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1. UvVOD

Proizvode i osobne stvari ljudi od uvijek oznaCavaju. U proSlosti cilj je bio da se zna
tko je proizvodac odnosno u €ijem su vlasnistvu ti proizvodi, dok je danas oznaCavanje
proizvoda dobilo puno vecéu i jaCu svrhu. Proizvodaci svoje proizvode oznacavaju
markom, kako bi dobili dodatnu vrijednost i kako bi se istaknuli od konkurencije.
,Mozda je najizrazenija vjeStina pravih marketinskih stru¢njaka njihova sposobnost da
stvore, odrze, ojacaju i zastite marku.“? Mnoga su poduzeca poznata upravo zbog
svojih marki, koje su dobro izgradili i pozicionirali u svijest potrosaca. U danasnje
vrijeme, kad smo svakodnevno suocCeni s mnogo informacija i razliCitih ponuda,
izgradnja marke proizvoda predstavlja veliku prednost za poduzece. Takoder se trend
izgradnje marke poljoprivrednih proizvoda posljednjih nekoliko godina sve viSe
povecava odnosno sve veci je broj poljoprivrednih proizvodaCa i prodavaca koji

shvacdaju vaznost izgradnje marke.

Osim marke proizvoda, veoma je vazna i prodaja. Ona predstavlja temelj svakog
profitnog poduzeca. U proSlosti nije postojalo mnogo proizvoda pa je prodavacima bilo
lakSe prodavati. NajceSce se prodaja odvijala na sajmovima. Medutim, u danasnje
vrijeme na trziStu ima mnogo ponudaca proizvoda svih vrsta, kao i poljoprivrednih
proizvoda. Na poduzecéima je jo$ jedan izazov koji trebaju prevladati, a to je odluka o
kanalima prodaje svojih proizvoda. U proSlosti su kupci bili ti koji su dolazili do

prodavaca, danas su prodavaci ti koji moraju doc¢i do kupaca.

U prvom djelu rada obraditi ¢e se tema poljoprivrednih proizvoda, a nakon toga
izgradnja marke proizvoda te Ce se objasniti njena vaznost odnosno koje sve prednosti
poduzecée ima izgradnjom marke. U drugom djelu rada objasniti ¢e se nastanak prodaje
te njena vaznost kao i koraci u procesu prodaje. IstiCe se vaznost prodavaca te
stvaranja odnosa s kupcima. Na samom kraju rada teme izgradnje marke i prodaje
poljoprivrednih proizvoda prikazati ¢e se na primjeru poduzec¢a Agroprodukt d.o.o. koji

proizvode i prodaju poljoprivredne proizvode odnosno vino i maslinovo ulje.

1 Kotler P., K.L. Keller i M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, 14. izd., Zagreb, MATE, 2014., str. 241
1



2. POLJOPRIVREDNI PROIZVODI

.Poljoprivreda je gospodarska djelatnost uzgoja biljaka i Zivotinja, prvenstveno radi
proizvodnje hrane za prehranu stanovnistva (primarna poljoprivredna proizvodnja).“?
Razlikujemo domacu i industrijsku preradbu. Domaca preradba se radi se na vlastitom
gospodarstvu, u manjem opsegu i bez sloZenije opreme. Kod industrijske se preradbe
misli na prehrambenu, tekstilnu, duhansku i industriju koze. Trenutno razlikujemo

intenzivnu, tradicionalnu i ekolosku poljoprivredu.

.Prerada poljoprivrednih proizvoda je svako djelovanje na poljoprivrednom proizvodu
Ciji je rezultat proizvod koji je i sam poljoprivredni proizvod, osim djelatnosti na
poljoprivrednim dobrima koje su prijeko potrebne za pripremu zivotinjskih ili biljnih
proizvoda za prvu prodaju.“® Poljoprivredni se proizvodi klasificiraju na temelju razlicitin
kriterija. S obzirom na primjenu agrotehnike i uzgoja razlikujemo: vocarstvo,
vinogradarstvo, stocarstvo i travnjastvo, a s obzirom na namjenu imamo: industrijsko
bilje, povrce, voce, zitarice, stoCne proizvode itd. Neki od poljoprivrednih proizvoda su
meso, ribe i rakovi, mlijeko i drugi mlijecni proizvodi; jaja i med, Zivo drvecCe i druge

biljke, jestivo povrce, stabilna biljna ulja, vino od svjeZeg grozda itd.

Posljednjih se nekoliko godina povecCao broj poljoprivrednika pa se samim time
povecava i potreba za koristenjem marketinga. Sve viSe se pocinje koristiti promocija
proizvoda, mnogi proizvodacli imaju vlastite drustvene mreZe putem kojih se
oglasavaju te zele imati svoju marku proizvoda koju je potrebno oblikovati, dizajnirati i
nad njom provesti brojne provjere. Kao i kod ostalih proizvoda, marke daju dodatnu
vrijednost proizvodu te kupcima daju odredenu sigurnost. Osim toga, omogucuju i
proizvodacCima odredivanje viSih cijena i lako ih se prepoznaje na trziStu. Posebne
prednosti marki mogu osjetiti mali i srednji poljoprivrednici koji ¢esto nemaju dovoljno
financijskih moguénosti za koriStenje marketinga pa kupcima nisu poznati. lako
izgradnja marke proizvoda zahtjeva dosta truda i ulaganja, mozZe proizvodacima

donijeti puno povrata na uloZzeno.

2 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, Poljoprivreda, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021.,
dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=49324 (pristupljeno 4.4.2022.)

3 Narodne Novine 118/2018, Zakon o poljoprivredi, 2018., dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2018 12 118 2343.html (pristupljeno 4.4.2022.)
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3. POJMOVNO ODREDENJE MARKE

Marke su postale veoma vazne u danasnje vrijeme. Mozda je najizrazenija vjestina
svih marketinskih stru¢njaka upravo kreiranje marke te njihova sposobnost da ju odrze,
ojaCaju i zastite. Svakim danom se susreCemo s brojnim oglasima, ponudama i
poduzedima koji se Zele izdvoijiti iz mase te pronalaze brojne nacine kako da to uspiju.

Upravo u tome im kreiranje marke proizvoda moze pomaoci.

3.1. Definicija marke
,Pod markom se podrazumijeva naziv, simboli i svi Culima zamijetljivi podrazaji koji se
povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim ili

psiholo$kim koristima.*

~<AmeriCko marketinsko udruzenje definira marku kao ime, pojam, znak, simbol, oblik
ili kombinaciju svega ovoga, Cija je namjera identificiranje dobara ili usluga jednog

prodavatelja ili grupe prodavatelja, te njihovo razlikovanje od konkurenata“®

Marka pridonosi lakS§em razlikovanju robe ili usluga od konkurencije i izdvajanje
poduzeca iz okoline. S druge strane, brojne prednosti marke mogu uvidjeti i sami kupci
odnosno korisnici. ,Lojalnost marki poduzecu pruza predvidljivost, sigurnost potraznje
i stvara prepreke koje drugim poduzeéima otezavaju ulazak na trziSte. Lojalnost se
takoder moze prevesti kao spremnost kupca da plate veéu cijenu — Cesto i od 20 do
25 posto vecu cijenu od konkurentnih marki.“® Nepisano je pravilo da se proizvodi koji
su ,markirani“ viSe cijene u drustvu te ih kupci Cesto kupuju zbog stjecanja bolje
reputacije. Brojni su se proizvodaci tako potrudili da se njihove marke vrlo dobro

pozicioniraju u svijet potroSaca kao luksuzne marke, kao $to je primjerice Gucci.

U posljednje se vrijeme sve vise susre¢emo s pojmom brend. Rije¢ brend/brand
preuzeta je s engleskog jezika, a predstavlja znak ili simbol te se vrlo dobro udomacila
u hrvatski jezik. U brojnim knjigama i Casopisima susresti cemo se upravo sa pojmom
brenda umjesto pojma marke. Mnogi marketinski strucnjaci smatraju te dvije rije€i kao
istoznaCnice, medutim nekolicina ipak smatra da postoji razlika. Brend je povezan s

imenom poduzeca, proizvoda ili bilo Cega $to Zelimo da bude prepoznatljivo, dok s

4T. Vrane$evi¢, Upravljanje markama, Zagreb, Accent, 2007., str 10.
5 Kotler P. i K.L. Keller, Upravljanje marketingom, 12. izd, Zagreb, MATE, 2008., str. 274
6 Kotler P., K.L. Keller i M. Martinovi¢, op.cit, str. 242.



druge strane marka ne treba biti direktno povezana s imenom proizvoda ili poduzeca.

Ipak, najc¢eS¢ée cemo se susretati s rije€ima marka i brend kao istozna¢nicama.

Markom mozemo oznacCavati gotovo sve, od proizvoda do usluge pa Cak osobe,
manifestacije, gradove i sl. U posljednje se vrijeme Cesto javne osobe brendiraju,
primjerice Donald Trump, poznat kao bivsi predsjednik SAD-a ili Oprah Winfrey, koja
je poznata po svojoj emisiji, ali i kao jedna od najbogatijih Zena. Oni svoj uspjeh,
izmedu ostalog, mogu prepisati osobnom brendiranju. Brojni su primjeri kako su neke

osobe, mjesta ili usluge postale simbolom marke, neki od njih prikazani su u nastavku.

Tablica 1. Primjeri oznaéavanja markom

Proizvodi krajnje potroSnje Absolut Vodka, BMW, lutka Barbie

Usluge Disney, Croatia osiguranje

Maloprodajni lanci Walmart, Home Depot

Korporacije Apple, Nestle, Kra$

Ljudi Madonna, Calvin Klein

Mijesta i drzave Pariz ,Grad svjetlosti i ljubavi®, Hrvatska
,Lijepa nasa“

Robe banane Chiquita, naranCe Natalia, voda
Jana

Izvor 1. Kotler, P. i M. Kotler, Marketingom do rasta, Zagreb, MATE d.o.0., 2015., str.55.

»1vrtke poduzimaju svjesne aktivnosti brendiranja kad Zele uspostaviti odredeni ugled
— ugled koji na trzistu prenosi dojam moéi i dosliednosti.“” Marka daje dodatnu
vrijednost proizvodu i poduzecu koiji taj proizvod prodaje. Ista je situacija kod osoba,
gradova, usluga i ostalog. Cilj marke je diferencirati poduzece ili osobu od
konkurencije. Proizvodaci i poduzeca marku koriste kako bi izrazili osobnost i imidz
proizvoda, usluga i ostalog. U danasnje vrijeme marka predstavlja veoma snazno
oruzje u borbi sa konkurencijom, ona moze privuci i zadrZati kupce. Kakav ¢e dojam
marka ostaviti na kupca ovisi o mnogim ¢imbenicima kao Sto su dizajn, cijena, kvaliteta,
distribucija i ostali elementi. Oni se trebaju oblikovati na nacin koji ¢e izdvojiti poduzeée
od konkurencije te isto tako ostvariti status marke kojem ¢e potrosac biti lojalan. Veoma
je vazno iskustvo kupaca s markom, iskustvo drugih, ali i percepcija okoline. Dobra

marka privlaci paznju kupaca, prikazuje posebnost i kvalitetu proizvoda te zadrzava

7 Kotler, P. i M. Kotler, Marketingom do rasta, Zagreb, MATE d.o.0., 2015. str. 49



lojalne kupce. Kao $to je ve¢ spomenuto, marka omogucava poduzec¢u da uspostavi
odredeni ugled koji trziStu daje dojam moci. Veci ugled dovodi do boljeg pozicioniranja
na trziStu i mogucnosti uspostavljanja vece razine cijena, sto u konacnici dovodi do

veceg profita.

Nije dovoljno samo izgraditi i imati dobru marku, uz nju poduzece mora nuditi kvalitetne
proizvode, sigurne za koriStenje i proizvode koji ¢e zadovoljiti zelje i potrebe kupaca.
S time da marka predstavlja dodatnu vrijednost u svijesti kupaca te samim time dovodi
do boljeg pozicioniranja i oblikovanja cijena, poduze¢a se moraju potruditi da im
obiljezja proizvoda budu u skladu s markom. Moraju nuditi proizvod visoke kvalitete i

privianog dizajna, koji ¢e im pomoci u stvaranju lojalnih kupaca.

3.2. Povijesni razvoj marke
OznacCavanje proizvoda postoji stolje¢ima, a glavni cili mu je bilo prepoznavanje i
diferencijacija proizvoda. Postoje mnogi zapisi kako se oznafavanje proizvoda
markama koristilo u drevnoj Kini i Rimskom Carstvu. Naj¢eSée su ljudi oznacCavali
amfore i posuda, oruzje te svoje brodove kako bi se razlikovali od drugih. Te su oznake
sadrZavale osnovne znacajke koje su ljudima sluzile kao jamstvo podrijetla proizvoda,

stabilnost i prepoznatljivost. U samim je pocCetcima uloga marke bila da Stiti potrosace.

Rije¢ brend potjeCe od rijeci brandr §to bi u doslovhom prevodenju znacilo gorjeti.
Poznato je kako su ljudi Zigosali stoku u svrhu dokazivanja vlasniStva, pa se u mnogim
rieCnicima brandr prevodi kao oznaka nacinjena Zarenim Zeljezom za potrebe
oznacivanja stoke, ali i za ostale namjene. Simboli su se razlikovali, najéesc¢e su to bili
inicijali ili odredeni geometrijski likovi koji su im omogucavali da raspoznaju svoju stoku
na pasi. Pretpostavka je da je rije€ marka u hrvatski jezik dosla iz njemackog jezika i

upucdivala je na oznaku.

Od samih pocCetaka robne razmjene postojalo je oznaCavanje proizvoda i robe.
Naj¢eSce su ljudi oznacavali proizvode prilikom odlaska u druge gradove na sajmove
ili u druge drzave. Vecinom su ih ozna€avali znakovima kako bi nepismeni ljudi mogli
razumijeti o Cemu se radi i kako bi mogli znati podrijetlo proizvoda. U srednjem vijeku
doslo je do stvaranja cehovskih udruZenja te su oni stvarali svoje znakove kojima su
se Kkoristili samo njihovi ¢lanovi. NeSto kasnije doSlo je do sve veéeg razvoja
proizvodnje i prodaje. Proizvodaci su zatim sve viSe oznacavali svoje proizvode, pa su

se osim znakovima poceli koristiti i razliCitim bojama, oblicima i tekstom. 1881. godine



uveden je prvi Zakon o zigovima, koji je proizvodacima omogucio da imaju puno vise
vlasnistva nad svojim proizvodima. 1909. godine objavljen je roman Tono-Bungay,
autora H.G. Wellsa koji je govorio o markama i zastitnim znakovima. Tokom i nakon 2.
svjetskog rata doslo je do razvoja novih medija i novih naCina oglaSavanja. Proizvodaci
su sve viSe shvacali kako je vazno oznaCavati svoje proizvode te se isticati od
konkurencije. Mnoga su poduzeca radila izmjene svojih marki, uvodila nove oblike,

razliCite boje i sl.

Najveci preokret dogodio se pojavom tehnologije, Interneta i kasnije drusStvenih mreza.
Oglasavanje postaje sve jeftinije i dostupnije svima, korisnici su odjednom okruzeni s
tisucama informacija dnevno. ProizvodaCima postaje sve teze sakriti odredene
informacije od javnosti, a korisnici su poceli djeliti svoja iskustva i misljenja putem
interneta kako bi ih mogli svi vidjeti. Mnogi su korisnici ostali vjerni svojim markama,
medutim mnogi su se okrenuli isprobavanju novih marki odnosno novih proizvoda.
Tako se vremenom stvorila percepcija da su proizvodi koji su ,markirani skuplji i
cjenjeni su u druStvu. Nastale su brojne marke koje su zauzele visoke polozaje u
drustvu te su ih mnogi percipirali kao luksuzne marke koje si nisu mogli priustiti svi. U
to vrijeme dolazi do pojava marki u usluznim djelatnostima. Od 1990-ih do dan danas
usluzne djelatnosti su u porastu, pa je doslo do razvoja marke kod usluga. NajviSe se
istiCu informacijske i telekomunikacijske usluge. Telekomunikacijskih usluga na
podru€ju Republike Hrvatske ima nekoliko, a svi se na brojne nacCine pokuSavaju
izdvojiti od konkurencije kako bi korisnici ba$ njih odabrali. Stvaranjem marke
telekomunikacije dobivaju na znacaju, pa se osim dodatnih usluga koje pruzaju isticu i

markama.

U danas$nje vrieme marke su veoma popularne i vazne su za uspjeh poslovanja.
Dovode do povecanja reputacije, cijene i u konacénici do veéeg profita. Posebno se
istiCu marke koje posluju duZzi niz godina te koje su vremenom stvorile svoje lojalne
kupce. Medutim, korisnici u i dalje okruzeni brojnim informacijama i razli€itim
ponudama proizvoda i usluga, tako da se poduzec¢a moraju na razliCite nacine izdvajati
od konkurencije. Razvoj marke vazan je za poduzece i prodaju proizvoda, ali je isto
tako veoma vazno ponuditi kupcima kvalitetne proizvode koji ¢e zadovoljiti njihove

Zelje i potrebe kako bi osigurali da kupci ostanu lojalni svojoj marki.



3.3. Elementi marke
,Kao elemente marke moguce je navesti sve ono $to sluzi identificiranju marke uopce
i diferenciranju marke od drugih maraka; to mogu biti naziv, logo-simbol-znak, lik ili

osoba, slogan, jingle (napjev) i pakiranje.“®

Marka nije samo slogan ili znak, ona je skup svih misli, oCekivanja i osjeCaja koje
imamo o nekom proizvodu ili usluzi. Elementi marke imaju vaznu ulogu u procesu
oblikovanja i izgradnje marke te u procesu pozicioniranja marke u svijest potrosaca.
Cilj im je omoguciti prepoznatljivost i diferencijaciju proizvoda koji ¢e kasnije olakSati
potroSaCima donosSenje odluke o kupnji. Postoji nekoliko kriterija odabira elemenata
marke, neki od najvaznijih su smislen, nezaboravan, privlaéan i prenosiv. U povijesti
su tvrtke same dizajnirale marke koje ¢e se upotrebljavati, dok se u danasnje vrijeme
sve ¢eSce unajmljuju marketinske tvrtke. Osim toga potrebno je provesti istrazivanja
kako bi tvrtka bila sigurna da ime koje su odabrali ve¢ nije iskoriSteno ili da ne asocira
na drugo poduzece. Pri izgradnji marke, najCeSce se koristi kombinacija nekoliko

elemenata kako bi se stvorio jaci dojam marke.

3.3.1. Ime marke

Jedan od najvaznijin elementa je ime marke. ,UspjeSno odabrano ime ima Sest
karakteristika: prve tri (pamtljivost, znakovitost i dopadljivost) mogu se okarakterizirati
kao one koje izgraduju brend; naime, trziSna vrijednost brenda moze se izgradivati
pomnim odabirom elemenata brenda. Posljednje tri (prenosivost, prilagodljivost i
mogucénost zastite) viSe su defanzivne te su vezane uz to kako se trziSna vrijednost
koju ima pojedini element brenda moze maksimalno iskoristiti i o¢uvati“.® Ime mora biti
lako pamtljivo i jednostavno. Cesto se preporuéa koristiti kratke rijeéi i maksimalno 2-
3 rijedi.

Ime marke mora biti usmjereno na postizanje ciljeva postavljenih pred marku. Pri tome
postoje brojne znacajke koje koji su usmjerene upravo na postizanje cilieva. Neke od

njih prikazane su u nastavku.

e Jednostavnost — jednostavan izgovor naziva i njegova zapamtljivost
e Razlikovnost — jedinstvenost, deferenciranje od drugih

e Emocije — izazivanje razliCitih, Zeljenih emocija

8 T. Vranesevi¢, op.cit.,, str. 41.
9 Kotler, P. i M. Kotler, op.cit., str. 57.



e Pravna zastita — zastita od kopiranja, imitacije i zlouporabe

e Opreznost — oprez pri kreiranju, €esto naziv marke preraste u naziv cijele
skupine proizvoda kao npr. labelo

e Prenosivost — proSirenje na druge proizvode i kategorije proizvoda

e Sazetost — preporuca se sazet i jasan naziv marke kako potrosaci ne bi sami

skracivali nazivel®

Posebice je vazno obratiti pozornost na prenosivost i prilagodljivost, ponajvise ako se
planira koristiti izvan zemlje. Cesto se rijegi ne mogu doslovno prevesti na druge jezike
ili se prevodenjem izgubi smisao te rijeCi, zato je potrebno pripaziti prilikom odabira

imena.

Mnoga se poduzec¢a odluCuju za ime marke koje je usko povezano s vlasnikom
poduzeca. Primjerice ,IKEA® predstavlja kombinaciju prvih slova imena i prezimena
osnivaca tvrtke i prvih slova imanja i sela u kojem je odrastao. Osim toga, Cesto su
imena povezana s nazivima poznatih ljudi, grékih bogova, skracenica ili mjesta u
kojemu se poduzece nalazi. Tako primjerice naziv tvrtke Podravka potjeCe od naziva

za stanovnicu Podravskog kraja te je sjediste tvrtke u Podravini.

Vazno je da je ime marke lako pamtljivo i lako izgovorljivo te da asocira na nesto
pozitivno. Dono$enje odluke o imenu marke nije lak proces, zahtjeva puno truda i
razmi$ljanja. Korisnici i kupci nece prihvatiti bilo kakve nazive, a ponekad je bas marka
ta koja Ce privuci kupca da kupi odredeni proizvod ili uslugu. Brojni autori i marketinski
strucnjaci istiCu nekoliko koraka koji se trebaju pratiti prilikom odabira naziva tvrtke, a

to su:

definiranje ciljeva naziva marke

identificiranje Siroke liste mogucih naziva marke
odabir skracene liste naziva

provjera registracije i zastite naziva

testiranje naziva koji su usli u uzi izbor

S e oA

odabir i zastita odabranog nazival!

10T, Vrane$evi¢, op.cit., str. 43
11 jbidem, str. 47



Slika 1. Primjer naziva marke Podravka

0

PODRAVHA

Izvor 2. Internetska stranica poduzeca Podravka, dostupno na: https://www.podravka.hr/proizvodi/podravka/
(pristupljeno 6.4.2022.)

3.3.2. Znak (logotip) marke
Slijedeci element kojeg marka sadrzava je znak odnosno logotip. On imenu marke daje
snazan vizualni prikaz. ,Znakovi marke omogucuju lakse i brze razumijevanje kulture i
osobnosti marke. Ve¢ samim imenom i logom-simbolom-znakom tvrtke mogu u
potroSaCa koji nemaju nikakva iskustva s onim Sto marka predstavlja, potaknuti
pozitivne asocijacije, svidanje i Zeljenu percepciju.“12 Cesto su znakovi usko povezani
s imenom marke ili na sebi sadrze ime marke. Znakovi omogucuju kupcima lakse
raspoznavanje marke te lakSe i brze uoCavanje odredene marke. Osim toga, moze im
stvoriti pozitivnu reakciju, podsvjesno svidanje i Zeljenu percepciju, pa ce se mozda
bas zbog odredenog znaka marke odluciti na kupnju odredenog proizvoda. Mnoge su
marke prepoznatljive upravo zbog znakova te su dobile vece znacenje uvodenjem

znaka nego imena.

Znakovi su uz ime marke dugotrajni te ih se moze kombinirati s imenom marke ili
vlasnika ili se mogu Kkoristiti kao simboli koji nisu povezani s ostalim elementima
poduzeca, nego imaju simbolicko znacenje. Kao primjer se mogu izdvojiti krugovi
marke Audi. Marka automobila poznata je diliem svijeta, 4 kruga spojena jedan s

drugim u nizu skoro pa svaku ¢e osobu asocirati na Audi.

Znakove mozemo gledati kao na neverbalnu komunikaciju, sam pogled na njih osobu
asocira na nesto ili ju poveze s neCime. Upravo se zbog toga poduzeca Cesto odlucuju
na koristenje znakova i simbola koji imaju produbljeno znacenje. Vrlo Cesto se
poduzecéa odlu¢e na znak koji nije usko povezan s proizvodom ili poduzecem kojeg
predstavlja. Da bi korisnici mogli prepoznati i zapamtiti te znakove potrebno je
vremena. Brojna su poduzeca dosSla do razine u kojoj im nije potrebno Koristiti ime
marke, ve¢ potroSacCi samim pogledom na znak znaju o kojoj se marki odnosno

poduzeéu radi. Tako primjerice mnogi korisnici ¢im vide znak kvacice sjete se

12 |bidem, str. 50



poduzeéa Nike. Manja poduzeca se ipak vise odlu€uju za koriStenje znakova koji su
povezani s imenom marke ili se nalaze u sklopu marke, pa stave ime unutar znaka ili
znak uz ime. ,Na simbole treba obracati sve viSe pozornosti. Oni moraju biti fleksibilni
kako bi se ukljucili u sve kanale, kao i graficki usavrSeni da bi se podjednako mogli

razumijeti na bill bordu, monitoru ili zaslonu na mobilnom telefonu.“*3

Pozitivno je Sto se znakovi lakSe mjenjaju nego ime, makar treba pripaziti da se ne
pretjera u promjenama znakova da se korisnici ne zbune ili misle da je doSlo do
stvaranja nove marke. NajceSce do promjene dolazi zbog modernizacije i promjene
trendova. Vecinom prvotni znak ostane isti pa se na njega nadodaju razne preinake,
modernizira se izgled, boja, font i sl. Tako korisnici mogu prepoznati svoju marku, a

malom promjenom znaka dobiva se dojam kako poduzece prati trendove.

Slika 2. Znak marke poduzeca Meggle

Izvor 3. Internetska stranica poduzeca Meggle, dostupno na: https://meggle.hr/ (pristupljeno: 6.4.2022.)

3.3.3. Osobe

Jos$ jedan od elemenata koji se koristi su osobe odnosno likovi. Dodjeljuju se marki
kako bi dodatno pojacali utjecaj i dojam marke, a Cesto su osnova za postizanje
poznatosti i podsje€anje na marku. PojaCavaju vizualni identitet marke te pomazu pri
stvaranju boljeg pozicioniranja marke u svijest ljudi. Mnoge ¢e se osobe sjetiti

odredene marke kad ¢uju ime odredene osobe ili vidu tu osobu.

Koriste se stvarni likovi odnosno ljudi ili zivotinje, ali i fiktivni likovi koji su povezani s
proizvodom ili ciljanom skupinom. Jedan od najpoznatijih primjera su Zivotinje na
Cokoladici Zivotinjsko carstvo. Lav, krokodil, Zirafa, panda i galeb ve¢ duZzi niz godina

predstavljaju Zivotinjsko carstvo, koje je osmislilo poduzec¢e Kras. U Hrvatskoj se, kao

13 M. Lindstrom, Brand sense — revolucija osjetilnog brandinga, Zagreb, M.E.P., 2009., str.53
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primjer stvarne osobe, istiCe Jelica koja se nalazi na marki poduzec¢a Gavrilovi¢ koja

je s godinama od stvarne osobe postala animirani lik.

Kao $to je primjer sa znakovima, osobe na markama se mogu mjenjati. NajceScCe se
promjeni samo fiziCki izgled te osobe, modernizira se i prilagodi trendovima. Medutim
Cesto se i osoba ukloni ako poduzece smatra da ne pridonosi poboljSanju i boljoj
reputaciji poduzeca. Jedan od najpoznatijih likova u hrvata je lik Jelice koju je uvelo
poduzeée Gavrilovi¢ 1931. godine, koje se koristi i dan danas. Ideja je nastala zbog
sestricne Pure Gavrilovica — Jelice, koja je svoje djetinjstvo Cesto provodila u tvornici.
U pocetcima su prikazivali realan prikaz curice, medutim s promjenom trendova
promjenili su i izgled curice koja trenutno izgleda kao crtani lik, ali i dalje se moze

prepoznati o kojoj je osobi rijeC.

Slika 3. Lik Jelice na marki poduzeéa Gavrilovi¢

Izvor 4. Internetska stranica poduzeca Gavrilovic, dostupno na: https://www.gavrilovic.hr/hr/ (pristupljeno 6.4.2022.)

3.3.4. Pakiranje
Pakiranje ili ambalaza ima osnovnu namjenu €uvanja proizvoda od Stetnih vanjskih
utjecaja, medutim Cesto je i razlog zbog kojeg se odlu¢imo za kupnju. Proizvodaci
moraju voditi brigu kojim putem proizvod stiZze do kupca dakle vode brigu o transportu,
skladi$tenju pa sve do slaganja na police. U tom procesu pakiranje i proizvod moraju
ostati neostecCeni. S jedne strane proizvodaci se brinu da kupci dobiju dobar proizvod
u neosStec¢enoj ambalazi, dok s druge strane se brinu hoce li ambalaza dovoljno privuci
kupce. Osim toga, moraju razmis$ljati o mjestu na koje ¢e staviti proizvod te kako
proizvod i ambalazu uciniti $to privacnijima kako bi se Sto bolje prodavali. NajéeSce se
proizvodi na policama nalaze medu konkurencijom, pa treba voditi brigu da se

pakiranje proizvoda isti¢e od konkurencije i da privliaci poglede.
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Zbog svog dizajna i boje, pakiranje Cesto prodaje sam proizvod. Ako je pakiranje
proizvoda neprivlacno ili ako nije ekoloSki izradeno, Cesto dolazi do odustajanja od
kupnje proizvoda. Mnogi marketinski stru€njaci tvrde da je upravo pakiranje proizvoda
prvo sredstvo komunikacije izmedu kupaca i proizvoda. Mnoge se proizvode povezuje
s njihovom ambalazom. Upravo zbog toga, Cesto dolazi do pada prodaje prilikom
promjene pakiranja. Odredene promjene smatraju se pozitivnima, kao $to je uvodenje
recikliranog materijala ili izbacivanje plastike, ali kako navode mnogi stru¢anjaci,

drastiCne promjene ipak nisu dobrodosle.

,Pakiranje mora zadovoljiti brojne ciljeve i sa stajaliSta korisnika proizvoda i sa

stajalista proizvodaca:

e uputiti na marku
e sadrzavati opsine i uvjeravajuce informacije
e zastititi proizvod i omoguciti njegov transport

e omoguciti jednostavnu potro$nju i koritenje proizvoda“l4

Direktno je povezano s proizvodom pa ga to Cini izravnim medijem putem kojeg kupci
procjene vrijednost proizvoda. Ako je proizvod atraktivno pakiran, veca je vjerojatnost
da ée se vide traziti. Cesto se susre¢emo s tvrdnjom da pakiranje prodaje proizvod, $to
je u konachnici istina. lako nije dovoljno imati samo dobro i kvalitetno pakiranje, svakako
je to velika prednost. Mnoge su marke poznate po svojoj ambalazi, pa Ce ih kupci s
lako¢om povezati s proizvodima ili poduzec¢em kojeg predstavljaju. Pakiranje mora biti

u skladu s izgledom proizvoda kako bi se postigao vizualni doZivljaj marke.

U posljednje se vrijeme sve viSe podize svijest o zastiti okolista, pa tako nailazimo na
brojne potrosace koji ne Zele kupovati proizvode koji Stete okoliSu. Isto tako se pazi na
pakiranje proizvoda, materijal od kojeg je izraden i na sastav proizvoda. Posljednjih
nekoliko se godina sve viSe pokuSava izbaciti plastika iz upotrebe, pogotovo u vecim
poduzecCima. Tako su uveli i ,zabranu® koriStenja plasticne ambalaze u poduzeéima u
kojima je to moguce. Osim toga, poduzece koje brine o okoliSu ima vecéu reputaciju i
postaje pozeljnije na trzistu. Mnogo kupaca ne Zeli kupiti proizvod ako se ne nalazi u
adekvatnoj ambalazi odnosno onoj koja Steti okoliSu. lako je Cesto tesko

proizvodacima pakirati proizvod u ostalu ambalazu, mnogi se ipak trude te su u tome

14 ibidem, str. 55
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uspjeli. U posljednje vrileme sve rijede nailazimo na plastiCne vrecice, mnoge se
trgovine odlucCuju na papirnate vre€ice, a neke su Cak iSle korak dalje pa prodaju
viSekratne vrecice recikliranog materijala kao $to su platno ili juta. Tako primjerice sve
rijede nalazimo domace ekstra djevi€ansko maslinovo ulje u plati€nim bocama. Osim
Sto su Stetne za okolis, Stetne su i za sam proizvod, plastika ispusta odredene tvari

koje mogu biti Stetne i kancerogene ako se nalaze u proizvodu.

Kao Sto je ranije spomenuto, promjena pakiranja moze dovesti do promjene u prodaji
proizvoda. Mnogi kupci ostaju vjerni svojoj marki i nakon promjene pakiranja, ali Cesto
dolazi do misljenja da se mozZda i kvaliteta proizvoda promjenila ako se promjenilo
pakiranje. Prilikom promjene ambalaZe potrebno je voditi rauna o brojnim stvarima
kao Sto su primjerice materijal pakiranja, oblik, tekst, boje i sl. Vecina se proizvodaca
naj¢esc¢e odluci za promjenu zbog promjene troskova poslovanja ili promjena trendova
na trZistu. Nesto Sto je bilo aktualno i zanimljivo prije 10 ili 20 godina, vrlo vjerojatno
vise nije. Cesto se proizvodadi odlu¢e za promjenu ambalaZe zbog uvodenja druge
ambalaze koja ne Steti okoliSu. Kad se proizvodi pakiraju u reciklirani karton, odaje se
dojam poduzeca koji brine o okoliSu te se kupac i sam pritom osje¢a drustveno
odgovornim. S druge strane, promjena pakiranja, ako se odradi na dobar nacin, moze
dovesti do povecéanja prodaje. Vazno je da kupci imaju dojam dobre promjene i da se
poduzecCe zalaZze za bolje sutra. Bez obzira na moguce razloge koji ¢e dovesti do
promjene pakiranja, poduzece treba zadrzati prepoznatljivu poveznicu s prijasnjim

pakiranjem.

Slika 4. Primjer pakiranja maslinovog ulja poduzeca Oleum Maris

Izvor 5. Budi dobro, "Oio Vivo: istarsko ekstra djeviCansko maslinovo ulje koje jaca i slavi Zivot u nama", dostupno
na: http://budidobro.com/oio-vivo-istarsko-ekstra-djevicansko-maslinovo-ulje/ (pristupljeno 10.04.2022.)
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3.3.5. Boja
Jos jedan vazan element marke je boja, koja je takoder vizualni element. Boje nas
okruzuju i svojim fiziCkim podrazajima izazivaju razliCite dozivljaje i videnja. Koriste se
na znakovima, pakiranjima i proizvodima. Mnogi marketinski stru¢njaci navode kako
boja utjeCe na dozivljaj okusa. One imaju simboli¢ko znacenje, a ponekad izazivaju i
fiziCke reakcije. Odredene se boje drukc€ije dozivljavaju u razli€itim kulturama. Bijela
boja u zapadnoj kulturi oznaca CistoCu i najceSce se nosi na svadbama, dok u Indiji

bijela boja oznaCava smrt.

Postoje brojna istrazivanja o utjecaju boja na stav i osjeéaje ¢ovjeka. Zuta boja simbol
je srece i uspjeha, motivacije i uzbudenja. Potice pozitive osjecaje, uzbudenje i radost.
Takoder moZze smanijiti razinu stresa i anksioznosti. Rijetke osobe navode da je Zuta
boja za njih iritantna te izaziva bijes. Plava boja je boja neba i mora, smirujuca je i
spokojna te pruza osjecaj sigurnosti i lojalnosti. PotiCe kreativnost i produktivnost. U
marketingu je veoma popularna, najvise u zdravstvenoj i financijskoj industriji. Crvena
je boja koja izaziva najvise emocija u hama kao sto su strast, dominacija, uzbudenje,
bijes, opasnost i upozorenje. U ljudima budi razliCite osjecCaje, s jedne je strane
povezana s ljubavlju i strad¢u dok se druge strane s ljutnjom i osje¢ajem moci. Veoma
je popularna boja u marketingu zato Sto je upecatljiva i privla€i pozornost. Zelenu boju
povezujemo s prirodnom, osvjezavajuca je i spokojna boja. Predstavlja zdravlje, rast,
sigurnost i sre¢u. U marketingu se naj¢esée koristi u ekoloskoj i financijskoj industriji,
tehnologiji i zdravstvu. Postoji joS nekoliko boja koje mogu izazvati razli€ite osjecaje,
ali se u marketingu najc¢eSce koriste navedene boje. Ne postoji univerzalno znacenje
pojedine boje, svaka osoba dozivljava boju na svoj nacin. Ipak psihologija boja navodi

da najviSe osoba boje dozivljava na nacin naveden ranije.

IstraZivanje koje je provelo Seoul International Colour Expo navodi da je ¢ak 92,6%
osoba izjavilo da pri kupnji proizvoda najvecu vaznost pridaju vizualnim ¢imbenicima,
dok 84,7% osoba smatra da je boja najvazniji razlog odabira proizvoda. Takoder se

prema studiji navodi da boja povec¢ava prepoznatljivost brenda do 80%.

Mnogi marketinski stru¢njaci navode da su boje veoma bitne prilikom kreiranja marke.
Psihologija boja od velike je vaznosti kako bi marketinski stru¢njaci mogli odabrati boje
koje su primjerene za njihove proizvode i koje ¢e stvoriti primamljiv izgled proizvodima
kako bi privukle pozornost te stvorile ugodne i pozitivhe osjeCaje. Veoma je vazno da
se prije odabira boja dobro istrazi koje boje izazivaju osjecaje koji se zZele postiéi.
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NajceSce prilikom odabira boja za marku, marketinSki se stru€njaci odluce za
kombinacije nekoliko boja. U nastavku je prikazan primjer marke Dukat, koristila se
kombinacija Zute, plave, zelene i bijele boje. Odaje nam dojam zdravog mlijeCnog
proizvoda pri ¢emu plava boja daje osjecaj sigurnosti, zelenu vezemo uz ekoloski

proizvod, Zuta osjecaj veselja i radosti te bijela boja nas veze uz mlijeCne proizvode.

Slika 5. Primjer koristenja boja na marki poduzeca Dukat

Dukat

Posveéen vama od 1912.

Izvor 6. Internetska stranica poduzeca Dukat, dostupno na: https://lwww.dukat.hr/ (pristupljeno 15.04.2022.)

3.3.6. Slogan
Kratka fraza koja se lako pamti, najjednostavnija je definicija slogana. Koristi se za
prenoSenje srzi marke ili proizvoda. Slogani se vezu za marke, informativnhog su
karaktera, najceSce su kratki 3-5 rijeCi te se koriste u promotivnim kampanjama.
UspjeSan slogan privla€i pozornost kupaca te izaziva razliCite reakcije i osjecaje. Cil]
je izraziti svrhu marke koja ¢e zauzeti dobro mjesto u svijesti potroSaca. Ostavljaju
mjesta kreativnosti i masti, neobi¢ne i kratke slogane ljudi lakSe pamte i zamjecuju.
Jedan od najpoznatijih slogana je onaj poduzec¢a Nike ,Just do it“. Vecéina ¢e se ljudi

sjetiti Nike-a ¢im &uje ovaj poznati slogan.
.lako ih je tesko svrstati u skupine, ipak bi se moglo reci da slogani mogu biti:

e nalogodavni — iskazuju ,naredbe“, naloge za akciju, uobi€ajeno zapocinju
glagolom

e opisujuci — opisuju ulogu, proizvod ili iskazuju obecanje

e superlativni — iskazuju superiornost u djelatnosti proizvoda ili usluga

e provokativni — provociraju na razmisljanje, ¢esto iskazuju pitanje

e specifiCni — na poseban nacin usmjereni na zauzimanje vodeée pozicije u

djelatnosti“®

15 |bidem. str. 54
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Slogan je najCeSce razvijen zajedno s logom kako bi se postiglo medusobno
djelovanje. Uskladuju se boja, font i stil. Pogled potencijalnog kupca na proizvod
prosjecno traje 1-2 sekunde, pa se pri tome poduzeca moraju potruditi da naprave

jednostavan slogan koji ¢e se brzo vidjeti i zapamtiti.

Slika 6. Primjer slogana poduzeca Gavrilovi¢

mfng“f ’

607~

Izvor 7. Internetska stranica poduzeca Gavrilovié, dostupno na: https://www.gavrilovic.hr/hr/jeste-li-znali/
(pristupljeno: 21.04.2022.

3.3.7. Napjev (jingle)
Jingle je engleska rije€ vrlo dobro poznata i u hrvatskom jeziku, ¢eS¢e se koristi od
rijeCi napjev. Glazbena je poruka koja se veze uz marku. Rijetko se koristi zbog teSke
prenosivosti te je za njeno koriStenje potreban odredeni medij poput radija, televizije i
sl. Usmjeren je isklju€ivo na osjetilo sluha te je njegova upotreba bila aktualnija u doba
razvoja medija informiranja. Cilj napjeva je da informiraju i podsje¢aju na marku na
neizravan nacin, Cesto sadrzi naziv marke kako bi dodatno postigao poznatost i

prepoznatljivost.

Mnoga istrazivanja navode kako glazba potiCe na reakciju, podize raspolozenje i
aktivira razli¢ite emocije u ljudima. Upravo su zbog toga mnogi marketinski stru¢njaci
odlugili uvesti glazbu u promociju proizvoda ili usluga. Cesto se glazba koristi u
trgovinama i supermarketima kako bi nas potakla na kupnju i probudila u nama razliCite
osjeCaje. Postoje brojna istraZivanja kako glazba utjeCe na ljude te koji se Zanrovi
preporucuju. Napjevi su naj¢eS¢e humoristicnog karaktera, kraci su i lako pamtljivi.
Posljednih se nekoliko godina naj¢eSc¢e koriste na radijima, sve rjiede na ostalim
medijima poput televizije. Brojna istrazivanja nam ukazuju da se paznja ljudi sve viSe
smanjuje pa marketinski strunjaci imaju tezak zadatak osmisSljavanja napjeva koji ce
u prvih nekoliko rijeCi uspjeti privu¢i paznju potencijalnih kupaca. Moraju biti lako

pamtljivi i poruku prenositi na nenasilan i zabavan nacin. Kada se kupci nadu u situaciji
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donoSenja odluke o kupnji proizvoda, Cesto im se neki napjev vrti u glavi koji ¢e
potaknuti sjecanje na proizvod, a informacije ¢e mu djelovati poznatije. Upravo zbog
toga Sto preko glazbe vezu emocije i marke, mnoga su poduzeca pocela Koristiti

glazbena djela u promotivne svrhe.

U nastavku ¢e se prikazati primjer napjeva AM Grupe, koji se najCeSce Cuje na
postajama radio Istre. Zabavnog je karaktera, Cakavskog narjeCja upravo zbog toga

Sto se AM Centri nalaze u lIstri te je radio Istra najpoznatiji radio tog podrucja.

Slika 7. Primjer napjeva poduzec¢a AM Grupa

,Kadi ¢u najti sve ¢a mi rabi, za moju kampanju poli nas u Istri?

AM Grupa lipi moj teZak, AM Centri Buzet, Porec, Vodnjan.”

Izvor 8. tekst preuzet s radio Istre

3.4. Vaznost marke poljoprivrednih proizvoda
Izgradnja marke poljoprivrednih proizvoda jednako je vazna kao i izgradnja marke bilo
koje druge kategorije proizvoda. Poljoprivreda je kao osnovna djelatnost veoma vazna
te pruza mnogo potencijala i moguénosti. Takoder se u danasnje vrijeme susrecemo
s velikim brojem poljoprivrednih proizvoda na trzistu. Upravo je zbog toga vazna
izgradnja marke poljoprivrednih proizvoda. Njen cilj je usvajanje novih trzista i
povecanje prodaje. Kao $to je pravilo za ostale proizvode, tako je i za poljoprivredne,

marka &ini razliku.

Mnogo je razloga zasto bi svi poljoprivredni proizvodacdi trebali izgradivati marke.
Jedan od najvaznijih razloga je kako bi bili prepoznati i videni. Marke olakSavaju
izdvajanje od konkurencije. Kada se kupac nade u odluci kupovine odredenog
poljoprivrednog proizvoda suocen je s velikim izborom. Ako ispred sebe ima ponudene
proizvode razliCitih proizvodacCa koji se nalaze u istim ambalazama, nemaju svoju
marku ili se ne istiCu kupac nece znati koja je razlika izmedu tih proizvoda pa ¢e kupiti
prvi koji mu dode pod ruku. S druge strane, ako se kupac nade ispred razli€itih marki
proizvoda, uzeti ¢e onu koja mu je privlacna svojim dizajnom, koja dostojno predstavlja
svoj proizvod i ona koja djeluje ekoloski. Drugi razlog zasto bi se trebalo izgraditi marku
poljoprivrednih proizvoda je sve veci broj ljudi koji su osvjesteni naCinom zivota pa sve
viSe se Zele hraniti zdravo i Zivjeti zdravim naCinom Zivota. Takoder se u posljednjih

nekoliko godina ljudi viSe brinu za okoliS te se viSe bave zastitom okoliSa. Zbog toga
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kupuju sve viSe ekoloski izradenih proizvoda. Poljoprivredni proizvodi od samog uzgoja
do prerade i prodaje mogu biti ekoloski. Svi dodatni proizvodi koji se koriste u uzgoju,
preradi i proizvodnji moraju imati ekoloski certifikat kako bi u konacnici i poduzece koje
prodaje poljoprivredne proizvode ih moglo prodavati kao ekoloSske. Samim time $to
ljudi kupuju ekoloSke proizvode i sami se bolje osjecaju te se smatraju ekoloski
osvjeStenim osobama. Na sam izgled marke nadoda se certifikat ekoloSkog proizvoda
te se naj¢eS¢e poduzeca odluCe i na izradu marke na ekoloski nacin. To se moze
odnositi na etikete, ambalazu, boce, Cepove i sve ostale elemente marke koji mogu biti
ekoloski. Posljednjih se nekoliko godina sve viSe razvija i turizam. lzgradnja marke
poljoprivrednih proizvoda moze biti zna€ajna za razvoj turizma. Ovo su samo neki od
razloga zasto bi svi poljoprivredni proizvodaci trebali imati marke. Kao i kod svih
proizvoda i usluga, izgradnja marke donosi brojne prednosti te u konacnici donosi veéu

prodaju ¢ime se ostvaruje i veci profit.

Mali i srednji proizvodaci poljoprivrednih proizvoda najviSe osjete sve prednosti koje
im izgradnja marke donosi. Oni su suoc¢eni s mnogo ja¢om konkurencijom od sebe, sa
puno vecim proizvodacima koji imaju niZze troSkove poslovanja te lakSe ulaze na trziste.
Upravo je zbog toga malim proizvodacima potreban dodatni ulog kako bi se istaknuli

na trzistu.

Posljednjih se nekoliko godina sve viSe izgraduju marke regija. Svaka je hrvatska regija
poznata po odredenim proizvodima, obiljeZjima ili osobama. lzgradnja marke regije
pomaZze joj u mnogo¢emu, najvise u podrucju turizma. Mnoge su regije poznate po
hrani, vinima, maslinovim uljima i sl. Pri tome &e se izdvaojiti Istra u kojoj se veliki napori
ulazu u turizam te proizvodnju autohtonih tradicionalnih proizvoda. Osim po
prekrasnim gradovima i otocima, Istra je regija koja je veoma poznata po maslinovom
ulju i po vinima. Istarska malvazija dobila je oznaku IQ (Istrian Quality). U Istri postoji
mnogo proizvodaca poljoprivrednih proizvoda koji su sli€ni u mnogim stvarima, ali
mnoge razlikuje marka proizvoda. TeSko je za ocCekivati da bi proizvodaci
poljoprivrednih proizvoda u Istri bili poznati ako nemaju izgradenu marku. Vecina tih
proizvodaca izuzetno je dobra u tome Sto radi, ali proizvodaci koji imaju marku poznati

su cijeloj Istri i okolici, neki ¢ak i u cijeloj Hrvatskoj.

Nakon izgradnje marke ona se mora pozicionirati u svijest potrosaca. Cilj je da
potroSaC prepoznaje odredenu marku, da ju moZe identificirati i da ju odredene,
pozitivne stvari asociraju na tu marku. Mnogi kad pomisle na mlijeko, sjete se Meggle
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marke, pomisao na pastu sjetimo se Klara Mari¢ paste i sl. Kada proizvodaci to
postignu, puno im je lakSe odrZzavati marku. Kasnije se moraju truditi tu poziciju u
svijesti potroSaca i zadrzati. Najbolji nacCin da se to postigne je odrZzavanje kvalitete
proizvoda i zadrzavanje cijene na priblizno istom nivou. Proizvodaci koji imaju
dugogodisnju tradiciju neprestanog rada viSe su cijenjeni u svijesti potroSaca. Jos uz
to ako dugo godina imaju istu marku te rade na njenom poboljSanju, ostati ¢e u svijesti

potrosaca.

4. IZGRADNJA MARKE

Izgradnja marke dugotrajan je i zahtjevan proces, za kojeg je potrebno puno truda i
ulaganja. U proSlosti se stvaranje marke nije smatralo veoma vaznim za poduzece pa
su se vecinom prikupljale ideje unutar tvrtke. Par zaposlenika osmislilo je ideju za
naziv, znak i ostale elemente marke koji su se prezentirali direktorima te se potom
donijela odluka. U danasnje je vrijeme ipak to malo drugacije. Sve viSe se pocinje
shvacati vaznost marke i prednosti koje ona donosi. S obzirom na sve veéi porast
konkurencije, potrebno je puno truda kako bi odredena marka dobila dobru poziciju na
trziStu, njome se treba dobro upravljati te ju njegovati. Mnoge marke propadnu jer
njihovo odrzavanje zahtjeva odredenu dozu znanja, vjestina i hrabrosti. Uz to je
potrebno imati i financijske moguénosti te se konstantno truditi oko marke. Kreiranjem
marke potroSace se mora poduciti tko je proizvod, sto ga Cini te zasto bi potrosace
trebao zanimati. Vazno je proizvod izdvojiti od konkurencije, kako bi potrosaci ne bi

mislili da su sve marke u odredenoj kategoriji iste.

Proizvod, okruzenje, komunikacija i ponasanje neki su od elemenata koje je potrebno
sagledati prilikom izgradnje marke. Proizvod je ono $to poduzece stavlja ispred kupaca
dok komunikacija predstavlja nacin na koji se kupcima prezentira marka. Naj¢eSc¢e se
poduzeca oslanjaju na komunikaciju. lzgradnjom i stvaranjem marke, izmedu ostalog,
poduzecCa zele potaknuti odredene emocije kod potrosaca. Kad se kupci nadu u
situaciji kupnje novog proizvoda, suo&eni su s mnogo informacija i razli¢itih ponuda.
Neka poduzec¢a imaju mogucnost isprobavanja proizvoda prije kupnje, sto kupcima
pomaze pri odabiru. S druge strane mnoge proizvode krajnje potro$nje kupci ne mogu
isprobavati pa se oslanjaju na ostale elemente koji im pomazu pri donosenju odluke.
Prvo §to vidimo su elementi marke odnosno pakiranje, ime, dizajn i sl. Poduzeca se
zato moraju potruditi da marka potakne odredene emocije u kupcima koje ¢ée ih
potaknuti na kupnju. Tako se, primjerice, poduzeéa koja prodaju vodu u bocama
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oslanjaju najvise na komunikaciju. Voda je proizvod bez okusa, zdrava je za organizam
te ju ljudi ¢esto konzumiraju. Poduzeca se pritom nalaze pred velikim izazovom kako
da kupci kupe upravo njihovu vodu. Tako se mnogi odlu¢e na izgradnju marke koja
budi u kupcima razli¢ite emocije, komunicira im kako je voda zdrava i povezana s
izdrzljivoScu i aktivnoS¢u. Povezuje se s Cistocom, Cesto se navodi da je ,prirodna,
izvorska voda“. Prije nekoliko godina je poduzece Jana odlucilo i¢i korak unaprijed, pa
su na etikete dodavali razliCite citate poznatih autora. PotroSaCima se to svidjelo i
potaknulo je pozitivhe emocije. Ako je marka dobro napravljena i kreirana, potrosaci

su Cak spremni dati viSe novaca da odredene emocije koje se u njima bude.

Okruzenje u kojem se proizvod nalazi oduvijek se smatralo vaznim za uspjeh marke i
prodaje. U samim poCetcima prodaja i razmjena se vec¢inom dogadala na sajmovima i
trznicama, pa prodavaci nisu previSe razmisljali o okruzenju. Kasnije, razvijanjem
vlastitih prodavaonica, supermarketa i ostalih prodajnih mjesta pocCinje se shvacati i
vaznost okruzenja. Proizvodi koji se prodaju iskljuivo u supermarketima i
maloprodajnim prodavaonicama okruzeni su konkurentskim proizvodima. Prema
tome, proizvodaci i ponudaci moraju oblikovati elemente marke kako bi ih se moglo
razlikovati od konkurencije te na nacin koji ¢e privuci paznju potencijalnim kupcima.
Poduzeca koja prodaju proizvode u vlastitim prodavaonicama moraju gledati proSireno
okruzenje odnosno lokaciju na kojoj ¢e se nalaziti prodavaonica, blizinu parkinga,

blizinu grada, Cistocu grada i sl. Okruzenje odreduje osnovni ugodaj i stvara dojam.

4.1. Proces izgradnje marke
Izgradnja marke nije jednostavan niti brz proces. Potrebno je uloziti mnogo vremena i
truda kako bi se ostvarili ciljevi. Svako poduzece trebalo bi dobro razraditi plan
izgradnje marke i prolaziti kroz sve korake procesa izgradnje marke kako bi bili na
dobrom putu ka izgradnji dobre marke. Upravo zbog toga jer mnoga poduzeca misle
da je izgradnja marke jednostavna te ne uloze dovoljno vremena u proces, mnoge

marke vrlo brzo dozive neuspjeh.

Osim navedenih smjernica, brojni autori i marketindki stru¢njaci navode i odredene
korake procesa izgradnje marke, a to su: ,planiranje, analiza, strategija, izgradnja i

revizija.“'® Svaki ¢e korak biti objasnjen u nastavku rada.

16 S. Mili¢, Proces izgradnje brenda, Visoka $kola strukovnih studija Pe¢, Srbija, 2014, str. 38.
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4.1.1. Planiranje marke
Planiranje je prvi korak prilikom svakog pothvata u poduzecu. Bez kvalitethog plana
tesko je ostvariti bilo koji cilj u poduzedu. Isto se odnosi i na izgradnju marke, planiranje
predstavlja temelj bez kojeg se izgradnja marke moze teSko provesti. Plan daje
poduzecu jasnu sliku o tome Sto se zeli postici te Sto je sve potrebno napraviti kako bi

se cilj postigao.

Za pocCetak se treba provesti analiza trenutnog stanja, bez obzira radi li se o postojecoj
ili novoj marki. NajéeSc¢e se pri tome radi 4P analiza odnosno analiza proizvoda, cijene,
promocije i distribucije. 4P analiza odli¢na je poCetna to¢ka koja predvodi analiziranju
cijelokupne situacije. Osim toga, planiranje mora obuhvatiti viziju tj. gdje poduzece Zeli
da odredena marka bude za nekoliko godina i misiju tj. koju ¢e funkciju marka imati na
trziStu. Odredivanje misije i vizije temelj je svakog uspjesnog poduzeca i svakog novog
pothvata. Takoder, u procesu planiranja treba odrediti ciljeve marke. To su veéinom
SMART ciljevi odnosno ciljevi koji moraju biti odredeni, mjerljivi, ostvarivi, realni i
vremenski odredeni. Svi ti elementi moraju biti u skladu sa ostalim vrijednostima koje
poduzece njeguje. Plan izgradnje i pozicioniranja marke mora biti realan i u skladu s
mogucénostima poduzeca. Ne smiju se postaviti preveliki ciljevi koji nisu dosezni ili
prevelika oCekivanja jer poduzece pri tome Cesto bude u gubitku. Postave se ciljevi za
koje poduzece nema mogucnosti te se izdvoje prevelika financijska sredstva koja u

konachnici ne pridonose nicemul.

Mozemo zaklju€iti da planiranje predstavlja analizu kljuénih elemenata koji su
fokusirani na svim moguénostima koje poduzecée ima kako bi izgradilo marku. Uz sve
potrebne informacije potrebno je uspostaviti proces implementacije i ukljuciti sve
potrebne elemente i sudionike kako bi se planovi ostvarili. Uvijek je poZeljno obavijestiti
svoje zaposlenike o promjenama koje se planiraju u poduzecu, kako ne bi do$lo do
nezeljenog ponasanja ili odbijanja promjena. Pazeéi na sve navedene korake i
elemente koje je potrebno provesti, strategija planiranja biti ce spremna za slijedeci

korak, analizu.

4.1.2. Analiza marke
Analiza marke trebala bi krenuti istraZivanjem trziSta. Kako bi proces izgradnje marke
uspio kako smo zamislili, potrebno je da kupci imaju jasnu sliku o proizvodima ili
uslugama koje poduzece nudi. ,Osnovne ideje na kojima se zasnivaju odluke prije
svega treba da sadrze najosnovnije informacije o samom poduzecu i djelatnosti u kojoj
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ono posluje. Takoder je veoma vazno da poduzece slijedi odredeni strategijski plan i
odgovori na bitna pitanja koja se odnose na to $to ono predstavlja, $to ga razlikuje od

konkurencije, $to je vazno za kupce i sl.“Y’

Prema Kotleru, postoji nekoliko koraka koje bi poduzece trebalo pratiti. Prvo je da mjeri
udio marke na trziStu, koja se mijeri djeljenjem prodaje marke s ukupnom prodajom u
okviru kategorije. Slijedeci korak na koji se poduzece mora fokusirati je vrijednost
marke odnosno trziSna vrijednost. Ukratko bi se trZziSna vrijednost mogla definirati kao
vrijednost koja se nalazi u svijesti potroSaca. Potrosaci bi trebali imati zadovoljavajuce
iskustvo s proizvodima $to pridonosi povecanju lojalnih kupaca. Poznato je da lojalni
kupci €¢eS¢e kupuju proizvode i preporuCuju proizvode prijateljima i poznanicima.
Posljednjih je nekoliko godina veoma popularno recenziranje proizvoda, posebno
putem interneta. Mnoga istrazivanja pokazuju da ljudi viSe vjeruju preporukama i
recenzijama poznanika i nepoznatih osoba, nego oglasima poduzeca. Kako bi
potro$ac postao i ostao lojalan marki, poduzecée se mora potruditi na proizvod ili usluga
kontinuirano ispunjavaju njegove potrebe i Zelje. PotroSaci su ¢esto osjetljivi na bilo
kakve promjene, posebno na promjene u cijenama i kvaliteti pa je takoder potrebno

pripaziti pri tim segmentima.

Prema Kotlerovom CBBE (Costumer Based Brand Equity) modelu, .jaka marka

ukljuC€uje kupca u Cetiri koraka:

1. Sveobuhvatna svijest o marki — uspostavljanje odgovarajuceg identiteta i svijesti
o marki

2. Uspostavljanje to¢aka diferencijacije — kreiranje odgovarajuéeg znacenja marke
preko jakih, pozeljnih i jedinstvenih asocijacija na marku

3. Pozitivne reakcije — izazivanje pozitivnih reakcija na marku

4. Odrzavanje veza s markom — izgradnja veza s kupcima koje karakterizira

intenzivna aktivna lojalnost“18

Osim trziSne vrijednosti, poduze¢a se moraju fokusirati na vrijednosti konkurencije.
Vazno je znati kakve proizvode konkurencija nudi, koje marke proizvoda nude te kako
ih pozicioniraju i segmentiraju na trzistu. Moze se zakljuciti da je jedna od najvaznijih

stvari probuditi reakciju potroSaca. PotroSa¢ kad dode u fazu reakcije u njemu se

17 |bidem, str. 39.
18 |bidem, str. 40
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izaziva odredeni osjecaj koji ga poveze s proizvodom odnosno markom. Nakon $to
smo napravili cjeloviti i realan plan te proveli sve potrebne analize, dolazimo do faze

strategije marke.

4.1.3. Strategija marke
Kratkoro€no su poduzecéa usmjerena na ostvarenje sto veéeg profita i zarade, medutim
dugorocno se mora razmisljati o stvaranju snazne i stabilne marke. Moraju se osigurati
svi potrebni uvjeti kako bi se to ostvarilo. Ako poduzece ima dobar plan i taktiku,
plasiranjem nove marke na trziSte uspjeti ¢e potaknuti interes i zanimanje od strane
kupaca. Mnogi su spremni riskirati te isprobati novu marku, pogotovo ako se dobro
promovira i ako je dobro dizajnirana. Ona mora u kupcu probuditi osjecaj interesa, u
suprotnome ¢e marka brzo propasti. Mnoga poduzeca, nakon sto steknu interes i
zanimanje kupaca, zanemare svoje marke koje s vremenom oslabe ili dobiju
konkurenciju koja im preuzme kupce. Zato je vazno imati dobru strategiju prije ulaska
na trziste, ali i nakon ulaska. Marka se treba odrzavati, u nju treba ulagati, treba se
promovirati itd. Ispunjavanjem i osiguravanjem svih potrebnih uvjeta, marka moze
postati baza za razvoj modernog poduzeca u kojem bi upravo ta marka mogla biti

indikator uspjesnosti.

Jasno je da je poduzecu cilj ostvarenje profita. Kratkoro€no gledajuci financijski
rezultati mozda nece biti obec¢avajuéi, ali dugoro¢no, uvodenje marke moze poduzecu
pruziti stabilnost za uspjedno poslovanje. Marke proizvodima i uslugama daju dodatnu
vrijednost. Osim Sto privliace nove kupce, stvaraju i lojalne kupce koji ponavljaju kupnju
iste marke na istom mjestu. Lojalni su kupci manje osjetljivi na promjene u cijenama
pa su poduzeca viSe slobodna prilikom promjene cijena. U praksi se Cesto deSava da
¢e kupac kupiti odredeni proizvod koji Cesto koristi, ako je zadovoljan njime, makar mu

se cijena povecala.

Vazno je da prilikom izgradnje marke poduzece bude strpljivo jer se pozitivni rezultati
ne vide odmah. Zato brojna poduzec¢a odustaju vrlo brzo. Kao i za ostale stvari u
poduzeéu, za stvaranje lojalnih kupaca i poveéanje prodaje treba vremena. Sva
poduzeca koja su lideri u poslovanju te koja imaju svjetski poznate marke, slavu su
Cekali i do nekoliko godina. Neki ¢ak dvadesetak i viSe godina. Mnogi marketinski
struCnjaci smatraju da je to €ak i kratak period. MoZzemo reci da blagu prednost imaju
poduzecéa danasnijice, koja na raspolaganju imaju viSe kanala, medija i ostalih platformi
koji im omogucavaju brzi protok informacija. lako je to s jedne strane prednost, s druge
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strane je nedostatak upravo zbog toga jer potrosaci mogu u nekoliko minuta pronadi
jako puno informacija. Cesto se putem Interneta i drustvenih mreza pretrazuju
proizvodi, usluge ili poduzeca pa tako potroSaci mogu vidjeti sve ostale konkurente koji
mozda imaju bolje oglasavanije ili ve¢i doseg publike. Vazno je dobro oblikovati sadrzaj
koji ¢e se prikazivati na markama i na medijima koji ¢e ih oglasavati. Svima je dobro
poznata izreka u prodaji ,priCa prodaje proizvod.” Sadrzaj je ono na ¢emu se treba
bazirati, bilo da se radi o promocijama, oblikovanju marke, osmisljavanju slogana i sl.

vazno je imati dobar sadrza;.

Strategija marke usmjerena je na segmentaciju, diferencijaciju i pozicioniranje marke.
Poduzeée mora izvrSiti procjenu potrebnih financijskin i ostalih sredstava za
investiranje u izgradnju marke. Cesto su poduzeéa suoéena s time da moraju uloZiti
vecéi dio financijskih sredstava. Veéa poduzeéa nemaju probleme s time, ¢ak su
spremni i riskirati, medutim manja poduzeca teZe izdvoje odredene iznose novca kako
bi ostvarili svoje planove pa im se teSko boriti s konkurencijom, pogotovo ako se radi
o velikim tvrtkama. Bez razvoja marke slabi prodajna aktivnost, a konkurencija dobiva

veliku Sansu ulaska na trziste.

4.1.4. lzgradnja marke
Nakon uspjeSnog razvoja strategije marke, poduzecée dolazi u fazu izgradnje marke.
Prvotno su se spoznale i identificirale sve potrebe i Zelje potencijalnih potro$aca,
upoznala se konkurencija te su se prikupile sve potrebne informacije kako bi se moglo
uci u fazu izgradnje marke. U skladu s prikupljenim informacijama dizajnira se marka.
Razvoj i izgradnja marke rizi¢an je posao, kao $§to je ve¢ navedeno ranije, potrebno je
mnogo vremena da se postigne reputacija. Mnogi stru¢njaci tvrde da postoji vise faza,

u nastavku ¢e se objasniti 4 najvaznije faze koje je potrebno provesti.

U prvoj fazi treba identificirati potrebe i zelje potroSaca. Vazno je znati da potrebe nisu
stalne, mjenjaju se promjenom demografije, ekologije i tehnologije. PotroSa¢ osjeti
potrebu za odredenim proizvodom temeljem razli€itih utjecaja. Moze biti da su mu neki
proizvodi potrebni za egzistenciju (npr. hrana i pice) ili utjecajem razli¢itih C¢imbenika,
poput okoline, drustva ili kulture, potrosac osjeti potrebu za dobrom makar mu to nije
vazno za prezivljavanje (npr. prijevozna sredstva, odjeCa i obuéa). NajCeS¢e se
promatraju i istraZzuju emocije, one su ljudima glavni pokretaci prilikom donoSenja
odluke. Pogotovo ako potrosac prvi put kupuje neki proizvod. Kasnije se ti osjecaiji
pretvore u svidanja, empatiju i u konacnici naviku koriStenja i kupovanja iste marke.
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Zato je veoma vazno prepoznati sve korisnikove potrebe kako bi se marka mogla

oblikovati na dobar nadin.

Druga faza odnosi se na projektiranje proizvoda odnosno dizajn marke i pakiranje. Pri
tome je vazno uzeti u obzir sve elemente koji su navedeni ranije u radu, primjerice
boja, font slova, oblik etikete itd. Vazno je odabrati prikladnu ambalazu, koja ¢e privuci
paznju potro$aca, ali i sluziti kao zastita proizvodu. Za ovu se fazu veéinom poduzeca
odluCe unajmiti odredenu agenciju koja je zaduzena za dizajn. U dizajn i pakiranje
potrebno je uloziti puno truda i maste. Treba znati koje boje priviaCe odnosno odvlacCe
paznju, kakav font slova je pristupacan i ostale stvari koje su bitne za dizajn. Isto tako
je vazno pripaziti i na konkurenciju, kako ne bi doSlo do kopiranja ili neovlastenog
preuzimanja ideja. Dizajn mora biti u skladu s karakteristikama proizvoda kako bi se
potro$adi lakse snasli prilikom odabira. Sto se tie pakiranja, uvijek se preporuéa
koriStenje ekoloSki razgradivog ili ve¢ recikliranog materijala. Osim Sto koriStenje
takvog materijala pridonosi boljoj reputaciji poduzeca, potrosaci se i sami osjecaju

ekoloski osvjesteni prilikom kupnje takvih proizvoda.

Dolazimo do trece faze koja se odnosi na ekonomsku proizvodnju. Ova je faza veoma
bitna ako poduzece Zeli da njihov proizvod ima svoju vrijednost te da bude u prednosti
u odnosu na konkurenciju. Pri tome su veoma vazni marketing efikasnost, efikasnost
distribucije i efikasnost proizvoda kako bi proizvod bio pristupa¢an na svim prodajnim

mjestima.

Zadnja faza odnosi se na pozicioniranje marke. Ukratko mozemo reci da je to nacin na
koji proizvod zadovoljava potrosace. Nije dovoljno da dizajniramo marku i lansiramo ju
na trZiste, potrebno je dobro se i pravilno pozicionirati kako bi uspjeli istinski zadovoljiti
potrebe i zelje potroSaCa. ,Proces pozicioniranja daje odgovor na pitanja kojoj
kategoriji proizvoda pripada i koja je sustinska razlika i razlog postojanja proizvoda u
usporedbi s ostalim proizvodima odnosno markama proizvoda u istoj kategoriji.“?
Pravilno pozicioniranje marku dodatno u¢vrscuje. To je zapravo psiholoska vrijednost
koja nam kao rezultat daje opipljivu vrijednost. Kao primjer mozemo izdvojiti pastu za
zube. Mnogo je proizvodaca pasti za zube, pretpostavka je da svaka ima isti ili sliCan
sastav te joj je zadaca CiS¢enje zubiju. Ono Sto neke paste za zube razlikuje od

19 B. Lijovi¢, Identitet marke proizvoda — &imbenik uspjesnog trziSnog poloZaja marke proizvoda,
Ekonomski vjesnik, Vol. XXV No.2, 2012., str. 358.
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konkurencije je upravo pozicioniranje. Cesto na oglasima mozemo &uti reenicu ,9 od
10 stomatologa preporucilo je pastu za zube®, $to nam daje dojam da je bas ta marka
dobra i zadovoljiti ¢e naSu potrebu pranja zubiju. MoZzemo zakljuciti da je dobro
pozicioniranje marke joS jedna od dodatnih sitnica koje poduzecu mogu osigurati

uspjeh marke.

Marka mora zadrzati svoju stabilnost, ali isto tako poduzece mora biti spremno da
poduzme odredene korake izmjene dizajna, pakiranja ili cijene. To ne bi trebale biti
drastiCne promjene, medutim poduzece mora biti u skladu s trendovima te uvijek mora

biti korak ispred konkurencije.

4.1.5. Revizija marke
Nakon svih odradenih faza, na red dolazi revizija ili kontrola marke. ,Revizija marke
jest niz postupaka usmjeren na kupca Ciji je cilj u€vrstiti zdravlje marke, otkriti izvore
njezine trziSne vrijednosti, predloziti naCine poboljSanja i poduprijeti njezinu
vrijednost.“?® Poduzeca bi trebala provoditi reviziju marke redovno, najcesce se to
odvija periodi¢no. Na temelju kontrole mogu ustanoviti treba li marku ojacati, koji su joj
nedostatci i $to se moze ili treba mjenjati kod marke. Naj¢eSée se kontrola sastoji od
internog opisa i eksternog ispitivanja. Eksterno se ispitivanje odnosi na koristenje fokus
grupa, provodenje anketa, razliCitih upitnika i ostalih metoda za istrazivanje kupaca i
njihovog misljenja. Cilj je da se dobije slika kako kupci vide marku i kako se ta marka
predstavlja. Kod interne kontrole mogu pomoci zaposlenici, manageri, marketinski
struCnjaci i prodavaci koji izgraju vaznu ulogu u tom procesu, s time da su oni u
direktnoj komunikaciji s kupcima. Oni mogu vidjeti kako kupci reagiraju na odredenu
marku, na Sto obracaju pozornost te koji im se elementi viSe ili manje svidaju. Te

informacije mogu poduzec¢ima pomoci kako bi lakSe dosli do zakljucka.

Postoji mnogo razli€itih naCina provodenja kontrole, koji ovise o budzetu s kojim
poduzece raspolaze. Jedan od nacina kako poduzece mozZe saznati je li percipirana
vrijednost za kupca porasla ili je pala je koristenje Brand Asset Valuation (BAV)
odnosno Model evaluacije vrijednosti brenda. BAV je model kojeg je razvila
oglaSivacka agencija Young and Rubicam, a sastoji se od 4 varijable: energi¢na
diferenciranost, vaznost, postovanje i znanje. Kao najvazniju varijablu istiC¢u energi¢nu

diferenciranost odnosno pokretacku silu koja se nalazi u kupcima. Mogli bismo reci da

20 Kotler P., K.L. Keller i M. Martinovi¢, op.cit., str.256.
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je to osjecéaj koji kupce ,tjera“ da udu u prodavaonicu, kupce odredenu marku tj. da
naprave odredenu akciju. Druga vazna komponenta je vaznost. U kombinaciji sa
energicnom diferenciranosti €ini snagu marke. Znanje i postovanje zajedno Cine
polozaj marke. Kako navode iz Y&R poduzeca, ovim modelom moze se predvidjeti

koje ¢e marke dozivjeti rast, a koje pad.

Izgradnja marke proces je Kkoji je pazljivo planiran, dizajniran i u konacnici
implementiran. Potrebno je puno vremena i strplienja, ali dugotrajnim, upornim i
predanim radom moze se stvoriti uspjeSna marka. Vazno je da marka ne napusti ranu
fazu zrelosti jer dobro upravljanje markama podrazumijeva stalno razvijanje i
prilagodavanje potrebama kupaca. ,Ne smije se dopustiti da marka napusti fazu rasta.
Poznato je da usmjeravanje paznje na kategoriju proizvoda koja je u fazi ranog rasta
omogucuje ostvarivanje liderske pozicije za pojedine marke, koje ¢ak ne trebaju biti

pionirske na trzistu.“?!

Vecéina poduze¢a u konacnici ostvare veliki uspjeh uvodenjem marke. Osim
povecanjem kupaca i stvaranjem lojalnih kupaca, dolazi i do povecanja profita $to je u

konacnici cilj profitnih poduzeca.

4.2. Redizajniranje marke
U danasnje vrijeme svakodnevno se suoCavamo sa brojnim promjenama, kako u
nadinu Zivljenja tako i u tredovima na trZistu. Zivimo ubrzanim nagéinom Zivota te smo
naviknuti da se mnogo stvari iz dana u dan mijenja. Tako su i poduzeca suoCena s
brojnim promjenama koje se dogadaju na poslovnom trziStu, pa moraju biti spremni
brzo i dobro reagirati u takvim situacijama. Marka poduzeca je postavljena na polje
ubrzanih i iznenadnih promjena pa tako s vremena na vrijeme se od poduzeca zahtjeva

osvjezenje identiteta, a ponekad i kompletna promjena marke.

Pri tome nailazimo na pojam redizajniran marke ili rebranding. ,Redizajn marke
(rebranding) je marketinSka strategija davanja novog imena, simbola ili promjena u
dizajnu vec¢ postojeCe marke. Ideja redizajna je kreirati drukcCiji identitet marke na
trzistu.“?? Cilj redizajna marke je razvoj novog odnosno razli¢itog identiteta u svijesti

potro$aca. Promjene se mogu odnositi samo na neke elemente marke ili se poduzece

21 T. VraneSevi¢, op.cit., str. 113
22 The Economic Times, What is rebranding?, dostupno na:
https://economictimes.indiatimes.com/definition/rebranding (pristupljeno 27.4.2022.)
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moze odluciti na drasticne promjene svih elemenata. Te promjene naj¢e$ée imaju
zadatak repozicioniranja marke kako bi se uklonila negativha misljenja i predrasude o
marki ili kako bi se mogla prenijeti nova poruka. Redizajnirati se moze nova marka,

vecC zrela marka koja je duze vrijeme na trzistu, ali i marka koja je u razvoju.

Poduzeca se za redizajn odlu€uju zbog mnogih razloga. Najcesce je to zbog promjena
u trendovima ili promjena na trziStu kao Sto je dolazak konkurencije, promjene cijena,
potraznje i sl. Ako poduzecCe smatra da popularnost njegove marke opada ili da gubi
na znacaju, odluci se za redizajn. Ponekad se poduzeca odluce i za uklanjanje marke
s trziSta ili uvodenje potpuno nove marke. Ipak mnogi marketinski struénjaci
preporuCuju zadrzavanje postojeCe marke uz odredene izmjene elemenata. Marka
koja je veC plasirana na trziSte viSe je ili manje poznata potroSaCima pa Ce se
redizajniranjem marke ponovno probuditi svijest potroSaca. S druge strane, uklanjanje
postojeCe marke i zamjena s novom markom moze zbuniti potroSace, a poduzece ima

puno vece troSkove.

Postoji nekoliko znakova putem kojih poduzeée moze shvatiti da ima loSu ili dobru
marku. Jedan od znakova slabe marke je privlacenje krivih kupaca. Na samom pocetku
poduzecée definira svoju cilinu skupinu potroSaca kojoj ¢e namjeniti svoje proizvode.
Ako marke proizvoda privliaCe krive skupine, vrijeme je za redizajn. Znak loSe marke
je to §to kupci ne mogu objasniti §to poduzece radi. Isto tako, ako marka nema lojalne
kupce koji €esto kupuju proizvode i preporucuju ih drugima poduzec¢e se mora odluciti
na reviziju marke nakon ¢ega slijedi i redizajn. Ako poduzece privlaci prave kupce, ima
lojalne potroSaCe, marka mu ima dobar imidz te je lako objasniti $to radi onda se lako

moze zakljuciti da poduzece ima dobru marku.

Ucinkovitost redizajna marke ovisi o razini promjene same marke. Promjene koje se
naprave samo nha logotipu imati ¢e najmaniji utjecaj, dok ¢e promjene imena i ostalih
elemenata imaju najveci utjecaj. Koliina promjene utjeCe na uspjeh te istovremeno
poveca ili smanjuje i sam rizik. Na to moZemo gledati prema osnovi modela ledenog
brijega, pri Cemu je 80% ucinka nevideno. ldeja je da ime, logotip, boja i sli¢ni elementi
budu vidljivi kao Sto se vidi vrh sante leda. Ispod povrSine nalaze se ostali, nevidljivi
elementi strategije koji podupiru taj identitet. Jednako su vazni i vidljivi i nevidljivi

elementi, makar potrosaci vide samo vanjski (vidljivi) dio marke.
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Slika 8. Model ledenog brijega

Visual Identity
BRANDING
Key Messaging
CULTURE
Vision
‘

Izvor 9. Click L., Is your brand helping or hurting you?, Blue kite, dostupno na: https://flybluekite.com/brand-helping-
or-hurting-business/ (pristupljeno 27.4.2022.)

Postoji nekoliko strategija redizajna marke, makar bi svako poduzece trebalo
razmi$ljati unutar okvira svojih moguénosti i prilika. Ne suoCavaju se sva poduzecéa s
istim problemima, pa je teSko napraviti strategiju koju bi mogla sva poduzeca koristiti.
Za pocetak bi poduzece moglo razmisljati o promjeni svog logotipa. Izmjena logotipa
potro$acCima daje do znanja da je identitet marke promijenjen. Ipak, vecina stru¢njaka
se slaze da ne treba pretjerivati prilikom izmjena. MoZe doc¢i do promjene fonta,
izgleda, boja, ali se preporu¢a da baza ostane ista. Drugi korak koji poduzec¢e moze
poduzeti je repozicioniranje marke. Sadrzaj koji poduzeée oglasava treba da prenese
odredenu zeljenu poruku, bilo to misija, vizija ili vrijednost poduzec¢a. Upravo ¢e
repozicioniranje marke dati potroSaCima do znanja koja je vizija odnosno misija
poduzeca. Slijedeci korak kojeg poduzece moze poduzeti je izrada novih oglasa. Svi
oglasi trebaju jasno komunicirati promjenu marke i $to ¢e ona znaciti za potroSace.
Promoviranje redizajna marke moze poduzeéu pomoci da privu¢e nove kupce i
dosegne vecu publiku. Na samom kraju poduzece se moze odluciti i na promjenu
glasa, tona i nacina na koji piSe svoj sadrzaj. Svaki je redizajn marke pozeljan ako se
ide u pravom smjeru i ako su se istrazile sve mogucnosti i prilike za takav pothvat.

Vazno je potroSaCe upoznati s promjenama te da oni znaju priCu koja stoji iza
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redizajna. Takoder je vazno da se svi zaposlenici na vrijeme upoznaju s redizajnom i
Sto on predstavlja, kako ne bi doslo do nezeljene reakcije. Svaka promjena u poduzecu

je dobrodosla, ako vodi poduzece u bolje sutra.

5. PRODAJA POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA

Prodaja postoji od kad postoji i Covjek. Od davnina je poznato da su ljudi prodavali
robu, u po€etku robnom razmjenom, a kasnije i zamjenom za novac. Trgovati se moze
raznim dobrima, robama, uslugama i proizvodima, u skladu s razliCitim obiCajima te na
raznim mjestima i situacijama. Prodaja je jedan od najvaznijih segmenata suvremenog

marketinga Ciji je cilj ostvarenje profita.

5.1. Pojmovno odredenje prodaje
,U suvremenim trziSnim gospodarstvima kroz trZiSne odnose odvija se razmjena roba
i usluga. Njih stvaraju s jedne strane — potencijalni kupci koji imaju odredene potrebe,
Zelje, ali i mogucnosti da ih kroz trziSnu razmjenu zadovoljavaju. Taj dio nazivamo —
trziSte kupaca. Drugi dio trziSnih odnosa i procesu trziSne razmjene oblikuje trziste
proizvodaCa. Njega sacinjavaju proizvodaci razliCitih dobara, Sto usmjeravaju

proizvodnju prema trzistu.,?3

Prodaja je proces koji se odvija putem poslovne transakcije. S jedne strane se nalaze
kupci koji dobivaju odredeni proizvod ili uslugu, a s druge strane su prodavaci koji
dobivaju za to novac. Osim ranije spomenutih trziSta kupaca i proizvoda¢a, mozemo
izdvoijiti i trziSte posrednika, novca, kapitala, radne snage i trziste usluga, koje je u sve
vecem razvoju posljednjih nekoliko godina. Ako gledamo Siri kontekst, dotaknuti cemo
se prostornih trziSta koja mogu biti lokalna, regionalna, nacionalna, medunarodna i
svjetska. Odredena obiljezja poput veli€ine i udaljenosti stvaraju pretpostavke za
suvremeno i nesmetano razvijanje prodajnih aktivnosti, uz primjenu odgovarajucih

metoda i tehnika trgovanja.

U suvremenom je marketingu prodaja iznimno vazan segment. Prodaja i distribucija
su vitalni dio trziSno orijentiranog poduzeca. Oni realiziraju sve napore ostalih funkcija
u poduzecu. Prije mnogo godina su poduzeca i sama shvatila vaznost prodaje, pa
krenuli uvoditi prodaju kao zaseban odjel. Prije toga se prodaja smatrala samo dio

marketinga, zato i dan danas mnogo ljudi smatra da su prodaja i marketing

23 S, Bratko, V. Henich i R. Obraz, Prodaja, Zagreb, Narodne novine, 1996., str 13.
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istoznacnice. Glavni je cilj prodaje doci do novih ili postojecih potroSaca zbog razmjene
proizvoda. lako mnogi misle da je prodaja samo razgovor koji pomaze ljudima u
kupovnoj odluci, ona je mnogo viSe od toga. Prodaja se odnosi na sve aktivnosti
potrebne za prodaju proizvoda Sto ukljuCuje i kontaktiranje potencijalnih kupaca,
odredivanje potreba potro$aca, pripremanje prijedloga i sl. Ona uspostavlja poveznicu
izmedu proizvodnje i trziSta jer je najviSe eksponirana na trzistu. Osnovna uloga
prodaje i prodajne funkcije je novCana valorizacija proizvoda odnosno ostvarenje
prihoda. Za razliku od ostalih odjela u poduzeéu koji svojim djelovanjem uglavnom

generiraju trosak.

U prodaji vaznu ulogu igraju i zaposlenici odnosno prodavaci i prodajni predstavnici.
Oni su u direktnoj komunikaciji za kupcima i provode puno vremena nha terenu,
prikupljaju¢i podatke o trziStu, ponudama, konkurenciji, trendovima te Zeljama i
potrebama kupaca. U posljednjih se nekoliko godina pridaje sve vea paznja
ostvarenju odnosa s kupcima. U proSlosti kupci nisu imali puno izbora oko kupovine
proizvoda ili usluga, pa im se nije niti posvecivala prevelika paznja. Prodavaci su
naprosto znali da ¢e kupci kupiti njihove proizvode jer nisu imali drugog izbora. U
danasnje je vrileme situacija puno drukcija, kupci su suoceni sa velikim brojem
proizvoda, puno je viSe informacije te proizvodaci puno viSe oglasavaju svoje
proizvode. Posebno se pri tome istiCe i upotreba tehnologije, Interneti drustvene mreze
olakSale su prodaju i kupci lak$e dolaze do potrebnih informacije. Upravo su zbog toga
marketinski stru¢njaci shvatili vaznost ostvarenja odnosa s kupcima. Vise nije cilj
isklju€ivo prodaja proizvoda, nego se Zeli ostvariti dugoro€na suradnja s kupcima te je
cilj da je svaki kupac zadovoljan i da se ponovno vra¢a kupovati iste proizvode. Prije

su kupci pronalazili prodavace, sad su prodavaci ti koji trebaju pronaci kupce.

Kao sto je ve¢ navedeno, prodavaci i prodajno osoblje kljuCni su za ostvarenje prodaje.
Bilo da se radi o prodaji u prodavaonicama, internetskoj prodaji ili telefonskoj, prodavac¢
mora uvijek biti na usluzi kupcu. Prvi korak koji poduze¢e mora poduzeti je pronalazak
educiranog i kvalitetnog prodajnog osoblja ili mogu sami educirati svoje osoblje.
Prodavaci su osobe koje su u direktnom kontaktu sa kupcima, tako da oni moraju biti
educirani o proizvodima koje prodaju, o poduzecu u kojem rade, moraju se znati sluZiti
verbalnom i neverbalnom komunikacijom te biti pristupacni. Ako svaki kupac osjeti da
je vazan i da je dobrodo$ao, automatski se poveéava Sansa da ¢e proizvod i kupiti.

Poduzeée osim edukacije svojih zaposlenika mora poduzeti i ostale korake kako bi
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njihovi prodavaci bili zadovoljni. Jedan od naj¢es¢ih nacina kojeg poduzeca koriste je
motivacija i nagradivanje prodajnog osoblja. Postoje brojni nacini motivacije i
nagradivanja, naj¢eS¢i su nov€ano i nenov€ano nagradivanje. Pod nov€anim
nagradivanjem misli se na Cistu placu, Cistu proviziju ili kombinaciju place i provizije.
Sto se tite nenov&anog nagradivanja, tu se istiéu razli¢ite nefinancijske nagrade kao
Sto su unaprjedenja, priznanja najboljih radnika godine ili mjeseca, dodjeljivanje novih
zadataka i sl. Najvaznije je da su zaposlenici zadovoljni jer mnoga istrazivanja
pokazuju da zadovoljni zaposlenci ulaZzu puno vise svog vremena i truda u obavljanje

poslovnih aktivnosti.

Postoje mnoge vrste prodaja, najCeSce se koriste: osobna prodaja, prodaja putem
interneta, kataloSka prodaja, prodaja putem televizije i sl. U danasSnje se vrijeme
nacesc¢e koriste osobna i internetska prodaja. KataloSka je prodaja bila popularnija
prije razvoja interneta i ostalih medija, kad bi kupci listali kataloge i narucivali proizvode
koji im se svidaju, najc¢esée putem osobe koje je bila zaduzena za to. Prodaja putem
televizije i radija i danas je aktualna, makar u puno manjoj mjeri nego $to je bila u
samim pocetcima razvoja medija. Internetska prodaja je u posljednjih nekoliko godina
dozivjela veliki porast. Svakim se danom povecava broj poduzeca koji osim fiziCke
trgovine imaju i svoj internetsku trgovinu ili webshop. Posljednje 2 godine dok je trajala
pandemija Koronavirusa, internetske su trgovine doZivjele pravi ,boom®. U samim
poCetcima pandemije zatvorile su se mnoge fiziCke trgovine zbog prevelikog Sirenja
virusa, pa su se mnoga poduzeca odlucila na otvaranje internetske trgovine, bilo to u
privatnom vlasnistvu ili putem razli€itih distributera. Brza reakcija u tom trenutku
pokazala je kako su poduzeca spremna na sve aktivnosti koje je potrebno poduzeti u
slu¢aju nenadanih dogadanja. Danas dok se pandemija polako smiruje, otvorile su se
mnoge fiziCke trgovine, ali su poduzeca i dalje odlucila svoje internetske trgovine
ostaviti. Veliku prednost donosi im moguénost dostave, s time da se u posljednjih
nekoliko godina promijenio trend kupovanja pa se mnogi kupci odluce na kupnju iz

udobnosti vlastitog doma.

Osobna prodaja i dan danas je veoma aktualna te postaje sve vaznija. lako se trendovi
mjenjaju i mnogi kupce vole kupovati proizvode online, bez da moraju fizi¢ki dolaziti u
trgovinu, ipak je veci broj onih kupaca koji viSe vole proizvod uZzivo vidjeti, isprobati te
ako im se svida i kupiti. Internet, za sad, nema mogucnost isprobavanja proizvoda, pa

ako kupci kupe neki proizvod, moraju ga vracati $to oduzima puno vremena. Zato se
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ipak mnogi odluce fizi¢ki oti¢i u trgovine. Takoder, puno kupaca voli porazgovarati s
osobom uzivo i pitati za savjet. U tom slu€aju vazno je prodajno osoblje, o kojem se
pisalo prije u radu. ProdavaC je osnovni promotor proizvoda, njegov je utjecaj na
prodaju odlu€ujuci. On svojim kreativnim sposobnostima moze uvelike doprinijeti
povecanju prodaje. Osobna prodaja je najstariji oblik prodaje, javlja se u prvim oblicima
trziSta i dugo je vremena bila jedina aktivnost trziSnog komuniciranja. UkljuCuje
direktan kontakt izmedu prodavaca i kupca. Pozitivno je $to prodavac¢ nudi kupcu
proizvod neposredno prije kupnje pa je u mogucénosti izravno utjecati na prodaju. Ona
uklju€uje maloprodaju, prodaju od vrata do vrata, prodaja na sajmovima, medijska
prodaja, aukcije itd. Glavna je prednost osobne prodaje upravo u tome $to se poruka
koju se Zeli prenijeti moze prilagodavati obzirom na situaciju. Dan danas osobna je
prodaja naj¢eSCe koristeni oblik prodaje te ako poduzece zna odabrati kvalitetne

prodavace, osobna prodaja pokazati ¢e se kao najbolji izbor.

Poljoprivredni se proizvodi najéesce prodaju u vlastitim prodavaonicama. Proizvodaci
i prodavaci su tako sigurni da imaju sve uvjete za prodaju ovakvih tipova proizvoda.
Mnogi poljoprivredni proizvodi zahtjevaju skladistenje i Cuvanje u posebnim uvjetima
kao Sto su: hladnjaci i komore te moraju biti smjeSteni na nizim temperaturama.
Takoder ¢e se manji proizvodaci ¢eS¢e odluciti na prodaju u vlastitim prodavaonicama
koje im pruzaju mogucnost bolje prodaje i stvaranja dugoro¢nih odnosa s kupcima.
lako je u pocetku potrebno izdvoijiti veée koli€ine financijskih sredstava, dugoro¢no ce
se im se isplatiti ulaganje. S druge strane, ve¢a se poduzeca odlu¢uju na prodaju u
supermarketima, prodavaonicama i ostalim trgovinama. Njihovi se proizvodi nalaze u
hladnjacima ili na policama, pa mnogi koriste razliite nacine kako privuci kupce bilo to
markom proizvoda, pozicijom na polici ili promocijom. U posljednje se vrijeme mnogi
poljoprivredni proizvodaci odlu€uju za prodaju proizvoda putem internetske trgovine.
Pandemija korona virusa potaknula je takav oblik prodaje, pa su se i prodavaci
poljoprivrednih proizvoda odlucili na ovaj korak kako bi izdrzali pandemijsko razdoblje
te kako bi bili u korak s vremenom. Ipak s ovim oblikom prodaje i kasnije distribucije
mnogi proizvodaci i prodavaci moraju biti oprezni. Poljoprivredni su proizvodi ¢esto
brzo kvarljivi pa ih je potrebno distribuirati u prijevoznim sredstvima koji imaju uvjete
za te proizvode. Takoder mnogo se poljoprivrednih proizvoda puni u boce i ambalaze
koje se mogu razbiti, pa poduzeéa moraju pripaziti na distribuciju odnosno napomenuti

distributerima da pripaze na proizvode koji su lomljivi. U suprotnome poduzeca se
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suoCavaju s dodatnim troSkovima razbijenih ili oSteCenih proizvoda, ali i gube na

vremenu s time da moraju cijelu narudZzbu ponovno pripremati i slati kupcu.

5.2. Razvoj prodaje
Kao $to je ve¢ navedeno, prodaja je funkcija koja postoji od davnina. Mogli bismo reci
da postoji od kad postoji i Covjek. Ljudi od uvijek trguju, kupuju i prodaju stvari. Nekada
je bila poznata robna razmjena, najCesSce se odvijala na sajmovima te su ljudi dolazili
sa robom koju su imali kuci pa su ju mjenjali za drugu robu. Nakon toga ljudi su uveli i
novac. Svoju su robu i proizvode mjenjali za novac, pa su kasnije tim novcem kupovali
drugu robu. Tako je prodaja bila postena, koliko je odredeni proizvod vrijedio toliko su
novca ljudi za njega dobili. Prije upotrebe novca, znalo se deSavati da prodaja nije
postena. Cesto su ljudi vise klase dolazili kupovati od osoba niZe klase, pa su im u
zamjenu za vrijednije stvari davali manje vrijedne. U to je vrijeme postojala osobna
prodaja, proizvodi su se kupovali najéeSée na sajmovima i dogadanjima gdje su

prodavaci bili vlasnici ili €lanovi obitelji.

S vremenom se prodaja sve viSe razvijala i sve viSe je dobivala na znac¢aju. Kasnije su
se krenule izgradivati vlastite prodavaonice i trgovine u kojima je takoder najvaznija
bila osobna prodaja. Proizvodaci i prodavaci dugo su se godina bazirali isklju€ivo na
osobnoj prodaji te su puno svog vremena i truda ulagali u edukaciju prodavaca.
Educirani i sposobni prodavaci pocCeli su dobivati na znacCaju kad su marketinsKki
struCnjaci shvatili vaznost izgradnje odnosa s kupcima. Tada se i shvatila vaznost
nacina komunikacije, prezentacije proizvoda te takoder postkupovni kontakt. Tek je
nekoliko godina kasnije, nakon Sto je doslo do razvoja tehnologije i Interneta, doslo i
do razvoja drugih nacina prodaje. Posljednjih je nekoliko godina sve popularnija
internetska prodaja proizvoda. Mnoga se poduzeca odluCuju za prodaju svojih
proizvoda putem interneta, ¢ak i putem drustvenih mreza. Vlasnik Facebook-a i
Instagram-a shvatio je vaznost trgovine putem drustvenih mreza, pa su na svojim
platformama dodali izbor prodaje odnosno kupnje. Na Facebook-u se tako istiCe
.Marketplace“ gdje korisnici mogu objaviti artikl na prodaju, a korisnici ga mogu vidjeti
pa mogu stupiti u konktakt s prodava¢em. Ipak se u danasnje vrijeme i dalje najcesce
koristi osobna prodaja, koju poduzefa smatraju najboljom ako se Zele stvoriti

dugorocCni odnosi s kupcima.
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U nastavku ¢e se prikazati 4 osnovna razdoblja u razvoju prodaje.

Tablica 2. Povijesni razvoj prodaje

Era Proizvodnja Prodaja Marketing Partnerstvo
Vremensko B
. Prije 1939. 1930.-1960. 1960.-1990. nakon 1990.
razdoblje
Zadovoljiti _
. _ _ Izgradnja
Cilj Prodati Prodati potrebe
odnosa
kupaca
KratkoroCne KratkoroCne KratkoroCne DugoroCne
Usmjerenost potrebe potrebe potrebe kupaca i
prodavaca prodavaca kupaca prodavaca
Uloga o _ RjeSavatelj Stvaratel]
. Isporucitelj Nagovaratelj B )
prodavaca problema vrijednosti
_ Povezivanje Povezivanje
) ) Agresivno o
Preuzimanje . . postojece potrebe kupca
. . _ uvjeravanje
Aktivnosti narudzbi, . ponude s sa
. kupca da kupi _ '
isporuka robe _ kupCevim sposobnostima
proizvod .
potrebama prodavaca

Izvor 10. Izrada autorice prema: M.T. LiSanin, Profesionalna prodaja i pregovaranje, Zagreb, HUPUP, 2010. str. 22

,Osnhovni su zadaci prodavaca po pojedinim vremenskim razdobljima bili kako slijedi:
Proizvodna era (do 1930) , prodajna era (1930.-1960.), marketinska era (1960.-1990.)

i era partnerstva (1990.- danas).“%*

Proizvodnu eru obiljeZilo je podrucje tehnoloSke i proizvodne mogucnosti, poduzeca
su imala ograni€ene resurse pa se nisu stvarale zalihe i viSkovi te je potraznja bila veca

od prodaje. Zadatak prodavaca je preuzimanje narudzbi

Nakon toga dolazi prodajna era nakon velikog sloma ameri¢ke burze. Doslo je do
velike globalne krize pa nije bilo dovoljno kupaca za sve proizvode. Zadatak prodavaca
bio je uvjeravanje kupaca da kupe proizvode, Cak i ako im ne trebaju. Karakteristicno
je bilo koristenje agresivnih prodajnih tehnika.

24 M.T. LiSanin, Profesionalna prodaja i pregovaranje, Zagreb, HUPUP, 2010. str. 23
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MarketinSku eru obiljezava razvijen oblik marketin§kog koncepta kao odgovor na sve
viSe kupaca i konkurencije. Najvaznija stvar za uspjeh prodavaca bilo je zadovoljstvo
kupaca. Prodavaci su tako postali rjeSavatelji problema, utvrdivali su potrebe kupaca i
ukazivali sve nacine kako njihovi proizvodi mogu zadovoljiti potrebe kupaca. Oc¢ekivalo

se da prodavaci poznaju proizvode i da imaju dobre komunikacijske vjeStine.

Na kraju dolazimo do ere partnerstva koja je prisutna i dan danas. DoSlo je do saznanja
da se suradnjom kupaca i prodavaca moze razviti prednost nad konkurencijom. Kupci
su dobavlja¢e shvacali ozbiljnije, a ne samo kao zamjenjive djelove prodajnog lanca,
dok su proizvodaci razvijali bliske i dugorocne odnose s kupcima. Sve viSe se razvija
marketing odnosa kao takav. Cilj je da se stvore dugoroc¢ni odnosi s kupcima kako bi
oni postali lojalni. ViSe nije cilj samo prodaja proizvoda, prodavaci vise paznje pridaju
samim kupcima, istraZzuju njihove potrebe i Zelje te ih nastoje ispuniti. Poduzecée nastoji
odrzati odnose i nakon same kupnje, Sto se posebno istice u toj eri. ,Osnovna se

obiljezja prodajnog posla mogu sagledati iz slijedeceqg:

- ProdavacC postaje stvaratelj vrijednosti jer usko suraduje s kupcima i njihovim
poduzeéima kako bi se razvila rjeSenja koja ¢e poboljSati profitabilnost oba
poslovna subjekta

- ProdavaC djeluje u dvostrukoj ulozi jer je za uspjeSno prodavanje nuzno
razumijeti potrebe svakoga pojedinacnog kupca i uvjeriti ga kako je poduzece
iz kojeg dolazi sposobno zadovoljiti takve potrebe. Nakog toga prodava¢ mora
u vlastitom poduzecu potaknuti odgovorne iz drugih odjela na stvaranje i

isporuku ponude prilagodene potrebama kupca.“?®

U danas$nje vrileme prodaja je puno drukcija nego Sto je bila nekad. Kao $to je vec
spomenuto, temelji se na stvaranju dugorocCnih odnosa izmedu poduzeca i kupca.
Takvi oblici poslovnih odnosa donose mnogobrojne prednosti za poduzece, ali i za
samog kupca. Kad jednom poduzecée ustanovi potrebe i Zelje kupca, svaki e slijededi
put ih lak8e i zadovoljiti. Pri tome poduzeé¢ima pomaze i koriStenje CRM sustava
odnosno upravljanja odnosima s kupcima. Ovakav oblik sustava poduze¢u pomaze da
lakSe prikuplja sve informacije o svojim kupcima te daje mu uvid i prijasnje kupnje
kupca pa se lakSe moze procijeniti Sto odredenom kupcu treba. Osim toga, doslo je do

unaprijedenja tehnologije, viSe je telemarketinga i dolazi do porasta produktivnosti. Isto

25 |pidem, str. 24
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tako sve je viSe potrebe za prodavacima te je samim time i veéi udio diplomiranih osoba
u prodajnim poslovima. MoZemo zakljuciti da je od davnina prodaja vazan dio ljudskih
Zivota, ne samo za poduzeca nego i za ljude opc¢enito. Od kad su ljudi krenuli s robnim
razmjenama te je postojalo tek nekoliko proizvoda koji su ljudima bili potrebni do danas
kad imamo puno poduzeca, veliki je broj konkurenata te su kupci suocCeni s velikim

izborom proizvoda, prodaja je igrala odnosno igra veliku ulogu u poslovanju.

5.3. Faze prodajnog procesa poljoprivrednih proizvoda
.Prodajni proces predstavlja dvosmjernu komunikaciju izmedu kupca i prodavatelja u
cilju razmjene potrebnih informacija. Prodajni proces ukljuCuje nekoliko faza, i to:
pripremu prodavaca, traZenje potencijalnih kupaca, pripremu za pristup kupcu, pristup
kupcu, otkrivanje potreba kupaca, prezentaciju, otklanjanje prigovora kupca,
zakljuGivanje prodaje te fazu postprodajnog kontakta s kupcem.“?® Prodajni proces
poljoprivrednih proizvoda isti je kao prodajni proces ostalih kategorija proizvoda. Vazan
dio procesa su prodavaci i kupci. Prodava¢i moraju dobro poznavati proizvode,
poduzece i ciljanu skupinu kako bi bili uspjesni u prodaji. U nastavku rada c¢e se

objasniti svaka faza.

5.3.1. Priprema prodavaca
U prvoj fazi prodajnog procesa prodavaca se treba pripremiti za rad. Najvaznije je da
je prodavac educiran, te vlada tehnikom i nainom prodaje. Vazno je da zna na koji
nacin mozZe pripomod¢i u prodaji proizvoda te kako komunicirati s kupcima. Takoder
prodava¢ mora znati kakvi kupci dolaze kupovati u poduzeée kako bi znao na koji nacin
im se treba obratiti. Prodava¢ mora vladati s verbalnom i neverbalnom komunikacijom.
Mora biti upoznat s drzanjem tijela, naCinom oblacenja i ponasanja, ali isto tako mora
savladati komunikacijske vjestine. ,U pravilu osobitih ili talentiranih zaposlenika uvijek
nedostaje odnosno oni su ti koji mogu ciniti razliku i snazno pridonijeti razvoju
poduzeca. Upravo iz tog razloga poduzeca nastoje pridobiti na trziStu osobito

talentirane pojedince.“?’

S druge strane, vazno je prodavaCa upoznati s poduzeéem, poljoprivrednom

djelatnos¢u i naCinom proizvode, djelatno$¢éu kojom se bavi, poslovanjem poduzeca,

26 M. Mihi¢, Upravljanje osobnom prodajom, Split, Sveugiliste u Splitu — Ekonomski fakultet, 2008. str.
53

27 T. Srednoselec, E. Ruzi¢ i Benazi¢ D., Faktori atraktivnosti i izgradnja marke poslodavca iz
perspektive generacije Z, Zbornik Veleugilista u Rijeci, Vol. 9, No. 1., 2021., str.144

37



proizvodima ili uslugama i s konkurencijom. Sto je prodavag vie upoznat sa samim
poduzeéem, bolje ¢e moci usluziti kupca te odgovoriti na sve njihove zahtjeve. Mnogo
je kupaca koji nemaju volje niti Zelje, a Cesto niti vremena za pronalaziti sve potrebne
informacije. U tom slu€aju glavnu ulogu ima sam prodava¢ koji ¢e im pruZiti sve
informacije koje ih zanimaju. Vazno je da zna povijest poduzeé¢a odnosno kako je
poduzecée nastalo, ko ga je osnovao, koliko godina posluje itd. Takoder mora dobro
poznavati proizvode i usluge koje se nude te sve karakteristike proizvoda (sastojke,
nacin proizvodnje, rok trajanja itd.), kako bi kupcima mogao preporuciti proizvod koji
njima treba. Samo ¢e na taj nacin prodava¢ moc¢i odgovoriti na sve zahtjeve kupca te
Ce ostaviti dojam profesionalnosti i stru¢nosti. Takoder mora poznavati tehnologiju,
konkurenciju, obiCaje, propise i sva ostala ograni€enja da bi kupca mogao dobro
informirati. Cesto kupci od prodavada o&ekuju dodatne informacije koje nisu usko
vezane uz poslovanje. Oni se oslanjaju na savjete ili informacije koje im prodajno

osoblje daje zato je potrebno da je prodava¢ spreman odgovoriti na sve upite kupca.

.ProdavaC treba raspolagati sljede¢im informacijama o proizvodu: fiziCke
karakteristike, obiljezja i performanse proizvoda, razina servisa odnosno mogucnost
popravka, tijek i na¢in odrzavanja i informacije tko pruza takve usluge. Zatim mora
znati informacije o cijeni, specijalna obiljezja proizvoda, zbog €ega je proizvod nastao
ili zasto je uveden, materijale od kojih je izraden proizvod te sam nacin izrade

proizvoda.“?8

Svi ovi navedeni elementi omogucuju prodavacu da sagleda sve prednosti i slabosti u
odnosu na konkurenciju te da ih upotrijebi u prodajnoj prezentaciji i prilikom prigovora
kupca. Prodavaci bi trebali biti osnazeni da mogu samostalno donositi odredene
odluke u poduzecu koje se ti€u iskljuCivo kupaca. ,OsnaZivanje omogucuje brzo
regiranje na potrebe korisnika u novoj situaciji, Sto vodi do lakSe prilagodbe usluge i u
konaCnici do zadovoljstva kupaca Cime se poduzecu osigurava konkurentska
prednost.“?® Samim time kupci se osjecaju sigurnije te imaju viSe povjerenja u

prodavaca i poduzece.

Veliku ulogu u educiranju i informiranju prodavac¢a ima samo poduzec¢e. Oni moraju

dati sve potrebne materijale prodavacu kako bi se educirao i kako bi savladao sve

28 M. Mihi¢, loc.cit, str. 56-57.
29 Ruzi¢ E. i D. Benazi¢, Can new product selling and innovation in sales be improved by using internal
marketing and empowerment?, Market-trziSte, Vol.30, No.1., 2018. str. 67, vlastoruéni prijevod
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potrebne informacije koje mu trebaju. Poduzeée mora kontinuirano raditi na
usavrSavanju i educiranju svojih prodavaca. Pri tome postoji mnogo razlicitih tehnika i
nacina kako bi se to napravilo, a najceSce se prodavace Salje na edukacije, seminare
i teambuildinge. Takoder ih se treba obavjestavati o glavnim promjenama u poduzec¢u
te im davati sve potrebne materijale kako bi osvjeZavali svoje znanje. Sa svim
navedenim vjeStinama i potrebnim znanjem, prodava¢ ¢e moci utvrditi opéi profil
potencijalnog kupca te ce moci odgovoriti na sve zahtjeve kupaca $to je veoma vazno

kako bi se potaknulo kupca na kupnju proizvoda.

5.3.2. TraZenje potencijalnih kupaca
Druga faza odnosi se na trazenje potencijalnih kupaca te je izuzetno znacajna faza
procesa. UspjeSan prodavac je onaj koji zna gdje i na koji nacin treba traziti kupce. Taj
se korak odvija kako bi doslo do povecanja koliCine prodaje te kako bi se nadomijestili
kupci koje ¢e poduzecCe s vremenom izgubiti. Zato je veoma vazno posvetiti se ovoj
fazi procesa, jer u suprotnome ¢ée se negativno odraziti na poslovanje poduzeca. U
ovoj je fazi vazno da prodava¢ zna procjeniti potencijalne kupce kako ne bi utroSio
previSe vremena na kupce koji vjerojatno taj proizvod nece kupiti. Potencijalni kupci
imaju potrebu za proizvodom te imaju kupovnu mo¢. Takoder je vazno da prodavac

procijeni hoce li se taj posao isplatiti te da li ¢e se uloZeni trud vratiti.

Postoji nekoliko nacina trazenja potencijalnih kupaca, a prodava¢ mora primijeniti
metodu koja ¢e mu u danoj situaciji biti prikladna. Naj¢eS¢e se kupci pronalaze
metodom preporuke koja moze biti efikasna u razli€itim situacijama. Od ostalih se
kupaca ili poslovnih partnera traze preporuke za osobe koje bi mogle biti zainteresirane
za proizvode. Moze se direktno pitati kupca da preporudi prijatelju ili poznaniku. U
posljednje je vrijeme veoma popularno da poduzeca traze svoje kupce da im
preporuce ili dovedu svog poznanika da kupuje proizvode, pa zauzvrat dobiju nov€anu
nagradu. Kao primjer se istiCu banku koje naj¢eSce to upotrebljavaju. Posalju poruku
svojim korisnicima da preporuce tu banku poznanicima te ako klijenti dovedu u banku
novog klijenta, dobiju odredenu nov€anu naknadu za to. Osim toga veoma je
popularno traZzenje od prijatelja ili poznanika da krenu kupovati proizvode ili koristiti
usluge poduzeca. Posljednjih se nekoliko godina za to koriste i poznate utjecajne
osobe tzv. influenceri. Poduzece unajmi odredenu utjecajnu osobu da promovira
proizvode poduzecéa, naj¢esée preko drustvenih mreza, ciljajuéi na to da osobe koje

njih prate postanu potencijalni kupci poduzeéa. ,Za upoznavanje i prikupljanje
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informacija o novim kupcima sluze i specijalizirani sajmovi, na kojima poduzeée moze
predstaviti vlastitu ponudu ili pak istrazivati potencijalne poslovne partnere s kojima bi
Zelio uspostaviti suradnju. Osim toga, sajmovi su i prilika za potencijalne kupce da
pristupe prodajnom osoblju poduzeca te u izravhom kontaktu rasprave svoje potrebe,
§to je ujedno i jedna od najvaznijin prednosti sajmova.*® Jo§ neke od taktika
pronalaska potencijalnin kupaca su direktnim posjetom, promatranjem, slanjem

direktne poste, telemarketingom, sudjelovanjem na izlozbama itd.

Kako bi prodaja bila uspjeSna potrebno je imati dobar plan i organizirano traZziti svoje
nove kupce. Na prodavacCima je da si organiziraju vrijeme koje ¢e provesti trazeci
kupce te da osmisle plan i cilj kojeg moraju provesti. Nakon Sto prodavaci uspjesSno
identificiraju i pronadu potencijalne kupce, slijedi faza pripreme za pristup kupcu koja

¢e se objasniti u nastavku rada.

5.3.3. Priprema za pristup kupcu

Kako bi prodava¢ u komunikaciji s kupcem bio opusteniji, fleksibilan i prirodniji treba
se pripremiti za pristup kupcu. ,Ciljevi ove faze su: utvrditi koji je najbolji nacin
pristupanja kupcu, nastaviti s vrednovanjem odredenog kupca, otkriti glavni motiv

kupnje, izgraditi samopouzdanje te predvidjeti moguce prigovore kupca.“3!

Kako bi se komunikacija s kupcem uspjesno odvijala, prodava¢ mora znati koji je
najbolji nagin za pristup kupcu te se tome treba prilagoditi. Nakon toga treba saznati
dodatne informacije koje moze saznati postavljanjem pitanja kupcu te pritom moze
saznati koji je motiv kupnje. Na temelju tih informacija prodava¢ moze pripremiti svoju
prezentaciju. Prodavac koji je pripremljen i koji kupcu pristupa na poZeljan nacin
svakako Ce biti uspjesniji od prodavaca koji nije dovoljno pripremljen. Preporuka je da
se prodavaci pripremaju prije te da vjezbaju svoju prezentaciju. Na taj na€in mogu
smanijiti tremu i nervozu. Takoder prodavaC¢ moze predvidjeti mogucée prigovore koje
¢e kupac eventualno imati. Tako ¢e moci unaprijed pripremiti odgovore na prigovore
kupaca. Prodavac koji je samouvjeren i uz to zna sve potrebne informacije o poduzecu

i proizvodima, moci ¢e odgovoriti ¢ak i na pitanja i prigovore za koje nije pripremljen.

30 M.T. LiSanin, S. Kadi¢-Maglajli¢ i Draskovi¢ N., Principi prodaje i pregovaranja, Zagreb, Ekonomski
fakultet, 2019., str.91
31 M. Mihi¢, loc.cit, str. 70
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Ovi se koraci razlikuju obzirom na to radi li se o direktnom pristupu kupcu, pristupu
putem telefonskog razgovora ili slanjem E-mailova. Telefonski razgovori predstavljaju
jednu od dodatnih metoda prikupljanja informacija, a prvenstveni zadatak je
ugovaranje sastanaka. Pri tome se prodava¢ mora oslanjati iskljuivo na svoj glas,
nacin razgovora i koriStenje odredenih rijeCi s obzirom da kupac ne moze vidjeti kako
se prodavacC koristi neverbalnom komunikacijom. Dobro pripremlijen i uvjezban
razgovor pokazuje kupcu kako se cijeni njegovo vrijeme te daje dojam profesionalnosti.
.Nekoliko je faza telefonskog pristupa kupcu, a to su: predstavljanje prodavaca i tvrtke,
neutraliziranje ljutnje, navodenje svrhe poziva, pobudivanje interesa, zakazivanje

susreta i otklanjanje prigovora.“3?

Vazno je napomenuti da se sve informacije koje prodavac prikupi moraju i pohraniti.
Poduzece ili prodavaC moraju imati razvijen sustav upravljanja prikupljenim
informacijama. Tehnologija je u danasnje vrijeme razvijena te postoje brojni programi
koji omogucuju lakSe upravljanje s prikupljenim informacijama. U proSlosti su
poduzeca rijetko prikupljala informacije o svojim kupcima, a i ona poduzeca koja su to
radila nisu imali sustave za to nego su upisivali u razne biljeznice, registratore i sl. pa
se Cesto i dogodilo da se informacije zagube. Na svu srecu danas nije tako, prikupljanje
i pohrana zadataka je organiziran proces te su poduzec¢a i sama shvatila vaznost toga.
Podaci o kupcu bi trebali sadrzavati njegove osobne podatke kao Sto su ime, prezime,
adresa, telefonski broj i datum rodenja, podatke o poduzeéu ako ga ima te ostale
dodatne informacije za koje prodava¢ smatra da su bitne. To mogu biti hobiji, podaci o
braénom partneru, djeci i sl. Nakon $to prodavaci prikupe vise informacija, bilo bi dobro
da kupce klasificiraju. Kad su sve potrebne informacije prikupljenje, dolazi se do faze

pristupa kupcu.

5.3.4. Pristup kupcu
U ovoj se fazi prethodno prikupljeni podaci o kupcu pocinju koristiti. Na prodavacu je
zadatak da stvori povjerenje, pridobi potpunu paznju kupca i stvori interes za
proizvodom. Postoji nekoliko vaznih ¢imbenika na koje prodavac treba pripaziti. Kao
prvo vazni su svi vizualni ¢imbenici odnosno odjeca, obuca, materijali koje kupac nosi
sa sobom, neverbalna komunikacija, nakit i sve ostale stvari koje kupac moze vidjeti.

Bitno je stvoriti dobar prvi dojam koji traje kratko. Mnogi stru¢njaci navode da su

32 |bidem, str. 75
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potrebne samo 4 minute da bi se stvorio dojam. Takoder je vazno da prodava¢ dode
na vrijeme na sastanak, bilo kakvo kasnjenje daje lo§ dojam te kupac moze pomisliti
da se njegovo vrijeme ne poStuje. ProdavacC se zatim mora predstaviti kupcu te ako
govori ime ili prezime kupca mora pripaziti da ga izgovori to¢no. Treba dobro poznavati
kulturu u kojoj se prodavac nalazi, ako se radi o drugim drzava Cija se kultura razlikuje
od naSe. U nekim je zemljama nekulturno rukovanje, dok je u Hrvatskoj to sasvim
uobi€ajeno. Prilikom pandemije Koronavirusa mnogo se osoba nije htjelo rukovati, pa
su se osmisljavali svakakvi drugi oblici pozdrava. Prodava¢ mora u takvim situacijama
pripaziti pa je ponekad bolje da se niti ne rukuje, ako misli da ¢e to kod kupca izazvati
nelagodu. Kako bi stvorio povjerenje, prodavac¢ treba pripaziti na kupev osobni
prostor, tokom razgovora mozZe nekoliko puta spomenuti kupCevo prezime kako bi
kupac dobio dojam da je prodavac stvarno zainteresiran. Osim ve¢ spomenutog
rukovanja, koji treba biti Cvrst, treba uspostavljati kontakt oCima te koristiti srdacne

pozdrave.

Prodava¢ mora primjenljivati razliCite pristupe prema kupcima. Ne moze se striktno
drzati jednog pristupa kojeg ¢e primijeniti na svim kupcima zato jer je svaki kupac
drukgiji te svaki kupac ima drukc€ije potrebe i Zelje. ,Pri tome prodava¢ mora voditi

racuna o sljede¢im ¢imbenicima:

Komunikacijskom stilu kupca

Vrste proizvoda koji prodaje

Tome je li rije€ o prvom ili ponovnom kontaktu s kupcem
Stupnju poznavanja potreba i zZelja kupca

Vremenu koje je na raspolaganju za prodajnu prezentaciju

o g bk w NP

Je li kupac svjestan svog problema ili potrebe.“33

Pravilan pristup kupcu omogucuje prodavacu lakse otkrivanje potreba kupaca, sto je

ujedno i slijedeca faza.

5.3.5. Otkrivanje potreba kupaca
Postoji tek nekoliko prodajnih situacija kod kojih nije potrebno otkriti potrebu kupca.
Medutim, otkrivanje potrebe kupca moze uvelike olak$ati prodavacu posao. Prodavac
moze otkriti potrebu kupca postavljanjem pitanja, to je najéeSce i najucinkovitiji nacin.

Pazljivo mora slusati kupca kako bi mogao prilagoditi prezentaciju proizvoda njegovim

33 |bidem, str. 83
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potrebama. Postavljanjem pitanja Zeli se pridobiti povjerenje, otkriti potreba kupca,
saznati sve kupCeve zahtjeve te usput se moze razviti i dobar odnos s kupcem. Cilj je
da kupac osjeti da je prodava¢ spreman mu pomoci, a he samo da mu Zeli prodati
proizvod makar mu ne treba. Vazno je da prodavac dode do potrebnih informacija kako
bi kupcu mogao preporuciti proizvod koji odgovara njegovim potrebama. Primjerice,

ako je kupac alergi¢an na laktozu, prodava¢ mu necée preporuciti mlijeCne proizvode.

Kako bi prodavaC mogao postaviti odgovarajuca pitanja, mora odluciti Sto zeli saznati
te koje mu to€no informacije trebaju kako bi mogao prezentaciju prilagoditi kupcu. On
mora drzati razgovor pod kontrolom i paziti da prodava¢ odgovara na sva njegova
pitanja. Pitanja mogu biti otvorenog i zatvorenog tipa. Zatvorena pitanja su ona pitanja
koja od kupca zahtijevaju kratke odgovore, dok s druge strane, otvoreni tip pitanja
ostavlja kupcu viSe prostora za odgovor. Na takva pitanja nije moguce kratko odgovoriti
jer zahtjevaju duze objasnjenje, a najcesce pocinju s rijeci tko, Sto, gdje, kada, kako i
zasto. U tom slu€aju prodavaC moze saznati i ostale informacije koje ¢e mu trebati
naknadno, nakon zavrSetka procesa kupovine. Bitno je da prodavac pozorno slusa sto
mu kupac govori. Kada prodavac prikupi dovoljno informacija koje su mu potrebne za
dobru prilagodbu prezentacije, razgovor zavrSava postavljanjem pitanja zatvorenog

tipa, ali koristi pitanja za provjeru informacija koje mu je kupac dao.

ProdavaC mora biti spreman na sve situacije. Moze se dogoditi da mu kupac da previse
informacija ili se moze dogoditi da kupac nije pricljiv ili nema vremena za odgovaranje
na pitanja. U tom slu€aju prodava¢ mora biti spreman brzo regirati te osmisliti nekoliko
kljuénih pitanja koja ¢e mu pomoci da sazna koje su potrebe kupca kako bi mu ponudio
idealno rieSenje za njega. Nakon prikupljenih informacije, prodavac preuzima glavnu

ulogu te dolazi do faze prezentacije.

5.3.6. Prezentacija

.Prezentacija predstavlja saop¢avanje prodajne poruke ili prijedloga kupcu. To je
interaktivan i dinami¢an proces tijekom kojeg prodavac identificira i nudi odredene
artikle koji najbolje zadovoljavaju potroSacevu potrebu.“®* Prezentacija proizvoda
moZe se obaviti na vise nacina i u razli€itim oblicima, ali cilj svake prezentacije je da
kupac shvati kako ¢e proizvod ili usluga koja mu se nudi zadovoljiti njegove potrebe.

Pri tome je vazna fleksibilnost prodavaca i sposobnost prilagodbe situaciji. Kao $to je

34 |bidem, str. 101.
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ve¢ spomenuto, svaki je kupac drukdiji pa se samim time svakom kupcu treba pristupiti

na drukciji nacin. Ne postoji odredena jednadzba koja je jednaka za svakoga kupca.

Vazno je da je prodavacC svjestan da kupac ne kupuje proizvod ili uslugu, on kupuje
vrijednost koju dobiva koriStenjem tog proizvoda. Zato je vazno da prodavac zna Sto
kupcu treba i Sto Zeli uciniti, kako bi znao koji proizvod ¢e mu pri tome pomodi.
,Uspijemo li u fazi istrazivanja potreba shvatiti $to su osnovni motivatori naseg kupca,
lakSe ¢emo oblikovati takvu prodajnu prezentaciju koja ¢e upravo usmjeravajuci se na
njih ucinkovito i djelotvorno pobuditi njegovu pozornost, zanimanje, Zzelju i
djelovanje.“®® Prodava¢ mora kupcu objasniti sve karakteristike proizvoda te na koji
nacin taj proizvod moze zadovoljiti njegove potrebe. Potrebno je istaknuti i koristi koje
proizvod donosi, a ne samo obiljeZja proizvoda. Ako je prodavac dovoljno educiran,
moci Ce kupcu kvalitetno objasniti sve Sto proizvod donosi te ¢e mu objasniti kako se
taj proizvod koristi. Kad se kupcu prodaje odredeni proizvod, postoji moguénost da on
taj proizvod prvi put vidi pa se ne zna njime koristiti. Cesto kupci dodu doma s
proizvodom, pa se ne sluze s njime kako treba i onda proizvod reklamiraju. Kako bi
prodavaci taj dio izbjegli moraju kupcu objasniti sve korake koriStenja i ukljuivanja
proizvoda, pogotovo ako se radi o proizvodima koji zahtjevaju koristenje tehnologije.
Jedan od ucinkovitih nacina da se kupca uvjeri kako je proizvod dobar je demonstracija
koriStenja tog proizvoda, naravno ako se radi o proizvodu €iju je upotrebu moguce
demonstrirati. NajviSe informacija ljudi primaju putem osjetila vida, pa se pri¢anjem i

pokazivanjem proizvoda djeluje na viSe osjetila.

Prilikom prezentacije proizvoda prodava¢ mora pripaziti na sve elemente koji su
potrebni kako bi izgradio odnos s kupcem. On mora ostaviti dojam stru¢ne, pouzdane
i educirane osobe kako bi kupac mogao imati povjerenja. Najvaznije je da pripazi na
verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Pazljivo mora odabirati rijeci te paziti na ton glasa,
da nije preglasan da kupac misli da viCe na njega, ali niti ne smije biti pretih jer daje
dojam nesigurnosti. Jos jedna bitna stvar kod prodavaca je njegov izgled odnosno
odjeca i pojavnost. Ono moZze znacajno utjecati na razinu sigurnosti i uvjerljivosti. Bitno
je da se prodavac dobro pripremi prije same prezentacije te da je tokom prezentacije

samuvjeren, pa ¢e i kupac osijetiti povjerenje.

35 M.T. LiSanin, op.cit., str.282.
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5.3.7. Otklanjanje prigovora
S prigovorima se svakodnevno susre¢emo u poslovnom i privatnom Zivotu. Prodavaci
I proizvodaci ¢e se najCeSCe susretati s prigovorima, smatra se da ¢e ¢ak 9 od 10
osoba nesto pregovoriti. ,Prigovori se mogu definirati na viSe nacina. Tako se moze
rec¢i da prigovori predstavljaju otpor prema informaciji koju je prodavac priopcio kupcu.
Preciznija definicija je ona prema kojoj je prigovor bilo Sto, Sto kupac kaze ili napravi,

a $to predstavlja zapreku zaklju€ivanju prodajnog procesa.“3¢

ProdavaC mora unaprijed razmisljati o tome da ¢e kupac davati prigovore, pa se moze
pripremiti na neke naj¢esce prigovore. Vazno je da se prigovor ukloni odmah ¢im je do
njega doslo. Ako se rjeSavanje prigovora odgada, kupac moze dobiti dojam da se od
njega nesto skriva ili da prodavac ne zna rjesiti njegov prigovor. Vazno je da se
prigovori ne shvacaju osobno, na prigovor se gleda kao na misljenje kupca. Mnogi
strunjaci napominju da ako nema prigovora nece doci ni do prodaje. To moze biti
jedan od znakova da kupac nije zainteresiran, pa niti neCe troSiti svoje vrijeme na
postavljanje pitanja ili davanje prigovora. Prodava¢ mora biti siguran u sebe te na
prigovor odgovoriti uvjerljivo uz koriStenje neverbalnih signala. Kada kupac govori
prodava¢ ga mora pozorno slusati, bez prekidanja. Ako prodavac Cesto prekida kupca
dok govori, moze se stvoriti dojam da nesto nije u redu. Takoder je vazno da prodavac
razjasni prigovor odnosno da zna o kojoj je vrsti prigovora rije€ i u koju kategoriju
spada. Prigovori mogu biti opravdani, neopravdani, kao izlike za nekupnju ili kupac

moZe samo postavljati pitanja kako bi prikupio dodatne informacije.

Odgovor na prigovor mora biti kratak, jasan te dati kupcu odgovor na njegov problem.
Predugo i preSiroko objasnjavanje moze umoriti kupca i on tada pocCne gubiti
koncentraciju i u konacnici zelju za kupnjom. Vazno je da prodavac kupcu da odgovor
ili rjeSenje za njegov problem te ne smije kupcu obecavati ono Sto on ili poduzece ne
mogu ispuniti. Prodavac bi u ovoj situaciji trebao biti osnazen da moze kvalitetno i
jasno dati odgovore kupcu. Neovisno odnosi li se to iskljuivo na odgovaranje na
pitanja ili dodatne radnje, ako kupac nije dovoljno osnazen pa za rjeSenje problema
mora traZiti dozvolu Sefa ili nadredenog, kupac moze dobiti krivi dojam. Takoder kupci

Cesto nemaju vremena za Cekanje na odgovor, koji ponekad mogu trajati i par dana.

36 M. Mihi¢, op.cit., str. 126.
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Zato je vazno da je kupac dovoljno osnazen da sam rijeSi problem s kojim ga je kupac

suodio.

Prigovori se mogu odnositi na sam proizvod, na cijenu ili na poduzece. Takoder se
prodavac Cesto susrece s prekrivenim prigovorima kad kupac ne Zeli ili ne moze to¢no
reéi razlog koji ga udaljava od kupnje. Ovakav obik prigovora tesko je otkloniti,
prodavac se mora dodatno potruditi kako bi samo otprilike saznao koji je problem, kako
bi na njega mogao i odgovoriti. NajéeSce se prodavaci susrecu s prigovorima koji se
odnose na odgadanje kupnje. Pri tome se oni moraju dodatno potruditi da uspiju
nagovoriti kupca na kupnju pa naj¢eS¢e moraju dodatno naglasavati glavne prednosti

koje proizvod donosi.

Konkretnih metoda otklanjanja prigovora ima puno, a neki najéeSc¢e koriStenih su: ,ne
odgovoriti na prigovor, odgovaranje na prigovor postavljanjem pitanja, odgadanje
prigovora, izvlaCenje prigovora, ,eho® tehnika, direktno i indirektno demantiranje,
tehnika koristenja tre¢e osobe, bumerang metoda, predvidanje, kompenzacija-

kompromis i odgovor na prigovor o cijeni“3’

Prodava¢ mora sam procijeniti koji nacin je najbolji u tom trenutku. S vremenom se
prodavaci bolje snalaze u toj ulozi, pa se unaprijed pripreme na odredene prigovore i

nacine rjeSavanja.

5.3.8. Zakljucivanje prodaje
Predzadniji korak u procesu odnosi se na zaklju€ivanje prodaje. ,Pod zakljuCivanjem
prodaje, smatramo razliCite aktivnosti prodavaca Ciji je krajnji cilj osiguranje
afirmativhog odgovora kupca vezano uz prodavacev prijedlog. To se najceSce tiCe
same kupnje, medutim zakljuciti se moze i neka druga aktivnost koju smo predlozili

kupcu i za koju nam je potreban njegov pristanak ili sporazum.“3®

Prodavac bi trebao pristupiti koraku zakljuc€ivanja prodaje u trenutku kad on procijeni
da je kupac spreman na kupnju. Pri tome mu mogu pomoci kupovni signali koje kupac
daje. On ih moze davati prije, tijekom ili nakon prezentacije, ne postoji toéno odredeno
vrijeme za to. Prodavac ima zadatak da kupca promatra i pristupi zaklju€ivanju prodaje
kad mu kupac da signal. Naj¢eS¢i signal je postavljanje pitanja o proizvodu, nacinu

kupnje, nacinima placanja i sl. Osim toga, ¢esto kupac postavlja odredene zahtjeve

37 Ibidem, str. 141.
38 M.T. Li$anin, op.cit., str. 237
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koji se trebaju ispuniti kako bi doslo do kupovine ili pita svoje poznanike, prijatelje ili

obitelj za savjet i miSljenje.

,Neke od uobiCajenih metoda zakljuCivanja prodaje su: direktno pozivanje na kupnju,
zakljuCivanje pretpostavkom da se kupac odlucio, alternativno zakljucivanje, koristenje
metode sporedne toCke, serija pozitivnih odgovora, tehnika bilanciranja, tehnika
sumiranja, zaklju€ivanje naglasavanjem ,prijete¢ih efekata“, tehnika zakljuCivanja
ustupkom ili poticajem, metoda jednog prigovora i metoda vjerojatnosti.“® U nastavku

rada Ce se ukratko objasniti najvaznije i najceS¢e metode.

NajcesSce koristena i najizravnija metoda je direktno pozivanje na kupnju. To je osobno
pogodno za kupce koji su odlucni i izravni. NajCesS¢e se direktnim pitanjem kupca
pozove na kupnju. Ako on to odbije onda ¢ée prodavac vjerojatno izgubiti prodajni
posao, $to je i najveci nedostatak ove metode. Ipak prednost je Sto je brza i Cesto je
efikasna. Prodavac ima zadatak da procijeni kupca kakav je te ako je spreman na
ovakav tip zakljuCivanja prodaje. Ako je prodavac krivo procjenio kupca, posao ¢e mu
nazalost propasti. Vazno je da nakon direktno postavljenog pitanja prodavac usuti i

Ceka odgovor kupca, tako da doveze u poziciju da mora odmah dati odgovor.

Ono $to se takoder Cesto koristi je zakljuCivanje pretpostavkom da se kupac odlucio.
Ova je metoda sli¢na prethodnoj, ali manje je direktna. Prodavac pretpostavi da je
kupac spreman na kupnju, pa nastavlja s zavrSetkom prodaje. Prednost ove metode
je $to vodi do zaklju€enja prodaje bez previse odugovlacenja. Prikladno ju je koristiti
uz joS neke dodatne metode zakljuCivanja, kada prodavac osjeti da je kupac spreman
na kupniju ili ako ima neodlu¢nog kupca kojemu se proizvod svida. Kod alternativnog
zaklju€ivanja prodavatelj daje kupcu moguénost izbora izmedu nekoliko alternativa.
Daje se kupcu izbor da odluci izmedu viSe razliCitih proizvoda, ali mu se ne pruza
mogucénost odabira kupnje ili nekupnje. Ako se kupac odluci na jednu od tih varijanti,
spreman je na kupnju. Vrlo je poznata i tehnika bilanciranja gdje prodavac na listu
papira istakne prednosti nasuprot nedostatcima proizvoda. Pri tome se vodi raCuna o
njihovoj znacajnosti, usporeduje ih se te se dokaze da ima viSe prednosti nego
nedostataka. Na kraju razgovora se kupca direktno poziva na narudzbu. Tehnikom
zakljuCivanja odnosno poticajem moze se lakSe potaknuti kupca na kupnju. Pri tome

se navode dodatne vrijednosti kao $to su sniZenje cijene, produzenje garancije,

39 M.Mihi¢, op.cit., str. 152.-153.
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besplatna montaza i sl. Vazno je pripaziti kako se ovi poticaji koriste, da ne bi izazvali

sumnju kod kupca.

Ako se kupac ipak ne odluci na kupnju, prodavac se ne smije ljutiti ili se obeshrabriti.
Kupca treba pozdraviti pristojno i sa smijeSkom te ako je to moguce ostaviti mu
posjetnicu i slicne materijale u slu€aju da kupac promijeni svoje misljenje. VecCinom se
kupnja ne deSava odmah pri prvom susretu ve¢ nakon nekoliko njih. Kupac moze
promijeniti svoje misljenje pa ¢e nazvati prodavaca, ali i ako se to ne dogodi prodavac

moze nauciti ponesto iz svakog drugog odnosa.

5.3.9. Postprodajni kontakt
.,Kupoprodajni proces ne =zavrSava samim cinom Kkupnje, ve¢ se nastavlja
kontaktiranjem kupca i nakon toga, kako bi se s njim izgradio dugoro¢an odnos i tako

ostvarile nove narudzbe, odnosno postigla opetovana kupnja.“4°

,Zadrzavanje klijenata je profitabilnije od privlaCenja, jednostavnije je prodavati
nekome tko je bio klijent i tko je doZivio vrijednost proizvoda ili usluge nego preotimati
klijente od drugih tvrtki.“4* Postprodajno kontaktiranje vazno je neovisno o kojem je
proizvodu ili poduzeéu rijeé. Cesto se kupca kontaktira kako bi se provijerilo je li s
proizvodom sve u redu, je li kupac zadovoljan montazom, pomaze se kupcu u
pronalasku rezervnih djelova te se moze kupcu samo zahvaliti na kupnji. Jedan od
naj¢esc¢ih nacina je Cestitanje rodendana, poslovnog uspjeha ili drugog vaznog dana.
Posljednje se vrijeme Cesto kupcima poklanja odredeni popust ili im se poSalje E-mail
na dan na koji se dogodila kupnja i zapocelo partnerstvo. Tako se kupcu pokazuje da

je vazan i da je poduzecu stalo do njega, a ne da je samo jo$ jedan kupac u nizu.

Razvijanje postprodajnih odnosa vazno je kako bi se kupca usmijerilo i educiralo kako
bi kupovina i koriStenje proizvoda opravdalo njegova ocCekivanja. Za realizaciju tih
cilieva vazno je imati bazu podataka u koju ¢e se unositi svi podatci o kupcima. Najlaksi
je nacin koridtenje odredene postojece baze koja je programirana za to. U nju se unose
osobni podaci kupaca, datumi kupovina, artikli koje je kupio i sve dodatne stvari koje
prodavaci smatraju vaznima. Podatci i informacije o kupcima trebaju se redovno
azurirati i provjeravati. Takoder je vazno odrzavati kontakt s postoje¢im kupcima

odnosno zahvaliti se kupcu na kupniji, pitati ako je zadovoljan s proizvodom te ima li

40 |bidem, str. 160.
41 T. Vrane$evi¢, Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, 1999., str 179.
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neke nejasnoce ili sumnje vezano za proizvod. Zadovoljstvo kupca treba se mjeriti

uCestalo, a najces¢i nacin za to je slanje anketa o zadovoljstvu.

Kupce se moze kontaktirati telefonom, $to je i naj¢es¢i na€in kontaktiranja, te osobnim
dolaskom, slanjem E-mailova ili direktne poste. Najskuplji nacin je osobna prodaja pa
se koristi rijetko, ali je najuc€inkovitija jer uklju€uje direktan susret prodavaca i kupca.
Kontaktiranje telefonskim pozivom brzo je i veoma efektivho konktaktiranje kupca.
ProdavaC moze u nekoliko sati obaviti puno poziva uz male troSkove. Prednost je
dvosmjerna komunikacija pa prodavaci mogu biti sigurni da je kupac primio i razumio
njihovu poruku. Jo$ jedna od prednosti je Sto kupac moze napraviti dodatnu narudzbu
putem telefona. Putem poste se najceS¢e Salju katalozi, letci i ostali materijali koje

poduzecCe smatra vaznima za kupca.

ProdavaC se mora pripremiti na sve korake u prodajnom procesu. Educirani i
samouvijereni prodavaci imaju puno vecée Sanse za ostvariti prodaju. Vazno je da kupcu
objasne sve detalje koji su mu potrebni i koji ga zanimaju kako bi mu pomogli u procesu
donoSenja odluke o kupnji. Kupci vjeruju prodavacima te od njih ¢esto traze savijet,
zato je vazno da prodavac¢ dobro razumije koje su potrebe kupca kako bi ih na najbolji
nacin mogao zadovoljiti. Cilj prodavaa ne smije biti samo prodaja proizvoda, nego

stvaranje dugoro¢nog odnosa s kupcem.

6. IZGRADNJA MARKE | PRODAJA POLJOPRIVREDNIH
PROIZVODA U PODUZECU AGROPRODUKT D.0.0.

Agroprodukt d.o.o. poduzede je iz Istre sa sjediStem u Puli koje se bavi poljoprivrednom
proizvodnjom, kooperacijom i trgovinom. U nastavku rada cCe se detaljnije objasniti

poduzece te koje marke proizvoda imaju i na koji nacin ih prodaju.

6.1. O poduzeéu Agroprodukt d.o.o.
Agroprodukt d.o.0. poduzece je koje je pocCelo poslovati kao drustvo s ograni¢enom
odgovornosScu 1995. godine nakon $to se izdvojilo iz poduzeca ,Puljanka” d.d. te je
privatizirano 1996. godine. Vedinski vlasnik poduzeca je Kristijan Flori€i¢, dok su
manjinski vlasnici Branko Drndalovski i Drago Mari¢. Trenutno poduzece broji 24

stalno zaposlene osobe te dodatno zaposljavaju sezonske radnike.

Poduzece se bavi proizvodnjom i prodajom vina i maslinovog ulja. U svojem vlasnistu

imaju 60-ak hektara vinograda i 30-ak hektara stabala maslina. Vinogradi su smjesteni
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na podruc€ju Medulina, Montirona te imaju vinograd na podrucju Marlere odnosno
Liznjana. Najveci dio vinograda Cine sorte Malvazija i Merlot. Proizvodnja vina odvija
se u vinariji u Vodnjanu gdje se nalaze svi potrebni strojevi i bacve koji su u potpunosti

u njihovom vlasnistvu.

Vedi dio maslina nalazi se u Barbarigi dok se maniji dio nalazi na podru¢ju Fazane. U
svojem vlasniStvu imaju i uljaru koja se takoder nalazi u Vodnjanu. Najstarija je to
istarska uljara, koja neprestano posluje od 1911. godine. Prosle je godine poduzece
obnovilo uljaru i strojeve pa se trenutno ponose kao najmoderniji proizvodadi
maslinovog ulja s najsuvremenijom tehnologijom te su kao takvi jedinstveni u cijeloj

Hrvatskoj.
Linije proizvoda koje se mogu pronaci u ponudi poduzeca su:

- Premium linija vina: Punta Greca (merlot) i Montiron (malvazija)

- Linija svjezih vina pod nazivom Medea: Malvazija, Chardonnay, Rose,Teran,
Merlot, Cabernet Sauvignon i pjenusavo vino sorte malvazija Medea Brut

- Linija kvalitetnih vina: Malvazija i Cuvée (teran, merlot i cabernet sauvignon)

- Ekstra djeviCanska maslinova ulja Salvela: Buza, Bjelica, RoSinjola, Aurum i
Punta Cissana

- Ekstra djevi€ansko maslinovo ulje Torcol

Poduzece uspjesSno posluje ve¢ duzi niz godina te se svake godine unaprjeduje
poslovanje. Educiraju se zaposlenici, prate se trendovi na trzistu, obnavljaju se strojevi
i alati potrebni za preradu i sl. Njihovoj uspjesnosti svjedoCe i brojna priznanja i nagrade
koje osvajaju na natjecanjima, kao Sto su zlatha medalja za Medea Malvaziju i
Chardonnay na natjecanju Vinistre te zlatna medalja u New Yorku na svjetskom
natjecanju u kvaliteti ulja za ulje sorte RoSinjola i Punta Cissana koja se sastoji od
tipiCno istarskih sorti maslina. U poduzeéu se godiSnje proizvede oko 350.000 litara
vina, sto ih €ini drugima po veli€ini u Istri, nakon Agrolagune. Iz poduzeéa napominju
da im nije cilj proizvesti puno vina i puno ulja, nego je cilj proizvesti vino i ulje koje ¢e
biti izvrsne kvalitete u kojemu ¢e svaka osoba uzivati i svakom ¢e kupcu biti cjenovno
dostupno. Iz raznolike linije proizvoda koji se nude, svaki ¢e kupac pronaéi nesto po

svom gustu.
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6.2. lzgradnja marke u poduzecéu
Kao Sto je ve¢ spomenuto, u poduzecu imaju nekoliko linija proizvoda od premium
odlezanih vina pa do svjezih vina kao i ekstra djeviCanska maslinova ulja. Najpoznatija
marka poduzeca je Medea linija, po kojoj je i sama vinarija dobila ime. Medea linija
sastoji se od 7 razli€itih sorti vina koju €ine 2 mirna bijela vina, 3 mirna crna vina, rose
vino te pjenusavo vino. Za proizvodnju pjenusavog vina odlucili su se nekoliko godina
kasnije uvidjevsi veliki interes kupaca za takvom vrstom vina. U nastavku ¢e se

prikazati Medea linija vina.

Slika 9. Linija Medea vina

Izvor 11. Sluzbena stranica Medea vinarije, dostupno na: https://lwww.medea.hr/ (pristupljeno: 11.05.2022.)

2008. godine poduzecée se odlucilo za novi preokret te su se odlucili za proizvodnju
linije svjezih vina. Analizirali su trenutno stanje poduzeca te su uvidjeli da postoje
brojne mogucnosti za razvoj nove marke proizvoda. Izradili su plan i strategiju
pozicioniranja marke. Medea vina su zamislili kao vina vrhunske kvalitete koja Ce biti
dostupna vecoj ciljnoj skupini od osoba slabijeg financijskog stanja pa do osoba boljeg
financijskog stanja koji vole uzivati u ¢asi dobrog vina bez da potroSe puno novaca.
Nakon toga provelo se istraZivanje trziSta kako bi se bolje upoznale Zelje i potrebe
potroSaca. Sa svim potrebnim informacijama doradili su i zavrsili plan izgradnje marke
te viziju i misiju. Slijedeci korak bio je izgradnja same marke odnosno osmisljavanje

svih potrebnih elemenata.

Naziv ,Medea“ odabrali su iz nekoliko razloga. S time da se vinogradi nalaze kod

Medulina, naziv Medea moze nas asocirati na Medulin. Takoder Medea asocira na
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med, na nesto dobro i zdravo te asocira na Mediteran. Igrom rije¢i Medulin, med i

Mediteran dosli su do ideje da marku nazovu Medea.

Nakon naziva doS$lo je do razmatranja ostalih elemenata. Pri odabiru i dizajniranju
etiketa i oblika boce pomogao im je grafi¢ki dizajner koji je prezentirao svoje vizije u
poduzecu pa su se dogovorom odlucili za onu koja im se Cinila najbolja. Svaka etiketa
predstavlja svoju sortu, a detaljnijim pregledom moze se vidjeti da je svaka etika
posebna odnosno svaka etika predstavlja odredenu vrstu tla i zemlje. Boje na
etiketama u skladu su s vinima koje predstavljaju crvene za crvena vina, svijetlije za
bijela vina te kombinacija roze i bijele boje za rose vino. Takoder se moze vidjeti da su
svi Cepovi crnih boja Sto predstavlja odredenu dozu elegenacije, osim na rose vinu Ciji
je Cep takoder roze boje kako bi Sto bolje boca bila prezentirana. OdIucili su se za
koriStenje navojnih ¢epova, iako su ljudi i dan danas skepti¢ni s takvim Cepovima jer
vjeruju da su za vina najbolji pluteni Cepovi. Ipak kako je s vremenom tehnologija
unapredovala, tako su se polako razvili i navojni €epovi koji su vrhunske kvalitete.
Poduzecu su smanjeni troskovi poslovanja, posto su pluteni ¢epovi dosta skuplji u
odnosu na navojne Cepove, a s druge strane nije doSlo do smanjenja kvalitete vina
zbog Cepova. Mnogi poznati vinari ¢ak preporucCaju koriStenje navojnih ¢epova za

svjeZa vina.

Nakon osmisljavanja imena, dizajna i etikete doSlo je do lansiranja proizvoda na trziste.
Pri tome se poduzece odlucilo na koristenje slogana koji ¢e biti prepoznatljiv isklju€ivo
za njihova vina. Kao $to je ve¢ spomenuto, vizija je bila da Medea vina budu vina u
kojima cCe ljudi uzivati i koje ¢e rado popiti u drustvu. Uz to razmisljanje htjeli su da vina
dobiju i odredenu dozu elegancije, pa je nastao jednostavan slogan: ,trenutak strasti.”
Medea vina prestavljaju upravo to, jedan trenutak strasti. Kasnijom revizijom i
kontrolom marke poduzece je doslo do saznanja da su uspjeli ostvariti svoj cilj i Medea

vina predstaviti kao vina koja ¢e svaki kupac odabrati kako bi u njima uzivao.

Daljnjim istrazivanjem trziSta doS$li su do saznanja da su kupci zainteresirani i za
pjenusava vina, pa su se odlucili za proizvodnju pjenusave malvazije koja se takoder
pokazala veoma uspjeSnom. Brut je naziv pjenusavog vina, $to na francuskom znadi
,Suho, sirovo, nerefinirano®. NajceSce se pjenusava vina deklariraju kao Brut vina, pa
se poduzece odlucili ostaviti naziv Brut uz dosadasnji naziv Medea. Etiketa Brut vina
je bijelo siva, uz dodatak balonci¢a pa se uvidom u etiku odmah moze shvatiti da se
radi o pjenusavom vinu.
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Osim toga poduzecée ima i 2 vrste premium vina, Montiron sorte malvazija i Punta
Grecu sorte merlot. Ove dvije marke vina predstavljaju vecu razinu kvalitete vina koju
rade biraju vrsni poznavatelji i ljubitelji vina. Cijene su im vece u odnosu na Medea
liniju vina, ali to se i podrazumijeva s obzirom na kvalitetu koja se nudi. Poduzece je
napravilo 2 marke vina koje su jako dobre te su uspjeli u svojoj viziji da imaju marku

vina koja je za svaku vrstu kupca te marku vina koju rade biraju ljubitelji vina.

S druge strane, istom su se politikom vodili prilikom izgradnje marke maslinovih ulja.
Prije nekoliko godina poduzeée se odlucilo za izgradnju marke pod imenom Salvela
koja se sastojala od nekoliko razli€itih vrsta maslinovog ulja: Leccino, Leccione,
Pendolino, Buza, Bjelica i Aurum koji je bio mjeSavina razlicitih sorti. Vizija poduzeca
bila je da naprave ekstra djeviCansko maslinovo ulje, iz vlastitih maslinika, za ljubitelje
ulja koji ¢e u njemu zaista uzivati. Salvela linijja maslinovih ulja sastoji se od
delikatesnih ulja, koja sluze kao ,final touch® na hranu te se dobro sljubljuju s ribom,
pastom, mesnim menijem, salatama i sl. Zamisao je da se ne koriste za kuhanje s time
da su to ulja koja su cjenovno vecéeg ranga te su to ulja koja su premium kvalitete. Ime
Salvela dobili su po podrucju u kojem se nalaze, s time da se taj dio Barbarige u kojem

se nalaze masline nekada davno zvao Salvela.

Prosle godine se poduzece odludilo za redizajn Salvela linije maslinovih ulja. S time
da su imali i nekoliko talijanskih sorti maslina, odlucili su se na kompletan zaokret u
tom pogledu odnosno na proizvodnju isklju€ivo autohtonih sorti. Tako su se odlucili na
da cCe i dalje proizvoditi dvije tipiéno istarske sorte, Buzu i Bjelicu, a umjesto
dosadasnijih talijanskih sorti Leccina, Lecciona i Pendolina odlucili su se za proizvodnju
istarske sorte RoSinjole. U svojem masliniku imaju i druge sorte maslina koja se koriste
za proizvodnju Torc€ola koja je mjeSavina viSe vrsta maslina. Za proizvodnju roSinjole
odlucili su se zbog toga Sto u svojem masliniku imaju vecu koli€inu rosinjole kao sorte

te su ju prije nekoliko godina i zasadili.

U nastavku Ce se prikazati Salvela linija prije i poslije redizajna kako bi se dobio uvid u

kako se linija kompletno izmjenila, ne samo po sortama nego i izgledom.
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Slika 10. Salvela Iinija_p_r_ij redizajna

=Y

Izvor 12. Privatna arhiva poduzeca

Slika 11. Redizajnirana Salvela linija

Izvor 13. Fotografija autorice

Osim $to su se okrenuli isklju€ivo istarskih autohtonim sortama, odlucili su se i za
promjenu boca, etiketa i sveukupnog dizajna ulja. Prijasnja se linija ulja mogla kupiti
isklju€ivo u bocama od 0,25L dok se sad Salvela ulja prodaju u bocama od 0,25L i
0,50L Sto se pokazalo kao dobra odluka. Cjelokupna etiketa drukcijeg je izgleda, ideja
je da se prikazu boje zemlje i prirode. Zelena, smeda i bijela boju daju nam dojam
zdravog i prirodnog proizvoda. Salvela je i dalje ostala marka premium proizvoda,

cjenovno je viSeg ranga, $to je i uobiCajeno za ovakav tip proizvoda i za ovakvu
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kvalitetu proizvoda. Takoder u svojoj ponudi imaju maslinovo ulje kojeg su nazvali
Punta Cissana. Ime je dobila po lokalitetu na kojem je pozicionirana te sadrzava
istarske sorte buzu musku, Zzensku, roSinjolu i puntozu. Masline s podru¢ja Punta
Cissane stare su od 150 do 200 godina, pa su Punta Cissanu na trziSte htjeli
pozicionirati kao marku ulja koja je iznimno visoke kvalitete i koja je limitirano izdanje.
Poduzece je svoj cilj ostvarilo, a dizajn Punta Cissane je takoder u skladu s ostalim
premium markama, etiketa je blago smede boje koja podsjeca na zemlju odnosno
asocira na prirodu. Ove su godine s Punta Cissanom osvojili zlathu medalju na
svjetskom natjecanju. Na etiketi nalazi se broj 40 koji predstavlja 40 godina rada Edija
Druzeti¢a, jednog od najpoznatijih maslinara u Hrvatskoj, u ovom poduzecu. Poduzece
je ostvarilo svoj prvotni cilj izgradnje marke premium proizvoda i proizvoda vrhunske

kvalitete koji ¢e kao takvi biti prepoznati te pozicionirani u svijest potroSaca.

6.3. Prodaja proizvoda u poduzecéu
lako poduzece Agroprodukt d.o.o. nije veliko poduzece te ne raspolazu s velikim
koliCinama proizvoda kao mnogi drugi poljoprivredni proizvodaci, svoje proizvode

prodaju putem razli€itih kanala.

Glavno prodajno mjesto je prodavaonica i kuSsaona u Vodnjanu. S time da se sva
proizvodnja vina i ulja odvija u Vodnjanu, najidealnije rijeSenje za poduzece bilo je
otvoriti trgovinu upravo u Vodnjanu. 2017. godine renovirali su trgovinu koju su ujedno
i proSirili te odlucili da ¢e se u trgovini osim prodaje odvijati i degustacije vina i
maslinovog ulja. Osim izgradnjom marke, poduzece se od konkurencije izdvaja upravo
nacinom prodaje svojih proizvoda. U njihovoj specijaliziranoj trgovini kupci mogu
probati proizvode, $to je prednost za kupca jer ne¢e morati proizvode kupovati ako nije
upoznat s njima i ne zna ako mu se svidaju. Takoder poduzece ima educirane
prodavace, koji svojim znanjem mogu kupcima pomoci pri odabiru. Vina i maslinova
ulja su proizvodi koji se ne kupuju svakodnevno odnosno nisu proizvodi od Zivotne
vaznosti. Moglo bi se reci da su to luksuzni proizvodi koje si nec¢e svaka osoba priustiti.
Upravo zbog toga mnogi kupci nemaju dovoljno znanja o vinima ili maslinovim uljima.
Pri tome im pomazu prodavaci koji ¢e im preporuditi vino ili ulje koje odgovara njihovim
potrebama odnosno zZeljama. ProdavacCi su u poduzeéu educirani ne samo o
proizvodima ve¢ i o samom poduzecu, ali takoder znaju sve informacije o gradu u
kojem se nalaze. Ponekad su upravo te dodatne informacije koje se kupcima daju

kljuCne za stvaranje dugoroénih odnosa s kupcima.
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Slika 12. Trgovina i kusaona poduzeca

Izvor 14. Privatna arhiva poduzeca

Osim maloprodaje, poduzece ima i veleprodaju za koju su takoder zaduzeni prodavaci.
Veleprodajni kupci su naj¢esc¢e restorani, hoteli i kafic¢i. Poduzeée svoje proizvode
prodaje po cijeloj Hrvatskoj, naravno najviSe su zastupljeni na podrucju Istarske
Zupanije. Dostavu obavljaju zaposlenici koji su osim toga zaduZeni i za uspostavu
odnosa s kupcima, naj¢esce su prilikom same dostave u komunikaciji s kupcem kako
bi uspostavili prijateliske odnose. Osim toga, poduzeée ima i svoje prodajne
predstavnike i voditelje klju¢nih kupaca koji su zaduzZeni upravo za stvaranje
dugoroc¢nih odnosa s kupcima te pronalazak novih kupaca. Zaposlenici koji se bave
ovim djelom posla takoder su educirani te znaju sve o proizvodima i poduzecu.
Prodajni su predstavnici u stalnoj komunikaciji s kupcima odnosno prije, tokom i nakon
obavljene prodaje. Cilj je, osim stvaranja dugoro¢nih odnosa, da su kupci stvarno
zadovoljni kako s proizvodima tako i s medusobnim odnosima te kako bi na poduzece
gledali kao na partnera kojem vjeruju. Poslovne partnere poduzece daruje svojim
proizvodima prilikom kupnje vece koliCine proizvoda te za blagdane kao sto su Uskrs,
Bozi€ i sl. Takoder ih se Cesto poziva na degustacije u njihovu kuSsaonu, kako bi se
stvorio Sto bolji i blizi odnos koji vodi dugoro€nom zajedniCkom poslovanju.

Kad se poduzece suocilo s pandemijom Koronavirusa, morali su brzo reagirati kako bi
se njihovo poslovanje i dalje odvijali nesmetano. Svoju su trgovinu ostavili otvorenu,
uz postivanje mjera, ali su ubrzo shvatili da taj korak nije dovoljan kako bi uspjesno

poslovali. Zato su se odlucili na prodaju proizvoda putem vlastite internetske trgovine
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koju su nazvali Bylstria.com. Ovaj se korak pokazao veoma uspjesnim te su kupci bili
zadovoljni jer mogu proizvode naruciti bez da fiziCki dolaze u trgovinu. To se posebno
odnosilo na kupce koji veC poznaju proizvode poduzeca. Otvaranjem vlastite
internetske trgovine poduzece je dokazalo da zna reagirati na sve promjene na trzistu
te da imaju potrebne resurse za to. Nakon Sto se pandemija malo smirila te su se
ponovno otvorile sve trgovine, kafiCi i ostali objekti poduzece je odlucilo ostaviti
internetsku trgovinu aktivnu Sto im se takoder pokazalo kao dobar potez. Mnogo ¢e
stalnih i potencijlnih kupaca rade odabrati da dodu do trgovine te uzivo porazgovaraju
s prodavacima, ali ipak ima i onih kupaca koji viSe vole obavljati kupnju iz udobnosti
svoga doma. Takoder, internetska trgovina je prednost za kupce koji nisu u moguénosti
doci u trgovinu kupiti proizvode, pa im je olakSanje kad te proizode mogu naruciti putem
interneta. Poduzecée ima iste cijene proizvoda u trgovini u Vodnjanu i na Internetu, pa
se kupci ne razmisljaju previse isplati li im se narucivati. Dodatno plac¢aju samo

troSkove dostave.

Osim ve¢ navedenih nacina, poduzece svoje proizvode prodaje putem distributera.
Najveci distributeri locirani su u Zagrebu, Splitu i Rijeci. Osim toga svoje proizvode
izvoze u Europske zemlje, takoder uz pomoc¢ distributera. Prije nekoliko godina
poduzece se odlucilo da Ce svoje proizvode iz Medea linija prodavati u supermarketima
Plodine i Spar. lako jo$§ uvijek mnogo ljudi misli da proizvodi koji se prodaju u
supermarketima nisu kvalitetni, ipak u danasnje vrijeme su supermarketi opremljeni s
mnogo kvalitetnih i dobrih proizvoda. Poduzeée se odlucilo na prodaju u
supermarketima kako bi svi kupci mogli kupiti proizvode Medea linije, pogotovo kupci
koji se ne nalaze na podrucju Istarske Zupanije ili se ne koriste dovoljno Internetom.
Prodaja u poduzecu dobro je koncipirana, maloprodaja i veleprodaja dobro su

organizirane te su uspjesno pronasli nacine kako zadovoljiti sve kupce.
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7. KRITICKI OSVRT

Poduzeée Agroprodukt d.o.o. dobro posluje ve¢ duzi niz godina. Brojne nagrade koje
osvajaju svake godine samo su jedan od dokaza da poduzece ima proizvode vrhunske
kvalitete. lako se radi o malom poduzecu koji ne raspolaze s velikom koli¢inom
proizvoda, ipak su se dobrom izgradnjom marke uspjeli pozicionirati na trziSte upravo
na onaj nacin kako su to zamislili. Misija poduzeca je proizvodnja i prodaja vina i
maslinovog ulja koji ¢e biti za svako nepce, od onih vrhunskih poznavatelja do onih koji
nisu toliko upoznati s ovim proizvodima. Poduzece je ostvarilo svoju misiju, u ponudi
imaju proizvode koji su vrhunske kvalitete i koji su dostupni svakome, dok s druge
strane imaju i kompleksnije proizvode za kojima ¢e radije posegnuti veéi poznavatelji i
obozavatelji vina. Svakoj su marki posvetili viemena kako bi ju izgradili na nacin da
predstavlja proizvod i da sam pogled na dizajn marke kupcu moze predstaviti proizvod.
Svaka marka govori za sebe, svojim dizajnom, imenom, bojama i ostalim elementima
moze se shvatiti o kakvoj je vrsti vina rije€. Osim toga poduzece se odlucilo za razliCite
nacine prodaje, od maloprodaje do veleprodaje pa Cak do izvoza i prodaje putem
interneta. Uspjeli su pokriti svaki segment prodaje, kako bi svaki stalni, novi ili
potencijalni kupac mogao pronaci nacin kupnje proizvoda koji odgovara njegovim
potrebama. Jo$ jedan dobar pokazatelj poslovanja je reakcija na promjene na trzZistu.
Kad se cijeli svijet suo€io s pandemijom koronavirusa, poduzece je brzo regiralo i

napravili su internetsku prodaju.

S time da se poduzecu povecava opseg posla te svakodnevno priviae i pronalaze
nove kupce, preporuka je da se u poduzeéu napravi sustav za upravljanje odnosima s
kupcima. lako poduzeée ima prodajne predstavnike i voditelje kljunih kupaca koji
uspjedSno obavljaju svoj posao, uvodenje sustava olakSati ¢e im pracenje svojih
kupaca, moci Ce im se viSe posvetiti te ¢e mocéi imati razliCite informacije o svojim
kupcima kao S$to su osobni podatci, datum rodenja i sliCni vazniji datumi, pa cCe
poduzece modi tim kupcima poslati poklone ili Cestitke. Takoder ¢e uz pomo¢ sustava
moci lak8e pratiti koje kupce imaju, na kojem su podru€ju viSse odnosno manje
zastupljeni te ¢e modi pratiti potroSnju kupaca. Svi ranije navedeni segmenti pokazatelji
su nam da je poduzece uspjesSno u obavljanju svoje misije i vizije. Uz puno ulaganja,
truda i vremena poduzece je ostvarilo svoje ciljeve te im je cilj i dalje voditi uspjeSan

posao.
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8. ZAKLJUCAK

|zgradnja marke i prodaja proizvoda jedni su od kljucnih elemenata uspjeha poduzeca.
U danasnje vrijeme kad su poduzec¢a suoCena s velikim brojem konkurencije moraju
biti kreativni i pronaci nacine kako se izdvojiti od konkurencije. Pri tome im pomaze
izgradnja marke proizvoda. Mnogo je primjera poduzeca koji su svoj procvat dozivjeli
tek nakon uvodenja marke. lako izgradnja marke zahtjeva mnogo ulaganja ne samo
financijskog, vec¢ i ulaganja vremena i truda, u konacnici ¢e poduzec¢ima donijeti puno
viSe u odnosu na ulozeno. Osim izgradnjom marke, poduzec¢a pronalaze i brojne
razliCite nacCine prodaje svojih proizvoda. Dok se neka, ve¢inom vecCa poduzeca
odluCuju za prodaju u trgovinama, supermarketima i distributerima, ipak se mnogo
poduzecéa odluCuje na prodaju u vlastitim trgovinama u kojima imaju sve uvjete kako
bi Sto lakSe i bolje kupcima mogli pomoci pri njihovom odabiru. Kad poduzeca rapolazu
vlastitim trgovinama, mogu zaposliti prodavace koji su dorasli tom poslu. Takoder
mogu ulagati u svoje prodavace, educirati ih i kontrolirati kako bi poduzece steklo
lojalne kupce odnosno kako bi prodavaci radili na stvaranju odnosa s kupcima. lako je
21. stoljece vrijeme tehnologije, mnogi se kupci i dalje odlucuju na kupnju proizvoda u
trgovinama, gdje mogu porazgovarati s ostalim kupcima i prodavacima pa se pri tome

stvaraju i prijateljski odnosi izmedu kupaca i prodavaca.

Poljoprivrednim se proizvodima proizvodaci i prodavacu moraju viSe posvetiti, ali je i
kod ove kategorije proizvoda vazna izgradnja marke i prodaja prozvoda. Pri tome se
takoder mnogo prodavaca odlu€uje na prodaju u vlastitim specijaliziranim trgovinama,
Sto im olakSava stvaranje odnosa s kupcima, ali i stvaranje okruzenja koje ¢e biti
pogodno za proizvode. lako su mnoga poduzeca skeptiCna prilikom odluke o izgradnji
marke, istrazivanjem trzista i analizom trenutne situacije mogu doéi do saznanja da ée
izgradnjom marke razviti dobru reputaciju i zauzeti dobro mjesto u svijesti potrosaca.
Izgradnjom vrhunske marke, proizvodnjom kvalitetnih proizvoda te dobrim odabirom
nacina prodaje proizvoda, poduzece Ce se naci na pravom putu da postane prvi odabir

brojnim kupcima.
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SAZETAK

U ovom radu na temu ,lzgradnja marke i prodaja poljoprivrednih proizvoda“ obuhvacen
je teorijski aspekt izgradnje i vaznosti marke u poduzecu te prodaja samih proizvoda
poduzecéa. Teorijski su definirani poljoprivredni proizvodi, obradena je vaznost
izgradnje marke proizvoda te njihov proces prodaje. Na kraju je taj dio popracen

primjerima iz poslovanja.

U prvom dijelu rada objasnjen je pojam poljoprivrednih proizvoda. Nakon toga sljedi
obrada pojma marke te kako se oznaCavanje markom razvijalo kroz povijest. U tom
poglavlju objasnjavaju se elementi marke, odnosno ime, znak, osoba, pakiranje, boja,
slogan i napjev. Na kraju se istiCe vaznost marke poljoprivrednih proizvoda. Sljedece
poglavlje odnosi se na izgradnju marke i sam proces izgradnje marke koji se sastoji od
planiranja, analize, strategije, izgradnje i revizije te se u tom dijelu obraduje i pojam

redizajniranja marke.

Drugi dio rada odnosi se na prodaju poljoprivrednih proizvoda te je u tom dijelu
definiran pojam prodaje i njen razvoj kroz povijest. Nakon toga sljede faze prodajnog
procesa poljoprivrednih proizvoda tj. redom: priprema prodavaca, trazenje
potencijalnih kupaca, priprema za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba
kupaca, prezentacija, otklanjanje prigovora, zakljuCivanje prodaje i postprodajni
kontakt.

Prakticni dio rada sastoji se od primjera izgradnje marke i prodaje poljoprivrednih
proizvoda u poduzeéu Agroprodukt d.o.o. - jednom od najveéih proizvodaca vina i
maslinovog ulja u Istri. U radu su prikazane marke proizvoda koje poduzece ima te svi

nacini prodaje istih.

Kljuéne rijeci: poljoprivredni proizvodi, marka proizvoda, izgradnja marke,

redizajniranje marke, prodaja proizvoda
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SUMMARY

This paper on the topic "Brand building and selling agricultural products" covers the
theoretical aspect of the construction and importance of the brand in
the enterprise and the sale of the enterprise's products. Theoretically,
agricultural products are defined, and the importance of building a brand of products
with their sales process is described. In the end, there are examples from businesses

themselves.

In the first part of the paper, the concept of agricultural products is explained. This
is followed by the processing of the brand term and how branding has evolved
throuhout history. This chapter explains the elements of the brans — name, sign,
person, packaging, color, slogan, and chant. In the end is highlighted of the agricultural
products. The following chapter concerns the construction of the brand and the process
of the building the brand itself, which consists of planning, analysis, strategy,
construction, and revision. Also, in this part is described the concept of brand

redesigning.

The second part of the work defines the sale of agricultural products and in this part
the concept of sales and its development throughout history is defined. After that
follows description of the next stages of the sales process of agricultural products, i.e.
in order: preparing the seller, searching for potential buyers, preparing for access to
the customer, access to the customer, discovering the needs of customer,

presentation, remediation of complaints, closing the sale and after-sales contact.

The practical part consists the example of the construction of the brand and the sale
of agricultural products in Agroprodukt d.o.o. - one of the largest producers of wine and
olive oil in Istria. The paper presents the brands of products that the company has and

all the ways of selling them.

Key words: agricultural products, product brand, branding, brand redesigning, product

selling
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