskladuju da bi tezili ostvarivanju najbitnijeg cilja, a to je stvaranje
viskova za poduzece.

SMART kriteriji jesu nacin izrade jakih ciljeva. SpecifiCni ciljevi, mjerljivi, tocni,
dohvatljivi i vremenski odredeni ciljevi oznaCavaju SMART ciljeve. SMART slova
akronimi su engleskih rijeCi S-(engl.) specific, M-(engl.) measurable, A-(engl.)
attainable, R-(engl.) realistic, T-(engl.) time based. Napravljeni ciljevi prema SMART

kriterijima predstavljaju veoma efikasne ciljeve.

1.3.3. Izbor ciljnog trzista

Odabir ciljnog trziSta odreduje dijelove cjelokupnog trzista za koje se priprema
poduzeée marketinski prezentirati. Zbog veli€ine trziSta potrebno je to isto poduzecée
segmentirati na manje djelove. Pod pojmom manji djelovi smatraju se djelovi trzista
koji su najpovoljniji pojedinom poduzecu. Poduzetnik odabirom djela trZista na kojem
¢e sudjelovati usmjerava svoje aktivnosti na to€no odredeno podruc¢je. Odabirom
odredenog podrucja djelovanja, Zeli se zauzeti dio podrucja za koji se smatra da ¢e
pokazati najveCe mogucénosti ostvarivanja dobiti putem proizvoda ili usluge koje ce

odredeno poduzeée tamo nuditi.

Pojedini marketinski stru¢njaci se prilikom odabira ciljanih trziSta ne obaziru na eti¢ne
segmente istih. Svaki menadzer mora uzet u obzir da se prilikom odabira ciljnog
trziSta u javnosti, stvara misljenje potroSac¢a o pojedinom poduzecu. Javnost Ce u
slu€aju ne postivanja etiCnosti, od strane marketinga odredenog poduzeca, vrsiti
pritisak prema poduzeéu na razliCite nacine. Zato kod odabira ciljnog trzista,

marketing odredenog poduzeca, mora obratiti pozornost i na tu pojedinost.

1.3.4. Oblikovanje specifi¢nih strategija

Oblikovanije strategije marketinga moze se sagledati kroz konkurenciju, Zivotni vijek
prioizvoda ili kroz globalno trziste. Zivotni vijek proizvoda za svaku fazu u kojoj se
proizvod nalazi, pokazuje marketinSke strategije za svaku tu istu fazu. Tako faza

uvodenja nailazi na ove probleme: skupi proizvodi, nepoznatost proizvoda ili



kasnjenje proizvoda u distribuciji. U ovoj fazi se marketinski stru¢njaci suo€avaju sa
visokim izdacima promocije i distribucije. Razlog tome je Sto se proizvod tek prvi put
suoCava sa trziStem. Faza rasta prikazuje probleme koji se ti€u ubrzanog rasta
prodaje proizvoda. Marketinski stru¢njaci moraju se suociti sa problemima koji se
odnose na mogucnosti §to duzeg odrzavanja spomenutog rasta. U ovoj fazi
poduzeée mora poboljSati proizvod, prate¢e proizvode, popuniti svoje distribucijske
mreze, promjeniti naCin oglasavanja te provesti korekciju cijena. U fazi zrelosti sve
shage usmjerene su prema razvoju onih poizvoda koji su se pokazali profitabilniji.
»1vrtka moze pokuSati povecati trziste svoje zrele marke baratajuci s dva ¢imbenika

*

koji utjeCu na opseg prodaje: Opseg prodaje = broj korisnika marke * ucestalost
uporabe marke po korisniku.“ ® Veéina proizvoda koji se nalaze na trzi$tu, nalaze se i
u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda, a sve zbog nemoguénosti konstantne
proizvodnje novih proizvoda. Faza opadanja zadnja je faza Zzivotnog ciklusa
proizvoda. U ovoj fazi proizvod je zastario te marketinski stru€njaci moraju donijeti
mnoge odluke koje se odnose na identificiranje neprofitnih proizvoda ili odredivanje

strategije marketinga.

Odredivanje strategije na globalnom trziStu zahtijeva prebacivanje sa dosadas$njih
trziSta na nova, medunarodna trziSta. MarketinSke strategije prilikom poduzimanja
takvih koraka moraju biti usmjere na nove probleme sa kojima ¢e se poduzeée u
novoj sredini naci. Neki od problema mogu biti: politicki, zakonodavni ili ekoloski.
MarketinSka strategija mora se s vremenom usmjeriti prema ostalim trzistima jer
nakon odredenog vremena dolazi do stagnacije poduzeéa na dosadasnjem trzistu.
MarketinSki strunjaci, izlaskom na globalna trziSta, moraju organizirati nove
marketinSke strategije koje Ce biti pogodne za trZiSte na koje se izlazi. Takoder
moraju prosiriti marketinske miksove kako bi Sto bolje zapoceli nove periode na

globalnim trzistima.

lzradom buducih planova marketinski stru€njaci moraju biti svjesni postojanja
konkurencije na trziStu. Kod prodaje novih proizvoda na trziStu ne postoji
konkurencija. Kasnijim razvijanjem proizvoda konkurencija se povecCava $to
marketinski stru¢njaci moraju uzeti u obzir. Daljnjim razvojem proizvoda konkurencija
snizava cijenu proizvoda $to bitno utje€e na sam proizvod i njegov razvoj. Daljnjim

razvojem situacije proizvodu se smanjuje cijena te postaje prepoznatljiv na trzistu.

>p. Kotler, K.L. Keller, op.cit., str. 327.



Prolaskom kroz sve faze proizvoda konkurencija ima velik utjecaj na oblikovanje
cijene proizvoda. Ujecajem na cijenu direktno se utjeCe i na daljnji razvoj proizvoda.
Marketinski struCnjaci moraju fokusirati svoje strategije i planove prema konkurenciji.

Pa ¢e na taj nacin spremno docekati promjene koje su neminovne.

1.4. Provedba

Kroz provedbu, planovi nastali procesom planiranja, koriste se za stvaranje aktivnosti
putem kojih ¢e se provoditi ti isti planovi. ,, Provedba marketinga je proces koji
pretvara marketindke planove u zadatke te jamci izvrSenje tih planova kako bi se
ispunili zacrtani ciljevi.“ ® Provedbom se prikazuju specifiéni zadaci i aktivnosti koji su

nastali temeljem stvorenih planova.

Provedba ¢e pokazati kako se, putem odredenih zadataka, strategija u praksi
provodi. Zamisli viSeg menadZzmenta se moraju ostvarivati na odredene nacine na
nizim razinama. Da bi se planovi marketindkih stru€njaka mogli uspjesno ostvariti

potrebno je da se primjene u potpunosti, odredene marketinSke aktivnosti.

Postoji nekoliko vrsta vjeStina putem kojih se ucinkovito primjenjuje provedba
marketinskih aktivnosti. Prema Thomasu Bonomi postoje Cetiri skupine vjestina
potrebnih za provodenje marketinskinh programa, a to su: ,dijagnosticke vjestine,

“" Koriste¢i ove

utvrdivanje razine u tvrtki, provedbene vjestine i evaluacijske vjestine.
vjestine marketinski struCnjaci, kroz primjenu marketinskih aktivnosti, ispunjavaju

planove marketinskih stru¢jaka na najviSim razinama.

1.5. Kontrola

Prilikom provodenja marketinskih aktivnosti dogadaju se nepredvidljive situacije.
Razlog tome jesu turbulencije koje se dogadaju na trzistu i kod planova, koji se kroz
buducée periode ne uskladuju prema zamisljenom. ,Kontrola se sastoji od mjerenja i

vrednovanja rezultata planova i aktivnosti te poduzimanja korektivnih aktivnosti kako

6 Ibidem, str. 715.
’ Ibidem, str. 715.
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bi se zajaméilo postizanje ciljeva.® Kontrolirati je potrebno godi$nji plan,
profitabilnost, ucinkovitost te strategije. Kroz ove kontrole prikazuje se postizanje
planiranih rezultata i ostvarivanje dobitaka ili gubitaka. Zatim se ocjenjuje u€inkovitost
troSenja sredstava koja su dana za provodenje marketinga. Kontrola strategije

usporeduje mogucnosti poduzec¢a u odnosu sa trziStem.

Unutar poduzeca nalaze se razliCite razine marketinga. Na svakoj pojedinoj razini
postoje marketinSki menadzeri Ciji je zadatak kontrolirati svoje odjeljenje unutar
samog poduzeca. Kod nadzora godiSnjeg plana marketinski struCnjaci na najvisSoj
razini te oni koji se nalaze na srednjoj razini, zaduzeni su za kontrolu marketing
plana. Ovom kontrolom marketinSki stru€njaci pokuSavaju istraziti uspjesnost
ostvarenja zadanih marketing planova. Tu vrstu kontrole mogu ostvariti na nacin da

usporede odnos prodaje i troSkova.

Kontrolu profitabilnosti obavljaju kontrolori marketinga. Ovom kontrolom marketing
kontrolori istraZzuju gdje poduzeée gubi novac, a gdje zaraduje. Profitabilnost se

usporeduje sa npr. veli€inom narudzbe.

Kontrolu ucinkovitosti obavlja niza razina uprave ili kontrolori marketinga. Ova
kontrola sluzi da bi se poboljSala u€inkovitost troSenja te pove€ao ucinak rashoda koji

se izdvajaju za marketing.

StrateSku kontrolu uz najviSu razinu uprave provode i marketing revizori. | to na nacin
da istrazuju iskoristivost trziSnih prilika koje ostvaruje njihovo poduzecée. ,Svaka bi
tvrtka trebala povremeno ponovno procijeniti svoj strateski pristup trziStu uz pomoc¢

provjere marketinske uginkovitosti i marketingke revizije.“®

Na slici 2. prikazan je proces kontrole prema ve¢ spomenutim kriterijima.

8 Kotler P., V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, 4. Europsko izdanje, Zagreb, Mate d.o.o0.,

2006., str. 51.
p. Kotler, K.L. Keller, op.cit., str.719.
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Slika 2. Proces kontro

le

Vrsta nadzora

Najveéa odgovornost

Svrha nadzora

Pristup

Kontrola godiSnjeg plana

NajviSa razina uprave

Srednja razina uprave

Istraziti postizu i se

planirani rezultati

-Analiza prodaje

-Analiza trziSnog udjela
-Odnos prodaje i troskova
-Financijska analiza

-Analiza rezultata po trzistima

Kontrola profitabilnosti Kontrola marketinga Istraziti gdje tvrtka | Profitabilnost s obzirom na:
zaraduje, a gdje gubi _proizvod
novac
-podrucje
-klijente
-segment
-trgovinski kanal
-veli¢ina narudzbe
Kontrola ucinkovitosti Niza razina uprave Ocijeniti i poboljSati | UCinkovitost s obzirom na:
Kontrolor marketinga ucinkovitost ~ troSnje  te -prodajno osoblje
ucinak marketinskih
rashoda -oglasavanje

-unaprijedenje prodaje

-distribuciju

Strateska kontrola

NajviSa razina uprave

Marketinski revizor

Istraziti iskoriStava li tvrtka
svoje najbolje prilike s
obzirom na trzista,

proizvode i kanale

-Instrument za ocjenjivanje

marketinSkih aktivnosti
-Marketinska revizija

Provjera marketindke

izvrsnosti

-Provjera eticke i drustvene

odgovornosti tvrtke

Ilzvor: P. Kotler, K.L. Keller, Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Zagreb, MATE

d.o.o., 2008., str. 717.
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1.6. Marketing i vrijednosti za kupca

Svako poduzece u pocCetku svojeg djelovanja pokusava preuzeti dio trzista. Ako se
poduzece do tada nije nalazilo na trzistu, tj. prvi put izlazi na trziSte, tada mora svoje
proizvode ili usluge prezentirati na Sto bolji naCin kako bi preuzelo svoj dio trzista.
,<Zadatak bilo kojeg poslovanja je isporuciti vrijednost za klijenta te pritom ostvariti
dobit.“ 1° TrZiste je potrebno za ostvarivanje dobiti ili pak za uspje$no poslovanje.
Izlaskom na trziSte svako poduzecCe suoCava se s konkurencijom. Ona poduzeca
koja se veC nalaze na trziStu suoCavaju se takoder sa konkurencijom. Svako
poduzeée zato mora imati odgovarajuée argumente kojima cCe biti u moguénosti
suociti se sa konkurencijom. Zato poduzec¢e mora isporuciti vrijednosti za kupce, koje
¢e na trzistu privuéi te iste kupce prema proizvodima ili uslugama odredenog

poduzeca.

Kupac na trziStu promatra vrijednost koju mu poduzece isporuCuje na nacin da od
svojih oc€ekivanja prilikom kupnje oduzme iznos ukupnog troSka. Poduzece koje
uspije ostvariti da ispunjenje ocekivanja kod kupovine bude S§to veca, a iznos
ukupnog troSka kupca Sto maniji, uspjet ¢e pridobiti kupca za sebe. Zato svako
poduzeée, u svojem marketingu proizvoda ili usluga, mora stvoriti maksimalnu

koli¢inu zadovoljstva ne bi li na taj nacin zadovoljilo svoje kupce.

Kad poduzece uspije zadovoljiti isporukom vrijednosti svoje kupce znaci da ¢ée uspjeti
i zadrzati iste. Zadrzavanjem postojeCih kupaca poduzece sebi osigurava i
potencijalne buduce kupce. | to na nacin da svaki od postojecih kupaca Siri dobar
glas o ostvarenim koristima, prema ostalim kupcima na trziStu. Poduzece ostvaruje
velike koristi prodajom proizvoda pa zato i pokuSava pruZziti Sto viSe zadovoljstva
svojem kupcu. KupCevo zadovoljstvo moze biti pruzeno samim proizvodom ili

uslugom.

Zadovoljstvo kupca moZzZe biti pruzeno i svim elementima koji prethode kupnji
odredenog proizvoda. | to od kupevog ulaska u maloprodaju pa do nacina plac¢anja

ili na€ina ophodenja zaposlenih sa kupcem.

10 Ibidem, str. 36.
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2. Planiranje strategije

Velika poduzeca kao Sto su Coca-Cola, Sony, Samsung ili IKEA stavljaju marketing u
srediSte pozornosti svojeg djelovanja. Te, ali i mnoge ostale velike kompanije
stavljaju u srediste pozornosti kupca. Kombinirajuéi razliCite marketinske aktivnosti
poduzeéa pokuSavaju kupcu isporuciti vrijednosti. Njihovi principi vodeni su
istraZivanjem, stvaranjem te isporukom vrijednosti prema kupcu. Planiranje strategije
potrebno je provoditi kroz nekoliko koraka, kao Sto su npr. upravljanje poduzeéem
kao investicijskim portfeljem, procjenom snaga cjelokupnog obujma poslovanja i

postavljanjem strategije.

2.1. Stratesko planiranje na razini korporacije i odsjeka

StrateSko planiranje na razini korporacije i odsjeka, navodi na razmisljanje da Ii
unutar poduzecéa postoji mogucnost da poslovne jedinice posluju u vidu odredene
samostalnosti. ,Pripremom izvjeS¢a o misiji, politici, strategiji i ciljevima, sjedista
uspostavljaju okvir unutar kojega odsjeci i poslovne jedinice pripremaju svoje
planove.“!* Prilikom dono$enja odluke o samostalnosti pojedinih poslovnih jedinica,
mora se prouciti mogucnost uspjeSnog ispunjavanja ciljeva, strategija te ciljeva i
strategija zajedno. To se odnosi na pojedine poslovne jedinice. Te odluke donose se
na najviSim razinama poduzeca. NajviSe razine prilikom planiranja moraju odrediti
misiju koju ¢e morati ispuniti poslovna jedinica. Takoder moraju odrediti pojedinu
strateSku poslovnu jedinicu, dodijeliti joj odredene resurse te procijeniti mogucnosti

rasta odredene strateske poslovne jedinice.

Prilikom odredivanja specificnih poslovnih jedinica potrebno je odrediti profitne
centre. Odredivanjem strateSkih poslovnih jedinica prikazuje se poduzece sa
njegovim sastavnim dijelovima. Te strateSke poslovne jedinice mogu djelovati
zasebno, ali i u sklopu sa drugim strateSko poslovnim jedinicama. Odredene
poslovne jedinice dobivaju svoje menadzZere koji su odgovorni za uspjeSne rezultate
svoje jedinice. Menadzeri dobijaju odredene slobode pri odlu€ivanju te se na neki

nacin vode kao zasebna poduzeca unutar samog poduzeéa. To se radi isklju€ivo u

" Ibidem str.44.
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velikim korporacijama gdje je nemoguce voditi poduzec¢e samo iz jednog centra, jer
dolazi do velike tromosti. Na primjer, tromost se moze odnositi na brzinu reagiranja
na trziSne promjene, a one mogu biti od velike vaznosti za pojedino poduzece. U
skladu sa trziSnim uvjetima, u danasnje vrijeme, potrebna je §to brza transformacija
djelova poduzeca. | to u slu¢aju da tako zahtjeva samo trziste tj. promjene koje se
dogadaju na trzistu. U proSlosti se nije toliko davalo pozornosti trziSnim kretanjima.
Zato se pocetkom razvijanja informatiCke tehnologije sve viSe pocela pruzati

pozornost bas trziSnim kretanjima.

2.2. Stratesko planiranje poslovnih jedinica

Ogromne korporacije sastoje se od mnogih poslovnih jedinica. Upravo zbog veliine
korporacija nemoguce je uspjeSno upravljati, a da se pritom ne oforme odredene
podjele unutar same organizacije poduzeca. ,Svaka poslovna jedinica treba definirati
svoju specifiénu misiju unutar $ire misije tvrtke.“'? Strateskim planiranjem razmatra
se misija poslovanja svake poslovne jedinice zasebno. Ona oznacCava pod misiju,
unutar glavne misije poduzeca. Pod misija oznaava niZe rangiranu misiju neke

poslovne jedinice, a ona se nadovezuje na glavnu misiju poduzeca.

SWOT analiza potrebna je kao sljedeéi korak kod razmatranja snaga, slabosti, prilika
i prijetnji. Ovom analizom, kod sljede¢eg koraka strateSkog planiranja, pripomaze se
na nacin da analizirajuéi prilike i prijetnje, iste budu prikazane kao analiza vanjskog
okruZenja. Dokle se analizom prednosti i slabosti prikazuju analizirani podaci internog
okruzenja. Nakon $to se definira misija i napravi SWOT analiza potrebno je
pripremiti i oblikovati ciljeve. Oformljeni ciljevi vode k zadovoljavanju odredenih
kriterija koji pomazu da ciljevi budu idealni. Da bi ciljevi bili idealni potrebno je ciljeve
rangirati od glavnog prema sporednima. A da bi ciljevi poduzec¢a bili Sto bliZi
djelatnicima, tog istog poduzeca, mora ih se kvantitativno odrediti i $to bolje
precizirati. Na taj naCin postize se realnost ciljeva i konzistentnost, na koje itekako
treba obratiti pozornost prilikom formuliranja ciljeva. Nadalje formulirati strategiju je
potrebno iz razloga Sto konstruirani ciljevi ne prikazuju nacine kojima ¢e se ti isti

ciljevi i ostvariti. Upravo zbog toga potrebno je napraviti formulaciju strategije. Putem

12 Ibidem, str. 51.
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formuliranja strategije prikazuje se svim zaposlenima nacin na koji je zamisljeno
ostvariti ciljeve poduzecéa. ,Michael Porter predloZio je tri generiCke strategije koje
pruzaju dobro polazno uporiste za strateSko razmiSljanje: ukupno vodstvo u
trodkovima, diferencijacija i fokusiranje.“*®> Porterove generi¢ke strategije prikazane

su na slici 3.

Slika 3. Porterove genericke strategije

Konkurentska prednost
Konkurentsko podrugje JEDINSTVENOST NIZI TROSKOVI
SIROKO DIFERENCIJACIJA TROSKOVNO VODSTVO
USKO FOKUSIRANJE FOKUSIRANJE

Izvor: Porter, M. E. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and

Competitors, New York: Free Press, 1980.

Porter putem svojih generiCkih strategija pokuSava objasniti naCine na koji se
pokuSavaju ostvariti ciljevi. Porter predlaze tri nacina provedbe ciljeva. | to kroz
ukupno vodstvo u troSkovima, diferencijaciju i fokusiranje. Ukupno vodstvo u
troSkovima prikazuje smanjivanje tro8kova naspram konkurencije. Na taj se nacin
pokuSava ostvariti konkurentska prednost. Diferencijacijom poduzece stvara
maksimalnu korist za kupca, na primjer najboljom kvalitetom. Dok se fokusiranjem na
uze segmente, kojih moze biti jedan ili viSe, pokuSavaju objediniti prve dvije
konkurentske prednosti. Formulacijom i provedbom programa rade se odredeni
koraci ka ispunjavanju Zeljenog cilja. Pa se zbog toga nakon provedenog osnovnog
strateSkog planiranja odreduju potrebne aktivnosti za ostvarivanje zadanih ciljeva. U
sluCaju da su osnovne aktivnosti strateSkog planiranja usmjerene na ocuvanje
okoliSa tada se sredstva moraju usmijeriti na ulaganja u zastitu prirode. Usmjeravajuci
financijska sredstva prema planu strateSkog planiranja mora se obratiti golema

pozornost na interesne skupine koje se nalaze u okruzenju poduzeca. Te interesne

B Ibidem, str. 56.
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skupine mogu biti dobavljaci ili kupci, ali i mnogi ostali koji imaju koristi ili od kojih
samo poduzeée ima koristi. Nakon uspjeSno odradenog strateSkog planiranja
potrebno je biti aktivan te kontrolirati i poduzimati odredene aktivnosti koje Ce
doprinijeti daljnjem razvoju programa poduzeca, te ispunjavanju cilieva. A sve to

zbog trzista koje zna biti veoma turbulentno.

Turbulentnost se prati putem postojanja kontrola koje omogucuju pracenje razvoja
strateSkog plana poslovnih jedinica. |z razloga Sto formulacija strateSkog plana ne

znaci i zavrSetak price.

2.3. Marketinsko planiranje

Marketin§ko planiranje kao dio upravljackog procesa poduzeca veoma je bitno za
samo poduzeée u cjelini. Njegova vaznost ogleda se u stvaranju konkurentskih
prednosti na trziStu. MarketinSki plan najvazniji je dio marketing planiranja iz razloga
Sto nas usmjerava ka nacinu ostvarivanja boljih konkurentskih prednosti na samom
trzistu. Cesto se naziva i planom poslovanja, iako je on jedan od njegovih djelova.
Kod izrade posebno je potrebno obratiti pozornost na nacin sastavljanja njegovih
elemenata. Nacin izrade marketin§kog plana trebao bi biti vr.emenski $to duzi. Znaci
da njegove toCke interesa ne budu kratkoro¢nog vijeka. Potrebno je da bude veoma
realan kako bi svi koji Citaju sadrzaj marketinskog plana bili na sto je moguce

jednostavniji nacin upuceni u djelovanje poduzeca.

3. Marketinski plan

Marketing plan sastoji se od sveobuhvatnog znanja marketinskih stru¢njaka.
Marketinski strucnjak svoje znanje zapisuje u marketinski plan te na taj nacin stvara
planove putem kojih ¢e ostvariti marketinSke ciljeve. ,Marketindki plan pisani je
dokument koji sazima ono Sto marketinSki struénjak zna o fiziCkom trziStu te

naznaduje kako poduzeée planira ostvariti marketinske ciljeve.**

% Ibidem str. 60.
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»ovaki nivo proizvoda unutar poslovne jedinice mora razviti marketindki plan za
postizanje svojih cilieva. MarketinsSki plan jedan je od navaznijih izlaznih rezultata

marketinskog procesa.*®

Ove dvije definicije marketinSkog plana prikazuju da je marketindki plan dokument
koji je napravljen od strane marketindkih stru€njaka. Ti stru€njaci nalaze se na viSim
djelovima hijerarhije poduzeca. Te su sa svoje pozicije itekako upoznati sa ciljevima
poduzeéa i nacinom djelovanja trziSta. Postoje i razliCite smjernice, koje prikazuju
marketinski plan, to su one smjernice koje pruzaju uvid u mogucnosti poduzeca
kojima se ostvaruje prednost naprema konkurentskom poduzecu/poduzeéima na

samom trziStu.

3.1. Znac€aj marketinSkog plana za menadzere

Marketinski planovi izraduju se za sve razine koje postoje unutar poduzeca. lzradom
marketinsSkog plana kroz njegove segmente, marketinski plan moze biti prezentiran i
vanjskim suradnicima ili pak onima koji nisu poslovno povezani sa poduze¢em. Kroz
marketinski plan djelatnici se upoznaju sa svim elementima marketin§kog plana, a
samim time i sa poslovanjem poduzeéa. Ovisno o vaznosti obavljanja djelatnosti
unutar poduzeca svaki djelatnik je upoznat sa onim djelom marketin§kog plana koji
se smatra da je za njegovu razinu obavljanja djelatnosti dovoljan. Pa tako menadzeri
na najvisSim razinama moraju biti upoznati sa cjelokupnim marketinskim planom dok
je na najnizim razinama, npr. u maloprodaji, dovoljno da se djelatnike upozna sa
sadrzajem marketin§kog plana. Sadrzaj je element marketinSkog plana koji sluzi da
bi se u kratko upoznalo djelatnike sa misijom poslovanja te ciljevima. Marketinski
planovi sastavljaju se i na razini pojedinih specificnih poslovnih jedinica. Takvi
marketinski planovi prikazuju planove samo za pojedine poslovne jedinice. To se radi
iz razloga Sto kod velikih poduze¢a samo jedan marketinski plan ne moze biti toliko
obuhvatan te preciziran za odredena podrucja. Marketinski planovi izraduju se i za
ona poduzeca koja nisu profitho orijentirana. Zato jer je vaznost takvih planova

velika, te se ne vezuje sa krajnjim cilievima. Tako naprimjer, poduzeée koje ne

- Ibidem, str. 67.

18



obavlja radnju zbog ostvarivanja profita svejedno mora imati svoje marketinski plan

sa kojim ¢e planirati buduce aktivnosti.

3.2. Elementi marketin§kog plana

3.2.1 Kratki pregled sadrzaja marketinskog plana

Svaki plan sastoji se od pojedinih elemenata pa tako i marketinski plan ima svoje
elemente. Ti elementi jesu izvrSni saZetak i sadrzaj, analiza situacije, marketinska

strategija, financijske projekcije te kontrola.

Kod ispunjavanja cilieva marketinSkog plana potrebno je pridrzavati se navedenih
elemenata kako bi se Sto uspjeSnije mogle sljediti navedene zamisli unutar
marketinsSkog plana. Kako bi bio lakSe prihvacen, na svim razinama poduzecéa, unutar
marketin§kog plana potrebno je napraviti saZzetak i sadrzaj. ,Marketinski plan treba
zapoceti kratkim saZetkom glavnih cilieva i preporuka.“'® Temeljem sazetka visim
razinama se u kratko prezentira marketiski plan. Dok se u sadrzaju nalaze podrobniji
podaci o svim aktivnostima i detaljima marketindkog plana. Sljede¢im korakom,
analizom situacije, prikazuje se situacija na trzistu, trziSni konkurenti te makro i
mikrookruzenje poduzeca. Prikljupljanjem ovih informacija dolazi se u mogucénost

prikazati snage, slabosti, prilike i prijetnje kojima je poduzecée okruzeno.

MarketinSkom strategijom marketing stru¢njaci fokusiraju se na zadane ciljeve. Tih
cilieva moze biti i viSe. U ovom koraku potrebno je definirati misiju koja predstavlja
kroz nekoliko recenica ono sto poduzece pokuSava postic¢i. U strategiji se prikazuju
marketinski, ali i financijski ciljevi. Financijski ciljevi prikazat ¢e fokus marketinga na
odredene segmente. Ovdje se odabiru i ciljana trzista te se definiraju nacini
pozicioniranja poduzecéa. Da se prikaze djelotvornost proizvoda ili usluga poduzeca

provode se i razliCita marketinska istrazivanja.

Financijske projekcije prikazuju financijski pregled koji je vezan uz marketinSke
aktivnosti. U ovom djelu potrebno je obratiti pozornost na analizu toCke pokri¢a,

predvidanje prodaje te predvidanja troSkova.

16 Ibidem, str. 60.
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lako financijske projekcije mogu biti jedna vrsta kontrola. Ipak je potrebno pripremiti
kontrolu kroz poseban korak unutar marketindkog plana. Svrha je kontrole ocjena
uCinka marketinskih koraka koji se poduzimaju. Kod svakog marketinSkog plana
potrebno je imati i priCuvni plan koji se koristi za rizike koji se dogadaju u onim

najgorim slucajevima.

3.2.2. lzvrdni saZetak i pregled sadrzaja

SaZetak marketindkog plana, iako se nalazi na poCetku marketing plana, izraduje se
na kraju. To se radi iz razloga Sto je sazetkom u kratko opisan cjelokupni marketinski
plan. ,Sazetak omogucuje viSem menadZzmentu da shvati najvaznije argumente
plana.!” Sadrzaj marketinskog plana sadrzi misiju poduzeé¢a. Misija poduzeéa
precizira buduce planove poduzeca i nacine na koji ¢e, dok se provode zadane
aktivnosti, postizati se i zadani ciljevi. MarketinSki struCnjaci moraju izraditi
jedinstvenu misiju jer samo takva misija u buduénosti donosi profitabilnost. Misija
takoder mora biti realna i usmjerena na odredene subjekte. Tako npr. misija koja je
proizvodno odredena u svojem opisu pokazivati ¢e usmjerenost na sam proizvod.
Dok su trZiSno orijentirane misije usmjerene na vanjske subjekte poduzeca t;.
potro$ace. Konstruirana misija usmjeruje se na trziste (potro$ace). Sve to iz razloga
Sto tako orijentirana misija rezultira buduéim uspjesnijim rezultatima poduzec¢a. Kod
sastavljanja misije ne postoje toCno definirana pravila sastavljanja misije poduzeca.
Sto bi znaéilo da se misija moZe sastaviti na nacin da se dobije uvid u misije tudih
poduzeca, npr. putem web stranica, te na taj nac¢in pokusava konstruirati jedinstvena
misiju. Drugi nacin konstruiranja misije bio bi “opsluzivano trziste” (engl. served
market concept - SMC). SMC koncept govori da se angaziranjem grupe stru¢njaka
provede usporedba konkurentskih prednosti pojedinog poduzeca sa konkurentima na
trziStu. Putem detaljne analize konkurentskih sposobnosti i njihove usporedbe,
pokuSava se osmisliti jedinstvena misija koja ¢e prikazivati mogucnosti osvajanja
djela ciljanog trzista. Dakako neovisno s kojom metodom pristupamo izradi misije

moramo uvijek biti vodeni mislima da ona mora biti unikatna i najbolja.

17 .
loc. cit.
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3.2.3. Analiza situacije

Kod analiziranja situacije navode se podaci koji se ticu sadasnjosti u kojoj se nalazi
poduzecde sa osvrtom na buduce djelovanje poduzeca. ,Ovaj dio predstavlja vazne
pozadinske podatke o prodaiji, troSkovima, trziStu, konkurentima i razliCitim silama
makrookruZenja.“*® Analiziranju situacije pristupa se kritickim nadelima opisivanja
pozicije u kojoj se poduzece u trenutku pisanja marketinskog plana nalazi. Kod
analize situacije poduzeca, najboljom se pokazala SWOT analiza koja pokazuje
najveci stupanj jednostavnosti prilikom analiziranja okoline poduzec¢a. SWOT analiza
pokuSava prikazati njenim korisnicima snage i slabosti, prilike i prijetnje. Dok je za
konkurenciju politicka aktivhost neke drzave prilika, za drugo poduzecée ona moze biti
prijetnja. Tako npr. nedavni ulazak (2013.god.) Hrvatske u Europsku uniju znacio je
za mnoga Hrvatska poduzeca dolazak strane konkurencije te prestanak zastitnickog
ponasanja drzave kod poslovanja domacih poduzec¢a, dakle prijetnju njihovom
poslovanju. S druge strane otvaranje trzista znacio je priliku stranim poduzeéima te
mogucnost Sirenja na novo trzisSte, Hrvatsko. Primjer snage pojedinog poduzeca bila
bi njegova financijska mo¢. Dok je kod nekih poduze¢a moguce da se zbog loSe

organizacije financija dogodi da taj segment postaje slabost.

Prilikom izrade marketinSkog plana analiza situacije se izraduje na nacin da se
maksimalno iskoristi SWOT analiza kao najobuhvatnija analiza. Za koriStenje ove
analize potrebno je prikupiti mnoge podatke. Nakon Sto se prikupe svi prethodno
neophodni podaci, tek tada postaje mogucée krenuti u opseznu analizu situacije

putem SWOT analize.

Analizom situacije prikazuju se ciljana triSta. Kroz njih se prikazuju podrucja trZista na
kojima poduzece ima namjeru nastupati. Unutar iste prikazuju se demografska
obiljezja trzista. Demografska obiliezja mogu biti geografski, demografski ili
bihevioralni ¢imbenici. Geografski Cimbenici su oni koji se odnose na podrucje
djelovanja poduzec¢a. Tako npr. podru€je djelovanja mozZe biti domace trziste ili
medunarodno. Demografski ¢imbenici odnose se na uzrast potro$aca ili na spol.
Bihevioralni ¢imbenici su oni koji se odnose na nacin ponasanja potrosaca prilikom

kupnje.

18 .
loc. cit.
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Prilikom analize potrebno je prikazati potrebe trziSta. Tako marketinski stru¢njaci
unutar poduzeCa moraju osigurati svojim potroSaCima kvalitetnu izvedbu, dobro
promisljen dizajn te se fokusirati na uslugu kupcima. Trzidni trendovi i trzidni rast
takoder mogu biti od velikog utjecaja prilikom analiziranja situacije te stvaranja
marketinSkog plana. Da bi analiza bila potpuna potrebno je prikupiti i informacije o
konkurenciji, ponudi vlastitin proizvoda i usluga, kljucnih stavki uspjeha ili kriterijima

koji predstavljaju kriticnu skupinu na trzistu.

3.2.4. MarketinSka strategija

Svaka marketinSka strategija mora biti jedinstvena kako bi poduzece bilo
konkurentno te ostvarilo odredenu razinu kupcevih potreba. ,Marketinska strategija je
jedinstvena po tome Sto je odgovorna za ocjenu potreba kupaca i potencijala
poduzecéa za ostvarenje konkurencijske prednosti, a ovo oboje mora voditi

korporativnu misiju.“ *°

MarketinSkom strategijom prikazuj se, u marketinskom planu, ciljevi poduzeca koje si
je poduzete postavilo prilikom pokretanja svoje djelatnosti proizvodnje, pruzanja
usluga ili prodaje. Ciljevi poduzec¢a moraju biti nedvosmisleni, mjerljivi i precizni. Tako
poslozeni ciljevi omoguditi ¢e daljnju kontrolu uspjeSnosti ostvarenja zadanih ciljeva.
Kod izrade ciljeva potrebno ih je i kvantitativno odrediti ako je to moguce.
Kvantitativno odredenje cilieva omogucuje kvalitetniju kontrolu. Uz marketindke
ciljeve tu su i financijski ciljevi, a oni takoder vode poduzece kroz odredene periode

poslovanja.

Provodeci aktivnosti, koje su potrebne za odredivanje strategije marketinga, mora biti
odredeno i na kojim podrudjima trziSta ¢e poduzece djelovati. Te nacine s kojima ¢e

se poduzece predstaviti na trzistu.

Da bi se izradila marketindka strategija potrebno je odrediti misiju poduzeca. Misija
poduzeca bila bi kratka i jasna re€enica koja ¢e objasniti razloge postojanja samog

poduzeca.

g, Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, O.C. Ferrell, Marketing, Zagreb, MATE d.o.0., 1991., str. 589.
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Nakon $to su oformljeni ciljevi poduzeéa potrebno je oformiti i financijske ciljeve. Ovi

ciljevi prate da li je poduzece na pravom putu $to se tice financijskog aspekta.

Poduzece izabire ciljna trziSta. To su ona trziSta za koja marketinski strucnjaci
smatraju da ¢e najbolje ispuniti njihove Zelje i potrebe. Uz odabir ciljanih trzista

potrebno je izvesti pozicioniranje proizvoda i usluga na trzistu.

Nakon odabira ciljnih trZista i pozicioniranja, odabiru se metode kojima ¢e se ostvariti
strategija marketinga. MarketinSki stru¢njaci razmotrit ¢e barem dvije metode
ispunjavanja strategija. | to iz razloga da se u slu€aju izrazite zahtjevnosti potroSaca,

moze spremno odgovoriti na te iste zahtjeve.

Potrebno je odrediti cijenu, distribuciju, oglaSavanje i promidZzbu. Na taj nacin
marketinski splet dobiti ¢e puno znacenje. Nakon odredivanja marketinSkog spleta
moraju se provoditi marketinSka istraZivanja ucinkovitosti prozvoda. Putem
istrazivanja pokuSavaju se doznati dodatne informacije koje ¢e biti potrebne da se

sam proizvod dodatno unaprijedi kroz odredeno vrijeme.

3.2.5. Financijske projekcije

Kroz financijske projekcije unutar marketinskog plana mogu se vidjeti nacini na koji
se sam marketindki plan namjerava financirati. ,Financijske projekcije obuhvacaju
predvidanje prodaje, predvidanje troskova i analizu tocke pokri¢a.“*° Sredstva koja su
omogucena ovisiti ¢e o marketinskoj aktivnosti. Da bi se saznalo kolika su sredstva
dostatna potrebno je pokus$ati doseci toCku pokri¢a. | to na nacin da se pretpostavlja
koliki su buduci iznosi prodaje odredenih prodajnih mjesta zatim to usporediti sa
planiranim troSkovima. Projektirani, financijski izrazeni troSkovi i prihodi omogucuju
da se kroz odredene buducée periode (tromjesecja, kvartale, polugodista), kontrolira
da li je poduzecée unutar planiranih granica. Putem ovih financijskih projekcija, unutar

marketinskog plana, automatski se radi i dio financija poslovnog plana.

,Planiranje proraduna moze biti mukotrpan proces, a metode planiranja proracuna se

razlikuju od najjednostavnijin prakti¢nih do sloZenih ra¢unalnih modela.“** Da bi se

0p, Kotler, K.L. Keller, op. cit., str. 61.
! Kotler P., V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, 4. Europsko izdanje, Zagreb, Mate d.o.o.,
2006., str. 72.
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doSlo do veli€ine izvora financiranja potrebno je Kkoristiti razliCite metode koje

pomaZzu kod izrade plana financiranja.

3.2.6. Primjena i kontrola

Unutar marketinSkog plana odredeni su i nacini kontroliranja svih spomenutih
aktivnosti koje ¢e se koristiti u odredenom periodu. Prema sustavu kontrola, koje su
odredene marketinSkim planom, uoCiti se mogu pogreske te ih se zatim moze
pokusati razli€itim metodama ispraviti. Kada pogreSke ve¢ nastanu, tada je vec
kasno za njihove ispravke. Zbog dinamicnosti trziSta i okoline poduzeca, te pogreske

je potrebno primijetiti prije njihovog nastanka, znaci pokus$ati ih predvidjeti.

Dakle prvo se utvrduju nacini putem kojih ¢e se vrsiti kontrole, zatim se usporeduju
odstupanja od zamisljenog marketinSkog plana. Za kraj se vrsi korekcija. Poduzece
koje se bavi distribucijom elektroniCke opreme npr. zadat ¢e si cilj ostvarivanja vece
dobiti kroz odredeni period. Taj cilj, kao $to je navedeno u prijasnjim podnaslovima,
mora imati sve svoje karakteristike. U slu€aju da je poduzece na dobrom putu da
ostvari dobit tada ne mora poduzimati korektivhe mjere, ali u sluCaju odstupanja
pristupa se korigiranju odredenih aktivnosti koje nisu utjecale pozitivho na ispunjenje
cilja. U slu€aju da se napravi korekcija nakon primijeéene pogreske, tj. da se po¢ne
provoditi kontrola tek istekom odredenog perioda, taj isti period zavrSio bi u
negativnom saldu. Tada se ne mogu ispuniti zadani ciljevi. Ispraviti se mogu tek u
sliedecem periodu. To bi zbog dinamicnosti trziSta moglo biti prekasno za pojedino

poduzece.

Kod provedbe kontrola stvaraju se planovi u slu€aju da dode do razliCitih
neocekivanih utjecaja na pojedino poduzece. Poduzeée mora uvijek izraditi i priCuvni
plan. Tako da se uvijek uz osmisljene cilieve pokusSava napraviti i rezervni plan.
Rezervni plan sluzi za slu€aj da trziste maksimalno iznenadi. Pa se putem istog daje
mogucnost pravovremene reakcije. Na primjer, da u slu€aju proizvodnje elektricne
opreme dode do povecanja cijena njenih komponenta poduzece ¢e pokusSati, a da

tako ne utjeCe na kvalitetu proizvoda, kontaktirati dobavljace Cije su sirovine jeftinije.
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4. Primjer planiranja marketinga u Uljanik Grupi*

4.1. Osnovne informacije o poduzecéu

Uljanik brodogradilite posluje u Puli ve¢ dugi niz godina, to¢nije od 1856. godine.
Pod imenom Uljanik postoje viSe sestrinskih poduzeca pod kontrolom ,Uljanik
Grupe®. Pod Uljanik Grupu spadaju: Uljanik d.d., Uljanik brodogradiliste d.d., Uljanik
brodogradevni projekti d.o.o., Uljanik poslovno informacijski sustavi d.o.o., 3.Maj
brodogradiliste d.d., Uljanik strojogradnja d.d., Uljanik proizvodnja opreme d.d.,
Uljanik financije d.o.o., Uljanik standard d.o.o. Prema strukturi ove grupe moze se
zakljuciti da se Uljanik ne sastoji samo od jednog poduzeca vec od viSe njih te da se

Uljanikova djelatnost bazira na vecem regionalnom podrucju (Pula-Rijeka).

,Najznacajnija gospodarska tvrtka za Istru i susjednu Zupaniju danas obiljezava 160.
godi$njicu rada.“*® Broj godina koliko ,Grupa Uljanik* egzistira prikazuje jadinu

djelotvornosti i bogatu povijest kojom se ponose svi stanovnici grada Pule.

Poduzece ,Uljanik Grupa“ prikazuje na koji nacin se nosi sa mnogim problemima na
trziStu. Kao veliko poduzece, na razini HR, Uljanik bez velikih ulaganja u marketing
ne bi uspio opstati na trzistu dugi niz godina. Prolaze¢i kroz turbulentna razdoblja
stvarala se potreba za stalnim razvijanjem marketinskih planova. Sto je u konaénici

rezultiralo stalnim rastom njegove popularnosti u svijetu.

Uprava ,Uljanik Grupe® odludila je pozicionirati svoje proizvode na trzista koja
zahtjevaju znanje i kvalitetnu radnu snagu. Izjava direktora ,Uljanik Grupe“ najbolje

prikazuje poslovanje ovog brodogradilista.

»opasio nas je bijeg od Istoka, gdje ne mozemo konkurirati jer su puno jeftiniji i rade
u serijama. Knjiga narudzbi za cijelu Uljanik grupu danas je jako dobro popunjena.
Imamo od 23 do 25 gradnji u knjizi do 2018. godine, a ukupna im je vrijednost preko
milijardu eura.“® Popunjenost sve do 2018.godine znadi da se trziste proizvodnje

brodova, za ovo poduzece stabiliziralo te je izaSlo iz krize.

22 Orli¢ J., ,160. rodendan Uljanika“, Glas Istre, broj 335., 2016., str. 2.

> Benti¢ L., Povijesni uspjeh Hrvatske brodogradnje, Jutarnji vijesti, 1.2.2016,
http://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/povijesni-uspjeh-hrvatske-brodogradnje-uljanik-gradi-luksuznu-
istrazivacku-jahtu-za-plovidbe-do-sjevernog-i-juznog-pola/93679/ (pristupljeno 20.07.2016)
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Izjava direktora ,Uljanik Grupe®“ prikazuje vrhunski napredak brodogradilista. Iz
razloga Sto brodogradiliste preuzima izradu brodova koji se do sada nisu radili. S
marketinSkog aspekta, ,Uljanikovi“ marketinski strucnjaci odlucili su se prezentirati
zapadnom trzistu na taj nacin, zbog nemogucénosti masovne proizvodnje. Tu stavku
oznacili su kao svoju slabost. Snaga brodogradilista prikazana je u spremnosti da se
brodogradiliSte suocCi sa najveéim izazovima. Bududi ciljevi brodogradiliSta jesu uska
specijalizacija u brodogradiliSnoj gospodarskoj grani. Cilj poduzeca je ispunjenje
knjige narudzbe koja sadrzi 23-25 brodova ukupne vrijednosti milijardu eura.
Financijski odjel i uprava moraju ovaj planirani prihod uskladiti sa svim planiranim

troSkovima potrebnim za izgradnju spomenutih brodova.

Velike vrijednosti brodova, za C€iju izgradnju se ,Uljanik Grupa“ kao samostalno
poduzece specijaliziralo, donose velike zarade i kooperantskim poduzecima. Bez tih
zarada bi ta manja poduzeca, tj. kooperacija, propala. Fascinantan je podatak da je
broj ljudi koje Uljanik zapoSljava tokom jedne godine sli€an onoj razini zaposlenosti
koju ostvaruje cjelokupan turizam u Istri. Sto znagi da bez ,Uljanik Grupe* veliki broj
ljudi ne bi bio zaposlen. Sve iz razloga Sto turizam djeluje aktivho na podrucju
Istarske zupanije samo dio godine, dok ,Uljanik Grupa“ zaposljava ljude tijekom cijele
godine. Sto nadalje znadi da vrijednost broda nije od velike vaznosti samo za ,Uljanik

Grupu®.

Zbog potreba posla, ovako velika korporacija kao $to je ,Uljanik Grupa“, uvijek ima
veliku potrebu za dodatnom radnom snagom. ,Za proizvodnju treba odredeni broj
vlastitih radnika i odredeni broj kooperanata.“** Ulaskom u EU doslo je do otvaranja
novih trziSta radne snage. Otvaranje novih trzista nije iSlo u korist ,Uljanik Grupi®. 1z
razloga $to su brodogradevna trziSta zapadne europe interesantnija domacoj radnoj

snazi nego sama ,Uljanik Grupa“.

Slika 4. prikazuje strukturu ,Uljanik Grupe“ u kojoj su prikazane sve strateSke

poslovne jedinice.

4 Orli¢ )., ,,160. rodendan Uljanika®“, Glas Istre, broj 335., 2016., str.2.
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Slika 4. ,Uljanik Grupa“

ULJANIK
| |
Uljanik Uljanik
brodogradevni poslovno
projekti d.d. informacijski
sustavi
d.o.o.
USCS d.o.o.
| | | | | |
ULJANIK 3. MAJ ULJANIK 3.MAJ ULJANIK | ULJANIK | ULJANIK
brodogradiliste MOTORI | | Standard Financije Proizvodnja
d.d. Brodogradiliste strojogradnja DIZALICE | d.o.0. d.o.o. opreme d.d.
d.d. d.d. d.d

Izvor: http://www.uljanik.hr/index.php/hr/o-nama/struktura (pristuplieno 12.02.2017.)

4.2. Analiza postojec¢eg stanja

PokuSavajuci odrzat svoju proizvodnju sa konkurentskim trzistem ,Uljanik Grupa®“

pokuSava unaprijediti

svoju

industriju na nacin da se bazira na

izgradnji

najsofisticiranijin i najkompleksnijin brodova. ,Posljednjih desetljeca Uljanikove su

gradnje sofisticirane i s vecom dodatnom vrijednoS¢u s ¢€ime su se pulski

brodograditelji pozicionirali na svjetskom trzi§tu.*> Da bi to uspjesno izveli ipak

moraju imati potencijal koji ¢e pruzat tu moguénost. ,Uljanik Grupa“ taj potencijal i

posjeduje. Utjecaj vanjskih Cimbenika ogroman je iz razloga Sto poduzece konkurira

% Orli¢ )., ,,160. rodendan Uljanika®“, Glas Istre, broj 335., 2016., str.2.
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na svjetskom trzidtu i to na nacin da ide uz rame svjetskim proizvodacima brodova.
Kupci ovakvih proizvoda mahom su bogatije kompanije jer vrijednost pojedinog broda
se racuna u nekoliko desetaka milijuna dolara/eura. ,Uljanik Grupa“ se bazira na
proizvodnji brodova koji puno vrijede. |z razloga $to zbog jake konkurencije stranih
proizvodaCa na svjetskoj razini, nije u moguénosti birati jednostavne brodove.
Slozeniji brodovi znaCe i vecCu cijenu te zainteresiranost kupaca za Pulsku

brodogradnju.

4.3. Planiranje poslovanja

4.3.1. StrateSko usmijerenje

Tijekom duge povijesti postoje mnogi uspjesni pokuSaji inovacija, pokusaji da se
napravi nesto novo. Svi ti poku$aji rezultirali su izvanrednim uspjesima. Svi ti uspjesi i
zelje za inovativhoS¢u odrzavala su ,Uljanik Grupu“ na glasu kao jedno od
najkvalitetnijih brodogradiliSta u Hrvatskoj, ali i u svijetu. U danasnje vrijeme kada
vlada kriza brodogradnje ,Uljanik Grupa“ i dalje opstaje i promife se kao
najkonkurentnije poduzeée u Hrvatskoj. | jedino koje posluje sa dobitkom. Prilikom
ugovaranja izgradnje brodova sa njihovim vlasnicima, menadzeri ,Uljanik Grupe* koji
su zaduzeni za ugovaranje poslova, vjeruju u svoje potencijale te ugovaraju brodove
koji su top klasa u svijetu. Svaki proizvod/brod se radi uspjeSno i ako treba prema
zamislima najzahtjevnijih investitora. Tako postoji primjer zadnjeg broda koji se radio
u ,Uljanik Grupi“ (,dreger” sofisticirani viSenamjenski brod za viSe vrsta specijalnih
radova na moru), koji je predstavljao velike zahtjeve prilikom izgradnje i montiranja
svih njegovih potrebnih djelova. UspjeSno proizvedenim brodom i njegovom
funkcionalno$c¢u narucitelj se odlucio izraditi jo$ nekoliko istih brodova upravo iz tog

razloga Sto je imao pozitivna iskustva prilikom izgradnje prvoga.

Prilikom izgradnje takvih brodova ,Uljanik Gupa“ posluje profitabilno. Sve to iz
razloga $to se na taj nacin prezentiraju mogucénosti ovog poduzeca u izgradnji
najzahtjevnijin brodova. ,Uljanik Grupa“ se morala distancirati od proizvodnje
jednostavnih brodova (,palubasa“ i ,car cariera“) iz razloga $to su njegovi kineski

konkurenti proizvodili iste, ali za manje iznose i u brzem periodu. U tim segmentima
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L2Uljanik Grupa“ nije mogla konkurirati kineskoj konkurenciji te je presla na

proizvodnju slozenijih brodova ( npr. ,dregera®).

4.3.2. Strategijski plan

Uljanik d.d. kao velika korporacija stvarajuci svoje marketinSke planove stvara i one
strategijske. ,Strateski cilj Uljanika je stvaranje novih vrijednosti i ostvarivanje
poslovnih i proizvodnih prednosti na osnovi ekonomije veli€ine (oblik proizvodnje u
kojem se u dugom roku smanjuju prosjecni ukupni troSkovi) i sinergije znanja kroz

gospodarski samostalna druétva u Grupi“.°

,2Uljanik Grupa“ je na ovaj nacCin zacrtala svoj strateski cilj koji je i objavljen na
internetskim stranicama. Na tim stranicama moguce je naci i Uljanikovu viziju i ciljeve

djelovanja koje Uljanik kao poduzece prakticira.

U buducnosti poduzecée ima zabiljezene narudzbe koje bi se trebale ostvariti kroz 2 ili

3 godine $to ¢e ovisit prvenstveno o uspjesnosti ispunjenja trenutnih obveza.

4.3.3. Godisnji plan

,=Uljanik Grupa“ takoder planira graditi brodove na godisnjoj razini. U tom razdoblju,
ako su se potpisali ugovori prije navedenih ciklusa nema zabrinutosti zbog krize jer
se u tom periodu grade ugovoreni brodovi. Ovogodisnji je plan ,Uljanik Grupe*
kombinirano dovrsiti dva tankera koji ¢e se graditi kombinirano u Rijeci i Puli. Dovrsiti
izgradnju Cutter-suction dragera, najsnaznijeg broda dreger vrste koji postoje na
svijetu. Takoder se planira izrada samoiskrcavajucih bulkova (brodovi za prijevoz
rasutog tereta, samoiskrcavajuci). Te ¢e se poceti raditi putnicki kruzer koji je bio

veoma medijski popracen prilikom potpisivanja ugovora.

,U ovom trenutku smo u punoj zaposlenosti, dva broda su na navozu, dva su u moru
i dva u pripremi. Jo$ nismo zadovoljni s outputom $to je posljedica slabije

zaposlenosti u proSlosti. No, vide se pomaci i u narednim mjesecima ¢emo uhvatiti

?® Grupa Uljanik d.d., Uljanik web stranica, http://www.uljanik.hr/index.php/hr/o-nama/misija-i-vizija
(pristupljeno 30.08.2016)
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onaj ritam koji je nama potreban.“*’ |1z ove izjave da se iséitati da su u planu napredci

te povecanje obujma proizvodnje.

,Nemamo niti dovoljan broj projektanata jer smo promijenili filozofiju da bi opstali, a
to je vedi broj malih serije i prototipova. Radimo jednu do dvije, maksimalno tri
jedinice i tu smo u prednosti pred drugim brodogradilistima. Brodovi su slozeniji i u
malim serijama. To znaci da nam treba puno veci broj projekata i inzenjera
brodogradnje prije svega, ali i ostalih profila. Stipendiramo studente, ali treba Cekati
da zavrée $kolovanje. Dodatno poku$avamo stimulirati studente brodogradnje.*?®
Jedan od problema biti ¢e i nedostatak obrazovane radne snage koja ¢e se pokusati

kroz stipendiranje kroz sljedeci period pojacati.

Sljedecée godine ,Uljanik Grupa“ kao jedan od glavnih ciljeva ima povecati svoju
radnu snagu. | to ne samo radnu snage za jednostavnu razinu poslova vec¢ i
visokoobrazovanu radnu snagu. Godina 2017. pokazati ¢e kako Ce se brodogradiliSe
snaci u povecanoj obujmu posla i sa nedostatkom radne snage. Velik utjecaj imati ¢e
i drzava RH prilikom izdavanja radnih dozvola za strance, a koje ¢e biti neophodne
da bi se povecani obujam poslovanja bez problema uspio ostvariti unutar ovog

poduzeda.

Radna snaga zbog povecanja obujma poslovanja te nadoknadivanja pojedinih
zaostataka biti ¢e od velikog zna€aja. Smatra se da ¢e sadasn;ji radnici morat
pojacat svoje radne angazmane. Dokle broj kooperacije u Puli nije potrebno povecati,

dok je u Rijeci kroz sljede¢a dva mjeseca potrebno povecati brojnost kooperacije.

(134

Prilikom obljetnice 160. god. ,Uljanik Grupe“ €elnici su u svom govoru izjavili kako ne
traZe radne dozvole da bi smanijili cijenu radne snage nego zato jer nema dovoljno
ljudi koji bi radili taj posao. TraZe do tisucu radnih dozvola za strance, ali su ih dobili

manje.

7 orlic J., Znacajna obljetnica: 160 godina brodogradilista Uljanik, 9.12.2016.
http://www.glasistre.hr/multimedija/pula_istra/znacajna-obljetnica-160-godina-brodogradilista-uljanik-53779
(prustupljeno 9.12.2016.)
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ZAKLJUCAK

MarketiSko planiranje dugotrajan je i kompleksan proces predvidanja buducih
dogadaja. Unutar poduzec¢a proces marketinga sastavljen je od analize, planiranja,
primjene i nadzora. Kvalitetnom izradom ovih segmenata procesa marketinga unutar
poduzeca ostvaruje se lakSa percepcija te prihvac¢anje buducih trziSnih promjena. Da
bi se izvelo kvalitetno planiranje marketinSki menadzeri moraju posjedovati odredena
znanja. Tim znanjem moci Ce razraditi pojmove kao Sto su segmentiranje trzista,
izbor ciljnih trziSta, pozicioniranje i marketinski splet. Nakon razrade moci ¢e se

upustiti u pocetak planiranja marketinga odredenog poduzeca.

Marketinski plan omogucuje Sirokom spektru trziSnih subjekata koji se nalaze na
trziStu, moguénost upoznavanja sa poduzec¢em. Zato je veoma bitno da ciljevi sa
kojima se poduzecCe predstavlja na trZistu budu ostvarivi, realni i precizni. Misija
poduzeéa mora biti predstavljena svim djelatnicima poduzeca jer i oni su svojim
osobinama predstavnici svojeg poduzeca. Djelatnici mogu predstavljati poduzece
prema vani i prema unutra. Marketinski plan sastoji se od nekoliko segmenata.
Sadrzaj se prezentira svim razinama unutar pojedine organizacije. Ponekad se
predstavlja i vanjskim subjektima koji se nalaze na trziStu, na kojem poduzece
djeluje. Izradom marketin§kog plana omogucen je vodi¢ kroz sve buducée potrebne

korake koji su odredeni ciljevima marketin§kog plana.

Koriste¢i SWOT analizu prikazuju se prednosti, snage, prilike i prijetnje. Buduéim
aktivnostima putem ove analize kreCe se u ispunjavanje ciljeva koje odredujemo
nakon konstruiranja SWOT analize. Nakon odabira ciljanih trziSta i strategije
zapocCinjemo planiranje marketinga. UspjeSnim savladavanjem ovih koraka
omogucuje se stvaranje zadovoljstva prema kupcu. Kupac nije jedini subjekt na

trzistu kojeg treba zadovoljiti ve¢ su tu i dobavljaci te cjelokupna javnost.

,2Uljanik Grupa“ putem dugogodi$njeg iskustva, u gospodarskoj grani brodogradnje,
stekla je ogromnu koli¢inu znanja o nacinima predstavljanja unutradnjim i vanjskim
sudionicima poslovanja. Njezini marketinski stru€njaci odgajani su dugi niz godina, jer
radi se ipak o poduzeCu koje posluje od 1856. godine. Na poslovanje ovog
brodogradiliSta utjecali su razli€iti politiCki ¢imbenici, jer su se promijenile mnoge

drzave kroz tih 160 godina poslovanja. Brodovi koji su se proizvodili te bili
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predstavljani na trziStu bili su uvijek odraz velikog znanja i mogucnosti koje je Pulska
brodogradnja nudila na svjetskom trziStu. Kroz sljedecih godinu dana, a vjerojatno i
duze Uljanik d.d. morati ¢e opet prikazati kako proci turbulentno razdoblje. |1z razloga
suceljavanja sa neizbjeznim problemima razli€itih vrsta. Najveci ¢e izazov biti pronadi

rieSenje povecanja obujma proizvodnje uz nedostatke radne snage.
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SAZETAK

Cilj zavrSnog rada bio je otkriti naCine na koji se provodi planiranje marketinga u
pojedinom poduzecu. Teoretski dio sastoji se od poglavlja: proces marketinga u
poduzedu, planiranje strategije i marketinSkog plana. U ovim poglavljima razradene
su teme koje prikazuju korake koji su potrebni da se kvalitetho provedu marketinska
planiranja unutar pojedinog poduzeca. Primjer planiranja marketinga prikazan je u

zadnjem poglavlju gdje je uzeta za primjer ,Uljanik Grupa®“.

U ovom zavrSnom radu prikazane su klasifikacije konkurentnih strategija prema
Porteru, kao i analititka SWOT analiza. U praktichom djelu rada prikazano je

planiranje strategija u ,Uljanik Grupi“ prema raznim razinama.

Prou€avanjem marketinga iz pojedinog poduzeéa moguce je saznati koja je razina

znanja potrebna da bi se isplanirao marketing poduzeca ili marketinski plan.

Klju€ne rijeci: cilj, marketinSko planiranje, marketiski plan
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SUMMARY

The aim of the dissertation was to discover the ways of marketing planning in one

particular company.

The theoretical part consists of chapters: the process of marketing in the company,
the planning of strategy and marketing plan. In these chapters are elaborated the
steps needed to spend quality marketing planning within individual companies. An
example of marketing planning is presented in the last chapter, where it was taken for

example ,Uljanik Group®.

In this final work it is presented the classification of competitive strategies according
to Porter, as well as analytical SWOT analysis. In the practical part of the work is
presented planning a strategy of "Uljanik Group" on various levels.

By studying the marketing of individual companies, it is possible to learn which level
of knowledge is required for planning marketing of the company or create a

marketing plan.

Main words: the aim, marketing planning, marketing plan
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