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1. UVOD

Marketing nam pomaze razumijeti i nauditi $to sve stoji iza jednog dobrog proizvoda ili
usluge, te nas usmjerava kako oblikovati ponudu i opcenito kako poslovati na na¢in da se
potrosaci ili korisnici odluce bas za na$ proizvod, uslugu ili ideju, a ne za one Sto ih nudi
konkurencija.! Marketing zapo&inje i zavriava s kupcem, stoga niti jedan proizvod nebi smio
biti kreiran dok nije pronadena potreba ili Zelja za odredenim proizvodom kod potrosaca.
Upravo zbog vaznosti njegove primjene u poduzeé¢ima, u ovom diplomskom radu istraziti ¢e

se njegova uloga u poduzecu Kras.

Svrha ovog diplomskog rada je obradom tematike marketinga ukazati na njegovu vrijednost
za uspjes$nost u poslovanju poduzeca. Na primjeru poduzeca Kra$ koji je vode¢i konditorski
proizvoda¢ u jugoisto¢noj Europi istraziti ¢e se podru¢je marketinga koji je jedan od

najvaznijih ¢imbenika zasluzan za njihov dugoro¢ni uspjeh i opstanak na trzistu.

1.1. Strukturarada

Rad se sastoji od ukupno devet poglavlja. Prvo poglavlje obuhvaca uvodni dio diplomskog
rada, potom slijedi svrha istrazivanja marketinga, pojasnjena je struktura rada te su navedene

metode istrazivanja koje su koristene prilikom pisanja ovog rada.

Drugo poglavlje obuhvaca pojam i ulogu marketinga, te je pojasnjena vaznost primjene i

upravljanja marketingom za poduzeca.

Trece poglavlje obuhvaca istraZivanje marketinga koje se u nacelu sastoji od istraZivanja
trziSta te istraZivanja elemenata marketinSkog spleta. Navedeni su i pojasnjeni koraci u
istrazivanju trziSta, te je svaki element marketing spleta zasebno obraden. Dotaknuti ¢e se i

pojam vrijednosti marke te vaznosti zadovoljstva potrosaca.

Cetvrto poglavlje obuhvaéa konkretni primjer poduzeca Kra$, njegovu povijest, kako se
razvijao kroz 110 godina postojanja na trzistu, kako trenutno posluje te su navedene i

pojasnjene odgovornosti na kojima se temelji njihovo poslovanje.

! Previti¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str. 3.



Cetvrto poglavlje je ujedno i uvod odnosno podloga za peto poglavlje u kojem su u svrhu
provodenja marketinskih strategija i ciljeva temeljno istrazeni elementi marketing spleta, koji
moraju biti uskladeni kako bi se na najbolji moguéi nacin zadovoljile potrebe kupaca odnosno

potroSaca.

U Sestom poglavlju navedeni su marketinski ciljevi poduzeca Kra$, pojasnjena su dva
najveca projekta kao dio njihove poslovne strategije, te su navedena istrazivanja koja se

provode u Krasu.

Sedmo poglavlje obuhvaca swot analizu Krasa, koje su njegove snage i prilike koje im se
pruzaju, a s druge strane koje slabosti imaju te prijetnje na koje moraju obratiti paznju. U

ovom poglavlju navedeni su i pojasnjeni njegovi najveéi konkurenti.

Osmo poglavlje obuhvaca kriticki osvrt na njihovo poslovanje i marketing, te na Sto moraju

obratiti paznju u buduénosti.

Deveti dio rada ¢ini zakljucak. Nadalje, navedena je literatura, sazetak, te popis slika i tablica

koje su koristene u ovom diplomskom radu.

1.2. Metode istrazivanja

Diplomski rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela, stoga su u izradi rada koriStene

razli¢ite metode znanstvenog istrazivackog rada od kojih su neke:

e metoda promatranja,

e povijesna metoda,

e metoda dokazivanja,

e komparativha metoda, i

e metoda deskripcije.



2. POJAM I ULOGA MARKETINGA

Marketing je necophodan dio poslovne strategije svakog poduzeca, i jedan je od klju¢nih
¢imbenika koji utjece na uspjeh u poslovanju poduzeca. Dobar marketing nastaje kao rezultat
pazljivog planiranja i provedbe, te se moze re¢i kako igra klju¢nu ulogu u izazovima s kojima
se poduzeca svaki dan susrecu na trziStu. Danas sva uspjesna poduzeéa imaju dobro razvijen i
osmisljen marketing koji ima ulogu da prezentira poduzece na pravilan nacin, s ciljem da kod

potrosaca pobude i izazovu reakcije na njihove proizvode.

Americko marketin§ko udruzenje (AMA) marketing definira kao ,,aktivnost, skup
institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenosenje poruke o njima, a koje
ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini.“* S druge strane, Philip
Kotler definira marketing kao ,,drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili $to Zele.” Moze se
re¢i kako je marketing svaka aktivnost koja pomaze poduzecu da svoje proizvode i usluge
priblizi potrosaima. Iz definicija o marketingu proizlazi nekoliko temeljnih marketinSkih
pojmova koji su medusobno povezani, a svaki se pojam nadograduje na prethodni, $to se
moze vidjeti na slici 1.

Slika 1: Temeljni marketinski pojmovi

Potrebe, Zelje i Marketinska ponuda Vrijednost i
potrainja —> (prOiZVOdi, USIUge i P> Zadovoljstvo
dozivljaji)
. Razmjena,
TrziSta L .
<€ transakcije i odnosi

Izvor: Vlastita izrada prema: Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Osnove
marketinga, Mate d.o.0., Zagreb., str. 6., 07.08.2020.

? Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. lzdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 5.



2.1. Uloga marketinga

Uloga marketinga nije samo oglasavanje proizvoda i usluga, ve¢ je to aktivnost koja je
danas prisutna u gotovo svim aspektima poslovanja. Marketing izmedu ostaloga
podrazumijeva i stvaranje marke, razvoj proizvoda, komunikaciju s potro$acima, izgradnju
odnosa s potro$a¢ima, odrzavanje ugleda i prednost u odnosu na konkurenciju. Marka je
najvrijednije bogatstvo koje jedno poduzece ima, a najve¢u odgovornost u stvaranju marke
ima upravo marketing. Danas na trziStu ima jako puno sli¢nih proizvoda, a jedino po ¢emu se
ti proizvodi mogu razlikovati, a ujedno i poduzeca isticati u odnosu na konkurenciju je marka.
Proizvod je nesto Sto poduzece proizvodi 1 nudi potrosa¢ima, a kojeg konkurenti mogu vrlo
lako kopirati, medutim marka je ta koja je jedinstvena i koja potroSace moze asocirati na

kvalitetu 1 povjerenje koje imaju prema odredenoj marki odnosno samom proizvodu.

Uloga marketinga tijekom svoje povijesti nije bila toliko vazna kao i danas, medutim s
razvitkom novih tehnologija i sve zahtjevnijeg trzista potreba za uporabom marketinga postala
je sve veca. Marketing je danas prvenstveno usmjeren na izgradnju odnosa i zadrzavanja
potroSaca, isticanje kvalitete i vrijednosti proizvoda koje dovode do potrosacevog
zadovoljstva, upravljanje poslovnim procesima i povezivanje poslovnih funkcija u poduzecu,
te se sve veci naglasak stavlja na direktni i online marketing, a sve veca pozornost posvecuje

se i etickom pona$anju u marketingu.

Bez marketinga se danas ne moze, jer 1 najsposobniji stru¢njaci za financije, proizvodnju,
menadzment, ili neko drugo funkcijsko podrucje u poduzecu ne¢e moci osigurati budu¢nost
zanemare li pocetak 1 kraj smisla postojanja, a to su trZiSte i na njemu postojece potrebe 1 Zelje
potroSaca. Buduc¢nost svakog poduzeca, u uvjetima rastu¢e konkurencije i globalizacije
trziSta, dugoroCno ovisi o primjeni i razvijenosti marketinga. Ali s druge strane, pogresno je
misliti da je sam marketing dostatan za uspjeh poslovanja, ve¢ je tu neophodna suradnja i
koordinacija svih funkcijskih podru¢ja u poduzecu za sinergijsko uspjesno djelovanje na

trzistu.’

® Previgi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.0., Zagreb, 2004., str. 24.-26.



2.2. Vaznost marketinga za poduzeca

Sva poduzeca koja postoje na trzistu, 0sim zbog ostvarivanja profita, postoje iz razloga da
svoje proizvode ili usluge na §to bolji 1 kvalitetniji nadin prezentiraju prema kupcima, te da
pridobiju $to vise lojalnih potrosaca. Moze se re¢i kako postoje tri osnovne funkcije bez kojih
bi bilo nemoguce zamisliti poslovanje jednog poduzeca, a to su proizvodna ili usluZna,

financijska i marketingka funkcija.*

Marketing je jedna od osnovnih organizacijskih funkcija svakog poduzeéa bez obzira na
njegovu veli¢inu, te je neophodan dio svake poslovne strategije. Postupak stvaranja
vrijednosti za potroSace ima za cilj ispuniti njihove Zelje 1 potrebe, nude¢i odgovarajuce
proizvode ili usluge za koje smatraju da ¢e im pruziti ve¢u korisnost od same cijene koju
moraju platiti za isto. Za razumijevanje sustine marketinga bitno je razumijeti potrebe
potroSaca, jer nemaju svi iste potrebe 1 nisu sve podjednako vazne. Iz tog razloga s aspekta
marketinga vrlo je vazno otkriti na kojoj je razini odredena potreba zadovoljena i pretvara li
se u odredenu Zelju. Kako bi potrosaci mogli procijeniti tko od poduzeca koja su medusobno
konkurenti na trziStu moze stvoriti najvecu vrijednost za njih i ispuniti njihove Zelje i potrebe
svojim proizvodima ili uslugama, potrosaci prije donosenja odluke o kupnji moraju znati koja
su to poduzeca, koje proizvode ili usluge nude i po kojoj cijeni, dali su to kvalitetni proizvodi
1 usluge, te dali ispunjavaju sve njihove potrebe. S druge strane, poduzeca takoder moraju
znati tko su njihovi potencijalni potrosaci, razumijeti njihove Zelje i potrebe, te Sto ocekuju od
proizvoda ili usluga, a to postizu kroz procese marketinskih istrazivanja. Veliki dio
marketinSkih aktivnosti sastoji se u nastojanju da se zadovolje Zelje 1 potrebe potrosaca, no to
je samo jedan dio onoga Sto marketing ustvari predstavlja. Uz to, od presudne vaznosti je i

prepoznavanje i zadovoljavanje prepoznatih potreba potroSaca, $to nije nimalo laki zadatak.

Moze se re¢i kako poduzeca koriste marketing kao alat za stvaranje 1 odrZavanje
potraznje, ugleda i relevantnosti, te razlikovanja odnosno prednosti u odnosu na konkurenciju.
Marketing zapocinje i zavrSava s kupcem stoga je zadatak marketinga da konstantno pronalazi
nova trziSta i nove nacine zadovoljavanja potreba kupaca. Mnogo proizvoda propadne
najcesce iz razloga Sto ti proizvodi nisu utemeljeni na stvarnim potrebama potroSaca nego na
onome §to marketinski stru¢njaci pogresno prepoznaju kao potrebe, a sve zbog nedovoljnog

istrazivanja potroSacevih potreba.

* Tihi B., Ci¢i¢ M., Brki¢ N., Marketing, 3. Izmjenjeno i dopunjeno izdanje, Sarajevo, 2006., str. 5.



Medutim, marketinska aktivnost ne prestaje prepoznavanjem potreba potrosaca, nego je
usredotocena na njihovo zadovoljavanje. S obzirom da nijedno poduzece ne moze ponijeti
teret zadovoljavanja potreba ba$ svih potrosaca, mora se usredotociti samo na odredene
skupine potencijalnih potrosaca, odnosno ciljno trziste. Ciljno trziSte predstavlja dio trzista
koji neko poduzece nastoji prepoznati i zadovoljiti njihove potrebe. Jednom kada poduzeca
izaberu ciljnu skupinu potrosaca, poduzimaju odredene korake kako bi zadovoljili njihove
potrebe.’ U tu svrhu se izraduje cjeloviti marketinski program koji izmedu ostaloga obuhvaca
Cetiri temeljna elementa, a to su proizvod, cijena, promocija i distribucija o ¢emu ¢e vise biti

rijeci u slijede¢im poglavljima.

2.3. Upravljanje marketingom

Upravljanje marketingom je umjetnost i znanost biranja ciljnih trziSta te pridobivanja,
zadrzavanja 1 povecavanja broja potrosaca stvaranjem i isporukom vrhunske vrijednosti za
potrofata te slanjem poruke o njoj.® Osnovni zadatak menadzera koji rade u odjelu
marketinga je taj da kontinuirano traze nove Sanse na trziStu na nacin da analiziraju sve
informacije koje imaju, planiraju marketing strategiju i programe, organiziraju sve aktivnosti s

ciljem njihove implementacije i kontroliraju ostvarenje zacrtanih planova.’
Skup zadaca nuznih za uspje$no upravljanje marketingom obuhvaéa:®

e Razradu marketinskih strategija i planova
e Dobivanje trziSnog uvida

e Povezivanje s klijentima

e Izgradnju snaznih marki

e Oblikovanje trziSne ponude

e Isporuku vrijednosti

e PrenosSenje poruke o vrijednosti

e Ostvarivanje uspjesnog dugorocnog rasta.

> Milas G., Psihologija marketinga, Target d.o.o., Zagreb 2007., str. 12.

® Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. lzdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2014, str. 5.
’ Tihi B., Ci¢i¢ M., Brki¢ N., Marketing, 3. Izmjenjeno i dopunjeno izdanje, Sarajevo, 2006., str. 26.

8 Kotler P., Keller L.K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb 2014., str. 26.



Razvoju marketinga je prethodilo nekoliko faza, odnosno postoji nekoliko koncepcija
temeljem kojih poduzeca mogu provoditi svoje marketinSke aktivnosti, a to su slijedece:

koncepcija proizvodnje, proizvoda, prodaje, koncepcija marketinga i drustvenog marketinga.®
e Koncepcija proizvodnje

Filozofija po kojoj su potrosaci skloniji proizvodima koji su dostupni po vrlo pristupa¢nim
cijenama odnosno koja pretpostavlja da ¢e potrosa¢ favorizirati proizvode koji su Sire
dostupni po nizim cijenama. Iz tog razloga menadzeri bi se trebali usredotociti na poboljsanje
ucinkovitosti proizvodnje i distribucije, te nize fiksne i varijabilne troskove. Ovo je jedna od

najstarijih koncepcija poslovanja.
e Koncepcija proizvoda

Druga vazna koncepcija kojom se poduzeca vode, a pretpostavlja da ¢e potroSaci biti skloniji
proizvodima koji nude najbolju kvalitetu, izvedbu i inovativne karakteristike, odnosno koja se
temelji na pretpostavci da visokokvalitetan proizvod sam pronalazi kupca. Poduzecéa bi u

ovom slucaju trebala ulagati energiju u stalno poboljsanje proizvoda.
e Koncepcija prodaje

Ova koncepcija pretpostavlja da potrosaci nec¢e kupiti dovoljno proizvoda nekog poduzeca,
osim ako ne uloze velike napore u prodaju i promidZbu. Obi¢no se koristi za robu koja nije
trazena, odnosno robu koju kupci ne misle kupiti, te se proizvodaci takvih proizvoda moraju
usredotociti 1 biti dobri u pronalazenju potencijalnih kupaca 1 uvjeravanju u korist svojeg
proizvoda. Veéina poduzeca koriste se ovom koncepcijom kada su suoceni s prekomjernom
proizvodnjom, te je njihov cilj prodati ono §to proizvode umjesto da proizvode ono §to trziSte

zeli, te im takav marketing donosi velike rizike.
¢ Koncepcija marketinga

Filozofija upravljanja marketingom koja drzi da postizanje ciljeva organizacije ovisi o
uocavanju potreba i1 zelja ciljnih trzista te o pruzanju zeljenih zadovoljstava na ucinkovitiji i
djelotvorniji nacin nego Sto to ¢ini konkurencija. NaglaSava analizu potrosaca, odnosno da se
svi elementi marketing spleta moraju prilagoditi potrebama i zeljama potrosaca. Koncepcija

marketinga pocinje s dobro definiranim trziStem, koje je usredotoceno na potrebe kupaca,

% Kolter P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate d.o.o0., Zagreb., str 14.



uskladuje sve marketinske aktivnosti koje utjecu na kupca te ostvaruje dobit putem stvaranja

dugoro¢nih odnosa s kupcima koji se temelje na vrijednosti i zadovoljstvu.
¢ Koncepcija drustvenog marketinga

Ova koncepcija pretpostavlja da bi organizacija trebala utvrditi potrebe, Zelje i interese ciljnih
trzista te pruziti zeljena zadovoljstva ucinkovitije i djelotvornije od konkurencije na nacin koji
odrzava ili poboljSava dobrobit potrosaca i1 drustva. Koncepcija drustvenog marketinga je
najnovija od pet marketinskih filozofija, te se njome propituje ¢ini li poduzece koje osjeca,
usluzuje 1 zadovoljava pojedinacne potrebe ono Sto je dugorocno najbolje za potrosace i

drustvo.



3. ISTRAZIVANJE MARKETINGA

MarketinsSka istrazivanja povezuju organizaciju s njenim trziSnim okruzenjem, Sto
ukljucuje specifikaciju, prikupljanje, analizu 1 interpretaciju informacija koje ¢e kasnije
pomoc¢i menadzerima u $to boljem razumijevanju trzista, prepoznavanju problema i prilika, te

razvoju i procjeni budué¢ih marketinskih aktivnosti.'
Marketinsko istrazivanje se, u nacelu, sastoji od sljedec¢ih istraiivanja:ll

e Istrazivanja trziSta

e I[strazivanja elemenata marketing spleta
o Istrazivanje proizvoda
o Istrazivanje cijena
o Istrazivanje promocije

o Istrazivanje distribucije.

Marketing istrazivanje predstavlja $iri pojam od istrazivanja trzista stoga se ta dva pojma nebi
trebala poistovjec¢ivati, medutim u velikom broju slucajeva autori izjednacavaju ta dva pojma
iz razloga Sto oni smatraju da su cijeli sustav i funkcija marketinga okrenuti prema procesima
koji se odvijaju na trziStu i putem trziSta, i to raspodjela, razmjena i potro$nja. lako je
istrazivanje trziSta nastalo prije marketing istrazivanja, moze se re¢i kako je istraZivanje

trziSta zapravo temeljno marketing istrazivanje odnosno podloga je za dobar marketing.

3.1. Istrazivanje trzista

IstraZivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije
potrebne u odluc¢ivanju 1 rjeSavanju problema na podrucju trziSnoga poslovanja (marketinga).
S druge strane, moZe se re¢i kako je istrazivanje trZiSta sustavni, objektivni postupak

dobivanja informacija koje sluze odlu¢ivanju u marketingu.12

Glavna svrha istrazivanja trziSta je smanjenje neizvjesnosti u poslovnom odlucivanju,

odnosno pomaganje poduzecu da stekne potrebne informacije o potrosacima, konkurenciji, i

19 Aaker D., Day G., Marketing research, John Wiley & Sons, 2002., str.4.
" Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str. 102.
2 Vranegevi¢ T., Marusi¢ M., Istrazivanje trzista, Adeco d.o.o., Zagreb, 2001., str. 7.



distribucijskim kanalima koji im sluze kao podloga za uocavanje potreba na trzistu,

identifikaciju poslovnih problema i kao kontrola poslovanja.

Potrebu za istrazivanjem trzista prije svega namece postojanje samog trzista, iz razloga $to su
potrebe potrosaca u srediStu promatranja marketinga i upravo su one te koje moraju biti
zadovoljene, a jedini nacin njihovog spoznavanja i potom zadovoljavanja odgovaraju¢om
kvalitetom 1 kvantitetom proizvoda i usluga, je upravo istrazivanje kao komunikacija
proizvodada i potrogada na trzistu."® Ukoliko se prethodno ne provede istraZivanje trzista, za
poduzeca ¢e biti rizicno 1 vrlo tesko donijeti marketinske odluke, jer se upravo istrazivanjem
znacajno smanjuje trzisni rizik, te se povecava vjerojatnost uspjeha i valjanosti marketinskih

odluka donesenih na temelju informacija dobivenih takvim istrazivanjem.

Slika 2: Faze procesa istraZivanja trzista

Definiranje problema i ciljeva
istrazivanja

¥

Odredivanje izvora podataka i
vrste istrazivanja

¥

Odredivanje metoda i obrazaca
za prikupljanje podataka

v

Odredivanje vrste uzorka i
prikupljanje primarnih
podataka

¥

Analiza podataka i interpretacija
rezultata

¥

Sastavljanje izvjestaja

Izvor: Vlastita izrada prema: VraneSevi¢ T., Marusi¢c M., Istrazivanje trzista, str.78.,
09.08.2020.

B Meler M., Osnove marketinga, Osijek 2005., str. 104.
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Slika 2. prikazuje faze procesa istrazivanja koje se ponavljaju u gotovo svakom istrazivackom

procesu, te su ukratko opisane u nastavku rada.
1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja je jedna od osnovnih zadaca i
srediSnja tocka istrazivaCkog procesa. Ukoliko je problem jasan i ukoliko se znaju ciljevi i
razlozi istrazivanja takvo ¢e istrazivanje dati dobru informaciju. Istraziva¢ prije svega mora

imati odgovor na pitanja:
e Sto je svrha ovog postupka?
e Koji su ciljevi istrazivanja?
2. Odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja

Pri istraZivanju trziSta, poduzeca imaju na raspolaganju dva osnovna izvora podataka, i to

primarne i sekundarne izvore §to se moze vidjeti i na slici 3.

Slika 3: lzvori podataka za potrebe trzZiSnog poslovanja

Sekundarni izvori

(iskoriStavanje
objavljenih podataka)

Izvori podataka .
Promatranje

prikupljanje podataka)

\ Primarni izvori (izravno

Ispitivanje

Izvor: Vlastita izrada prema: VraneSevi¢ T., Marusi¢ M., Istrazivanje trziSta, str. 172.,

09.08.2020.

Primarni podaci su rezultat izravnog istrazivanja na terenu, prikupljeni neposredno od
ispitanika uz pomo¢ metode promatranja i metode ispitivanja, dok je prikupljanje podataka iz
sekundarnih izvora brZe i jednostavnije, jer su to podaci koji su prikupljeni i zabiljeZeni u
nekom drugom istraZivanju i za neku drugu svrhu, 1 oni su rezultat prethodnoga prikupljanja

primarnih podataka.
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Vrste istrazivanja prema ciljevima na koje je istraZzivanje usmjereno su: izvidajna
(eksplorativna), opisna (deskriptivna) i uzro¢na (kauzalna) istrazivanja. Izvidajna istrazivanja
se primjenjuju kada je predmet istrazivanja relativno nepoznat, kada hipoteze istrazivanja nisu
definirane i kada istrazivanje treba dati uvid u $irinu i narav problema. Opisna istrazivanja se
odnose na istrazivanje ucestalosti neke pojave kao Sto je broj kucanstva koja trose pojedine
vrste nekog proizvoda ili opéenito na istrazivanje detalja neke pojave, te je najcesce
primjenjivana vrsta istrazivanja. UzroCna istrazivanja se primjenjuju u slucaju kada se zeli
dobiti objasnjenje uzroka koji su djelovali na neki dogadaj, te daje odgovor u vezi povezanosti

uzroka i posljedice.
3. Odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka

Dvije metode prikupljanja primarnih podataka su metoda ispitivanja i metoda promatranja.
Metoda ispitivanja je najrasirenija metoda za prikupljanje primarnih podataka, a vrste

ispitivanja mogu se klasificirati u tri grupe i to prema:

e Obliku komuniciranja s ispitanikom (osobno, telefonski, postom)
e Stupnju strukturiranosti pitanja (dihotomna pitanja, viSestruki izbor, otvorena pitanja)

e Prikrivenosti ciljeva istrazivanja (neprikriveni i prikriveni ciljevi)

Metoda promatranja je metoda putem koje se uocavaju i biljeze Cinjenice i dogadaji, ali bez
postavljanja pitanja osobama ¢ije se ponaSanje prati. Postupak promatranja moze se

klasificirati u pet grupa i to:

e Promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji
e Primjetno i neprimjetno promatranje

e Strukturirano i nestrukturirano promatranje

e lzravno i neizravno promatranje

e (Osobno promatranje i promatranje pomocu tehnickih uredaja.

4. Odredivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka

Uzorak je dio osnovnog skupa koji ¢e biti podvrgnut istrazivanju, a istraziva¢ pomocu uzorka

mora izmedu ostaloga, definirati:

e okvir izbora,
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e nacin biranja uzorka, i

e veli¢inu uzorka.

Tek kada se odredi i definira okvir izbora, nacin biranja i veli¢ina uzorka, poduzeéa mogu
zapoceti s prikupljanjem podataka koje moze biti osobno, telefonski i racunalno-telefonsko

komuniciranje.
5. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Prikupljeni podaci s terena se najprije kontroliraju, kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomo¢
statistickih metoda, ovisno o cilju i problemu istrazivanja. Citav taj proces u velikoj mjeri je
olaksala sve veca razvijenost racunalne obrade podataka. Interpretacija rezultata je postupak
kojim se podatke pretvara u informacije, koje izmedu ostaloga mogu sadrzavati odredene
preporuke za vodenje poslovne politike, ali i upozoriti na slabosti ili potvrditi ispravnost

dosadasnje orijentacije.
6. Sastavljanje izvjestaja

Sastavljanje izvjestaja je zadnji korak u procesu istrazivanja trzista, ¢ija je osnovna svrha da
jasno 1 koncizno prikaze glavne rezultate do kojih se doslo istrazivanjem te da obrazlozi
preporuke koje se njime predlazu. Izrada izvjestaja je kraj istraZzivackog procesa, medutim za
marketing u cjelini to je tek pocCetak procesa koji ¢e se lan¢ano nastavljati. Na marketingu
ostaje da primjeni dobivene rezultate istraZivanja u poslovnom odluc¢ivanju, zbog kojeg je

naposljetku istrazivanje i zapocelo.
IstraZivanje trziSta se danas moZe promatrati kao:'*

e Jedna od djelatnosti poslovne funkcije marketinga u gospodarskom subjektu
e Osnovna djelatnost specijaliziranih gospodarskih subjekata za istrazivanje trzista
(zavoda, instituta, agencija i slicno)

e Znanstvena subdisciplina marketinga.

Istrazivanje trzista se postavlja kao imperativ 1 podloga za oblikovanje politike svih poslovnih
subjekata, te je temeljna podloga za dobar marketing. Moze se reci kako sluzi kao alat za
provodenje koncepcije marketinga c¢iji je glavni cilj dugotrajno zadovoljan potrosac.

IstraZivanje trZisSta predstavlja prvi korak marketinskog procesa.

* Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str.104.
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3.2. Marketinski informacijski sustav (MIS)

Da bi poduzeca, odnosno njihovi menadzeri koji su zaduZeni za marketing uspje$no
kreirali vrijednost za svoje kupce, planirali odgovarajuéu marketinsku strategiju, upravljali
marketin§kim procesima, pratili dogadanja u uzem i Sirem okruzenju te pravovremeno
reagirali na sve promjene, moraju kontinuirano raspolagati kvalitetnim informacijama. Danas
nije nimalo lak zadatak osigurati prave i kvalitetne informacije, medutim poduzeca su sve vise
svjesna Cinjenice da upravo takve infomacije predstavljaju dugoro¢no odrzivu konkurentsku
prednost, iz razloga $to konkurenti mogu jedni od drugih vrlo lako kopirati proizvode,
tehnologiju, 1 sve ostale inovacije, osim znanja i sposobnosti menadZera i zaposlenika. Ta
njihova znanja i sposobnosti se odnose na informacije koje konkurenti nemaju, a zna¢ajan dio
tih informacija moze se stvoriti kreiranjem odgovaraju¢eg marketinskog informacijskog

sustava.®®

Marketinski informacijski sustav (MIS) sastoji se od ljudi, opreme i postupaka potrebnih za
prikupljanje, razvrstavanje, analizu, procjenu i distribuciju potrebnih, pravodobnih i to¢nih

informacija do onih koji donose odluke o marketingu.*®
Osnovne karakteristike MIS-a:*’

e Sveobuhvatnost i fleksibilnost (marketinske aktivnosti su medusobno povezane kao
uzrok 1 posljedica, uz istodobno promjenjivu okolinu, te sustav mora omogucavati
menadzerima razne informacije)

e Formalnost i kontinuiranost (sustav mora biti projektiran tako da uzima u obzir
odredene ciljeve poduzeéa promatrane kao cjelina, imaju¢i na umu duzi vremenski
horizont te sadaSnje, ali 1 buduce potrebe donositelja odluka)

e Organiziranost tijeka informacija za upravljanje procesom donoSenja marketinskih
odluka (sustav mora biti projektiran tako da s jedne strane ne pruza previse podataka, a

s druge strane premalo podataka).

Istrazivanje trZista se Cesto poistovjecuje sa MIS-om, medutim istrazivanje trziSta se obicno

usredotocuje na specifican problem kao $to je reakcija potrosaca na proizvod, ili uzroke

> Tihi B., Citi¢ M., Brki¢ N., Marketing, Sarajevo 2006., str. 116.
18 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. lzdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 69.
Y previgi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str. 97.
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nekoga stanja na trziStu, dok MIS kontinuirano prati i nadzire trziste tako da poduzeca mogu

prilagodavati svoje poslovanje promjenama nastalim na trziStu i na njih vrlo brzo reagirati.

Moze se reci kako je MIS sredeni i organizirani sustav koji ima zadacu da opskrbljuje nosioce
upravljanja sa informacijama koje sluze kao podloga u poslovnom odluc¢ivanju, §to se moze
vidjeti i na sljedecoj slici.

Slika 4: Tijek informacija u MIS-u

INPUT (Unutarnji ili PROCES (klasifikacija, OUTPUT
vanjski izvori . pohranjivanje, (informacije za
podataka i/ili N identificiranjei ") donosenje
informacija) povezivanje) marketinSkih odluka)

¢ |

Izvor: Vlastita izrada prema: Informacije za marketinske odluke,
http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20Mis.pdf , 18.08.2020.

Poduzeca uspostavljaju svoj informacijski sustav zbog prikupljanja podataka o raznim
¢initeljima, uvjetima 1 dogadanjima na trziStu. Marketinski informacijski sustav je preduvjet
za provodenje uspjeSnih marketinSkih aktivnosti u bilo kojoj organizaciji, kako na trzistu

poslovne tako 1 na trzi$tu krajnje potroSnje.
MIS se sastoji od sljedec¢ih elemenata:

e Sustava internog izvjeS¢ivanja
e Sustava marketing obavjes¢ivanja
e Marketinskih istrazivanja

e Analize potpora za donoSenje marketinskih odluka.

MIS je organizirani sustav koji prikuplja informacije koje menadzerima pomazu u donosenju

iznimno bitnih marketinskih odluka za poduzece.
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3.3. Istrazivanje elemenata marketing spleta

Marketing splet se moze definirati kao skup akcija koje jedno poduzeée provodi u svrhu
promoviranja svojih proizvoda i usluga na trzistu, a ¢ine ga sljedeci elementi, poznati i kao

,cetiri P“: proizvod (product), cijena (price), promocija (promotion) i distribucija (place).

Slika 5: Elementi marketing spleta

THE

MARKETING

MIX

TARGET
MARKET

PROMOTION

Izvor: Sto je marketing miks?, https://skonkod.blogspot.com/2019/10/sta-je-marketing-
miks.html , 08.08.2020.

Ukoliko poduzeée kombiniranjem elemenata marketing spleta uspije zadovoljiti Zelje, potrebe

1 ocekivanja kupaca, znaci da postiZe svoju svrhu poslovanja.

S perspektive poduzeca marketing splet kombinira i kontrolira elemente marketinga kojima ¢e
djelovati prema ciljnom trzistu, dok s perspektive kupaca marketing splet je kombinacija

elemenata marketinga koji kupcima moraju isporuciti o¢ekivane koristi od proizvoda.
Efektivan marketing splet mora ispunjavati 4 uvjeta:'®

e da bude prilagoden potrebama kupaca,
e da kreira odredenu konkurentsku prednost,
e da njegovi elementi budu dobro kombinirani,

e da bude uskladen sa raspolozivim resursima tvrtke.

1 Marketing miks, https://bs.wikipedia.org/wiki/Marketing miks , 07.08.2020.
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3.3.1. Proizvod

Proizvod je prvi od elemenata marketing spleta koji odreduje prirodu i oblik svih ostalih
elemenata. lako ne postoji podjela na manje ili viSe vazne elemente marketing spleta, moze se
re¢i kako je prvi uvjet za uéinkovit marketing stvaranje dobrog proizvoda. Proizvod mora biti
takav da osigura barem minimalnu razinu onoga §to se njime obecava, jer u suprotnom ¢e Svi
ostali elementi marketing spleta biti neuspjesni. Npr. ako poduzece privuce kupce privlatnom
cijenom, a s druge strane ima lo§ proizvod, takvim ¢e potezom izgubiti kupce a time i nanijeti

Stetu svojem imidzu.

S obzirom na vrijednost koju proizvod pruza potrosacima razlikujemo tri razine proizvoda i

to:

e Osnovni ili genericki proizvod — predstavlja osnovne koristi ili usluge koje potroSac
kupuje, te njegovu osnovnu namjenu, rjesavanje osnovhog problema ili potrebe.

e Ocekivani proizvod — predstavlja razna svojstva koja podrazumijevaju ime i znak
odredene marke, stilska obiljezja proizvoda, dizajn i svojstva kvalitete.

e Prosireni proizvod — predstavlja dodatne usluge ili koristi izgradene oko osnovnog i
ocekivanog proizvoda kako bi pruzile dodanu vrijednost potroSacima (npr. dostava,

garancija, servisiranje i druge postprodajne usluge).

Promatrano s aspekta marketinga, proizvod je sve ono $to poduzeée moze ponuditi na trziStu
sa svrhom izazivanja paznje, poticanja na kupnju, upotrebu ili potroS$nju, a ¢ime mogu

zadovoljiti odredene potrebe ili Zelje.

Razvoj novih proizvoda kljuc¢an je ¢imbenik za poslovanje svakog poduzeca, a ujedno 1 jedini
nacin da poduzece opstane na trziStu. Novi proizvodi sa sobom nose 1 veliku neizvjesnost, jer
je tesko unaprijed predvidjeti kako ¢e se trziSte odnosno potroSaci odnositi prema novim
proizvodima. Kako bi smanjili tu neizvjesnot, poduzeca moraju provoditi istrazivanja koja ¢e

pokazati kako ¢e potencijalni potroSaci prihvatiti novi proizvod.
Zadace marketinga u funkciji razvoja novih proizvoda jesu:®

e Koordinacija rada s ostalim poslovnim funkcijama 1 stru¢nim sluZzbama koje rade na

procesu razvoja novog proizvoda

¥ Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str.202.

17



e lzrada marketing plana za novi proizvod
e Izrada budzeta za novi proizvod na podlozi marketing plana
e Pripreme za test trzista (pilot trziste)

e Priprema ostalih mjera za lansiranje novog proizvoda.

Istrazivanje novog proizvoda moze se podijeliti u Cetiri faze koje su prikazane na slici 6.

Slika 6: Faze istraZivanja novog proizvoda

STVARANJE IDEJA

- Prepoznavanje potreba
- Osmisljavanje proizvoda

PROCJENA I
RAZVOJ KONCEPTA
> PROIZVODNJE

PROCJENA | RAZVQOJ
SAMOG PROIZVODA €

PROBNI
MARKETING

Izvor: Vlastita izrada prema: Milas G., Psihologija marketinga, Target, 2007., str. 216.,
10.08.2020.

Prva faza se temelji na stvaranju ideja, a moze se kretati u dva pravca 1 to, prepoznavanje
potreba potroSaca i osmiSljavanje proizvoda. U prvom slucaju cilj je otkriti koje potrebe
potrosaca nisu zadovoljene na trziStu, dok se u drugom slucaju nastoji prepoznate potrebe
ugraditi u novi proizvod koji ¢e popuniti uo€ene praznine. Osmisljavanje proizvoda obi¢no se

nadovezuje na prepoznavanje potreba potrosaca. U ovoj fazi marketinskog istrazivanja trebalo
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Neka od temeljnih pitanja na koja se pritom nastoji odgovoriti su slijede¢a:*°

e Ima li ozbiljnijih nedostataka u konceptu do kojeg se doslo?

e Koji ¢e segmenti potrosaca biti najvise zainteresirani za kupnju?

e Je li ocekivano zanimanje potrosaca dovoljno veliko da opravda nastavak razvoja
proizvoda?

e U kojem bi se pravcu trebao kretati razvoj proizvoda?

Odgovori na ta pitanja dobivaju se u drugoj fazi, gdje testiranje zahtijeva upoznavanje
potencijalnih potrosa¢a s proizvodnim konceptom, nakon cega potro$aci iznose svoja
razmis$ljanja, stavove i prosudbe. Za vjerodostojnost rezultata potrebno je i iznimno vazno
odabrati sudionike iz ciljnih potrosackih segmenata. Procjena i razvoj novog proizvoda ima
sli¢énu zadacu kao 1 prethodna faza, a cilj je predvidjeti odgovor trziSta na novi proizvod kako
bi se u buducnosti donijela ispravna odluka o nastavku proizvodnje. U zadnjoj fazi
istrazivanja, prije kona¢nog pustanja nekog proizvoda na cjelokupno trziste, on se pokusno
uvodi u neki manji grad ili regiju, a svrha takve provjere lezi u prikupljanju podataka i
iskustava o marketinskom programu, kao i procjeni njegove djelotvornosti prije nego u

program bude ulozen golem iznos.

3.3.2. Cijena

.....

poput ekonomskih kretanja, pritisaka od strane konkurencije, te fluktuacije u potraznji. Cijena
je novcani izraz vrijednosti proizvoda ili usluge, 1 najvise od svih elemenata utjee na kupcev
izbor odredenog proizvoda. Ona je jedini element marketing spleta koji stvara prihod
poduzecu, dok svi ostali elementi su troskovi. Na cijenu proizvoda se prije svega treba gledati
kao na proizvodu komplementarni element marketing spleta, odnosno kao sredstvo, a ne kao
cilj ostvarivanja zacrtane marketing politike. To znaci da cijena mora biti takva da je sukladna
s temeljnim svojstvima proizvoda (kvalitetom, dizajnom, ambalazom itd.), a s druge strane da
ujedno vjerno oslikava ostvarenu proizvodnost rada proizvodaca kroz cijenu koStanja

proizvoda.
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Odlucivanje na podrucju cijena mora se temeljiti na sljede¢im nacelima:

% Milas G., Psihologija marketinga, Target, 2007., str. 218.
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e cijene moraju biti prihvatljive za potrosace na trzistu;

e cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta;

e cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta, odnosno
povecanje trziSnog udjela;

e cijene moraju biti konkurentne na trzistu

e cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trzista;

e cijene moraju odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.

Ako poduzeée pogresno odredi cijene, naci ¢e se u situaciji da ¢e skup proizvod prodavati po
cijeni koja nec¢e moci pokriti njegove troskove proizvodnje, ¢ime ¢e biti na gubitku, ali isto
tako s druge strane ako se odredi previsoka cijena proizvoda, to ¢e odbiti potencijalne kupce i

proizvod se nece prodavati, ¢ime ¢e poduzece opet biti na gubitku.
Odredivanje cijene novog proizvoda moze se provesti na nekoliko na¢ina, i to:?

e utvrdivanje cijena na temelju troSkova (npr. metoda dodatnih troSkova, metoda
programirane dobiti, metoda marginalnih troskova)

e imitacijom cijene konkurenata

e utvrdivanjem psiholoske cijene na temelju procjene moguce reakcije potraznje

e empirijsko utvrdiv