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SAZETAK:

Marketinsko planiranje nasiroko koriste poduzeca iz svih podrucja za implementaciju
komponenti marketinskog upravljanja. Ovaj sustavni proces ukljuuje marketinske analize,
razvoj strategije te dizajn i provedbu marketinSkih programa. Marketinsko planiranje
omogucuje poduzec¢ima sustavno preispitivanje dostupnih marketinskih moguénosti koje
omogucuju poduzimanje odgovaraju¢ih i koordiniranih marketinskih aktivnosti. Ovaj rad
objasnjava ulogu koju ima marketinsko planiranje 1 pokazuje kako ga organizacije koriste.
Detaljno je opisana svaka faza procesa marketin§kog planiranja te je istrazena uloga i format
dokumenata marketinskog plana. Proces marketinskog planiranja zatim je ilustriran na primjer

poduze¢a Mima namjestaj d.o.o.

Kljucne rijeci: marketinsko planiranje, implementacija, marketinska analiza, marketinski

plan, Mima namjestaj d.o.o.
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1. UVOD

Proces marketinSkog planiranja sustavan je pristup razvoju marketinskih ciljeva, strategija i
podrucja prakse do repozicioniranja postoje¢eg poduzeca ¢ak i rutinskog planiranja novih
poslovnih razvojnih aktivnosti. Ovisno o situaciji, odredene faze procesa mogu imati vecu ili
manju vaznost. Na primjer, kada se pokrece novo podrucje prakse, mudro je usredotociti se na
njegove strateSke komponente. To se ponekad naziva razvoj strategije izlaska na trziste.
Nadalje, kada je fokus stavljen na repozicioniranje poduzeéa na trzistu, Sto se ¢esto naziva
rebranding, najvjerojatnije ¢e se naglasak staviti na strateSke 1 takticke elemente kako bi se
povecala vidljivost novog brenda. Jednom godisnje vecina poduzeca aZurira svoj marketinski
plan ili marketinski proracun, a vecinu vremena provode procjenjujuci trenutni ucinak i
prilagodavajuci taktiku. Tako mogu letimi¢no sagledati Siru sliku, nekoliko poduzeéa svake

godine preinaci cijelu strategiju svojeg poslovanja.

1.1. Predmet istraZivanja

Marketing se danas nalazi u svim podru¢jima, a posebno u podru¢jima gdje se odvijaju
gospodarske djelatnosti. Kao takav, predstavlja izuzetno sloZen proces planiranja aktivnosti u
poduzecu, a zapoc€inje sa istraZivanjem trZiSta kako bi se razumjela njegova dinamicnost.
Kroz proces istrazivanja prikazuju se sposobnosti marketinga, odnosno osonova koja sluzi
prilikom oblikovanja strategija 1 akcijskih planova koji optimiziraju dugorocnu izvedbu.
Sukladno navedenom, planiranje marketinga predstavlja nezaobilaznu aktivnost prilikom
procesa upravljanja marketingom, koja je odredena marketinskim planom kao temeljem za

provedbu marketinskih aktivnosti.

Predmet ovog istrazivanja je upravo marketin§ko planiranje i njegovi aspekti, a isto ¢e biti

prikazano u istrazivackom djelu rada na poduze¢u Mima namjestaj.

1.2. Svrha i ciljevi istraZivanja

Cilj istrazivanja je teorijski prikazati i obraditi pojam marketinskog planiranja te istaknuti
svrhu istog, dok se svrhu rada moZe definirati kroz prikaz vaznosti pravilnog primjenjivanja

marketinSkog planiranja prilikom poslovanja u poduzecu.



1.3. Radna hipoteza
U radu se postavlja sljedec¢a hipoteza:

H1:Kvalitetnim marketinskim planiranjem moze se postici znantno povecanje

konkurentnosti odredenog poduzeca na trzistu.

1.4. Znanstvene metode istraZivanja

Prilikom izrade rada koriStene su sljede¢e metode: “studija slucaja, analiza sadrzaja,
kvantitativne metode i1 kvantitativna opazanja, metoda kompilacije, deskriptivna metoda,

metoda analize i sinteze te metode indukcije 1 dedukcije.*

1.5. Struktura rada

Struktura rada je podijeljena na pet poglavlja. U uvodnom djelu rada navode se predmet,
svrha i ciljevi istrazivanja te znanstvene metode koje ¢e se koristiti prilikom pisanja rada.
Nadalje, drugi dio obraduje opcéenito pojam marketinga te vaznost istog, kao 1 ukratko o
bitnim elementima poput segmentacije, trZiSta i slicnog. Prezentira se povijesni razvoj
marketinga. Zatim se daje fokus na definiranje marketin§kog planiranja 1 prikaz tijeka
marketinSkog planiranja. Tre¢i dio zatim prikazuje marketinsko planiranje na primjeru
poduze¢a Mima namjeStaj d.o.0., dok u cetrtom djelu se prikazuje marketinski plan
navedenog poduzeca. U zakljucku se ukratko prikazuju najvaznije stavke iz rada i isticu

kona¢ni zakljucci.



2. OSNOVE MARKETINSKOG PLANIRANJA

2.1.Definiranje temeljnih pojmova

Americka marketinSka udruga (AMA) definira marketing kao "aktivnost, skup institucija i
procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za
kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini” (American Marketing Association, 2023.).
Medutim, definicija marketinga evoluirala je tijekom godina. AMA preispituje ovu definiciju
1 svoju definiciju za "marketinsko istrazivanje" svake tri godine. Interesi "drusStva u cjelini"
dodani su u definiciju 2008. godine. Razvoj definicije moze se vidjeti usporedbom definicije
iz 2008. s verzijom AMA-e iz 1935.: "Marketing je obaviljanje poslovnih aktivnosti koje
usmjeravaju protok roba i usluga od proizvodaca do potrosaca”. Novija definicija naglasava
povecanu vaznost drugih dionika u novoj koncepciji marketinga (American Marketing

Association, 2023.).

Novije definicije marketinga stavljaju ve¢i naglasak na odnos potrosaca, za razliku od cistog
procesa razmjene. Na primjer, marketinski autor i edukator, Philip Kotler, razvio je svoju
definiciju marketinga. Godine 1980. definirao je marketing kao "zadovoljavanje potreba i
zelja kroz proces razmjene",a 2018. definirao ga je kao "proces kojim poduzeca angaZiraju
kupce, grade snazne odnose s kupcima i stvaraju vrijednost za kupce kako bi uhvatile
vrijednost od kupaca zauzvrat.”" Povezana definicija, iz perspektive inZenjeringa prodajnog
procesa, definira marketing kao "skup procesa koji su medusobno povezani i meduovisni s
drugim funkcijama poslovanja ciji je cilj postizanje interesa i zadovoljstva kupaca" (Kotler,

2018.:25).

Osim toga, neke definicije marketinga isti¢u sposobnost marketinga da proizvede vrijednost 1
za dioni¢are poduze¢a. U tom kontekstu, marketing se moZe definirati kao 'proces
upravljanja koji nastoji maksimizirati povrate dionicarima razvijanjem odnosa s cijenjenim
kupcima i stvaranjem konkurentske prednosti”. Na primjer, Chartered Institute of Marketing
definira marketing iz perspektive usmjerene na kupca, fokusirajuéi se na "upraviljacki proces
odgovoran za prepoznavanje, predvidanje i isplativo zadovoljavanje zahtjeva kupaca”

(Chartered Institute of Marketing, 2023.).

Marketing je proces istrazivanja, stvaranja i1 isporuke vrijednosti kako bi se zadovoljile

potrebe ciljnog trzista u smislu roba i usluga; potencijalno ukljucuje odabir ciljane publike;



izbor odredenih atributa ili tema za isticanje u oglasavanju; vodenje reklamnih kampanja;
prisustvovanje sajmovima i javnim dogadanjima; dizajn proizvoda i ambalaze privlacan
kupcima; definiranje uvjeta prodaje, kao Sto su cijena, popusti, jamstvo i politika povrata;
plasman proizvoda u medijima ili kod ljudi za koje se vjeruje da utjecu na kupovne navike
drugih; ugovore s trgovcima na malo, veleprodajnim distributerima ili preprodavacima; i
pokusaji stvaranja svijesti, lojalnosti i pozitivnih osjec¢aja o marki. Marketingom se obi¢no
bavi prodavac, obi¢no trgovac na malo ili proizvoda¢. Ponekad se zadaci povjeravaju
namjenskoj marketinskoj tvrtki ili reklamnoj agenciji. Rjede, strukovno udruzenje ili vladina
agencija (kao Sto je Sluzba za poljoprivredni marketing) reklamira u ime cijele industrije ili
lokaliteta, ¢esto odredenu vrstu hrane (npr. Imate 1i mlijeka?), hranu iz odredenog podrucdja ili

grada ili regija kao turisticka destinacija.

U proslosti se marketinska praksa obi¢no smatrala kreativnom industrijom, koja je ukljucivala
oglasavanje, distribuciju 1 prodaju, a ¢ak i danas mnogi dijelovi marketin§kog procesa (npr.
dizajn proizvoda, umjetnicki direktor, upravljanje markom, oglaSavanje, inbound marketing,
pisanje teksta itd. .) ukljuuju koristenje kreativnih umjetnosti. Medutim, buduéi da se
marketing u velikoj mjeri koristi drustvenim znanostima, psihologijom, sociologijom,
matematikom, ekonomijom, antropologijom 1 neuroznano$¢u, profesija je danas Siroko
priznata kao znanost. Znanost o marketingu razvila je konkretan proces koji se moze slijediti

za izradu marketinskog plana (NetMBA, 2023.).

"Marketinski koncept" “predlaze da bi organizacija trebala predvidjeti potrebe i1 Zzelje
potencijalnih potroSaca 1 zadovoljiti ih ucinkovitije od svojih konkurenata, kako bi ispunila
svoje organizacijske ciljeve. Ovaj koncept potjeCe iz knjige Adama Smitha ,, Bogatstvo
naroda“, ali nije postao Siroko koriSten sve do gotovo 200 godina kasnije. Marketing 1

marketinSki koncepti izravno su povezani ” (NetMBA, 2023.).

S obzirom na srediSnje mjesto potreba i Zelja kupaca u marketingu, neophodno je dobro

razumijevanje ovih koncepata (Selden, 1997.:23.):

1. “Potrebe: NeSto Sto je ljudima potrebno za zdrav, stabilan i siguran Zivot. Kada
potrebe ostanu neispunjene, postoji jasan nepovoljan ishod: disfunkcija ili smrt.
Potrebe mogu biti objektivne 1 fizicke, poput potrebe za hranom, vodom 1 skloniStem;
ili subjektivne i psiholoske, kao §to je potreba za pripadanjem obitelji ili drustvenoj

skupini i potreba za samoposStovanjem.



2. Zelje: nesto §to se Zeli, zeli ili ¢emu se teZi. Zelje nisu bitne za osnovni opstanak i
cesto su oblikovane kulturom ili vr$njackim skupinama.
3. Zahtjevi: Kada su potrebe i1 zelje podrzane sposobnoscéu placanja, imaju potencijal

postati ekonomski zahtjevi. ”

Marketinska istrazivanja, koja se provode u svrhu razvoja novih proizvoda ili poboljSanja
proizvoda, Cesto se bave utvrdivanjem nezadovoljenih potreba potrosaca. Potrebe kupaca
sredi$nje su za segmentaciju trzista koja se bavi podjelom trzista u razlic¢ite grupe kupaca na
temelju "razliCitih potreba, karakteristika ili ponasanja koji bi mogli zahtijevati zasebne

proizvode ili marketinske mikseve."(Subin, 2004.:114).

Segmentacija temeljena na potrebama (takoder poznata kao segmentacija koristi) "stavlja
zelje kupaca u prvi plan nacina na koji tvrtka dizajnira i plasira proizvode ili usluge." Iako je
segmentaciju temeljenu na potrebama teSko provesti u praksi, pokazalo se da je jedna od
ucinkovite nadine segmentiranja trzista. Osim toga, velik dio oglasavanja i promocije
osmisljen je kako bi pokazao kako prednosti odredenog proizvoda zadovoljavaju potrebe,

zelje ili o¢ekivanja korisnika na jedinstven nacin (Subin, 2004.:115).

To je jedna od “primarnih komponenti poslovnog upravljanja i trgovine. Marketinski
struénjaci mogu usmjeriti svoje proizvode drugim tvrtkama (B2B marketing) ili izravno
potroSacima (B2C marketing). Bez obzira na to kome se reklamira, primjenjuje se nekoliko
¢imbenika, ukljucujuéi perspektivu koju ¢e marketinSki stru€njaci koristiti. Poznate kao
trZiSne orijentacije, one odreduju kako marketinSki stru€njaci pristupaju fazi planiranja
marketinga.Na marketinski miks, koji ocrtava specificnosti proizvoda i na¢in na koji ¢e se on
prodavati, utjeCu okolina koja okruzuje proizvod, rezultati marketinskih istrazivanja 1
istrazivanja trziSta te karakteristike ciljnog trziSta proizvoda. Nakon §to se utvrde ti ¢imbenici,
trgovci moraju odluciti koje ¢e metode promovirati proizvod, ukljucujuéi koristenje kupona 1
drugih poticaja cijena. ” Pojam marketing, ono $to je opcenito poznato kao privlacenje
kupaca, ukljucuje znanje steCeno proucavanjem upravljanja odnosima razmjene i1 poslovni je

proces identificiranja, predvidanja i zadovoljavanja potreba 1 Zelja kupaca.

2.2. Povijesni razvoj marketinga

Istrazivaci 1 teoretiari marketinga obi¢no isti dijele na dvije razliCite grane povijesti

marketinga - povijest marketinSke prakse i1 povijest marketinSke misli. Te su grane cesto
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duboko razdijeljene i imaju vrlo razli¢ite korijene. Povijest marketinSke prakse utemeljena je
na disciplinama menadzmenta i marketinga, dok je povijest marketinske misli utemeljena na
ekonomskoj i kulturnoj povijesti. To znaci da dvije grane postavljaju vrlo razliite vrste

istrazivackih pitanja 1 koriste razliCite istrazivacke alate 1 okvire (CoShedule, 2023.).

Istrazivaci marketinga poduzeli su znacCajna istrazivanja o nastanku marketinske prakse, ali
postoji malo slaganja o tome kada je marketing prvi put zapoceo. Neki istrazivaci tvrde da se
marketinSke prakse mogu pronaéi u antici dok drugi sugeriraju da se marketing, u svom
modernom obliku, pojavio zajedno s usponom potrosacke kulture u Europi sedamnaestog i
osamnaestog stoljeca, a tre¢i pak sugeriraju da je moderni marketing u potpunosti ostvaren
tek u desetlje¢ima nakon industrijske revolucije u Britaniji odakle se potom prosirio u Europu

i Sjevernu Ameriku.

Hollander 1 drugi sugerirali su da se razliiti datumi za pojavu marketinga mogu objasniti
problemima oko nacdina na koji je marketing definiran - bilo da se poziva na 'moderni
marketing' kao planirani, programirani repertoar profesionalne prakse ukljucujuci aktivnosti
kao $to su segmentacija, diferencijacija proizvoda, pozicioniranje i marketinske komunikacije
nasuprot 'marketinga' kao jednostavnog oblika distribucije 1 razmjene (Brian, Shaw, 2006.,

582.).

Povijest marketinga moze se pratiti usporedno s industrijskom revolucijom izmedu 1860-ih 1
1920-ih. Bilo je to razdoblje nevidenih promjena u nainu proizvodnje robe. Pojavom novih
tehnologija po prvi put je postala moguéa masovna proizvodnja, a tvornice su mogle
generirati vece koli¢ine robe ucinkovitije nego ikad prije. Ova je tehnologija uvelike utjecala
na marketing jer su tvrtke sada mogle doprijeti do mnogo Sire publike. Masovna proizvodnja

robe takoder je smanjila cijene, u€inivsi ih pristupacnijim potrosa¢ima (Hollander, 2005.)

Kao rezultat toga, doba industrijske revolucije bilo je klju¢no vrijeme za marketing, budu¢i da
je postavilo temelje za moderne tehnike masovnog marketinga. Proizvoda¢ automobila Ford
bio je medu prvim tvrtkama koje su imale koristi od industrijske revolucije. Stvorili su
proizvodnu traku koja je proizvodnju njihovog automobila Model T ucinila mnogo
ucinkovitijom 1 modernijom. To im je omogucilo da prodaju svoje automobile po nizoj cijent,
¢ine¢i ih pristupacnijim prosje¢nom potroSacu. Bilo je potrebno samo malo u smislu
marketinSkih ili prodajnih taktika tijekom ove ere, jer je potraznja bila velika, a konkurencija

rijetka.



Era prodaje (1920-e — 1940-¢) bilo je vrijeme kada se sve viSe tvrtki natjecalo za kupce.
Konkurentno okruzenje pocelo se razvijati, a nove tvrtke pokusavale su preuzeti trziSni udio

od etabliranih tvrtki.

Glavni cilj tijekom prodajne ere bio je jednostavno prodati Sto vise jedinica. U vecini
slucajeva niti korisnicko iskustvo niti kvaliteta proizvoda ili usluge nisu bili na umu. Tvrtke
su koristile privlacne prodajne promocije, radio reklame i1 prodaju od vrata do vrata kako bi

privukle kupce na kupnju.

Na primjer, Proctor and Gamble primijetio je 1929. da su narudzbe smanjene i da se zalihe
gomilaju. Stoga su poceli traziti nove marketinske puteve i odabrali radijske emisije za
komunikaciju sa svojom ciljanom publikom. Ti su oglasi postali vrlo uspjesni i bili su klju¢ni
razlog da su Proctor and Gamble preZivjeli Veliku depresiju kada mnoge druga poduzeca nisu

(Berghoft, 2012., 2.).

Era marketinga pocela je poprimati oblik 1990-ih i jo$ uvijek je dominantan dio marketinskog
ekosustava. Ovo doba je sve o razumijevanju potreba vasih ciljanih kupaca, a zatim
ucinkovitom prilagodavanju vasih marketinskih aktivnosti za rjeSavanje tih potreba. Sada se
zna da je mnogo ucinkovitije usredotociti se na kvalitetu nego na kvantitetu u vezi s vasom
bazom kupaca. Razumijevanjem specifi¢nih potreba vasih ciljnih kupaca i1 prilagodavanjem
marketinskih aktivnosti za rjeSavanje tih potreba, posti¢i ¢ete puno bolje rezultate 1 vecu

zivotnu vrijednost.

Uzmimo za primjer Apple racunala. Izdvojili su se stvaranjem superiornog korisnickog
iskustva u odnosu na svoju konkurenciju. Kao rezultat toga, uspjeli su osvojiti veliki udio na
trziStu. Kao $to su naglasili u reklami, "najbolje" racunalo nije ono s najviSe memorije ili

megaherca, ve¢ ono koje ljudi koriste (Maran, Stockhammer, 2012.).

2.3. Uspon digitalnog marketinga

Uspon digitalnog marketinga bio je gotovo pa ,,meteorski“. Pocetkom 1990-ih samo je mali
dio ljudi imao pristup internetu. Danas je gotovo polovica svjetske populacije online - te su

prekretnice oblikovale kako digitalni marketing danas izgleda.

1. Osobna racunala - Osobna racunala bila su prijelomni trenutak u evoluciji digitalnog

marketinga. Prije Sirokog usvajanja osobnih raunala, marketing je bio prvenstveno analogan,
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oslanjaju¢i se na tisak, televiziju 1 radio. Medutim, pojava racunala otvorila je nove
moguénosti za trgovce. Kako je internet postajao sve popularniji, stvarale su se nove digitalne
marketinske ideje. Uzmite pocetnu stranicu vrijednu milijun dolara. Ova je stranica stvorena
2005. godine 1 prodavala je oglasni prostor na web stranici s milijun piksela za 1 USD po

pikselu.

2. Pametni telefoni - TeSko je povjerovati da je proslo samo 15 godina od izlaska prvog
iPhonea. U kratkom vremenu od tada, pametni telefoni su promijenili na¢in na koji zivimo,
radimo 1 igramo se. Takoder su znacajno utjecali na digitalni marketing. Zahvaljujuéi
pametnim telefonima, tvrtke su prirodno povecale svoju vidljivost jednostavno zato Sto su
potroSaci mnogo cesce pregledavali internet - stoga su bili izloZzeni ve¢em broju reklama ili

brendiranog sadrzaja.

3. Drustveni mediji - Platforme drustvenih medija poput Facebooka, Twittera i Instagrama u
potpunosti su promijenile marketinski krajolik. S pojavom drustvenih medija, tvrtke mogu
doprijeti do potros$aca na svojim mobilnim uredajima, na kojima provode sve viSe vremena.
Platforme druStvenih medija pruzaju brendovima nacin da se povezu s potroSacima, izgrade
odnose 1 ciljaju ih oglasima po relativno niskoj cijeni. Robne marke kao Sto je Dollar Shave
Club koriste marketing na drustvenim mrezama (i organski i placeni) kako bi pomogle

pretvoriti kupce koji prvi put kupuju u dugotrajne kupce (Enright, 2002.).

2.3.1. Brendovi koji su promijenili marketing

U svijetu marketinga neki su brendovi poznati po svojoj postojanosti, dok su drugi
kratkotrajniji. No tu 1 tamo pojavi se brend koji potpuno promijeni igru, a njithov se utjecaj

osjeca godinama koje dolaze.
U ovom odjeljku navode se neki od brendova koji su zauvijek promijenili marketing.

1. Poduzece Burma-Shave: Popularizacija jumbo plakata - Burma-Shave bila je
americka tvrtka za proizvodnju krema za brijanje poznata po svojim smijeSnim
natpisima uz cestu. Tvrtka je osnovana 1925. godine i ubrzo je postala poznata po
svojim pametnim reklamnim sloganima. Burma-Shave znakovi obi¢no su bili

sastavljeni od Sest malih plo¢a koje su sadrzavale fragment rimovanog stiha. Vozaci su
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citali stihove dok su se vozili pokraj znakova, a posljednja ploca uvijek je sadrzavala

logo Burma-Shave.
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Slika 1. Prikaz plakata poduzeca Burma - Shave

https://www.routemagazine.us/stories/defining-the-american-dream-one-sign-at-a-time (01.08.2023.)

Ova marketinska strategija djelovala je nevjerojatno dobro za prepoznatljivost robne

marke i pomogla im da dosegnu drugo mjesto medu kremama za brijanje.

Godine 1963. tvrtka je prodana Philipu Morrisu, a znakovi su se postupno ukidali.
Medutim, Burma-Shavea jos uvijek se rado sje¢aju mnogi Amerikanci koji su odrasli

gledajudi njegove pametne oglase na autocestama.

Coca-Cola: legendarno brendiranje - TeSko je govoriti o povijesti marketinga, a ne
spomenuti Coca-Colu. Coca-Cola je jedno od najpopularnijih bezalkoholnih pi¢a na
svijetu. Tvrtka je osnovana 1886., kada je pi¢e prvi put predstavljeno u ljekarni u
Atlanti, Georgia. Od tada je Coca-Cola postala globalni brend, a njen prepoznatljivi
crveno-bijeli logo prepoznat je u cijelom svijetu. Coca-Cola je imala znac¢ajan utjecaj
na marketing i oglasavanje. Od svojih ranih dana u kasnim 1890-ima kada je stavljao
svoj logo na satove, kalendare, novc¢anike itd., do sada troSenja, u prosjeku, 4 milijarde
dolara godiSnje na oglasavanje. Coca-Coline reklamne kampanje bile su iznimno
uspjesne, a tvrtki se Cesto pripisuje zasluga za izum modernih marketinskih tehnika
poput plasmana proizvoda i podrske slavnih osoba.

Zahvaljujuéi svojim inovativnim marketinSkim strategijama, Coca-Cola je jedan od

najpoznatijih brendova na svijetu.


https://www.routemagazine.us/stories/defining-the-american-dream-one-sign-at-a-time

Slika 2. Logo Coca Cole

Izvor:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.coca cola.android.ccnamobileapp&hl=hr&pli=1
(02.08.2023.)

3. Novacenje u vojsci SAD-a: poruke koje se isticu - Marketinski napori vojske su
evoluirali. Posljednjih godina, vojska je primijenila viSekanalni pristup marketingu,
koriste¢i tradicionalne kanale poput TV-a i radija, kao 1 digitalne kanale poput
druStvenih medija 1 online oglaSavanja. Medutim, tijekom Prvog svjetskog rata,
americka vojska koristila je tiskane reklame kako bi privukla nove regrute. Jedan od
najpoznatijih tiskanih oglasa svog vremena bio je poster "Zelim te", tiskan vise od 4

milijuna puta. Na plakatu je prikazana stroga i snazna verzija lika Ujaka Sama.
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Slika 3. Prikaz reklame za novacenje u vojsku SAD-a

Izvor: https://www.defense.gov/News/Feature-Stories/story/Article/199013 1 /wwii-posters-aimed-to-inspire-

encourage-service/ (02.08.2023.)

4. Disney: Majstori pripovijedanja - Disney stvara Carobne pri¢e za djecu i odrasle od
1923. godine. Dosljedno uspijevaju osvojiti publiku svojim jedinstvenim spojem
fantazije 1 stvarnosti, produciraju¢i neke od najpoznatijih filmova, likova i1 tematskih
parkova na svijetu. Disneyjeva posvecenost pripovijedanju bila je glavni dio njegove
marketinSke strategije. U kombinaciji s kompanijskim pametnim merchandisingom,
brendiranjem 1 oglasavanjem, to je pomoglo da se njihovi proizvodi 1 usluge pretvore
u globalne moénike. Od Mickey Mouse SeSira do Disneyland majica, malo je marki

koje su prepoznatljivije ili voljenije od Disneya.
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Slika 4. Prikaz reklame za Disneyland

Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Disney_California_Adventure (05.08.2023.)

Covjek iz Marlbora: ,, Prodajte stil Zivota, a ne proizvod* - Kada veéina ljudi pomisli
na Marlboro Mana, pomisli na grubog kauboja koji pusi cigaretu. Medutim, Marlboro
Man bio je mnogo viSe od pukog marketinSkog trika. Predstavljao je Citav Zivotni stil
kojem su pusaci tezili. Desetlje¢ima se Marlboro Man koristio za promicanje ideje da
pusenje nije samo nacin opustanja, ve¢ 1 nadin da se zivi zZivot punim plu¢ima. I

uspjelo je.

Come 10=
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Slika 5. Prikaz reklame za Malboro

Izvor: https://medium.com/content-shailee/semiotics-analysis-of-the-iconic-marlboro-man-

ba933411d465 (05.08.2023.)
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Marlboro Man pomogao je da Marlboro postane jedna od najpopularnijih marki cigareta na
svijetu. Zahvaljuju¢i Marlboro Manu, puSenje se nije odnosilo samo na kupnju proizvoda —

ve¢ na kupnju cijelog zivotnog stila (Malboro, 2023.).

Kad se osvrne na povijest marketinga, primijetit ¢e se da su mnoge marketinske strategije
usmjerene na izlazni marketing kako bi privukle kupce. Bilo da je to telemarketing, placeni

oglasi, billboardi itd.

Medutim, potrosaci vise nisu toliko zainteresirani za prodaju i vise vole priliku da provedu
vlastito istrazivanje 1 donesu informiranu odluku. Tu dolazi ulazni marketing. Ulazni
marketing je marketin§ka strategija usmjerena na privlacenje kupaca putem relevantnog i
korisnog sadrzaja. Ovaj sadrzaj moze biti bilo §to, od infografika i ¢lanaka na blogu do
YouTube videozapisa i podcasta. Tvrtke svih veli¢ina ulazu u ulazne marketinske strategije.
Uzmimo za primjer uslugu dostave zdravih grickalica, SnackNation. Dosegli su prvo mjesto

za relevantnu kljucnu rijec, Sto je rezultiralo 100.000 USD mjese¢nog redovnog prihoda.

2.4. Definiranje marketinSkog planiranja

U danasnjem povezanom svijetu, reputacija robne marke moZe se osvojiti ili izgubiti
tweetom, porukom ili nekoliko sekundi online videa. Zbog globalne ekonomije, teskih
vremenskih uvjeta ili financijskih problema koji nastaju daleko od doma mogu poremetiti
zivote, poslovanje 1 obrasce kupnje. Drugim rije¢ima, iako se promjene mogu dogoditi brzo i
bez upozorenja, ideja o stvaranju strukturiranog plana koji ¢e voditi marketinske napore

vaznija je nego ikad prije (Zavisi¢, 2011:2).

Marketin§ko planiranje omogucuje poduze¢ima da budu usredotoceni na svoje klijente,
pomaze im da odrede $to organizacija moZe uciniti (a $to ne moZe uciniti) za kupce, pomaze
da poduzeca ispitaju ponude u kontekstu konkurencije i marketinskog okruzenja te postave
obrazloZenja za dodjelu marketinskih resursa. Isti pruza okvir za sustavnu procjenu razlicitih
marketin§kih moguénosti, postavljanje marketinskih ciljeva i stavljanje konkurencije u
perspektivu. Marketinsko planiranje pomaze donositeljima odluka da se nose s tim tko, Sto,

kada, gdje, kako 1 koliki dio marketinga organizacije (Renko, 2003: §89).

MarketinSko planiranje je, dakle, jednostavno logican slijed 1 niz aktivnosti koje vode do

postavljanja marketinskih ciljeva 1 formuliranja planova za njihovo postizanje. Poduzeca
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opcenito prolaze kroz neku vrstu procesa upravljanja u razvoju marketinskih planova. U
malim, nediverzificiranim poduze¢ima ovaj je proces obi¢no neformalan. U veéim,
raznolikijim organizacijama proces je Cesto sistematiziran. Konceptualno, ovaj proces je vrlo
jednostavan 1 ukljucuje pregled situacije, formuliranje nekih osnovnih pretpostavki,
postavljanje ciljeva za ono $to se prodaje i kome, odlucivanje o tome kako ¢e se ciljevi postici

te planiranje i troSak aktivnosti potrebnih za provedbu.

Nadalje, marketinsko planiranje se takoder moze definirati kao strukturirani proces koji vodi
do koordiniranog skupa marketinskih odluka i radnji, za odredenu organizaciju i tijekom

odredenog razdoblja, na temelju(Renko, 2003: 90):

e analize trenutne unutarnje i vanjske situacije, ukljucujuci trzista i kupce;

e jasnog marketinskog usmjerenja, ciljeva, strategija i programa za ciljane segmente
kupaca;

e podrske putem korisnicke sluzbe i internih marketinskih programa;

e upravljanja marketinskim aktivnostima kroz provedbu, evaluaciju i kontrolu.

Tijek aktivnosti koji proizlazi iz marketinSkog planiranja biljezi se u marketinSkom planu.
Ovaj interni dokument ocrtava situaciju na trziStu i opisuje marketinske strategije i programe
koji ¢e podrzati postizanje poslovnih i organizacijskih ciljeva tijekom odredenog razdoblja,
obi¢no jedne godine. Poduzeca opcenito stvaraju zasebne marketinske planove za svaku
marku 1 svako trziSte, kao 1 za lansiranje novih proizvoda ili druge posebne aktivnosti

(Selden,1997.).

Bit razvoja marketinSke strategije za poduzece je osigurati sposobnost poduzeca da se uskladi
s konkurentnim trziSnim okruzenjem u kojem posluje, ne samo za danas ve¢ 1 u doglednoj
buduénosti. Za komercijalnu organizaciju to znaci osigurati da njezini resursi i sposobnosti
odgovaraju potrebama i zahtjevima trzista na kojima posluje. Za nekomercijalnu organizaciju,
kao §to su dobrotvorna ili javna komunalna poduzeca, to znaci postizanje uskladenosti izmedu
njezinih sposobnosti da sluZzi i1 zahtjeva javnosti ili ciljeva kojima nastoji sluZziti. U srediStu
strategije lezi potreba za kritickom procjenom profila resursa organizacije (koji se cesto
nazivaju njezinim snagama 1 slabostima) i okruzenja s kojim se suocava (njegove prilike i

prijetnje). StrateSko planiranje pokusava odgovoriti na tri osnovna pitanja (Selden,1997.):
1. Sto poduzeée sada radi?

2. Sto se dogada u okruzenju?
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3. Sto bi poduzeée trebalo raditi?

Ogromna veéina vremena upravljanja nuzno je povezana s upravljanjem svakodnevnim
operacijama. Revizija vremena cak i za viSe rukovodstvo ¢esto ¢e otkriti neproporcionalnu
koli¢inu vremena potroSenog na rutinske dnevne zadatke, pri ¢emu je tezi i zahtjevniji zadatak
planiranja dalje u buducnost prebacen na konferenciju koja traje vikendom ili tjedan dana
jednom godisnje. U najuspjesnijim poduzec¢ima, medutim, razmisljaju strateski — opustanje od
sadasnjih briga o poboljSanju onoga Sto rade i preispitivanja onoga Sto se radi - stalan je

proces.

Temel;j strateskog razmisljanja je koncept 'strateSkog uklapanja.' Da bi bilo koja strategija bila
ucinkovita, mora biti dobro uskladena s potrebama i zahtjevima kupaca (trziSnim uvjetima u
kojima se provodi) i resursima i sposobnostima poduzeca koje je Zeli implementirati. Bez
obzira na to koliko je strategija izvrsno osmiSljena i artikulirana, ako nije usmjerena na
zadovoljenje potreba kupaca osudena je na neuspjeh. Sli¢no tome, ako organizacijski resursi
potrebni za njegovu provedbu nisu dostupni ili se ne mogu nabaviti, uspjeh ¢e biti prividan.
Kao i kod usvajanja marketinske filozofije u cijeloj organizaciji, usvajanje strateSkog

razmiSljanja nadilazi samo upravljanje marketingom (Selden,1997.).

Svi visi rukovoditelji u poduzecu ili organizaciji imaju odgovornost za razvoj strateskog
profila poduze¢a i davanje strateSkog fokusa. StrateSko planiranje i strateSko marketinsko
planiranje dijele mnoge aktivnosti, iako strateSko planiranje ima vecu Sirinu 1 pokriva sve
poslovne aktivnosti. Marketinska orijentacija mora prozimati cijelu organizaciju, ali strateski
marketin8ki plan samo je jedan od nekoliko funkcionalnih planova koji ulaze u cjelokupni
strateSki plan tvrtke. MarketinSki menadZment, medutim, sa svojom specificnom
odgovorno$¢u za upravljanje suceljem izmedu organizacije 1 njezinog okruZenja (i kupaca 1
konkurenata), ima sve vazniju ulogu u ukupnom razvoju strategije. Marketinsku strategiju
treba postaviti u kontekstu cjelokupne strategije poduzeca. Nakon Sto se odluci o cjelokupnom
smjeru organizacije, uz odgovaraju¢i doprinos svih relevantnih dionika, potrebno je uskladiti

marketinsku strategiju kako bi se osiguralo postizanje tog smjera.

2.5. Ciljevi marketinSkog planiranja

U organizaciji koja je orijentirana na prodaju, funkcija planiranja marketinga osmisljava

poticajne planove pla¢a ne samo da posteno motivira i nagraduje osoblje na prvoj liniji ve¢ i
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da uskladi marketinske aktivnosti s korporativnom misijom. Marketinski plan u osnovi ima za

cilj natjerati poduzece da ponudi rjeSenje uz svijest ocekivanih kupaca.

Ova "korporativna misija" moze se smatrati definicijom onoga $to organizacija jest ili ¢ime se
bavi: "Nas posao je ...". Ova definicija ne bi trebala biti preuska jer ¢e u suprotnom ograniciti
razvoj organizacije; previSe rigorozna koncentracija na glediste da se "Mi bavimo
proizvodnjom vaga za meso", kao §to je IBM bio tijekom ranih 1900-ih, mogla je ograniciti
njegov kasniji razvoj na druga podrucja. S druge strane, ne smije biti presirok ili ¢e postati

besmislen; "Zelimo ostvariti profit"” nije previse od pomo¢i u razvoju konkretnih planova.

Jacob Zimmerem je predlozio da bi definicija trebala pokriti tri dimenzije: "skupine kupaca"
koje treba usluzivati, "potrebe kupaca" koje treba usluzivati i "tehnologije" koje ¢e se koristiti.
Stoga je definicija IBM-ove "korporacijske misije" 1940-ih mogla glasiti: "Mi se bavimo
rukovanjem racunovodstvenim informacijama [potrebama kupaca] za veée americke

organizacije [skupina kupaca] pomocu busenih kartica [tehnologija]. "

Mozda je najvazniji C¢imbenik uspjeSnog marketinga "korporativna vizija". Iznenadujuce,
marketinski udzbenici ga uglavnom zanemaruju, iako ne i popularni eksponenti korporativne
strategije - StoviSe, to je moZda bila glavna tema knjige Petersa i Watermana, u obliku
njihovih "Nadredenih ciljeva”. "U potrazi za izvrsnoS¢u" je rekao: "Nista ne pokrece

napredak kao masta. Ideja prethodi djelu."”

Ako organizacija opcenito, a posebno njezin izvrsni direktor, ima snaznu viziju o tome gdje
lezi njezina buducnost, tada postoji dobra Sansa da ¢e organizacija posti¢i jaku poziciju na

svojim trziStima (ostvariti to u buduc¢nosti).

Godley je prije viSe od tri desetlje¢a predlozio "tradicionalni" — iako temeljen na proizvodu
— format za "referentnu knjigu robnih marki" (ili, doista, "knjigu marketinSkih ¢injenica")

koju €ine:

1. Financijski podaci
Podaci o proizvodu
Podaci o prodaji 1 distribuciji

Podaci o oglasavanju, unapredenju prodaje, trgovanju

A

Trzisni podaci i razno iz istraZivanja trzista
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James Quinn je sazeto definirao ciljeve opcenito kao: ,, Ciljevi odreduju sto se zZeli postici i
kada se zele postici rezultati, ali ne navode "kako" se rezultati Zele postici. “ Obicno se odnose
na to koji ¢e proizvodi (ili usluge) biti na kojim trzistima. Oni se u biti odnose na poklapanje
izmedu tih "proizvoda" i "trzista". Ciljevi za cijene, distribuciju, oglasavanje i tako dalje su na

nizoj razini 1 ne treba ih mijeSati s marketinskim ciljevima.

Oni su dio marketinSke strategije potrebne za postizanje marketinskih ciljeva. Da bi bili
najucinkovitiji, ciljevi bi se trebali mo¢i mjeriti i stoga "kvantificirati". Ovo mjerenje moze
biti u smislu obujma prodaje, nov¢ane vrijednosti, trziSnog udjela, distribucijskih mjesta i tako
dalje. Primjer takvog mjerljivog marketinskog cilja mogao bi biti "ulazak na trziste s
proizvodom Y i osvajanje 10 posto trziSta prema vrijednosti unutar jedne godine." Budu¢i da
je kvantificiran, moze se, unutar ogranienja, nedvosmisleno pratiti i po potrebi poduzeti

korektivne mjere.

Zavrs$na faza svakog procesa marketinskog planiranja je odredivanje ciljeva (ili standarda)
kako bi se napredak mogao pratiti. U skladu s tim, vazno je staviti i koli¢ine i vremenske
okvire u marketinske ciljeve (na primjer, osvojiti 20 posto vrijednosti trziSta u roku od dvije
godine) iu odgovarajuce strategije. MarketinSki stru¢njaci moraju biti spremni azurirati i
prilagoditi marketinske planove u bilo kojem trenutku. Marketinski plan trebao bi definirati
kako ¢e se mjeriti napredak prema ciljevima. MenadZeri obi¢no koriste proracune, rasporede 1

marketin§ke metrike za pracenje 1 procjenu rezultata.

Pomocu proracuna mogu usporediti planirane rashode sa stvarnim rashodima za odredeno
razdoblje. Rasporedi omogucuju menadzmentu da vidi kada su zadaci trebali biti dovrSeni 1
kada su zapravo bili. MarketinSka metrika prati stvarne rezultate marketinskih programa kako

bi se vidjelo ide li tvrtka prema svojim ciljevima (P. Kotler, K.L. Keller).

Osim gore navedenih sadrZzaja marketinS§kog plana, takoder je od vitalne vaznosti ukljuciti
odredeni akcijski plan jer planiranje nije prvenstveno o samom planu, ve¢ vise o rezultatima.
Glavna svrha marketinskog plana je procijeniti ili izmjeriti proizvedene rezultate, buduci da
takva izgradnja specificnog akcijskog plana povecava sposobnost mjerenja specifi¢nih,
konkretnih planova 1 osigurava da postoji pra¢enje mogucih rezultata. Bitno je shvatiti da je,
ovisno o razli¢itim vrstama marketinskih planova, poseban akcijski plan kljucan jer osigurava
da su svi kriteriji ispunjeni iz sveobuhvatne perspektive. U konkretnom slucaju, ako tvrtka
lansira novi proizvod, ¢esto je od kljucne vaznosti izraditi marketinski plan koji ¢e prikazati

strategije koje ¢e se koristiti u pokusaju uvodenja platforme u industriju. Sre¢om, integracija
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specificnog akcijskog plana osigurava ucinkovito ispunjavanje svih strategija integriranih u

marketinski plan.

Promjene u okruzenju znace da se prognoze ¢esto moraju mijenjati. Uz njih, mozda ¢e biti
potrebno promijeniti i povezane planove. Kontinuirano pracenje izvedbe, prema unaprijed
odredenim ciljevima, predstavlja najvazniji aspekt toga. Medutim, mozda je joS vaznija
nametnuta disciplina redovitog formalnog pregleda. Opet, kao i1 kod predvidanja, u mnogim
slu¢ajevima najbolji (najrealniji) ciklus planiranja vrtit ¢e se oko tromjesecnog pregleda.
Najbolje od svega, barem u smislu mjerljivih aspekata planova, ako ne i bogatstva pratecih
detalja, vjerojatno je tromjesecni tekuci pregled — planiranje jedne cijele godine unaprijed
svakog novog tromjesecja. Naravno, ovo apsorbira viSe resursa za planiranje; ali takoder
osigurava da planovi utjelovljuju najnovije informacije, i - s paznjom usmjerenom na njih

tako redovito - prisiljava i planove i njihovu provedbu da budu realisti¢ni.

Planovi imaju valjanost samo ako se stvarno koriste za kontrolu napretka tvrtke: njihov uspjeh

lezi u njihovoj provedbi, a ne u pisanju'.

2.6. Razine planiranja

MarketinSkim planiranjem u poduzecu izraduju se planovi koji analiti¢ki preciziraju ciljeve
poduzeca 1 nacine za postizanje tih ciljeva. Isti se dijele na razliite vrste, a podjela ovisi o

marketin§kim aktivnostima. Kotler (2014.) dijeli marketinSko planiranje na:

a) "strateSko planiranje - ovo planiranje je dugorocno i1 dogada se na razini najvisSih
upravljackih struktura poduzeca

b) takticko planiranje - znaci srednjoroc¢no ili kratkoro¢no planiranje gdje su definirani ciljevi
takvog trajanja koji su kompatibilni s dugoro¢nim ciljevima

c) operativno planiranje — to je kratkoro¢no planiranje na razini pojedinih organizacijskih

funkcija poduzeca i centara odgovornosti."

Marketinska strategija je osnovni okvir koji ukljucuje trenutne i planirane ciljeve, koriStenje
resursa poduzeca 1 interakciju poduzeca s trziStem, konkurenciju i druge ¢imbenike okruzenja

(Renko, 2005: 15). Dakle, strategija predstavlja put kojim poduzece ide u postizanju svojih
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ciljeva 1 pokazuje kako poduzece te ciljeve postize. Stoga je marketinska strategija nain na
koji poduzecée ostvaruje svoje ciljeve. Dobro razradena i postavljena strategija mora imati
sljedece karakteristike (Renko, 2005: 17): ,,odluku o svrsi poslovanja poduzeca, ciljeve koji
¢e precizirati Sto ¢e, koliko 1 u kojem roku poduzecée realizirati, specifikaciju resursa,
specifikum resursa, cjelovitu strategiju, cjelovitu strategiju. odnosno kako ih ostvariti, razvoj
odrzive konkurentske prednosti u odnosu na postojeée i buduce konkurente te stvaranje

sinergije u svrhu poboljSanja ucinkovitosti cjelokupnog poslovanja.*

Nadalje, Kotler (2014) odreduje strukturu marketinskih strategija djelje¢i ih na korporativne,

poslovne i1 funkcionalne strategije.
2.6.1. Korporativne strategije

Tijekom planiranja aktivnosti poduzeée najprije definria svoju misiju i poslovnu viziju te
identificira potrebe svojih kupaca. Zatim analizira svoju poslovnu situaciju i stanje na trziStu

te na kraju definira svoje poslovne ciljeve.

Planiranje aktivnosti je postupak koji ukljucuje nekoliko aktivnosti, odnosno koraka, a to su
definiranje misije, analiza stanja, utvrdivanje ciljeva i odabir ciljnog trzista (Grbac, 2010:

226).

Definiranje misije poslovanja polaziSte je u planiranju marketinskih aktivnosti jer misija
definira potrebe potroSaca koje ¢e poduzece nastojati zadovoljiti. Ova misija definira granice
poslovanja tvrtke koje ¢e ostvarivati u buduénosti. Definiranjem misije poduzeca dobivaju
jasnu svrhu 1 smjer poslovanja. To poduze¢ima osigurava pozitivan smjer kretanja i dobro
pozicioniranje na trzZiStu. Misija sluzi poduzecu da se razlikuje od konkurencije i osigurava da
je usmjerena na potrebe potroSaca. Dakle, za ostvarivanje marketinSkih aktivnosti poduzece

mora imati tocno definiranu misiju kako bi na trziStu moglo ostvariti svoje ciljeve.

Upravo ovdje, korporativna strategija daje odgovor na pitanje podruc¢ja poslovanja i
raspodjele resursa. Rije¢ je o strategijama najviSe razine koje karakteriziraju dva pristupa:
glavna strategija 1 poslovni portfelj. Glavna strategija predstavlja op¢i okvir djelovanja koji se
razvija na razini sloZzenih poduzec¢a (divizijskih organizacijskih struktura). Poslovni portfel;j
karakteristi¢an je za poduzeca koja imaju mnogo razli¢itih poslovnih podrucja koja nisu
medusobno povezana, te je nuzan drugaciji pristup svakom od tih podrucja.Poslovni portfel;

poduzece vidi kao skup razli¢itih jedinica od kojih svaka ima svoju konkurentsku poslovne
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strategije, a koji su uskladeni kako bi se osigurao relativno trajan opstanak i razvoj svake od

tih jedinica i poduzec¢a u cjelini.

Korporativna strategija ukljucuje strategiju na vrhu tvrtke i donosi se na razini cijelog

poduzeca.

Mora biti u skladu s ciljevima poduzeca, a provodi se u tri podrucja (Kotler, 2014.):

»strategija rasta (razvoja) — strategija rasta karakteristi¢na je za poduzeéa koja teze
povecanju opsega poslovanja u svim dimenzijama ( rast proizvodnje, prodaje, trzista
itd.). Moze biti unutarnji ili vanjski

strategija stabilizacije (normalizacije) - stabilna strategija usmjerena je na odrzavanje
stabilne strategije usmjerena je na odrzavanje uspjesne razine poslovanja, gdje se
buduénost poduzeca temelji na ¢vrstom kontinuitetu, tj. bez veéih promjena, koristi se
u uvjetima stabilnog ili sporo promjenjivog okruzenja

strategija redukcije, dezinvestiranja, odnosno digresivna strategija - digresivnu
strategiju karakterizira smanjenje opsega i razine poslovanja poduze¢a, smanjenjem

obujma poslovanja.*

2.6.2. Poslovna strategija

Poslovna strategija odnosi se na razinu poslovanja pojedinih strateSkih poslovnih jedinica koje

se nalaze unutar korporacije 1 koje su definirane korporativnhom strategijom. Poslovna

strategija daje odgovor na pitanje kako se natjecati na svakom od odabranih trzista koristeci

razli¢ite modele razmatranja mogucih alternativnih poslovnih strategija.

U poslovnim strategijama koriste se sljedece metode odabira (Kotler, 2014.):

1.

,Porterov model generickih strategija — model generickih strategija temelji se na dvije
dimenzije: Sirini trziSta i relativnoj konkurentskoj prednosti. Ovaj model ukljucuje tri
strategije. Strategija diferencijacije naglasava konkurenciju kroz jedinstvenost
proizvoda 1ili wusluge na ukupnom trZiStu. U nedostatku kontrole, troSkovi
diferencijacije mogu biti ¢ak i ve¢i od koristi, jer istraZivanje trzista, uvodenje novog
proizvoda ili usluge te promocija koja potroSace upoznaje s novim proizvodom dovodi
do visokog povecanja troskova. Strategija troSkovnog vodstva naglaSava konkurenciju

kroz niske troskove na cjelokupnom trziStu. To se postize tradicionalnom metodom
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upravljanja troskovima proizvoda, metodom upravljanja troskovima procesa,
metodom upravljanja troskovima aktivnosti, metodom dodane vrijednosti i konceptom
ciljanih troskova. Strategija fokusiranja naglasava konkurenciju usmjerenu na
odredeni trziSni segment uvodenjem novog proizvoda ili niske cijene, ili
kombinacijom istih

2. Model Zivotnog ciklusa proizvoda — temelji se na spoznaji da su i prirodni i umjetni
organizmi podlozni zakonu nastanka i nestajanja. Ovaj model ukljucuje pet temeljnih
faza razvoja poduzeca, a to su: nastanak, razvoj, zrelost, zasi¢enje, degeneracija i smrt
zivotnog ciklusa proizvoda. Kotler (2014) navodi da se, prema Kreitneru, ovaj model
sastoji od pet osnovnih tipova strategije: * faza predkomercijalizacije — inovativna
strategija — faza predkomercijalizacije zapocinje idejom o novom proizvodu ili usluzi,
a zavrSava s nastup na trzi$tu; u ovoj fazi se samo ulaze, te je potrebno napraviti takvu
strategiju koja ¢e osigurati najbrzi i najveci povrat. * faza uvodenja - infiltracija -
zahtijeva visoke troSkove uvodenja i promocije novog proizvoda ili usluge. Rast
prodaje je spor, a dobit mala ili negativna, uvodenje novog proizvoda podrazumijeva
malu konkurenciju, $to omogucava poduzecéu da bira izmedu nekoliko strategija s
obzirom na cijenu, promociju 1 kvalitetu proizvoda ili usluge. ¢ faza rasta -
napredovanje - oznaCava nagli porast prodaje, zbog Cega je potrebno provoditi
strategiju Sirenja trziSta na sljede¢e nacine: poboljSanjem kvalitete proizvoda ili
usluge, otkrivanjem novih trziSnih segmenata, otkrivanjem novih prodajnih kanala,
sniZzavanje cijene proizvoda ili usluge, agresivna propaganda - pojaCani poticaji
distributerima * faza sazrijevanja - obrambena - podrazumijeva prodaju proizvoda ili
usluga na vrhuncu; s najve¢im profitom, traje duze od faze rasta, a sastoji se od faza
rastuce zrelosti, stabilne zrelosti 1 opadajuce zrelosti. * faza opadanja - povlacenje -
javlja se zbog povecane konkurencije, zastarjelosti proizvoda ili usluga, promjene
potreba ili motiva korisnika 1 sl. dolazi do pada dobiti 1 pojave gubitaka Sto dovodi do

povlacenja poduzeca s tog trzista.*

2.6.3. Funkcionalna strategija

Funkcionalna strategija je sredstvo za postizanje marketinskih ciljeva. Vazno je istaknuti da

mogu postojati 1 druge funkcionalne strategije, npr. financije, proizvodnja itd. MoZze ju se
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definirati kao proces kojim gospodarski subjekt svoje poslovne ciljeve 1 poslovnu strategiju

pretvara u marketinske aktivnosti (Renko, 2009).

Upravljanje marketingom kroz razvoj funkcionalnih strategija i planova klju¢no je za dobro
poslovanje i postizanje konkurentske prednosti. Poduze¢a ne bi smjela odstupati od svoje
strategije, ve¢ se moraju stalno prilagodavati promjenama u okruZenju i na taj nacin
prilagodavati svoju strategiju tim promjenama. Funkcionalna strategija je temeljni okvir
trenutnih 1 planiranih ciljeva, resursa i interakcije poduzeéa s trziStima, konkurentima i
drugim ¢imbenicima okruzenja. Svoju marketinsku strategiju tvrtka provodi kroz strateski
marketinski plan. Kao i kod definiranja ciljeva, i kod izrade funkcionalne strategije koristimo
sve prethodno prikupljene i analizirane informacije tijekom procesa istrazivanja trzista,

SWOT analize i segmentacije trzista.

Prije nego Sto se krene u planiranje, potrebno je analizirati vanjske i unutarnje ¢imbenike koji
bi mogli utjecati na poslovanje gospodarstva. ,,U funkcionalnoj strategiji razvija se
marketinSki miks (4P) i definiraju skupine ciljnih potroSaca proizvoda, trzi$ni segmenti na
kojima poduzece posluje, poduzeée se pozicionira i njezini proizvodi u odnosu na
konkurenciju, cjenovna strategiju s osvrtom na konkurenciju, strategija oglasavanja 1

strategija troskova za istrazivanje trzista“ (Renko, 2009.).

Marketinski planovi mogu se izraditi i na razini poslovnih jedinica. ,,Takvi se planovi izraduju
prvenstveno radi razumijevanja aktivnosti kojima ¢e se nastojati posti¢i zadani ciljevi.
Poslovne jedinice su neovisni dijelovi poduzeca koji imaju svoje konkurente 1 vlastitu upravu.
Budu¢i da svaka strateSka poslovna jedinica ima strateski plan svog razvoja, kao §to su
planovi prodaje, poslovnih prihoda i slicno, iz njih proizlaze strateski ciljevi poduzeca. U
internom okruzenju poduzeca odreduju se njegovi najvazniji ciljevi koji se specificiraju

marketin§kim planovima“ (Renko, 2009.).

Takvi planovi predstavljaju sveobuhvatnost marketinskih aktivnosti koje tvrtka planira
provoditi, a koje su joj potrebne za postizanje uspjeha i konkurentnosti na trziStu. Sam
marketing plan sastavni je dio poslovnog plana jer taj plan detaljno prikazuje realizaciju
poslovnog plana. Poslovni plan je opsezniji, ali opcenito prikazuje poslovna usmjerenja
pojedinih uprava poduzeca. 1z tog razloga se kroz marketinske planove dolazi do konkretnijih

smjernica.
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2.7. Tijek marketinSkog planiranja

U nastavku rada razmatra se i objasnjava cjelokupni proces marketinskog planiranja. Prvi
korak prilikom marketinskog planiranja je segmentacija trziSta. Zatim se ispituju
demografske, psihografske ili bihevioralne razlike izmedu kupaca kako bi se prepoznale i
profiliral razli¢ite skupine kupaca kako bi se u konacnici odredilo koji su kupci skloniji
odredenim proizvodima ili uslugama ili kombinaciji istih. (Kotler, 2014:10). Nakon S§to je
izvrSena trziSna segmentacija, strucnjaci odabiru ciljane skupine, provodi se pozicioniranje te

se razvija marketinska ponuda proizvoda i usluga.

2.7.1. Segmentacija trziSta

Cijeli proces marketinskog planiranja ukljucuje niz aktivnosti koje su medusobno povezane, a

pojednostavljeno se prikazuju kroz sljedec¢ih nekoliko koraka (McDonald, 2004: 28):

,odreduju se znacajke te kriteriji odabira segmenata,

vrsi se pregled dobivenih segmenata te se odreduju ciljni segmenti

promatraju se pokazatelji koji ¢e biti kljucni za odredivanje atraktivnosti segmentacije
odabiru se segmenati koji ¢e biti opsluZeni proizvodima ili uslugama,

provodi se pozicioniranje

odabiru se ciljevi pozicioniranja u svakom od odabranih (ciljanih) segmenata

A G o

odreduje se marketinski miks kojim ¢e se opsluzivati segment i kojim ¢e se uc¢i u
konkurentsku borbu na ciljnom trzitu*

Prvi korak tijekom segmentacije trzista je idetificiranje trziSnog segmenta koji ¢e na ucinkovit
nacin koristiti potroSa¢ima. Kako bi se odredili i identificirali navedeni segmenti potrebno je
pomno istraZiti 1 razumjeti ponasanje potroSaca, odnosno razumjeti kako i na koji nacin svaki
segment Cini jedinstvenim u odnosu na onaj drugi. Prema tome, segmentacija predstavlja
strategiju osmiSljavanja 1 primjene razli¢itih marketinskih programa koji su namijenjeni

zadovoljenju istih potreba 1 Zelja razli¢itih segmenata potroSaca.

»Autori SeneCi¢ 1 Grgona (2006: 26) segmentaciju trziSta definiraju kao identificiranje i
ukljucivanje pojedinacnih potrosaca iz cjelokupne heterogene populacije u skupine ili
segmente u kojima su ¢lanovi skupine ili segmenta relativno sli¢ni, ali i razli€iti od drugih

skupina.*
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Kako navodi Kotler, trzisSni segment se zapravo sastoji od skupine potrosata kojima je
zajednicko dijeljenje slicnog skupa potreba i zelja (Kotler, 2014: 214). Takoder, procesom
segmentacije trzista dobiva se bolji uvid u potrebe i zelje potrosaca te se dobiva uvid u

osobna, situacijska i bihevioralna obiljezja segmenta (Dragicevi¢, 2006: 81).

Tvrtke koje pravilno segmentiraju svoje trziSte imaju znacajne prednosti. Prema istrazivanju
Bain & Company, 81% rukovoditelja smatra da je segmentacija kljucna za rast profita. Bain
je takoder otkrio da su organizacije s odli¢nim strategijama trziSne segmentacije imale 10%

vecu dobit od kompanija ¢ija segmentacija nije bila tako uc¢inkovita u razdoblju od 5 godina.
Ostale bitne stavke trziSne segmentacije ukljucuju (Qualtrics, 2023.):

1. Snaznije marketinSke poruke: navedenim nacinom izravno se komunicira sa ljudima
na nacin s kojima se oni mogu povezati jer se razumiju njihove karakteristike, zelje i
potrebe.

2. Ciljano digitalno oglaSavanje: Segmentacija trziSta pomaze razumjeti 1 definirati
karakteristike publike, tako da se poduzeée moze usmjeriti na online marketinske
napore prema unaprijed odredenoj lokaciji, kupovnim navikama, interesima potrosaca

3. Razvijanje ucinkovitih marketinSkih strategija: Poznavanje ciljane publike daje
prednost u pogledu metoda, taktika i rjeSenja na koje ¢e oni najviSe odgovarati.

4. Bolje stope odgovora 1 nizi troskovi akvizicije: rezultat ¢e biti stvaranje marketinskih
komunikacija u oglasnim porukama 1 naprednom ciljanju na digitalnim platformama
kao Sto su Facebook i Google pomoc¢u segmentacije.

5. Privlacenje pravih kupaca: ciljane, jasne i izravne poruke privlace ljude od kojih se
zeli kupovati.

6. Povecanje lojalnosti robnoj marki: kada se kupci osje¢aju shvacenima, usluzenima i
imaju povjerenje, vjerojatnije je da ¢e kupovati upravo tu marku

7. Razlikovanje brenda od konkurencije: Konkretnije, osobne poruke ¢ine da se
predstavljeni brend istice.

8. Identificiranje trziSnih niSa: segmentacija moze otkriti ne samo nedovoljno opsluzena
trziSta, ve¢ 1 nove nacine opsluzivanja postoje¢ih trziSta — prilike koje se mogu
iskoristiti za rast postojeceg brenda.

9. Odrzavanje poruke: buduc¢i da je segmentacija tako linearna, lako je pratiti

marketinske strategije 1 ne odvracati se na manje u¢inkovita podrucja.
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10. Poticanje rasta: poticu se kupci da ponovno kupuju navedeni brend ili da kupe
proizvod ili uslugu prema nizoj cijeni.

11. Povecana dobit: Razli¢iti kupci imaju razliCite raspolozive prihode; cijene se mogu
odrediti prema tome koliko su spremni potrositi. Znajucéi to, poduze¢a mogu osigurati
da se necete preprodati (ili podcijeniti).

12. Razvoj proizvoda: Moéi ¢e se dizajnirati novi proizvodi i usluge imajué¢i na umu
potrebe kupaca i razviti razliciti proizvodi koji zadovoljavaju razliita podrucja baze

kupaca.
Vrste segmentacije su sljedece (Kotler, 2014: 214 - 227):

1. Demografska segmentacija - Demografska segmentacija razvrstava trziSte prema
elementima kao Sto su dob, obrazovanje, prihod kucanstva, braéni status, veliina
obitelji, rasa, spol, zanimanje i1 nacionalnost. Demografski pristup jedan je od
najjednostavnijih i najéesée koriStenih tipova segmentacije trzista jer se proizvodi i
usluge koji se kupuju, nacin na koji se koriste te proizvode i kolika je spremnost na
potroSnju istih jedno od naj¢e$¢ih temelja na demografskim ¢imbenicima. Takoder se
smatra jednostavnom metodom predvidanja buduéeg ponasanja, jer se ciljna publika
sa slicnim karakteristikama Cesto ponasa na sli¢an nacin.

2. Geografska segmentacija - Geografska segmentacija moze biti podskup demografske
segmentacije, iako mozZe biti i jedinstvena vrsta segmentacije trzista sama po sebi. Kao
Sto joj ime govori, stvara razliCite ciljne skupine kupaca na temelju geografskih
granica. Budu¢i da potencijalni kupci imaju potrebe, preferencije i interese koji se
razlikuju ovisno o njihovom zemljopisnom podrucju, razumijevanje klime i
zemljopisnih regija grupa kupaca moZe pomoc¢i u odredivanju mjesta prodaje i
oglaSavanja, kao 1 mjesta Sirenja poslovanja.

3. Firmografska segmentacija —Firmografska segmentacija slicna je demografskoj
segmentaciji, osim $to demografija gleda na pojedince, a firmografija na organizacije.
Firmografska segmentacija bi uzela u obzir stvari kao §to su veliina tvrtke, broj
zaposlenika 1 ilustrirala bi kako bi se obracanje malom poduzecu razlikovalo od
obracanja poslovnoj korporaciji.

4. Bihevioralna segmentacija - Bihevioralna segmentacija dijeli trziSta prema ponasanju i
obrascima donoSenja odluka kao $to su kupnja, potroSnja, nacin Zivota i koriStenje. Na
primjer, mladi kupci mogu biti skloni kupnji proizvoda za pranje tijela u bocama, dok

starije skupine potroSa¢a mogu biti skloniji kupnji sapuna. Segmentiranje trziSta na
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temelju ponasanja pri kupnji omogucuje marketinskim stru¢njacima da razviju ciljaniji
pristup, jer se mogu usredotociti na ono §to znaju da kupci traze i stoga je vjerojatnije
da ¢e kupiti.

5. Psihografska segmentacija - Psihografska segmentacija razmatra psiholoSke aspekte
ponasanja potroSaca dijele¢i trziSta prema stilu zivota, osobinama linosti,
vrijednostima, misljenjima i interesima potroSaca. Velika trziSta poput trzista fitnessa
koriste psihografsku segmentaciju kada razvrstavaju svoje klijente u kategorije ljudi

kojima je stalo do zdravog zivota i tjelovjezbe.
Segementaciji se moze pristupiti na tri nacina kroz (Seneci¢ i Grgona, 2006: 81):

1. ,klasi¢nu segmentaciju — osnovu segmentacije ¢ine lako uocljive znacajke poput
geografskih 1 demografskih podataka,

2. segmentaciju uz pomo¢ istrazivanja trziSta — istrazuju se specificne potrebe, stavovi,
zivotni stil, o¢ekivana dobrobit te se na temelju toga potrosaci razvrstavaju prema
skupinama

3. kombinirani pristup - hibridni model prethodno navedenih pristupa*

2.7.2. Ciljanje trziSta

Nakon §to je segmentacija trZiSta dovrSena, poduzeca bi trebala biti svjesna potreba 1 Zelja
svojih odabranih segmenata. U interesu je poduzeca identificirati sve neiskoriStene potrebe na
trziStu jer bi moglo biti kupaca koje konkurenti mozda ne¢e adekvatno opsluZivati. Zatim je
potrebno identificirati najprofitabilnije segmente i odluciti koji ¢e segmenti biti opsluZeni.
Postoje tri moguénosti ciljanja trziSta koje se mogu primijeniti; nediferencirani marketing;

diferencirani marketing i koncentrirani marketing (Skift, 2017.).

1. Nediferencirana marketinska strategija - nediferencirana marketinSka strategija
zanemaruje sve razlike na trziStu. Dakle, ova strategija podrazumijeva pristup kupcima
s jednom trziSnom ponudom. U danaSnje vrijeme probirljivi kupci postaju sve
zahtjevniji. Tesko je razviti proizvod ili brend koji ¢e zadovoljiti sve potroSace koji
mogu imati razliite potrebe, Zelje 1 o¢ekivanja.

2. Diferencirana marketinska strategija - diferencirana marketinska strategija obi¢no

ukljucuje ciljanje na viSe segmenata. Ova strategija marketinske pokrivenosti
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podrazumijeva razvijanje pojedinacne ponude proizvoda ili usluge, te izradu
marketin§kog plana za svaki segment. Stoga bi poduzece trebalo izvrSiti temeljito
istrazivanje trziSta kako bi saznalo kako moze zadovoljiti svoje odabrane segmente.
To ¢e rezultirati ve¢im troSkovima od nediferencirane strategije. Stoga je iznimno
vazno da poduzece odluci koje su usluge od kljucne vaznosti za odabrane segmente.
Voditelji marketinga trebaju utvrditi hoée 1i biti znacajnih marzi kada se odluce za
diferencirani marketing. Na primjer, pruzanje dodatnih pogodnosti od strane starih
zracnih prijevoznika, kao $to su; odvojeni Salteri za prijavu na let, prostori salona
zracne luke, odvojene kabine s udobnim sjedalima za putnike prve klase ili poslovne
klase, kao i vrhunski obroci tijekom leta, dovest ¢e do vecih troskova za zrakoplovnu
tvrtku.

3. Koncentrirani marketing - poduzeca s ograni¢enim resursima obi¢no ¢e ciljati samo na
jedno ili nekoliko podtrzista. Ako je segment uspjesno odabran, postoji moguénost da
tvrtka ostvari visoku stopu povrata na svoje ulaganje. Medutim, ovaj oblik marketinga
takoder moze ukljucivati faktor visokog rizika. Ako odabrani segment ne uspije, tvrtka

moze dozivjeti velike gubitke (Skift, 2017.).
Postupak ciljanja trziSta sastoji se od dva koraka:

1. Procjena trzisSnih segmenata: Evaluacija trziSnih segmenata zahtijeva mjerenje
prikladnosti segmenata. Segmenti se vrednuju odredenim relevantnim kriterijima kako bi se

utvrdila njihova izvedivost.
Za odredivanje ukupne atraktivnosti/prikladnosti segmenta koriste se dva faktora:

a) Atraktivnost segmenta — Kako bi odredila privla¢nost segmenta, poduzece
mora razmi$ljati o karakteristikama/uvjetima koji odraZavaju njegovu
privlacnost, kao $to su veliCina, profitabilnost, mjerljivost, dostupnost,
djelotvornost, potencijal za rast, razmjer gospodarstva, diferencijabilnost, itd.
Navedene karakteristike pomazu u odluc¢ivanju da li je segment atraktivan.

b) Ciljevi i resursi poduzeca - Poduzeée mora razmotriti odgovara li segment
marketinskim ciljevima. Sli¢no tome, poduzece mora razmotriti svoj kapacitet
resursa. Vodi se ratuna o materijalnim, tehnoloSkim 1 ljudskim resursima.

Segment mora biti unutar kapaciteta resursa poduzeca.
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Odabir trziSnih segmenata: Kada je procjena segmenata gotova, poduzece mora
odluciti u koje ¢e trzisSne segmente uci. Odnosno, poduzeée odlucuje u koje ¢e 1 koliko
segmenata u¢i. Ovaj zadatak povezan je s odabirom ciljnog trzista. Ciljno trziste
sastoji se od razlicitih skupina kupaca kojima tvrtka zeli prodati proizvod; svaki ima
tendenciju da bude slican u potrebama ili karakteristikama. Kotler (2014.) opisuje pet
alternativnih obrazaca za odabir ciljanog trzista. Odabir odgovarajuce opcije ovisi 0
situaciji koja vlada unutar i izvan poduzeca. Poduzece se moze odluciti za bilo koju od
sljedecih strategija za ciljanje trzista na temelju situacija:

1. Koncentracija jednog segmenta: To je najjednostavniji slucaj.
Poduzece odabire samo jedan segment kao ciljno trziste i nudi jedan
proizvod. Ovdje je proizvod jedan; segment je jedan. Na primjer,
tvrtka moze odabrati samo segment s viSim prihodima za
posluzivanje iz razli€itih segmenata na temelju prihoda, kao $to su
siromasni, srednja klasa, elitna klasa itd. Sve stavke proizvoda koje
tvrtka proizvodi namijenjene su samo jednom segmentu. Pojedinac¢ni
segment nudi neke prednosti kao S$to su: (1) Poduzece moze steci
snazno znanje o potrebama segmenta i moze posti¢i jaku trziSnu
poziciju u segmentu, (2) Poduzeée moze specijalizirati svoju
proizvodnju, distribuciju 1 promidzbu, (3) Poduzece preuzimanjem
vodstva u segmentu, moZe ostvariti ve¢i povrat na svoje ulaganje. S
druge strane, javljaju se odredeni nedostaci poput: (1) Konkurent
mozZe upasti u segment 1 poljuljati poziciju poduzeca, (2) Poduzece
mora platiti visoke troSkove za promjenu mode, navika 1 stava.
Poduzeée mozda nece prezivjeti jer se rizik ne moze diverzificirati.
Uglavnom, poduzece radije radi u viSe segmenata. PosluZivanje vise
segmenata smanjuje stupanj rizika.

2. Selektivna specijalizacija: U ovoj opciji poduzece odabire viSe
segmenata. Poduzece odabire nekoliko segmenata i prodaje razlicite
proizvode svakom od segmenata. Ovdje poduzece odabire mnoge
segmente kako bi im posluzila s mnogim proizvodima. Svi takvi
segmenti su atraktivni 1 odgovaraju ciljevima 1 resursima poduzeca.
Medu segmentima moze biti malo ili nimalo sinergije. Ova strategija
pokrivanja viSe segmenata ima prednost diversifikacije rizika

poduzeca. Poduzece moze zaraditi novac od drugih segmenata ako se
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jedan ili dva segmenta ¢ine neprivlacnima. Na primjer, poduzece se
moze usredotociti na sve dohodovne skupine koje treba opsluzivati.
Specijalizacija proizvoda: U ovoj alternativi poduzeée proizvodi
odredeni proizvod koji se moze prodati u nekoliko segmenata. Ovdje
je proizvod jedan, ali segmenata je viSe. Poduzece nudi razlicite
modele i1 varijante kako bi zadovoljila potrebe razlicitih segmenata.
Glavna prednost je da poduze¢e moze izgraditi jaku reputaciju u
podrucju specificnog proizvoda. No, rizik je da proizvod moze biti
zamijenjen potpuno novom tehnologijom. Mnoga poduzeca za gotovu
odjecu preferiraju ovu strategiju.

Specijalizacija trzista: Ova se strategija sastoji od sluzenja mnogim
potrebama odredenog segmenta. Ovdje je proizvoda mnogo, ali
segment je jedan. Poduzeée moZe ste¢i snaznu reputaciju
specijaliziranjem za pruzanje usluga odredenom segmentu. Poduzecée
nudi sve nove proizvode koje grupa moze koristiti. No, smanjena
veli€ina trziSta, smanjena kupovna sposobnost segmenta ili ulazak
konkurenata s vrhunskim asortimanom proizvoda mogu utjecati na
poziciju poduzeca.

Potpuna pokrivenost trzista: U ovoj strategiji poduzece pokuSava
opsluzivati sve skupine kupaca sa svim proizvodima koji su im
potrebni. Ovdje su zadovoljene sve potrebe svih segmenata. Samo
vrlo veliko poduzece s ukupnim kapacitetom moze poduzeti strategiju

potpunog pokrivanja trzista.

Pozicioniranje ponude

Posljednja faza ciljanog marketinga je pozicioniranje proizvoda. Poduzeca formaliziraju

"izjave o pozicioniranju" koje odreduju poziciju koju Zele zauzeti u umovima svojih ciljnih

kupaca, u odnosu na proizvode ili usluge drugih konkurenata. Kupci neprestano usporeduju

proizvode ili usluge. Stoga trgovci moraju izgraditi svoje strategije pozicioniranja kako bi

poboljsali percepciju kupaca (i potencijalnih kupaca) o svojim proizvodima (Camillieri,
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Ucinkovite pozicije proizvoda imaju cetiri vazne karakteristike. Prvo, izgradeni su oko
pogodnosti za potencijalne kupce. Drugo, oni razlikuju proizvode ili usluge odredenih tvrtki
od onih kljuénih konkurenata. Trece, doticna poduzeca trebaju posjedovati relevantne
vjestine, resurse 1 kredibilitet kako bi ispunile svoje implicirane izjave i obecanja. Konacno,
ucinkovitu poziciju je mogucée obraniti, Sto znaci da ,,agresivni konkurent ne moze brzo
djelovati kako bi neutralizirao ili preduhitrio drugu strategiju pozicioniranja (Camillieri,

2018:80.).
Prilikom pozicioniranja proizvoda ili usluge, potrebno je odgovoriti na sljedeca pitanja:

1. Koje mjesto ponuda zauzima na svom trzistu?

2. Kako se proizvod ili usluga ponasaju u odnosu na svoje konkurente u podruc¢jima koja
procjenjuju kupci odlucujuéi Sto kupiti?

3. Kako zelimo da kupci razmisljaju o ovoj ponudi i1 prednostima koje im nudi?

4. Sto moramo uéiniti kako bismo osigurali da proizvod ili usluga zadovoljavaju

pozicioniranje koje odaberemo?

Na primjer, nacionalni prijevoznik s punom uslugom mogao bi se izdvojiti medu ostalim
konkurentima kao jedini zra¢ni prijevoznik koji nudi vrhunsku uslugu na odabranim trzistima.
Turisticka poduzeca trebala bi se izdvojiti od svojih konkurenata bilo da se odluce
pozicionirati uz bok konkurenciji ili se pozicionirati u neiskoriStene niSe. Mogu se
pozicionirati zbog svojih visokih standarda usluge, dodatnih pogodnosti 1 tako dalje.
Alternativno, niskotarifni prijevoznici poput Southwest Airlinesa mogli bi se pozicionirati kao
to¢ni zra¢ni prijevoznik, kao zracni prijevoznik bez dodatnih troSkova, kao niskotarifni zracni
prijevoznik, kao zrac¢ni prijevoznik koji vodi raCuna o sigurnosti, kao prijateljski zracni
prijevoznik 1 kao zra¢ni prijevoznik koji opsluzuje zapadni dijelu SAD-a Nedavno su
upotrijebili TV oglasavanje kako bi se suprotstavili neugodnoj percepciji kupaca o politici
zra€nog prijevoznika 'besplatnih za sve'. ObrazloZenje iza ovog spota bilo je izgraditi sliku u

glavama potroSaca (Camillieri, 2018:81).

2.7.4. Marketin$ki plan

Marketinski plan je sveobuhvatan dokument ili plan koji ocrtava oglasavanje 1 marketinSke
napore za narednu godinu. Opisuje poslovne aktivnosti ukljuene u postizanje specifi¢nih

marketinskih ciljeva unutar zadanog vremenskog okvira. MarketinSki plan takoder ukljucuje
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opis trenutne marketinske pozicije tvrtke, raspravu o ciljnom trziStu i opis marketinskog
miksa koji ¢e tvrtka koristiti za postizanje svojih marketinskih ciljeva. Marketinski plan ima
formalnu strukturu, ali se moze koristiti kao sluzbeni ili nesluzbeni dokument $to ga ¢ini vrlo
fleksibilnim. Sadrzi neke povijesne podatke, buduca predvidanja i metode ili strategije za

postizanje marketinskih ciljeva.

Marketinski planovi zapocinju s “identifikacijom potreba kupaca kroz istrazivanje trzista i
kako tvrtka moze zadovoljiti te potrebe uz generiranje prihvatljivog povrata. To ukljucuje
procese kao S§to su analiza situacije na trziStu, akcijski programi, proracuni, predvidanja
prodaje, strategije i predvidena financijska izvjes¢a. Marketinski plan takoder se moze opisati
kao tehnika koja pomaze tvrtki da odlu¢i o najboljoj upotrebi svojih resursa za postizanje
korporativnih ciljeva. Takoder moze sadrzavati potpunu analizu snaga i slabosti poduzeca,

njegove organizacije i proizvoda” (McDonald, 2004.).

Marketinski plan “pokazuje korak ili radnje koje ¢e se koristiti kako bi se postigli ciljevi
plana. Na primjer, marketinSki plan moze ukljucivati strategiju poveéanja trziSnog udjela
tvrtke za petnaest posto. Marketinski plan zatim bi ocrtao ciljeve koje je potrebno posti¢i kako

bi se postiglo povecanje trziSnog udjela poslovanja od petnaest posto” (Walker, 1999:8).

Marketinski plan moZe se Koristiti za opisivanje metoda primjene marketinskih resursa tvrtke
za postizanje marketinskih ciljeva. MarketinSko planiranje segmentira trZiSta, identificira
trZiSnu poziciju, predvida veliinu trZiSta 1 planira odrziv trzi$ni udio unutar svakog trziSnog
segmenta. Marketinsko planiranje takoder se moze koristiti za pripremu detaljnog slucaja za
uvodenje novog proizvoda, preuredenje trenutnih marketinskih strategija za postojeci
proizvod 1ili sastavljanje marketinskog plana tvrtke koji ¢e biti uklju¢en u korporativni ili

poslovni plan tvrtke (iEduNote, 2023.).

Jedna od glavnih svrha razvoja marketin§kog plana je postaviti tvrtku na odredeni put u
marketingu. Marketinski ciljevi obi¢no se uskladuju sa Sirim ciljevima poduzeca, a plan
pokazuje kako oni pokuSavaju postiéi ciljeve. Na primjer, novo poduzece koje zeli prosiriti
svoje poslovanje opcéenito ¢e imati marketinski plan koji naglaSava strategije za povecanje
baze klijenata, a kako bi se to postiglo, klju¢no je stjecanje talenata, a to se mora uciniti u
sustavnom procesu zapos$ljavanja. Postoje dva puta (interni ili eksterni) kojima se moze
krenuti prilikom izrade marketin§kog plana i istrazivanja trziSta. Interno istraZivanje znaci
raditi na stvaranju boljeg iskustva i proizvoda za postojece klijente, dok je eksterno (vanjsko)

istrazivanje mjesto na kojem se traZze novi kupci.
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Stjecanje marketinSkog udjela, povecanje svijesti kupaca i izgradnja povoljnog poslovnog
imidza neki su od ciljeva koji se mogu povezati s marketinskim planiranjem. Marketinski plan
takoder pomaze u rasporedu potrebnog proracuna i resursa potrebnih za postizanje ciljeva
navedenog u marketinsSkom planu. Marketinski plan pokazuje sto poduzece namjerava postici
unutar proracuna te takoder omogucuje rukovoditeljima poduzeca da procijene potencijalni

povrat ulaganja.

Nadalje, razliciti aspekti marketinskog plana odnose se na odgovornost. Marketinski plan je
op¢a odgovornost ¢elnika poduzecéa i marketinskog osoblja da odvedu poduzece u odredenom
smjeru. Nakon §to su strategije postavljene 1 zadaci razvijeni, svaki se zadatak dodjeljuje
osobi ili timu za provedbu. Dodijeljene uloge omogucuju poduzeé¢ima da prate napredak i
komuniciraju s timovima tijekom procesa implementacije. Marketinski plan funkcionira kao
nacrt za postizanje organizacijskih ciljeva. Pokazuje nacine za postizanje ciljeva.
Posjedovanje marketinSkog plana pomaze ¢elnicima poduzeca u razvoju i prac¢enju ocekivanja
za njihova funkcionalna podrucja. Na primjer, ako je cilj marketinSkog plana poduzeca
povecati rast prodaje, tada ¢e ¢elnici poduzeéa mozda morati povecati svoje prodajno osoblje

u trgovinama kako bi pomogli ostvariti veé¢u prodaju (iEduNote, 2023.).

Marketinski plan nudi jedinstvenu priliku za produktivnu raspravu izmedu zaposlenika i
Celnika organizacije. Omogucuje dobru komunikaciju unutar poduzeca. Marketinski plan
takoder omogucuje marketinSkom timu da ispita svoje proSle odluke i razumije njihove
rezultate kako bi se bolje pripremio za buduénost. Takoder omogucuje marketinskom timu da

promatra 1 proucava okruzenje u kojem posluje.

Poseban akcijski plan osigurava sposobnost poduzeca da dugorocno procijeni 1 prati
uspjesnost svojih pristupa u pogledu uvodenja novog brenda. Medutim jedno od zanemarenih
pitanja je koliko je bitan poslovni tim. Poduzec¢a trebaju kvalificirane ljude, prema Mcdonaldu

1 Wilsonu (2016.), kako bi kupcima pruzili usluge i robu koje traze.

Posjedovanje vrhunskih zaposlenika omogucit ¢e nesmetano poslovanje i Sirenje u skladu s
ciljevima strateSkog plana. Poduzece ¢e trebati raznoliku grupu pojedinaca, ukljucujuéi one
koji rade u sektoru osiguranja kao 1 pomoc¢no osoblje u marketingu i IT-u. Osiguravatelj bi u
ovom slucaju trebao implementirati rjeSenje za zapoSljavanje koje bi usmjerilo i

pojednostavilo proces zaposljavanja dok bi takoder poboljsalo kvalitetu, tocnost i dosljednost.
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Automatizacija procesa zapoSljavanja koristi 1 profil talenta organizacije i produktivnosti

angaziranog osoblja. Automatizacija procesa zaposljavanja omoguéuje poduzecu pridobijanje

vrhunskih talenata koji su kompatibilni sa zahtjevima potrebnim za uspjeSnu provedbu

strateskog cilja. Nadalje, pomaze osiguravatelju smanjiti troskove zaposljavanja vrhunskih

ljudi, a istovremeno ubrzava postupak zaposljavanja kako bi se ispunili zahtjevi strateskog

plana za rast i razvoj prihoda.

2.7.5. Sadrzaj marketinSkog plana

MarketinSki plan sadrzi izvr$ni sazetak, izjavu o trenutnoj marketinskoj situaciji, analizu

prilika i problema, ciljeve tvrtke, marketinsku strategiju koju treba slijediti, akcijske programe

koje treba poduzeti, predvidenu izjavu o dobiti i gubitku i kontrolu mjere koje treba poduzeti.

U nastavku se opisuje detaljnije svaka stavka marketinskog plana (iEduNote, 2023.):

1.

»lzvrsni sazetak - Izvr$ni sazetak uvodni je dio marketinskog plana. Predstavlja
sazetak glavnih ciljeva 1 preporuka koje treba predstaviti u planu. Izvr$ni sazetak
pomaze najviSem menadZmentu da brzo locira glavne tocke plana. Nakon sazetka
treba slijediti sadrzaj.

Trenutna marketinSka situacija - Trenutna marketinSka situacija je prvi veliki dio
plana. Opisuje ciljno trziSte 1 polozaj poduze¢a u njemu. Ovaj odjeljak sadrzi
informacije o trziStu, izvedbi proizvoda, konkurenciji 1 distribuciji. SadrZi opis trZista
koji definira trZiste, ukljucujuci glavne trziSne segmente. Planer trZiSta procjenjuje
veli€inu trziSta u cjelini 1 segmente za nekoliko prethodnih godina, a zatim pregledava
potrebe kupaca 1 ¢imbenike u marketinSkom okruzenju koji mogu utjecati na kupnju
kupaca. Zatim dolazi pregled proizvoda, koji prikazuje prodaju, cijenu i bruto marze
glavnih proizvoda linije proizvoda. Pododjeljak o konkurenciji identificira glavne
konkurente 1 ocjenjuje njihove strategije za kvalitetu proizvoda, cijene, distribuciju i
promociju. Takoder prikazuje trenutni trziSni udio poduzeca i1 svakog od njegovih
konkurenata. Na kraju, pododjeljak o distribuciji opisuje nedavne trendove prodaje i
promjene u glavnim kanalima distribucije.

Prijetnje 1 moguénosti - U ovom odjeljku planer navodi onoliko prijetnji 1 prilika s
kojima bi se proizvod mogao suociti. Ovaj odjeljak omogucuje upravitelju da predvidi

vazne dogadaje koji bi mogli utjecati na tvrtku. Povecanje broja konkurenata i
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uvodenje novih proizvoda primjeri su prijetnji. Nasuprot tome, poboljSanje
gospodarskih uvjeta i inovacija proizvoda primjeri su prilika koje imaju vazne
implikacije za trgovce. Prijetnje i prilike treba paZljivo analizirati sa stajaliSta
poduzeca kako bi menadzeri mogli razviti odgovarajuce strategije za suprotstavljanje
tim prijetnjama 1 iskoriStavanje ovih prilika.

Ciljevi i problemi - Analiza prijetnji i prilika vodi trgovca prema postavljanju ciljeva i
razmatranju pitanja koja ¢e na njih utjecati. Ciljevi bi trebali biti navedeni u smislu
ciljeva koje poduzece zeli posti¢i tijekom razdoblja plana. Na primjer, cilj poduzeca
moze biti "povecati trzisni udio za 10 posto tijekom sljedec¢e godine." Ovo pokrece
vazno pitanje. Kako se moze povecati trzi$ni udio?

Marketinske strategije - U ovom odjeljku marketinskog plana, menadzer ocrtava
Siroku marketinsku strategiju ili "plan igre" za postizanje ciljeva. Marketinska
strategija je marketinSka logika kojom se poslovna jedinica nada posti¢i svoje
marketinSke ciljeve. Sastoji se od specificnih strategija za ciljana trzista,
pozicioniranje, marketinSki miks 1 razine marketinskih troskova. Marketinska
strategija treba detaljno opisati trziSne segmente na koje ¢e se tvrtka fokusirati. Ti se
segmenti razlikuju po svojim potrebama i Zeljama, odgovorima na marketing i
profitabilnosti. Menadzer bi takoder trebao navesti specifiéne elemente marketin§skog
miksa kao §to su novi proizvodi, terenska prodaja, oglaSavanje, unapredenje prodaje,
cijene 1 distribucija. MenadZer treba objasniti kako svaka strategija odgovara na
prijetnje, prilike i kriti€na pitanja navedena ranije u planu.

Akcijski programi - MarketinSke strategije treba pretoCiti u konkretne akcijske
programe koji ¢e naznaciti Sto 1 kada 1 tko ¢e to uciniti te cijenu. Akcijski plan
pokazuje kada ¢e aktivnosti zapoceti, pregledati 1 dovrsiti.

Proracuni - Akcijski planovi omogucéuju menadZeru da napravi pomo¢ni marketinski
proracun koji je u biti projicirana izjava o dobiti 1 gubitku. Prikazuje predvideni broj
jedinica koje bi se prodale 1 prosje¢nu neto cijenu za prihode. Na strani rashoda
pokazuje troskove proizvodnje, fizicke distribucije i marketinga. Razlika je predvidena
dobit. Najvisi menadZment ¢e pregledati proracun i odobriti ga ili modificirati. Nakon
odobrenja, proracun se temelji na kupnji materijala, planiranju proizvodnje, planiranju
osoblja 1 marketinSkim operacijama. Izrada proracuna moze biti vrlo teska, a metode
proracuna krecu se od jednostavnih "okvirnih pravila" do slozenih rac¢unalnih modela.
Kontrola - Kontrola je posljednji dio marketinskog plana. Navodi metode kontrole

koje ¢e se koristiti za pracenje razvoja. Ciljevi 1 proracuni postavljeni su za odredeno
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vremensko razdoblje. To omogucava pregled rezultata svakog razdoblja i identificira

poduzeca ili proizvode koji ne ispunjavaju njihove ciljeve. Osobe odgovorne za

upravljanje tim poslovima i proizvodima moraju objasniti ove probleme i korektivne

22, il

mjere.

+ 8to Felimo postici? * Eksterno * Marketinski * Budzet * Kljucni pokazatelji
e Definirati ciljeve okruzenje (PESTLE miks (proizvod, marketin§kog poslovanja
(strateske, analiza) promocija, cijena, plana ¢ Provjerai
takticke i * Interno okruzenje distribucija) RaspoloZivost pracenje
operativne) (SWOT analiza) + Popis svih resursa (vrijeme, ostvarenih
* Realnosti * Postojecai planiranih proizvodi i usluge) rezultata
mjerljivost ciljeva planska pozicija aktivnosti za Moguénost * Poduzimanje
ostvarenje ciljeva koristenja korektivnih
* Stvaranje brenda razli¢itim oblicima aktivnosti

* Stvaranje marketin§ke
jedinstvenog komunikacije
prodajnog
prijedloga

Slika 6. Prikaz metodologije izrade marketinskog plana

Izvor: https://www.poslovnaucinkovitost.hr/savjetovanje/poslovanje/izrada-marketinskog-plana (05.08.2023.)

2.8. Razvoj marketinS§kog miksa

U marketinskom i cjelokupnom poslovnom svijetu, marketinski miks je dobro. Ono pruza
samu osnovu za donoSenje ucinkovitih marketinSkih odluka. Marketing se moZe smatrati
mehanizmom putem kojeg se vrijednost isporucuje kupcima. Svrha ovog procesa jest i uvijek
je ostala ista, ali nac¢ini isporuke vrijednosti krajnjim korisnicima mijenjali su se s vremenom.
Kako se fokus marketinskih stru¢njaka pomaknuo s masovnog marketinga i fokusa na
marketinSku niSu 1 kupca, nacini za zadovoljenje potreba potroSaca uz stvaranje profita za

poslovanje takoder su se razvili.

Razumijevanje ove evolucije vazno je za trgovce 1 cjelokupne poslovne strucnjake kako bi
mogli uciti iz proslosti, implementirati ucinkovite strategije u sadasnjosti i osmisliti

djelotvorne planove i inicijative za buduénost. Ve¢ vise od pedeset godina dobro etablirane
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korporacije, srednja poduzeca, pa ¢ak 1 manji startupi koriste 4P marketinskog miksa koji su

proizvod, cijena, mjesto i promocija.

Koncept koji je predlozio E. Jerome McCarthy, a kasnije propagirao Philip Kotler, nasiroko

su koristila poduzeca prilikom razumijevanja potreba svojih kupaca, analizi njihove

konkurencije i donoSenju uc¢inkovitih poslovnih odluka.

U nastavku se navode 4P:

1.

Proizvod - Kada poduzeée lansira proizvod na trziSte, ono analizira postojece
proizvode trgovaca, proucava potrebe, zahtjeve i zelje svojih potrosaca i pokusava
nadmasiti svoje konkurente. Cimbenici koji se razmatraju u ovom ciklusu mogu biti
vrsta proizvoda, njegove karakteristike, njegovo oznacavanje i cjelokupna strategija
brendiranja.

Cijena — Poduzeca Zele ostvariti profit i zato razmisljaju o dodavanju odgovarajuce
profitne marZe uz troSak proizvodnje dok stavljaju cijenu na svoj proizvod. U ovoj fazi
moraju razmotriti koliku cijenu potrosaci mogu platiti u zamjenu za vrijednost koju ¢e
dobiti.

Prodaja 1 distribucija — “Glavna funkcija svakog proizvoda je njegova prodaja, koja
postoji radi plasiranja odredenog proizvoda. Na distribuciju i prodaju ciljnom trzistu
utjeCe se na razliCite nafine putem prodajnih kanala, pokrivenosti, lokacije, zaliha i
transporta. Kod same prodaje vazno je da ona ima definirane ciljeve i nacela za
njihovu realizaciju, te da su unaprijed definirana sredstva kojima ¢e se prodaja izvrsiti.
Najcesce koriSteni oblici su izravna i neizravna distribucija, a izbor ovisi 0 mnogo
razli¢itih C¢imbenika, ali prvenstveno o budzetu kojim raspolazemo. Izravna
distribucija je prodaja kupcu izravno od proizvodaca, a posredna kupnja proizvoda
preko posrednika koji povezuje ponudu i potraznju. ”

Promocija - Promocija je uvjeravanje kupaca, informiranje o robnoj marki ili
poslovanju 1 njihovo drzanje uklju¢enima dok ne postignu Zeljene poslovne ciljeve.
Promotivni dio jedan je od najnuZnijih elemenata marketinS§kog miksa u kojem
usmjeravate svoje kupce o tome kako ¢e va$ proizvod rijesiti njihove probleme 1 kako
mogu maksimalno koristiti vaSim artiklima. Ispravna promotivna strategija moze vas

dovesti do lojalne klijentele koja ¢e vam stalno stvarati prihod.

Marketin$ka arena promijenila je svoje trendove i obrasce s orijentiranih na proizvode na

usredotocene na kupce kako bi zadovoljila razliCite potrebe kupaca s tehnologijom u
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nastajanju 1 digitalizacijom poslovne industrije. Procvat uzrokovan druStvenim medijima,
internetom 1 digitalnim marketingom promijenio je nacin na koji ljudi percipiraju proizvode i
kako kupuju. Odnosi s kupcima sada su vazniji nego ikad za marketinSke tvrtke jer su
korisnici sada dobro informirani i traze prilagodena rjesenja za svoje vrlo detaljne potrebe.
Kako bi se na bolji na¢in obradili zahtjevi kupaca, pristup 7Ps marketinskog miksa postao je
prilicno popularan u kojem su elementi poput procesa, fizickih dokaza i sudionika dodani

marketinSkom miksu 1980-ih.
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3. PRIMJENA MARKETINSKOG PLANIRANJA U PODUZECU MIMA
NAMJESTAJ D.O.O.

U ovom djelu rada prikazuje se primjena marketinskog planiranja u poduze¢u Mima
namjestaj d.o.o.

3.1. Osnovni podaci o poduzeéu Mima namjeStaj

Namjestaj Mima d.o.0. osnovana je 1991. godine u Puli, gdje je iste godine otvorena i njihova
prva poslovnica. Pod vodstvom “poduzetnika Milenka Marjanovic¢a, po ¢ijim je inicijalima i
dobila ime, mala obiteljska tvrtka prihvatila je sve izazove zahtjevnog trziSta prodaje
namjestaja i, popunivsi svoj tim vrijednim i pouzdanim ljudima, brzo napredovala. ” ,,2001.
godine otvoren je izlozbeni salon u Rijeci, a 2002. godine otvaranjem poslovnica u drugim

hrvatskim gradovima stvaraju uvjete za snaznije Sirenje poslovanja. Otvorene su podruznice u

Pozegi, Zadru i Sibeniku* (https://namjestaj-mima.hr/o-nama/, 10.06.2023).

2004. godine Mima otvara jo$ jedan salon, u Makarskoj, a 2005. godine otvara se salon u
Malom Losinju. Kako bi svojim kupcima uspjeli ponuditi sve viSe, neprestano rade na svom
kredibilitetu. ,,Vodeni tim razmisljanjem odlucili su svoju djelatnost proSiriti 1 na proizvodnju
pa su 2009. godine otvorili tvornicu za proizvodnju ugradbenih ormara, kliznih stijena i
kuhinja po mjeri. Tvornica se nalazi u Kastvu, Rijeka, a opremljena je najsuvremenijim
strojevima namijenjenim proizvodnji visokokvalitetnog namjeStaja“ (https://namjestaj-

mima.hr/o-nama/, 10.06.2023).

Njihovo posljednje vece postignuce bilo je otvaranje salona namjestaja u Porecu 26. ozujka

2011. godine. godine.

NAMJESTAJ"

MiMA
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Slika 7. Prikaz loga poduze¢a MIma namjestaj d.o.o.

Izvor: https://www.namestaji.com/salon-namestaja/namjestaj-mima-doo/154/ (16.06.2023.)

Najveci je salon namjestaja u Istri s preko 2500 m2 vrhunski opremljenog izlozbenog
prostora. Ovaj salon koji je nedavno otvoren najbolje predstavlja njihovu novu ideju i
poslovni koncept koji Zelimo razvijati. Bazira se na visokokvalitetnom namjestaju, modernom

dizajnu i cijenama koje kupci mogu priustiti.

Osim namjestaja, svojim kupcima Zele dati osjecaje i ideje, a prije svega stvoriti medusobni
odnos povjerenja i sigurnosti. U svom budu¢em djelovanju nastoje i¢i u smjeru zamisljene
vizije, odnosno u smjeru izvrsnosti u svim podru¢jima. Zele vrhunsko zadovoljstvo i
povjerenje svojih kupaca, ugodno radno okruzenje i zadovoljstvo svojih zaposlenika te trziSte
koje ¢e im postavljati nove izazove, ali i moguénosti za napredak (https://namjestaj-

mima.hr/o- nama/, 10.06.2023.).

Danas, s vise od 185 zaposlenih, preko 33.000 m2 vrhunski opremljenog izlozbenog prostora
u 10 izloZbenih prostora, s vlastitom proizvodnjom i jos$ uvijek u 100% hrvatskom vlasnistvu,
viSe su nego ikada sigurni da su predan rad i neodustajanje od poslovnih ideja doveli do
povecanje broja zadovoljnih kupaca i vjernih kupaca koji se svake godine vracaju u sve

veéem broju.

Nadalje, u nastavku se prikazuje organizacijska struktura samog poduze¢a Mima namjestaj
d.o.o. (slika 2.). Organozacijsku strukturu poduze¢a Mima namjestaj €ini Glavna skupstina,
Nadzorni odbor te Uprava poduze¢a Mima namjestaj koja se zatim dijeli na sljedece odsjeke:
Kontroling, Poslovna podrska i Odrzavanje. Poslovna podrska se potom dijeli na pododjeljke

1 to na: Racunovodstvo i financije, Tvornicu namjestaja te Polufinalnu proizvodnju.
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GLAVNA SKUPSTINA

v

NADZORNI ODBOR

'

UPRAVA PODUZECA MIMA

NAMJESTAJ
KONTROLING POSLOVNA PODRSKA ODRZAVANJE
RACUNOVODSTVO | TVORNICA NAMJESTAJA POLUFINALNA PROIZVODNJA
FINANCIJE

Slika 8. Prikaz organizacijske strukture poduzeca

Izvor: samostalna izrada autora na temelju dostupnih podataka

3.2. Analiza stanja u poduzecu

Prva toc¢ka marketinskog planiranja odnosi se na provedbu istraZivanja stanja marketinga u
poduze¢u Mima namjeStaj d.o.o. Pod navedenim se misli na analiziranje unutarnjeg i
vanjskog okruzenja poduzeca kao 1 predstavljanje snaga 1 slabosti, mogucnosti 1 prijetnja u
poduzecu. Navedeno se odnosi se na njezinu analizu unutarnjeg i vanjskog okruzenja, kao 1
spoznaju snaga i slabosti organizacije, kao i mogucénosti i prijetnji. Unutar ovog poglavlja dat
je pregled teorijskih osnova u odnosu na navedeno, te su dana argumentirana konkretna

istrazivanja okruzenja poduzec¢a Mima namjestaj d.o.o.
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Svrsishodno tome navode se glavna obiljezja marketinSke situacije odabranog poduzeca. Pa
tako, Mima namjestaj d.o.o. predstavlja kompleksnu tvrtku koja se bavi proizvodnjom
namjestaja te ga distribucijskim kanalima logisti¢ki dostavlja do krajnjih prodajnih odredista i

krajnjih kupaca.

Mikrookruzenje poduzeca omogucéuje poduzecu nesmetano obavljanje radnji, poslovnih
procesa te prodaje. Poduzece je dobro pozicionirano, odnoso geografski se nalazi u blizini
potencijalnih kupaca. Pozitivnim c¢imbenicima iz okoline poduzeée odrzava stabilnost.
Poduzece se nalazi u blizini nabavnih trZiSta §to je jo§ jedna pozitivna okolnost, odnosno
dobavljaci su dosta blizu fizicke lokacije poduzeca pa puno lakse i1 brze dostavljaju proizvode
u prodajni centar. Poduzec¢e ima komparativnu prednost u odnosu na okruzenje i konkurenciju
pred kojom ima znacajnu prednost u trziSnoj utakmici. Poduzeée samo po sebi nije veliko, no
ima dosta svojih podruznica u nekoliko gradova, a ono S§to je vazno istaknuti je dobro
organiziran marketinSki dio, ekonomija razmjera te globalna orijentacija (Mima namjestaj

d.o.o., 2023.).

Dobra trziSna pozicija omogucila je i pravovremeno prepoznavanje trziSnih problema kroz
analizu situacije. TrziSni problemi se prvenstveno odnose na zahtjeve kupaca, postojanje
izuzetno velike konkurencije na trziStu te drusStvene percepcije jake konkurencije, te
postojanje druStvenih percepcija koje samo poduzec¢e mora zadovoljiti. Ovdje se proizvodi

prodaju izravno na trZiste, ali i kreiraju specificne narudZbe po zelji za odredenog kupca.

Pri analizi marketinSke situacije poduzeca najvaznije je njegovo ekonomsko okruZenje,
odnosno kakva je potraznja za proizvodima koje nude. Mima namjeStaja uvelike ovisi o
kupovnoj mo¢i kupaca. Ciljna skupina kupaca Mima namjeStaja d.o.o. su sve gradani
Hrvatske razli¢ite dobi jer Mima namjesStaj ima Sirok izbor proizvoda i1 osluSkuje potrebe
svojih kupaca, nastoje¢i zadovoljiti potrebe svih gradana Hrvatske, odnosno onih kupaca na

¢ijem trZistu je prisutan.

MenadZzment Mima namjestaja iz dana u dan radi na trajnom i uspjeSnom poslovanju u
sustavu odnosa koji se uspostavljaju izmedu interesa tvrtke i okoline. Promatrajuci
marketinSku situaciju Mima namjeStaja, ona se moZe promatrati kroz tri razdoblja, a to su

proslost, sadaSnjost 1 buduc¢nost.

Tvrtka Mima namjeStaj u proslosti je krenula s blagim rastom na hrvatskom trZiStu, a ubrzo se

prosirila i na ostale dijelove Hrvatske. Trenutna trzi$na pozicija tvrtke je dobro pozicionirana
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na trzistu pa se moze reci da je Mima namjestaj jedan od vodecih trzisnih lidera u distribuciji i
proizvodnji namjeStaja na hrvatskom trzistu. U buducnosti je plan otvoriti viSe salona,

odnosno barem jedan salon u svakom gradu, a zatim se proSiriti na inozemna trzista. Stoga
Mima namjestaj u svom marketinSkom planiranju treba istraziti geografska trzista na kojima
planira otvoriti nove centre te usmjeriti svoje resurse i sredstva na ona podrucja koja ¢e

sigurno donijeti profitabilnost.

3.2.1. Analiza internog okruZenja

Pri zapoc€injanju analize unutarnjeg okruzenja ove organizacije, smatra se korisnim pozvati se
na njezine osnovne karakteristike. Danas Mima namjestaj d.o.o. predstavlja vodeée poduzece
koje posluje na hrvatskom trzistu te u zemljama poput Bosne i Hercegovine, Srbije, Crne

Gore 1 Slovenije.

Osnovne vrijednosti na kojima temelji svoje dugoro¢no poslovanje su (Mima namjestaj d.o.o.,

2022.):

» "kreativnost,

* povjerenje,

* strast,

* zadovoljstvo potrosaca,

e izvrsnost"

U svom svakodnevnom poslovanju i razvoju, poduzece se oslanja na nacela odrZivosti koja
neizmjerno postuje 1 kojih se pridrzava. Kao glavni aspekt istice se upotreba resursa uz
minimalnu koli¢inu otpada. Velika pozornost se pridaje ocCuvanju okolista te lokalnoj
zajednici. U svom poslovanju poduzece koristi moderan i transparentan pristup, a kao najveci

uspjeh istiCu svakodnevan rad na povjerenju svojih potroSaca.

Kada se gleda marketinski miks posebna pozornost se obra¢a na kontinuirano istraZivanje
trziSta, ovje se posebno misli na kupce i konkurente, a promjene se vide prilikom

prilagodavanja potreba i Zelja potraznje.
Poduzece posebno stavlja fokus na sljedece proizvode (Mima namjestaj, 2023.):

1. proizvode za spavace sobe
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proizvode za dnevne boravke
proizvode za kuhinju

proizvode za blagovaonicu

A I S

proizvode za djecju sobu i predsoblja

Putem web stranice https://namjestaj-mima.hr/ svi sudionici, odnosno novi i postojeci kupci,

partneri i1 ostali dionici mogu dobiti sve potrebne informacije o poduzecu, aktualnim
ponudama te poslovanju. Takoder, za sva pitanja, zahtjeve te eventualne nejasnoce korisnici
mogu kontaktirati odjel marketinga gdje ¢e dobiti detaljan odgovor. Nadalje, tu je i besplatni

potrosacki telefon 052 385 707, live chat te e-mail: web.shop@namjestaj-mima.hr.

Konkurentske prednosti Mima namjestaja d.o.o. su poslovna tradicija, stru¢an i konkurentan
kadar, iskustva prilikom proizvodnje i poslovanja, prepoznatljiva robna marka, kvaliteta i
usmjerenost ka potroSac¢ima. Takoder, posebno se isti¢e 1 lojalnost dionika, kao 1 usmjerenost
na odrzivo poslovanje i razvoj. Sa stajaliSta marketinSke orijentacije prvenstveno se istice da
poduzeée posebnu pozornost poklanja njezi kvalitetnih i lojalnih odnosa s dobavljacima i
kupcima te svojim partnerima. Mima namjestaj provodi proklamiranu poslovnu strategiju koja

ukazuje na snaznu namjeru Sirenja kanala nabave, kako hrvatskih tako i stranih dobavljaca.

Budu¢i da je trziSte namjesStaja dosta promjenjivo ¢este su 1 promjene cijena proizvoda. Na to
najvise utjeCu opca gospodarska situacija u zemlji, posebice u pogledu promjena poreznih
obveza i oblika, kao i globalna dogadanja, kao $to je to bila svjetska gospodarska kriza i
aktualna koronavirus. Sto se ti¢e cijena one variraju ovisno o tome radi li se o stalnim ili
povremenim (novim) kupcima, koli¢ini narudzbe 1 sli¢no. Gledaju¢i kvalitetu proizvoda 1
brand, cijena odgovara kvaliteti ponudenih proizvoda. Marketing je u ovom primjeru
poduzeéa vrlo razvijen Sto se vidi na odrzavanju rada svih poslovnih jedinica te
profesionalnosti i usmjerenosti djelatnika poduzeca 1 samog poduzeca. Sve psolovne odluke i

funkcije donose se na temelju unaprijed provedenih istrazivanja i dobivenih rezultata.

Sto se ti¢e operativnog aspketa isti je usmjeren na procese i tehnologiju koja se koristi u
poduzecu, organizacijsku strukturu i ljudske resurse te lokaciju i kapacitet. Poslovni procesi
su podijeljeni na organizacijske jedinice S$to je prezentirano u prethodnom djelu koji se
odnosio na organizacijsku strukturu. Maloprodajni procesi se temelje na jednostavnosti i
usmjerenosti prema kupcu koji sam odabire 1 placa proizvod koji preuzima nakon placanja. S

veleprodajnim kanalima posao je puno slozeniji jer obuhvaca puno koraka pocevsi od
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dogovora oko iznosa prodaje, uvjeta placanja, rabata pa sve dozadnjeg koraka a to je isporuka

robe.

Osnovni “poslovni procesi organizira se u pojedine organizacijske jedinice ili sektore, a iz
prikazane organizacijske strukture vidljivo je obavljanje vise poslova ili funkcija od strane
jedne poslovne jedinice. Temeljni poslovni procesi, a time i organizacijske jedinice su ljudski
resursi, kvaliteta poslovanja, nadzor poslovanja, strateski razvoj, korporativno komuniciranje,

racunovodstvo, informatika i nabava” (Mima namjestaj d.o.o., 2023.).

Posebnu ulogu u poslovanju ovog poduzeca ima tehnologija. Razlog za to se ocituje u
mnogim stvarima. Prije svega, ucinkovito funkcioniranje i poslovanje ne bi bilo mogucée bez
odgovarajuce tehnicke podrske. “Tehnologija podrzava svakodnevne procese i radnje, od onih
najjednostavnijih do onih najslozenijih. Takoder, valja istaknuti da je ovo poduzece
orijentirano na medunarodno poslovanje, a samim time i1 na pra¢enje medunarodnih trendova
koji danas vise nego ikad isticu ulogu tehnologije i tehnoloskih dostignuc¢a u poslovanju ”

(Mima namjestaj d.o.o., 2023.).

Mima namjestaj d.o.o. takoder velike napore ulaze u upravljanje svojim ljudskim resursima.
To se odnosi na sve procese koji spadaju pod navedeni pojam, od zaposljavanja zaposlenika,
rasporedivanja na radno mjesto pa sve do kontinuiranog razvoja i unaprijedenja karijera. Ovo
poduzece svojim zaposlenicima osigurava i izazovno 1 poticajno okruzenje prilikom rada te
kontinuirani rad na profeisonalnom 1 osobnom razvoju. Nadalje, $to se tice meduljudskih
odnosa, poduzece nastoji StoviSe poticati na medusobno uvazavanje, povjerenje, isrenosti i
transparentnost te izvrsnost u radu. Sjediste tvrtke je u Puli, ali 1 dalje postoji znacajan broj

podruZnica i ureda u pojedinim dijelovima Hrvatske.

Promatraju¢i poduzece sa financijskog aspekta, klju¢ni aspket je uvid u stanje bilance te

racuna dobiti 1 gubitka, odnosno dvaju temeljnih financijskih izvjesca.

U nastavku se donosi prikaz bilance poduze¢a Mima namjestaj d.o.o.
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Slika 9. Prikaz bilance poduze¢a Namjestaj Mima d.o.o.

Izvor: Revizorsko izvjesée za 2021. godinu, sluzbene stranice FINA-e

Prema navedenoj i1 prikazanoj bilanci vidljivo je da je poduzece u rastu u 2021. godini u
odnosu na prethodnu 2020. godinu. Nadalje, dugotrajna imovina poduzeca iznosi 131.506,212
kuna §to je povecanje za oko 20.000,000 kuna u odnosu na godinu prije. Takoder,

kratkotrajna imovina se povecala te iznosi oko 43.637,288 kuna.

Nadalje, u nastavku se prikazuje i racun dobiti 1 gubitka kako bi se mogao pogledati ostvareni

prihod poduzeca.
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Slika 10. Prikaz rauna dobiti i gubitka poduzeéa Namjestaj Mima d.o.o.

Izvor: Revizorsko izvjesée za 2021. godinu, sluzbene stranice FINA-e

Na temelju prikazanog raCuna dobiti 1 gubitka vidljiv je 1 porast prihoda poduzeca, poglavito
prihod od prodaje te tako ukupan prihod poduzeca iznosi 137.675,342 kuna S$to je povecanje u
odnosu na prethodnu godinu kada je prihod iznosio 110.608,877 kuna. Razlog tomu je §to je

2020. godina bila pandemijska godina te se poslovanje i proizvodnja u tom periodu vidno
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smanjila. No, porast u 2021. godini istice koliko je zaista poduzece u rastu i koliko su kupci

vjerni provjerenom proizvodu.

3.2.2. Analiza eksternog okruZenja

U sklopu analize nekih op¢ih karakteristika ovog poduzeca, djelomi¢no se istrazuje i problem
analize vanjskog okruzenja. Ipak, da bi bili sveobuhvatni, vazno je elaborirati kategoriju

dobavljaca, konkurenata i kupaca, kao i makro okruzenje.

Ova tvrtka, kao $to je ve¢ navedeno, danas posluje u nekoliko djelatnosti od kojih se glavne
djelatnosti odnose na prodaju kuhinja i namjestaja, rasvjetne opreme i ostalih proizvoda za
kucanstvo u specijaliziranim prodavaonicama. “S obzirom da se radi o poduzecu koje
proizvodi i prodaje pretezito namjestaj i opremu za dom, dobavljaci su vezani uz dobavljace
sirovina i1 materijala, poluproizvoda, ali i dobavljace potroSnog materijala, sitnog inventara,
dobavljace dugotrajne imovine i sli¢no. S obzirom da se radi o poduzecu koje posluje i na
odredenim inozemnim trziStima, podjednako se mozZe govoriti 0o domaéim i stranim
dobavljac¢ima. Sa svim dobavlja¢ima nastoji se odrzati prije svega profesionalan, a nakon toga
skladan i suradnic¢ki odnos.” Klju¢ navedenog odnosa je prije svega dosadasnja suradnja,
rokovi isporuke koji se poStuju, kvaliteta i cijena isporucene robe te pouzdanost dobavljaca.
Sa stajaliSta konkurenata, isti¢e se brojna 1 vrlo jaka konkurencija, posebno kad se pogleda

1nozemno trziste.

Konkurencija je u moderno doba sve aktivnija i brojnija, posebice u industriji namjesStaja. U
vrijeme kada su ukinuta gotovo sva ogranicenja ulaska na trziSte, potroSaci imaju heterogenu
ponudu, a organizacijama je puno teze opstati na takvim trziStima. No, na primjeru poduzeca
Mima namjestaj d.o.o. moguce je govoriti o zdravoj konkurenciji budu¢i da iskustva i pritisci
neprestano poti¢u poduzece da kontinuirano radi na poboljSanju svojih ponuda, kvaliteta te

karakteristika.

Medu brojnim konkurentima moguce je izdvojiti poznate ili privatne brendove kao $to su

Prime ili Emmezete ili Jyska, ali 1 komercijalne brendove koji konkuriraju uglavnom cijenom.

Kupci predstavljaju najvazniji segment u poduze¢u Mima namjeSta d.o.o. Dokaz tome je
njihova integriranost u sve segmente poduzeca (vrijednost, elementi, cilj) na kojima ista

pociva. Kupci predstavljaju takozvane ,generatore” razvoja organizacije. To ukljucuje
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domace i strane kupce, maloprodajne 1 veleprodajne kupce. Nadalje, poduzece isti¢e kako ne
postoji odredeni segment trzista za koji se pozicioniralo §to je rezultat ponude ili portfelja na

kojem temelji svoje poslovanje, kao i prirode proizvoda.

Mima namjestaj d.o.o. ima specifi¢nu djelatnost i postojanje proizvoda te stoga ne primjenjuje
specificnu segmentaciju u svom poslovanju jer su njihovi potrosa¢i muskarci, zene, djeca,
starije osobe 1 mladi. Ciljna trziSta su im mlade obitelji, djeca svih uzrasta, sportSai te osobe

koje cijene domace hrvatske proizvode.

Jedino Sto je primjetno je nesto veca paznja prema onim potroSacima koji traze kvalitetne i
moderne obitelji koje zbog danasnjeg tempa Zivota traze poluproizvode. Nacin na koji nastoji
odgovoriti na sve zahtjevniju potraznju sazet je kroz kvalitetne proizvode, dodane vrijednosti i
heterogenu ponudu. Sa stajaliSta vanjskog okruZenja potrebno je osvrnuti se na karakteristike
koje se odnose na gospodarski, socio-kulturni, pravno-politicki, tehnicko-tehnoloski, ekoloski

i eticki aspekt okruzenja.

Tablica 1. Prikaz makro okruzenja poduze¢a Mima namjestaj d.o.o.

OKRUZENIJE OBILJEZJA

EKONOMSKO - Moguénost za rast poduzeca

- Visoka porezna davanja koja dovode
do otezavanja poslovanja

- Egzistencijalni proizvodi smanjuju
negativne utjecaje prilikom kriznih

razdoblja

SOCIO-KULTURNO - Heterogenost zahtjeva
- Navike i potrebe potroSaca
- Vjerska 1 nacionalna razli¢itost

- Moderni stil Zivota

PRAVNO — POLITICKO - Brojni pravni propisi i1 regulacija koji
su usmjereni na na zatitu trziSnog
natjecanja 1  potroSaca,  zaStitu
podataka

- Birokracija te loSa investicijska klima

TEHNICKO-TEHNOLOSKO - Stalni tehnoloski razvoj kojeg je tesko
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pratiti
- Sve ve¢i razvoj elektronickog
poslovanja

- Medunarodni utjecaj

EKOLOSKO - Postivanje ISO standarda, odrzivog

razvoj, energetske ucinkovitosti

ETICKO - Izrazena etika 1 moral u poslovanju,
postivanje osnovnih etickih i moralnih

nacela

Izvor: samostalna izrada autora

Okruzenje u kojem ova organizacija djeluje vrlo je dinami¢no i turbulentno. Pri analizi, zbog
specificnosti poslovanja i medunarodne orijentacije tvrtke, posebno je vazno prepoznati
karakteristike okruzenja na razini Europske unije, ali i cijelog svijeta. Opcenito, istice se da
tvrtka ima obvezu spremno i uspjesno se prilagoditi tim trendovima i izazovima, s obzirom da

nema mogucnosti utjecati na njih.

3.2.3. Swot analiza poduzeca

SWOT analiza koristi se za povezivanje unutarnjih i vanjskih ¢imbenika poduze¢a. Poduzece

SWOT analizom oblikuje odredenu strategiju poslovanja.

SWOT analiza je koristan alat u marketinSkom planiranju koji analizira stanje tvrtke na trzistu
1 pomocu nje analizira resurse tvrtke. Navedenom analizom definiraju se unutarnji ¢imbenici
poduzeca (snage 1 slabosti) te vanjski ¢imbeninici (prilike 1 prijetnje) iz okruzenja koji utjecu
na poduzece. Svrha SWOT analize je natjerati menadZera da predvidi vazne dogadaje koji bi

mogli utjecati na tvrtku (Kotler, 2006: 58).

Swot analiza prikazuje stvarno stanje poduzeca, a kada poduzece ima uvid u navedene
¢imbenike na lak$i nac¢in moZze reagirati na slabosti, no prepoznati priliku ili prijetnju iz
okruzenja u kojem se nalazi poduze¢e. SWOT analiza daje poduze¢u odgovor koji mu moze
pomoc¢i prilikom donoSenja vaznih poslovnih odluka. Uz njezinu pomo¢ poduzece moze

definirati misiju i viziju te svoje ciljeve i strategije za postizanje postavljenih ciljeva.
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Tablica 2. Prikaz swot analize poduzeca

SNAGE (S)
Kvaliteta izvedene usluge
Kvalificirana radna snaga
Dugorocno postojanje i iskustvo na trzistu u
promatranoj djelatnosti
Domaci proizvodac
Prepoznatljiva marka i kvalitetna ponuda
Prihvatljiva cijena

PRILIKE (O)
Slabljenje konkurentskih tvrtki
Mogucnost izlaska na regionalna trzista
Moguénost suradnje s gospodarstvom na konkretnim
projektima
Moguénost veceg priliva i zaposljavanja potrebite
radne snage
Prosirenje moguce suradnje u javhom sektoru
Investicije
Sirenje asortimana

Izvor: samostalna izrada autora

SLABOSTI (W)
Nedovoljno iskoriSteni ljudski potencijali
Nedovoljni kapaciteti radne snage
Ogranicenja u primjeni najnovijih tehnologija
Visoki troskovi nabave proizvoda
Slabije liderske i menadzerske sposobnosti
menadZmenta
Pojava sli¢nih proizvoda na trzistu

PRUETNIJE (T)
Nelojalna konkurencija i njezini ucinci
Nedovoljna prepoznatljivost struke i njezinih procesa
unutar zadanih projekata
Needucirane sluzbe unutar protoka komunikacija u
izvrSenju zadataka
Zagusenost robnim grupama
Jaka konkurencija
Rat cijenama sa konkurentima

Na temelju prikazane Swot analize poduzeca vidljivo je kako su glavne snage poduzeca u

kavliteti izvedenih usluga, u njezinoj radnoj snazi te prepoznatljivosti na trzistu. To je ono Sto

se isticalo kao glavni element na kojem poduzece pociva. Kao glavne slabosti istucu se

nedovoljna iskoripStenost ljudskih kapaciteta kao 1 prisutnost jake konkurencije posebno na

inozemnom trZiStu kako je i istaknuto. Nadalje, kao prilike poduzecéa ogledaju se moguénost

dodatnog investiranja kao i proSirenja mogucih suradnji u javnom sektoru kao i Sirenje

postojeceg asortimana. Kao glavne prijetnje mogu se izdvojiti nedoovljna prepoznatljivost te

jaka konkurencija.

4. MARKETINSKI PLAN PODUZECA MIMA NAMJESTAJ D.O.O.
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U ovom djelu rada prikazat ¢e se primjer marketinskog plana za poduze¢e Mima namjestaj

d.o.o.

4.1. Segmentacija trziSta i pozicioniranje

Segmentacija odnosno podjela trziSta na “primjeru ovog poduzeca provodi se na temelju
individualnih profila kupaca, a identificiranju se pristupa na temelju demografskih i
socioekonomskih ¢imbenika. To se posebno odnosi na primjer maloprodaje, a potvrduje ju i
struktura portfelja, odnosno grupa proizvoda koji se nude. Istaknuto je da je segmentacija
portfelja, a time i skupine potroSafa, organizirana na temelju strateskih cjelina. Pri
segmentiranju trziSta posebno se vrednuju suvremene zivotne navike potroSaca. Konzumenti
su podjednako Zene i muskarci, kao i sve ostale dobne skupine. Nesto vec¢a pozornost pridaje
se, kako je istaknuto, aktualnim Zivotnim navikama i potrebama, pri ¢emu se misli na
osvijesStene potroSace koji traZe kvalitetu i poznaju standarde u zasebnoj djelatnosti, moderne
obitelji te osobe koje vole proizvode proizvedene u Republici Hrvatskoj. Nakon S§to se
identificira segmentacija, poduzeée mora odluciti koga ¢e ciljati.” Prilikom ciljanja na
odredeno trziSte tvrtka mora obratiti pozornost na dva Cimbenika: ukupnu atraktivnost
segmenata te ciljeve i1 resurse poduzeca. Proizvodi Mima namjeStaja d.o.o. nositelji su
poznatih brendova 1 visoko su pozicionirani na domacem trzistu no 1 na stranom trzi$tu. Rije¢
je o proizvodima koji su poznati po visokoj kvaliteti 1 vrijednostima a koji se nude po
prihvatljivim cijenama. Naime, proizvodi su cjenovno u gornjem rangu, $to naglasava njihovu
kvalitetu 1 diferenciranost od konkurencije. Ciljana trZiSta, s obzirom na heterogenost

portfelja, su:
* djeca svih uzrasta;
» roditelji koji poznaju brendove ove tvrtke;
» moderne obitelji;

* potrosaci lojalni doma¢im proizvodacima i drugi

4.2. Odabir marketinske strategije
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Kako bi se postigle zadane marketinske aktivnosti poduzece na raspolaganju ima razne
marketinske strategije. Buduci da je izbor i odabir strategija za poduzece slozen postupak,
poduzeée mora imati razvijen strateski pristup trzistu te definirane i odabrane strategije koje
¢e mu pomoci da se najbolje pozicionira na trziStu. Odabirom prave marketinSke strategije
poduze¢e moze primijeniti marketinSke aktivnosti 1 ocekivati pozitivne rezultate svog

poslovnog pothvata.

Prema Porteru (2008), “strategije niskih troskova, diferencijacije i fokusa su genericke
poslovne strategije 1 kao takve su superiornije marketinskoj strategiji. Troskovno vodstvo i

2

diferencijacija dvije su osnovne vrste konkurentske prednosti. ” ,,Tvrtka koja primjenjuje
strategiju troSkovnog vodstva ima Sirok raspon operacija i opsluzuje mnoge industrijske
segmente te moze ¢ak poslovati u srodnim industrijama - veli¢ina tvrtke Cesto je vazna za
njezinu troskovnu prednost... troSkovno vodstvo je strategija koja je posebno ovisno o
prednosti koju stvaraju tvrtke koje prve zgrabe priliku, osim ako znacajan tehnoloski napredak

ne omoguci tvrtkama da radikalno promijene svoje troSkovne pozicije.” (Porter, 2008:30,31)

Strategija diferencijacije je takva da ,,...poduzece nastoji biti jedinstveno u svojoj industriji u
nekim dimenzijama koje kupci visoko cijene. Odabire jednu ili viSe znacajki koje vecina
kupaca u industriji smatra klju¢nima i jedinstveno se pozicionira kako bi zadovoljio te
potrebe.” (Porter, 2008;31,32) U svom poslovanju Mima namjesStaj d.o.o. koristi strategiju

diferencijacije, a dodatno naglaSava smanjenje troskova poslovanja:

1. Strategija diferenciranja - Mima namjestaj d.o.o. “primjenom ove strategije nastoji biti
jedinstvena posebno u svojem sektoru na nacin da se medu svojim kupcima pozicionira kao
zvijezda u odredenim dimenzijama, §to kupci cijene. Trudi se prepoznati §to je kupcu bitno,
Sto on cijeni, te sukladno tome Mima namjeStaj nastoji te nekretnine pozicionirati na
jedinstven nacin s ciljem zadovoljenja potreba kupca. Ovakav pristup je visoko cijenjen i
osigurava lojalnost, Sto je danas iznimno vazno za opstanak svakog poduzeca. Ono S$to je
takoder vazno napomenuti jest Cinjenica da primjenom strategije diferenciranja Mima
namjeStaj d.o.o. dodatnom zaradom osigurava sebi odredivanje cijene, osigurava i stjece
vjernost i tijekom odredenih sezonskih padova ili prodaje znatno vece koli¢ine od onih koje
su predvidene.” Ovakvim pristupom Mima namjestaj d.o.o. svojim kupcima pruza jedinstvenu
vrijednost za koju Porter (2008) navodi da proizlazi iz lanca vrijednosti poduzeca, a odredena

je na temelju niza pokretaca: ,,poslovnih odluka, povezanosti s posrednicima 1 dobavlja¢ima,
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povezanost unutar lanca vrijednosti, medusobnim odnosima, lokaciji, integraciji, vremenu,

opsegu i institucionalnim ¢imbenicima."

2. Strategija niskih troskova - ovom strategijom Mima namjestaj fokusira se na postizanje
vodstva u niskim troSkovima. “Smanjenjem troSkova Mima namjestaj postize ucinkovitu
ekonomiju razmjera, kontrolu zaliha, izbjegava marginalne kupce i minimizira troskove
istrazivanja 1 razvoja i prodajnog osoblja. Ovom strategijom Mima namjestaj uklanja sve
suviSne znacajke proizvoda, stvaraju¢i tako jednostavne standarde po najnizoj cijeni u
usporedbi s drugim konkurentima, Sto stvara preferenciju medu kupcima, pa radije kupuju
proizvode od Jyska u odnosu na konkurentska poduzeca.” Slijede¢i ovu strategiju, Mima
namjestaj d.o.o. sekundarno koristi strategiju pozicioniranja koja je opisana na nacin prikazan

u sljede¢em odjeljku.

3. Strategija pozicioniranja - Proizvodi Mima namjestaj d.o.o. su “ istaknuti 1 imaju jasno
definiranu poziciju na trzistu. Poduzeée planira poziciju koja ¢e svojim proizvodima dati
najvecu prednost u ciljnom segmentu trzista. Na taj nac¢in komunicira svoju strategiju ciljnom
trziStu 1 upravlja odnosima s ciljnim potrosaima u odabranom segmentu trziSta. Strategija
pozicioniranja olakSava kupcima odabir proizvoda i stvara njihovu dugoro¢nu lojalnost jer
ova strategija razumije potrebe i motive potrosaca. Poduzece je svoje proizvode odabranih
marki pozicionirala kao proizvode visoke kvalitete po prihvatljivim cijenama za kupce. Ovom
strategijom poduzece kod potroSaca stvara percepciju o originalnom dizajnu, o originalnom
podrijetlu proizvoda, te o vrhunskoj kvaliteti proizvodnih tehnika i materijala, kao i
atraktivnim lokacijama proizvodnih centara.” Pozicioniranje poduzeca takoder karakteriziraju
dobro organizirani proizvodni centri, stru¢nost i osposobljenost kadrova te koherentni
elementi marketing miksa koji komuniciraju s ciljnim skupinama potroSaca. Poduzeée ima
vrlo razvijenu poslovnu strategiju jer prije svega ima plan razvoja poslovanja temeljen na
jednogodi$njim budzetima i1 planovima, a sve to uspijeva ostvariti do kraja svake poslovne
godine. Temeljem svoje poslovne strategije poduzece je razvilo je portfelj 1 Siroku paletu
proizvoda te doseglo vodefu trziSnu poziciju na lokaciji na kojoj posluje. Poduzece
karakterizira transparentnost prezentacije poslovnog modela, dugoro¢ni strateski razvoj,
postojanje godiSnjih programa i planova razvoja te kontinuirano unapredenje komunikacije s
kupcima 1 dobavlja¢ima. U svojim planovima razvoja poduzece je postavilo osnovne ciljeve i
strategije koje namjerava provoditi i ostvarivati. Time poduzece provodi proaktivnu strategiju
trziSnog nastupa. U svojoj proizvodnji poduzeée spaja kvalitetu koja ima dvije svrhe:

sprjeCavanje nedostataka i1 smanjenje varijabilnosti poslovnih procesa. Takvi ciljevi u
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poduzecu zahtijevaju intenzivno planiranje koje je Sire od tipova planiranja samo kontrole. U
cilju ostvarivanja planiranog rasta poslovanja u buduc¢nosti i profitabilnosti poslovanja,
Uprava je odlucila provesti planirane strateske smjernice. “Prije svega, poduzece se fokusirala
na organski rast poslovanja s posebnim naglaskom na posjedovanje brendova proizvoda koji
su poznati Sirokoj potroSackoj publici. Poduzece se usredotocilo na racionalizaciju poslovanja
na nacin da se maksimiziraju prihodi i minimiziraju troskovi. U svom poslovanju drustvo
uredno ispunjava svoje financijske obveze te aktivno upravlja zaduzenjima i financijskim
rashodima. Naposljetku, tvrtka oprezno upravlja svojom poslovnom likvidnoséu”(Mima

namjestaj d.o.o., 2023.).

4.3. Promocija

Posebna pozornost, ,,u domeni komunikacije, posvecena je televizijskim, tiskanim i
internetskim oglasima, vode¢im suvremenim komunikacijskim sredstvima. Osim toga, Cesto
se koriste promotivni leci, broSure, promotivni Standovi u trgovackim centrima i na drugim
lokacijama, sudjelovanje na sajmovima i sli¢no. Jedan od vrijednih alata promocije su

preporuke vjernih potroSaca” (Mima namjestaj d.o.o., 2022.).
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Slika 11. Prikaz aktualnog promotoivnog letka Mima namjestaj d.o.o.

Izvor: https://viewer.ipaper.io/namjestaj-mima/letak-2023/7-letak-7mj/

Oglasavanje se provodi i putem drustvenih mreza, poput Facebooka i Twittera, ¢ime se
poboljsava dvosmjerna komunikacija. Promocija je podrzana drzavnim inicijativama koje
podupiru lokalne tvrtke. Na taj nacin dodatno pridonosi ja¢anju brenda, ali i razvoju lojalnosti
potroSaca i drugim pozitivnim ucincima. Mima namjestaj d.o.o. ima izrazito jaku marketinsku
aktivnost u vidu reklama na televiziji, promocija, odnosa s javnosScu i tiskanih kampanja,
nagradnih igara, internetskih i drustvenih mreza i dr. Sukladno tome, promotivni miks je vrlo

razvijen i moze se reci da je temeljni element marketing miksa.
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Slika 12. Prikaz oglasavanja putem Facebook stranice

4.4. Distribucija

Prodaja se organizira na malo i veliko, a distribuciju pak akrakterizira jaka distribucijska
mreZa, odnosno viSe od 10 prodajnih mjesta u cijeloj Republici Hrvatskoj. ‘“Stoga se glavni
kanali distribucije vrSe preko osobne prodaje ili prodaje preko poslovnica ili posrednika,
partnerstvom s raznim trgovackim lancima kao i veleprodajama na inozemnim trzistima.
Veleprodaja na stranim trziStima regulirana je distribucijskim ugovorima s partnerima.
NarudZbe se uglavnom S$alju elektroni€¢kim putem. Ovakvi oblici suradnje omogucuju Siri

plasman proizvoda i ve¢i obujam prodaje ” (Mima namjestaj d.o.o., 2023.).

Mima namjestaj d.o.0. ima na raspolaganju iskusan, struan i pouzdan prodajni tim koji ¢e u
potpunosti ispuniti vase prodajne Zelje. Za klijente tvrtka provodi uspostavu distribucije, brine
o narudzbama, brine o S$to boljem pozicioniranju proizvoda na prodajnim mjestima te sve
druge dogovorene aktivnosti. Uz sve navedeno, provodi i razne promotivne aktivnosti poput

postavljanja dodatnih Standova, dodatnog izlaganja proizvoda, POS materijala i dr. (Mima

namjestaj d.o.o., 2022.).
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5. ZAKLJUCAK

Marketing predstavlja proce su kojem se u zajednick iodnos stvalja proizvodaca i krajnjeg
kupca, a isti je usmjeren na zadovoljenje potreba i Zelja kupca kao krajnjeg potrosaca. Prema
trziSnom poslovanju, marketing predstavlja poseban nacin razmiSljanja na kojem pociva

politika cjelokupnog poduzeca.

Sto vise dolazi do digitalizacije i globalizacije, tako raste i sve ve¢a potraznja i konkiurentnost
na trziStu, te zbog navedenih razloga sve viSe poduzeca prilikom aktivnosti na trzistu
primjenjuju razne marketinSke koncepte kako bi se istaknuli. Premalo aktivnosti u nekom
poduzeéu rezultirat ¢e smanjenjem konkurentnosti na trziStu. Stoga, gledajuéi brzi razvoj
tehnologije, rastu¢u globalizaciju 1 digitalizaciju, primjena marketinskog koncepta u
pouzecima postala je nuznost kako bi ista uspjela opstati na sada ve¢ dosta konkurentnom

trzistu.

Marketing planiranje se odnosi na viSedimenzionalni i1 sloZeni proces kojim se oni mogu
provoditi i analiti¢ki kontrolirati. Provedbom kvalitetnog marketin§kog planiranja i odabirom
pravog nacina planiranja dovodi se u pitanje percepcija kupaca o odgovarajucoj kvaliteti
proizvoda koje tvrtka stavlja na trziSte. U marketinSkom planu vrlo je vazno precizno
definirati strategije provodenja marketinSkih aktivnosti, definirati misiju poduzeca, ciljeve

koji su mjerljivi 1 ostvarivi te jasnu strategiju kako bi Zeljeli kupiti proizvod poduzeca.

Poduze¢e Mima je tvrtka sa sjediStem u Puli Cije je poslovanje usmjereno na proizvodnju
kuhinjskog 1 ostalog namjesStaja, ponudu na trzistu i predstavljanje kroz promotivne poruke,

stvarajuci prepoznatljivost svojih proizvoda 1 povjerenje kupaca.

Koriste¢i strategiju diferencijacije u svom poslovanju, stekla je lojalnost kupaca koji se svaki
dan vrac¢aju 1 kupuju njihove proizvode. Jedinstvenost i posebnost pojedinih dimenzija dala je
vrhunski rezultat ovoj tvrtki koja svoj rast 1 razvoj moZe zahvaliti upravo navedenima, ali 1

svojim vjernim kupcima koji ih upravo zbog toga cijene i poStuju.

U izradi svog marketinSkog plana, tvrtka Mima namjestaj d.o.o. koristi vrstu planiranja koja je
temljena na predstavljanju dugoroc¢nih ciljeva koji ¢e se provodi u svojoj proizvodnji. Njegovi
su proizvodi medu konkurencijom prepoznati kao visokokvalitetni i kupuju ih s visokim
preferencijama i lojalno$¢u. Iako su njeni proizvodi nesto skuplji u odnosu na konkurenciju,
razlog tome je S$to poduzece nudi visoku kvalitetu svojih proizvoda proizvedenih

visokosofisticiranom tehnologijom. Proizvodi su drugaciji od drugih, imaju posebnosti,
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dubinu, posebno znacenje za kupce, a diferencijacijom Mima namjestaj d.o.0. osigurava
iznimnu vjernost. Poduze¢e ima dugogodisnje znanje i reputaciju te kao takva poznaje svoje
interno 1 eksterno okruzenje i zna kako se predstaviti potencijalnim kupcima. Poduzece
polugodisSnje izraduje svoje poslovne 1 marketinske planove, a nakon njihove provedbe vrsi se
njihova kontrola i uvid u eventualne nedostatke koji poduzecu sluze za unapredenje

poslovanja u budu¢nosti.

Svrsishodno svemu navedenom potrebno je kontinuirano provoditi razna ispitivanja trzista,
pratiti nove trendove u digitalizaciji 1 osluskivati potrebe potroSaca kako bi se u konacnici
poslovanje povecalo te se zadrzala prednost pred postoje¢com konkurencijom. Takoder je
potvrdena postavljena hipoteza na pocetku ovog rada koja se odnosi na to da se kvalitetnim
planiranjem moze poti¢i veca prednost na trziStu. Svako poduzece koje na pravilan nacin i
reodvno provodi ispitivanja trzista, osluskuje potrebe okoline moze opstati i dobiti prednost u

odnosu na konkurenciju na trzistu.
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