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1. UVOD

U danasnje vrijeme da bi poduzece uspjelo mora imati novu filozofiju, drugaciju i bolju od
drugih kako bi se istaklo medu masom i zapelo za oko kupcima sa svojim proizvodima.
Moraju biti usredoto¢eni na ciljne klijente i dostaviti im superiornu vrijednost. Vise nije
dovoljna samo koncentriranost na proizvod (izgradnja odnosa s proizvodom) sad je bitno da
se Sto vecu paznju posveti klijentu (izgradnja odnosa s klijentima). Vazno je da uz pomo¢
marketinga poduzece udruzi sve odjele i zaposlenike i stvori konkurentno superioran sustav

isporuke vrijednosti za klijenta.

Isporuka vrijednosti predstavlja velika ulaganja u infrastrukturu i mogucnosti. Tvrtka treba
biti spretna u odnosima s kupcima, upravljanju internim resursima te upravljanju poslovnim
partnerstvima. Sustav isporuke vrijednosti ukljucuje sva iskustva koja kupac prozivi tijekom
dobivanja 1 koriStenja odredene ponude. U prvom dijelu rada rije¢ je o samoj isporuci
vrijednosti, zatim je prikazano kako poduzece svoj proizvod isporucuje krajnjem kupcu kroz
odabir vrijednosti, pruzanje vrijednosti i poruci o vrijednosti. U drugom poglavlju rije¢ je o
kategorizaciji kupaca i svrstavanju prema odredenim obiljezjima (segmentirati ih) i tako birati
trzista (odabir vrijednosti). Kad poduzece spozna i upozna tko su njegovi kupci lakse se
okrece ciljanom trzistu. U tre¢em poglavlju prikazano je na koji nac¢in pomocu proizvoda,
cijene, promocije i distribucije pruziti vrijednost tj. rije¢ je o elementima koji se koriste za
postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba trzista tzv. Marketinski miks (pruzanje
vrijednosti). U Cetvrtom dijelu rada rije¢ je o poruci o vrijednosti koju poduzeée odasilje
kupcu putem masovne i osobne komunikacije. Pomoc¢u poduzeéa Nature d.o.o. vidljiv je

prikaz procesa isporuke vrijednosti.

KoriStene metode znanstveno-istraZivackog rada su analiticka, sinteticka metoda i metoda
analize. Podaci su prikupljeni i iz razli¢itih izvora (stru¢na literatura i internetske stranice)

navedenih u literaturi.



2. PROCES STVARANJA | ISPORUKE VRIJEDNOSTI

,Marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono Sto trebaju i Zele
stvaranjem, ponudom i slobodnom razmjenom vrijednih proizvoda i usluga s drugima.“1 Da
bi tvrtka iskoristila mogucénost stvaranja vrijednosti mora imati potrebne vjestine za to.
Potrebno je identificirati nove koristi za kupce s gledista kupca, korisno upotrijebiti klju¢ne
osobine iz svoje poslovne domene, izabrati | upravljati partnerima iz svojih mreza suradnje, to
je sve zadaca marketinSkih stru¢njaka u poduzecu. Oni trebaju shvatiti o ¢emu kupci

razmiSljaju i $to Zele te na koji na¢in se moze utjecati na njih.

,Upravljanje marketingom predstavlja umjetnost i znanost odabira ciljnih trziSta te
privlacenje, zadrzavanje i povecavanje broja Klijenata kroz proces stvaranja i isporuke
vrijednosti vazne za klijente.“? Javlja se kad najmanje jedna strana u potencijalnoj razmjeni

daje ideju za ciljeve 1 sredstva da bi ostvarila Zeljene reakcije drugih strana.

Isporuka vrijednosti predstavlja velika ulaganja u infrastrukturu i moguénosti. Tvrtka treba
biti spretna u upravljanju odnosima s kupcima, upravljanju internim resursima te upravljanju
poslovnim partnerstvima. Sustav isporuke vrijednosti ukljucuje sva iskustva koja kupac
prozivi tijekom dobivanja i koriStenja odredene ponude. Takoder omogucuje tvrtki da
pravovremeno i u §to kratem roku odgovori na njihove zahtjeve. Kako bi ucinkovito
odgovorila na moguce prilike, tvrtki je potrebno upravljanje internim resursima u procesu

integracije velikih poslovnih procesa unutar jedne obitelji softverskih modula.®

! Kotler; Keller, Martinovi¢, (2014.) Upravljanje marketingom 14.izdanje, Mate Zagreb, str.5.
? Kotler; Keller, Martinovi¢, (2014.) Upravljanje marketingom 14.izdanje, Mate Zagreb, str.5.
3 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XII. izdanje MATE d.o.0. Zagreb, str.41.
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SLIKA 1.: Dva pogleda na proces stvaranja i isporuku vrijednosti

a) Slijed tradicionalnog fizi¢ckog procesa

Proizvodnja proizvoda

Prodaja proizvoda

Kreiranje | Nabava

proizvoda

proizvodnja

Cijena | Prodaja

OglaSavanje/

promidzba

Distribucija | Servis

b) Slijed stvaranja i isporuke vrijednosti

Odabir vrijednosti

PruZanje vrijednosti

Poruka o vrijednosti

Segmentacija klijenata
Odabir trzista/fokus
Pozicioniranje vrijednosti

Razvoj proizvoda
Razvoj usluga
Odredivanje cijena

Prodajno osoblje
Unapredenje prodaje
Oglasavanje

Resursi i proizvodnja
Distribucija i servis

IZVOR: Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XII izdanje MATE
d.o.o. Zagreb, str.36.

Iz gore navedene slike vidljivo je kako kod slijeda tradicionalnog fizickog procesa (Tabela a)
polazna toc¢ka usmjerena je na proizvodnju proizvoda odnosno mozemo reé¢i da sve krec¢e od
proizvoda, fokus je na proizvod. Tvrtka koja posluje na takav nacin ima najvecu Sansu za
uspijeh u gospodarstvima obiljeZenim nedostatkom dobara, gdje potroSaci nisu sitni¢avi oko
kvalitete, karakteristika ili stila proizvoda, a nije za tvrtke gdje su ljudi suoceni s velikim
izborom dobara. U koncepciji prodaje pretpostavlja se da ¢e potrosaci favorizirati one
proizvode S$to pruzaju najviSu kvalitetu ili izvedbu. Direktori u takvim organizacijama,
orjentiranima na proizvod usredotoCuju svoju energiju na proizvodnju vrsnih proizvoda i
njihovo stalno poboljSavanje. Prema koncepciji prodaje potrosaci, ako se prepuste sami sebi, u
pravilu ne¢e kupiti dovoljno proizvoda od odredene organizacije. S toga ta organizacija mora
poduzeti agresivnu prodaju i uloziti napor promocije. Prodaja se usredotoCuje na potrebe

prodavatelja, a marketing na potrebe kupaca.

U kompaniji sve kre¢e od proizvoda i proizvodnje. U koncepciji marketinga (Tabela b)

pretpostavlja se da ¢e potrosaci favorizirati one proizvode koji su Siroko raspolozivi 1 niske




cijene. Direktori organizacije orijentiranih na proizvodnju, usredotoCuju se na postizanje

visoke produktivnosti i na §iroki obuhvat distribucije.®

Prema koncepciji marketinga klju¢ za postizanje ciljeva organizacije sastoji se u odredivanju
potreba i zelja ciljnih trzista i — u odnosu prema konkurenciji — uspjesnijem i djelotvornijem
transferu Zzeljenih zadovoljenja.5 Klju¢ postizanja organizacijskih ciljeva poduzeca je u
kreiranju 1 isporuci superiornih vrijednosti za kupca na odabranom ciljnom trziStu i

prenosenje poruke o njima uc¢inkovitije od konkurencije.

3. ODABIR VRIJEDNOSTI - STRATESKI MARKETING

3.1.Korporacijska i poslovna strategija

Trziste podrazumijeva skupinu ljudi koja bilo da se radi o pojedincima ili organizaciji treba
neke proizvode i ima odgovarajucu plateznu sposobnost i spremna je kupiti odredenu robu.
»trategija marketinga je trziSno orijentirano stratesko planiranje koje je upravljacki proces
razvijanja 1 odrzavanja veza izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i vjestina te promjenjivih
trzi$nih moguénosti.“® U poslovnom smislu strategija se odnosi na potreban stupanj prednosti
I resursa nad konkurentima, ¢imbenici kreiranja strateSke prednosti u razli¢itim uvjetima

okruZenja, te situacija u kojima je potrebno potencijalno pomirenje s konkurentima.

Osnovni pojmovi u izgradnji strategije su strateska poslovna jedinica, misija, vizija i ciljevi.
Strateska poslovna jedinica je skup poslovanja ili povezanih poslova koja se mogu planirati
odvojeno od poduzeca, ima svoje vlastite konkurente i rukovoditelja koji je odgovoran za
planiranje strategije i profita. Svrha poslovanja poduzeca prikazuje se kroz misiju vidljivo je
¢ime se bavi poduzece 1 koji su njegovi buduci ciljevi Sto daje zaposlenicima osjecaj
sigurnosti, a kupcima predodzbu $to ocekivati. Orijentacija misije prema zadovoljavanju
potreba potroSa¢a mnogo je Sira i omogucuje poduzecu da prosiruje svoje poslovanje u skladu

s potraznjom na trzistu, a da pritom ne mijenja svoju misiju.” Kroz strateski marketiniki plan

4 Philip Kotler(1999.) Upravljanje marketingom - analiza, planiranje, primjena i kontrola Il.izdanje informator,
Zagreb, Str. 15.

> Philip Kotler (1999.) Upravljanje marketingom - analiza, planiranje, primjena i kontrola Il.izdanje informator,
Zagreb, Str.19.

® Nataa Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str.70.

’ Nataga Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 94.
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realiziraju se ciljevi poduzeéa. Osnovni cilj strategije marketinga je izgraditi konkurentsku
prednost kojom poduzeée postize profitabilnost i odrzivu poziciju u odnosu na konkurenciju

koja se nalazi na trzistu.

Postoje tri genericke konkurentske strategije kao rjeSenja u postizanju odrzive konkurentske
prednosti, tj.nacina kojim ¢e se poduzece uspjesno suprotstaviti konkurentskim snagama na

trzistu:®

1. Vodstvo u niskim troSkovima (strategija niskih troskova)
2. Diferencijacija proizvoda (strategija diferencijacije)

3. Strategija fokusiranja (strategija fokusirane segmentacije)

Provodenje strategije vodstva u niskim tro§kovima zahtijeva kontrolu troSkova u svim fazama
lanca vrijednosti. Vodstvo u niskim troskovima zahtjeva visok trzi$ni udio, povoljan pristup
sirovinama, proizvodima dizajniranim kako bi se pojednostavila proizvodnja, Siroku liniju
povezanih proizvoda kako bi se troskovi raspodijelili te opsluzivanje velikih kupaca radi
postizanja velikog volumena prodaje. Rizik koji donosi ova strategija ogledaju se u opasnosti
od ulaska novih konkurenata, niski troskovi proizvodnje zahtijevaju velika ulaganja u
tehnologiju, tehnoloske promjene povlace za sobom nova znanja, poduzece ne uocava trzisne

promjene zbog fokusa na niske troSkove.

Strategija diferencijacije — konkurentska prednost ove strategije zasniva se na elementima
imidza 1 reputacije ili resursa poduzeca ili nekog izdvojenog aspekta proizvoda koji se moze
istaknuti u odnosu na konkurente. Poduzece koje moze ostvariti 1 odrzati diferencijaciju imat
¢e iznadprosjecne karakteristike 1 profite u svojoj industriji ako ostvarena premijska cijena
toga poduzeca nadmasuje troSkove postizanja j edinstvenosti.’ Diferencijacija stvara zastitu od
konkurenata, donosi vece profite, al ne utjece na postizanje visokog trziSnog udjela jer je

temeljena na viSoj kvaliteti §to sa sobom povlaci i visoku cijenu.

Strategija fokusiranja temelji se na izboru uskog polja konkurentskog djelovanja unutar neke
industrije. Ciljni segment moze biti grupa potroSaca, linija proizvoda ili geografsko podrudje.
Prve dvije strategija se odnose na ciljeve cijelog trzista, a strategija fokusiranja temelji se na

opsluzivanju tocno odredenoga dijela trzista.

® Nataa Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 276.
° Nata3a Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 280.

5



3.2.Segmentacija

»degmentacija trzista je proces kojim se kupci na raznovrsnim trziStima razvrstavaju u manje,
sli¢nije ili istovrsne segmente.“'® Pri tome se nastoji uspostaviti ravnoteZa izmedu dobivanja
razumno velikih 1 pouzdanih skupina i postizanja dovoljno velike sli¢nosti medu njima, sa
svrthom ponude standardnog marketinskog spleta. 1 Ona omogucava poduzecima da otkriju
povoljne prilike i1 bolje upoznaju razli¢ite skupine potrosaca. Trziste ¢ine kupci, a kupci se
razlikuju u jednom ili vise pogleda, po svojim zeljama, kupovnoj snazi, geografskom

smjestaju, odnosu prema kupnji ili kupovnim navikama.
Proces segmentacije javlja se u nekoliko oblika:*?

a) Klasi¢ni pristup — kao osnovu segmentacije uzima zemljopisne i demografske
podatke, posjedovanje ili troSenje nekih proizvoda, stavovi, navike kupnje i
izlozenost medija. Omogucuje poduze¢u da marketinSke napore bolje usmyjeri
prema ciljnim skupinama koje su odabrali na osnovu vlastitih spoznaja. Negativno
kod ovog pristupa je §to segmentacija provedena na taj nacin ima samo izvidacku
ulogu jer svako dijeljenje trziSta na previSe segmenata smanjuje poduzecu
mogucnost da ih prikladno opsluzuje.

b) Segmentacija uz pomo¢ istrazivanja trzista — potroSaci se svrstavaju u skupine na
osnovi istrazivanja. Uz gore navedene ovaj pristup promatra i stavove, misljenja,
stil zivota, oCekivane koristi od proizvoda ili usluge i vrij ednosti.™

c) Hibridni model —dijeli stanovnistvo prema nekom demografskom obiljezju te

potom na osnovi rezultata istraZivanja.

Segmentacija trziSta ima niz prednosti omogucuje analizu potroSaca i analizu konkurencije.
Najvazniji ¢imbenici u segmentaciji su geografske, demografske, psihografske i

bihevioristitke varijable.*

Geografska segmentacija zahtjeva podjelu trziSta na razlicite geografske jedinice kao Sto su

narodi, drzave, regije pokrajine, gradovi ili susjedstva. Kompanije moze odluciti da djeluje na

1% Nataga Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 279.

1 Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M.Pride, O.C. Ferrell, (1994.) Marketing Europsko izdanje, MATE d.o.o.
Zagreb str. 68.

12 Jozo Previgi¢ i Stjepan Bratko, (2001.) Marketing, SinergijA, Zagreb, Str. 190.

' Jozo Previgi¢ i Stjepan Bratko, (2001.) Marketing, SinergijA, Zagreb, Str. 190.

! Nataga Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 237.
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jednom ili vise geografskih podrucja s time da obrati paznju na razlike geografskih potreba i

preferencija.

Demografska segmentacija se sastoji od podjele trziSta u grupe na osnovi demografskih
varijabli kao S§to su Zivotna dob, spol, veli¢ina obitelji, zivotni ciklus obitelji, dohodak,
zanimanje, obrazovanje, religija, rasa ili nacionalnost. Demografske su varijable
najjednostavnije osnovice za razlikovanje grupa kupaca razlog tome je §to su Cesto Zelje i
preferencije potroSaca i stupanj upotrebe u uskoj vezi s demografskim varijablama, te

demografske je varijable lakse mjeriti od drugih varijabli.

Psihografske varijable odnose se na razliku potrosaca s obzirom na stil zivota, status i
osobnost, pripadnost nekom drustvenom sloju. Ljudi istih demografskih podrué¢ja imaju ¢esto

vrlo razlicite psihografske osobine.

Bihevioristi¢ke varijable dijele potrosaée na homogene grupe koje se razlikuju ovisno o
njihovom znanju, uporabi proizvoda, stavovima ili reakciji na proizvod. Smatraju se

najvaznijom varijablom za izgradnju trzi$nih segmenata.
Pri vrednovanju trzi$nih segmenata treba uzet u obzir:*

a) segment veliCine i rasta — rast segmenta je pozeljna karakteristika jer kompanija
opcenito Zeli povecanje prodaje i profita. Konkurenti ¢e brze uc¢i u segmente koji rastu i tako

umanjiti profitabilnost.

b) segment strukturne privlacnosti- segment treba biti privlatan s gledista

profitabilnosti.

c) ciljevi i sredstva kompanije — kompanija treba razmotriti svoje vlastite ciljeve i
sredstva u odnosu prema tom segmentu. Neki se privlacni segmenti odbacuju jer se ne

uklapaju u dugorocne ciljeve kompanije.

Da bi trzi$ni segment bio atraktivan mora biti homogen, razli¢it od drugih segmenata, mora

posjedovat kupovnu snagu koja mu omogucava uspjesno 1 konkurentno poslovanje.

r Philip Kotler, (1999.) Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primjena i kontrola, informator, Zagreb,
Str. 350.



3.3

.Odabir trzista

Kad je tvrtka identificirala svoje mogucnosti pri segmentiranju trzista, mora odluciti na koje

¢e potroSace ciljati. Poduzeée obrac¢a paznju na veliinu i rast, strukturne privlacnosti i na

ciljeve i sredstva kompanije. Trziste veli¢ine i rasta, velike kompanije biraju trzista s veéim

obujmom

prodaje, a male izbjegavaju. Nasuprot tome male kompanije izbjegavaju velika

trziSta jer za njih treba imati previse sredstava.

Strukturnu

privla¢nost odreduje pet sila: potencijalni konkurenti (prijetnja mobilnosti) , kupci

(snaga kupca), dobavljaci (snaga dobavljaca), supstituti (prijetnja supstituta) i konkurenti

industrije (segment suparnistva).

U okviru tih grupa javlja se sljedeée prijetnje:*®

a)

b)

Prijetnja intenzivnog suparnistva na trzistu. TrziSte nije privlacno kad su u njemu
prisutni brojni, jaki ili agresivni konkurenti. To ¢e dovest do Cestog rata cijena,
propagandnih bitaka i uvodenja novih proizvoda, $to ¢e skupo stajati medusobne
konkurentske kompanije.

Prijetnja novog konkurenta — ako trziste privlaci nove konkurente koji ¢e unijeti
novi kapacitet, znatna sredstva i usmjeriti se na rast trziSnog udjela trziste nije
privla¢no Privla¢nost trzi$ta se mijenja ovisno o jacini barijera koje se nalaze na
ulazu i izlazu s trzista. Sa stajalista profita najpovoljnije je ono trziSte koje ima
visoke ulazne, a niske izlazne barijere. Sto omoguéava da slabije tvrtke lako izadu,
a otezava pristup novih.

Prijetnja supstitutivnih proizvoda - supstituti postavljaju granicu cijenama i profitu
Sto se ostvaruju na trzistu.

Prijetnja sve vece pregovaracke snage kupaca — kupci nastoje sniziti cijene i
zahtijevaju sve bolju kvalitetu. Proizvodac bira one kupce koji su najmanje skloni
pregovorima ili nude kvalitetnije proizvode i time ih kupci ne mogu odbit.

Prijetnja pregovaracke snage dobavljata — dobavlja¢i su snazni kad ima malo
supstituta, kad je isporuceni proizvod vazan input i sl. Takvo je trziste neprivlacno

jer dobavlja¢ dize cijenu ili smanjuje kvalitetu, najbolje se obrana sastoji u

16 Philip Kotler, (1999.) Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primjena i kontrola, informator, Zagreb,

Str. 351-352.



gradenju dobrih odnosa s dobavljatima 1 posjedovanju viSestrukih izvora

opskrbljivanja.

,Ciljno trziSte ¢ini grupa kupaca zajednickih potreba 1 karakteristika koju je odredena
kompanija odlu¢ila opsluziti.“!" Koncentracija na pojedinacno trzidte oznacuje situaciju gdje
se poduzece orijentira na jedno trzite $to joj nudi ustedu kod specijalizacije u proizvodniji,
distribuciji i promociji. Selektivna specijalizacija odnosi se na ona poduzeca koja biraju veci
broj trzista koji odgovaraju njenim ciljevima i sredstvima. U slu€aju da jedno trziSte postane

neprivlacno tvrtka i dalje zaraduje na drugom.

Kad se tvrtka usmjerava na izradu odredenog proizvoda kojeg prodaje na vise trziSta
govorimo o specijalizaciji proizvoda. Time si tvrtka stvara ugled na proizvodu ako je
pozitivno prihvacen od strane kupaca. Da bi analizirala i izolirala ciljna trzista poduzeca
odreduju tko su potencijalni kupci i koliko ih je, njihovo lociranje i procjenu njihove kupovne
moéi.® Veéina informacija o kupcima na trZi§tu poslovne potrodnje temelji se na sustavu
standardne industrijske Klasifikacije koji je razvila vlada da bi Klasificirala izabrana
ekonomska svojstva industrijskih, komercijalnih, financijskih i usluznih organizacija. lzvor
lociranja i identificiranja kupaca poduzecéa pronalaze u poslovnim adresarima ili kod agencija
za istrazivanje trziSta. Pri odlucivanju o odlasku u inozemstvo, tvrtka mora utvrditi
marketinske ciljeve i politike. Tvrtka pri tome mora razmatrati troskove ulaska na trziste i
troskove kontrole, veli¢inu i rast stanovnistva te njihov dohodak, ulazne prepreke, troskove

prilagodbe proizvoda i komunikaciju.

3.4.Pozicioniranje vrijednosti

Kod pozicioniranja vrijednosti kupci doZivljavaju proizvod na svoj nacin dok s druge strane

poduzeca nastoje pridati proizvodima upravo ona svojstva koja kupci smatraju vaznima.
.. . . , .. 1
Kod pozicioniranja su moguéa tri izbora:*®

a) Provodenje aktivnosti u svrhu osnazivanja trenutne pozicije u predodzbi potrosaca.

v Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M.Pride, O.C. Ferrell, (1994.) Marketing Europsko izdanje, MATE d.o.o0.
Zagreb Str. 668.

1 Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M.Pride, O.C. Ferrell, (1994.) Marketing Europsko izdanje, MATE d.o.o.
Zagreb Str. 669.

' Jozo Previgi¢ i Stjepan Bratko, (2001.) Marketing, SinergijA, Zagreb, Str. 199.
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b) Provodenje aktivnosti u svrhu zauzimanja slobodnog podru¢ja (segmenata
potrosaca) koje jo$ nitko nije zauzeo, a za koje postoji poslovna opravdanost da se
Zauzme.

c) Provodenje aktivnosti u svrhu repozicioniranja, odnosno zauzimanja povoljnije

pozicije.

Potrebno je $to bolje upoznati kupce i razumijeti njihove potrebe i ponasanja u kupnji. Kupci
biraju ona poduzeca od kojih dobivaju najvecu isporuc¢enu vrijednost (razlika izmedu ukupne
vrijednosti za kupce i ukupne cijene za kupce). Kriteriji koji se naj¢e$¢e koriste u strategiji
pozicioniranja su: opipljive karakteristike proizvoda (trajnost i pouzdanost), neopipljive
karakteristike proizvoda (rok uporabe ili brzina djelovanja), koristi koje potrosa¢ ima od
proizvoda, cijena, uporaba ili primjena proizvoda, vezivanje poznate osobe uz proizvod, stil

zivota ili osobnost koje se vezuju uz odredeni proizvod, zemlja podrijetla i sl.

v .. . .. .. . , . . .. 2
Pogreske u pozicioniranju javljaju se u sljede¢im situacijama:*

a) Potpozicioniranje — kupci su slabo informirani o odredenoj marki

b) Prepozicioniranje — kupci su slabo informirani i imaju krive predodzbe o nekoj
marki ovisno o cijeni i kvaliteti (skupo, jeftino, brzo kvarljivo)

c) Pobrkano pozicioniranje — kupci mijenjaju imidZ dvije razli¢ite marke zbog slabe
informiranosti

d) Sumnjivo pozicioniranje — situacija kad potrosa¢ ne vjeruje tvrdnjama o odredenoj

marki.

Proces pozicioniranja vrijednosti fokusira se na: stvaranje imidza cjelokupnog poduzeca,

kategoriju proizvoda, liniju proizvoda i marku proizvoda.®*

4. PRUZANIE VRIJEDNOSTI

Poduzece u stvaranju proizvoda kre¢u od koristi koju taj proizvod moze pruZiti potrosa¢ima
jer potroSaci ne kupuju proizvod, oni kupuju koristi. Korist koju pruza proizvod osigurava se
njegovim posjedovanjem i koriStenjem, i na taj nacin ispunjavaju potrebe i Zelje potroSaca §to

u konacnici dovodi do vrijednosti za potroSace.

%% Nataga Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 263.
*! Nata%a Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 257.
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Kupci su danas educirani 1 informirani viSe nego ikad ranije i posjeduju instrumente kojima
ispituju tvrdnje tvrtke i traZe slicnu zamjenu za odredeni proizvod. Percipirana vrijednost za
kupce opisuje razliku izmedu kupceve procjene svih dobiti i svih troskova odredene ponude i
percepcije mogucih alternativa.”? Temelji se na razlici izmedu onog Sto kupac dobiva i onoga

Sto daje za razlic¢ite moguce odabire.

4.1.Razvoj proizvoda i usluga

,,Proizvod je sve ono $§to se moze ponuditi trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potro$nju, a da se pritom mogu zadovoljiti Zelje i potrebe potrogaca.“?®
Razvoj novih proizvoda temelji se na poznavanju trzista, reakcije konkurenata i informacija iz
poznatih kanala distribucije. Ne znaci da se uvijek mora razvit potpuno novi proizvod moze se
samo modificirati postojeci i prilagoditi zahtjevima trzista. Prije nego $to se proizvod uvede
na trziste prolazi kroz Sest poslovnih faza: generiranje ideja, selekcioniranje, poslovna analiza,

razvoj proizvoda, testiranje trzista i komercijalizacija.?*

Generiranje ideja odnosi se na pronalazenje i stvaranje ideja o novom proizvodu. Ideje se
mogu razvit spontano i slucajno, ali za pravu ideju potrebno je pristupiti sustavnom
istrazivanju. Unutrasnji izvori ideja su upravitelj marketinga, istraZivaci, prodajno osoblje za
koje se brainstorming i poticaji tj.nagrade koriste kao simulanti za razvoj ideja. lzvori izvan

poduzeca su potroSaci, konkurenti, konzultanti 1 privatne istraZivacke organizacije.

Iz mnostvo ideja procesom selekcioniranja odabire se one ideje koje imaju najviSe potencijala
i stavlja ih se u daljnju analizu. Poslovna analiza koristi za procjenu proizvoda kako bi se
odredio njegov potencijal i doprinos prodaji poduzeca, troskovima i profitu. Poduzece trazi
trziSne informacije tako da anketira potroSace i istrazuje financijske ciljeve i1 time utvrduje
isplativost projekta novog proizvoda. U okviru poslovne analize istraZuje se 1 utjecaj snaga iz

makro marketinskog okruzenja na realizaciju projekta razvoja novog proizvoda. Nuzno je

2 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XlI izdanje MATE d.o.0. Zagreb, Str. 141.

> Nata%a Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 10.

24 Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M.Pride, O.C. Ferrell, (1994.) Marketing Europsko izdanje, MATE d.o.o0.
Zagreb, Str. 254.
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ispitati utjecaj pravne regulative, ekonomske politike drzave, tehnoloSkih uvjeta djelovanja,

ekologije i utjecaj konkurencije na ostvarivanje prodaje i financijskih rezultata.®

Faza razvoj proizvoda sluzi za pretvaranje ideja u model. Model ima fizicke i nefizicke
karakteristike iz kojih se utvrduje moze li se ideja tehnicki izvesti i to na komercijalan nacin.
Svrha je efikasno i efektivno uskladiti sve elemente marketinSkog miksa u novi proizvod. Ova
faza traje dulje od ostalih i neke ideje ugase se u ovoj fazi. Testiranje trzi$ta se provodi nakon
Sto su sve prethodne faze uspjeSno okonCane prati se kritike na karakteristike novog
proizvoda. Cilj je utvrditi reakcije potrosaca na ciljnom trzistu. Posljednja faza u razvoju
proizvoda je komercijalizacija planira se izgradnja poslovnog prostora i kupovanje opreme za
proizvodnju. Financijski je vrlo teska faza jer su potrebna visoka ulaganja, a prihod se jos ne
ostvaruje. Proizvod ulazi na trziSte za vrijeme trajanja te faze, stru¢njaci za marketing trose

velike koli¢ine novca na propagandu, osobnu prodaju i ostale oblike promocije.

,Usluga je bilo koja akcija ili izvedba koju jedna stranka moze ponuditi drugoj, koja je
u stvari neopipljiva i ne dovodi do vlasni§tva nad ne¢im.?® Radnici u proizvodnom sektoru
kao §to su racunovode, pravno osoblje i1 racunalni operateri redovno pruzaju usluge. I
djelatnici u maloprodajnom sektoru poput blagajnika, prodava¢ i predstavnici sluzbe za
korisnike isto tako pruzaju usluge. Marketing usluga, poput marketinga dobara, zahtijeva
identifikaciju ciljnog trzisnog segmenta s dobrim izgledima, razvijanje koncepcije usluge koja
je usmjerena na potrebe korisnika unutar tog segmenta, stvaranje i primjenu operativne

strategije koja ¢e na odgovarajuci nain podrzavati koncepciju usluge.
Kriteriji za razvoj dobre usluge:?’

a) osigurati da marketing postoji na svim razinama

b) omoguditi fleksibilnost u pruzanju usluga (prilagoditi uslugu Zeljama i potrebama
kljenata)

c) visoka kvaliteta zaposlenih

d) brzo rijesiti bilo koji problem u pruzanju usluge

e) visoka tehnologija u pruZanju sluga

f) razvit marku usluge kako bi se razlikovala od konkurentske

* Bruno Grbac, (2010.) Marketinske paradigme: stvaranje i razmjena vrijednosti, Str. 74.
26 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XlI izdanje MATE d.o.o0. Zagreb, Str. 402.
7 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XlI izdanje MATE d.o.o. Zagreb Str. 702.
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Oblikovanje usluga — proces pruzanja usluge za korisnika je dio same usluge. Napori, paznja i
akcije zaposlenika bez obzira na intenzitet i razinu profesionalnosti ne mogu biti dovoljni za
prevladavanje slabosti koje postoje uz loSe osmisljenu i oblikovanu procesu pruzanja usluge.
Korisnici primjecuju fizi¢ko okruZzenje (ozvucenje, uniforme djelatnika) i ta zapazanja utjecu

na njihovo ponasanje.

Cijena usluga ima ekonomsko i psiholosko znacenje. Psiholoski utjece na vrijednost koju ima
za korisnika 1 pokazatelj je kvalitete, ona je u funkciji upravljanja ocekivanjima i

percepcijama korisnika i u funkciji stjecanja prednosti nad konkurentima.

Kanali distribucije usluge su djelatnici koji pruzaju usluge, zbog toga su izbor, edukacija,

nagradivanje i motivacija zaposlenih element koji odreduje i odrzava kvalitetu usluga.

4.2.0dredivanje cijena

Cijena je jedini element marketinskog miksa koji poduze¢u donosi dohodak. ,,Cijena je suma
koja se sastoji od: troskova za sirovinu koja ulazi u proizvod, troskova radne snage,
administrativnih 1 prodajnih troskova, troSkova zaliha i stope profita koji bi se mogli

ocekivati.«?

Ako poduzete zeli s kupcima ostvariti dugoro¢an odnos mora se s njima odnositi S
postovanjem, snizavati cijene samo u svrhu maksimiziranja ukupnog prihoda, voditi racuna o
povratnim informacijama, istraziti zalbe i reagirati na njih i uzimati u obzir reakcije
konkurenata. Poduzece ne smije nikad podcijeniti svoju ponudu jer kupac postaje sumnji¢av
da nesto nije u redu s proizvodom ili uslugom. Takoder ne treba ni precjenjivati ponudu jer ¢e

kupac jednom nasjesti na nju i vise se nece vratiti.

Determinante unutar poduzeéa koje odreduju cijenu: troskovi, profitni ciljevi i rast poduzeca.
Determinante izvan poduzeca koje odreduju cijenu: konkurencija, zakonodavstvo, kupci,

promjena na trzistu i tehnologija.29

*® Nata%a Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 20.
*® Jozo Previti¢, Stjepan Bratko (2001.) Marketing, Sinergija, Zagreb, Str. 340.
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4.2.1. Ciljevi odredivanja cijene

Poduzece globalno gledano ima nekoliko strateskih ciljeva koje zeli posti¢i kao $to su

proizvodni, marketinski i financijski ciljevi koji utjecu na odredivanje cijene.

Proizvodni ciljevi odnose se na optimalnu iskoriStenost proizvodnog kapaciteta,
minimiziranje troSkova proizvodnje, potpuno zapos$ljavanje, uskladivanje Zeljene koli¢ine

proizvoda i usluga optimalnim moguénostima proizvodnog procesa.

Marketinski ciljevi kojima poduzece tezi ogledaju se u: ostvarivanju liderske pozicije
(automatski diZze cijenu proizvoda), opstanak i prezivljavanje na trziStu, zadrzavanje statusa
quo na trzistu, sprjecavanja ulaza konkurencije na trziste (Smanjenja cijena i formiranje na
niskoj razini), stabilizacija situacije na trzistu (odredivanje cijena iste kako konkurentske),
prodaje drugih proizvoda iz proizvodne linije poduzeca i poticanje dodatne potraznje za
proizvodom (privremeno sniZzavanje cijene i simuliranje potroSaca te privlacenje u

prodavaonicu).

Osiguravanje potrebnih financijskih sredstava uz minimalno mogucée troskove njegova
kostanja, novCani tok, maksimiziranje sadasnjeg profita i ostvarivanje specificne stope
povrata uloZenih sredstava cilj je svakog poduzeca i o tome ovisi ostvarenje financijskih

ciljeva.*®

Prezivljavanje je temeljni cilj kod utvrdivanja cijena, ona je fleksibilna i pogodna varijabla za
prilagodavanje, ¢esto se njome povecava promet do razine koja pokriva troskove poslovne
organizacije. Odredivanje cijene usmjereno je na povrat uloZenih sredstava i udio poduzeca na

trzistu.

4.2.2. Cimbenici koji utjetu na odluke 0 cijeni

Na odluku o cijeni utjeCu unutarnji (marketinski ciljevi, strategija marketinskog miksa) i

vanjski ¢imbenici (trziste 1 potraznja, osjetljivost potrosaca na cijenu, zakonski, politicki...).

% Jozo Previti¢, Stjepan Bratko (2001.) Marketing, Sinergija, Zagreb, Str. 348.
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Najvazniji ¢imbenici koji pomazu u odredivanju cij ena:

a) Ciljno trziSte i pozicioniranje — u onim slu¢ajevima u kojima su potpuno jasni za
poduzeée olakSavaju odredivanje razine cijene. Osjetljivost na cijenu odnosi se na
razli¢ita ciljna trzista, u slu¢aju da poduzece odluci povisiti cijene trebalo bi
izmjeriti koliko ¢e volumen prodaje padati. Proizvodi sa snaznom markom manje
su osjetljivi na porast cijene.

b) Zakonski, politicki i ekonomski faktori — poveéanje poreza i carine pri uvozu i
izZvozu mogu izazvati snazne posljedice na cijenu. Politicke promjene utjeu na
izvoz poduzeca u odredenu zemlju ili regiju.

c) TroSkovi poduzeéa — poduzeée privremeno moze poslovati na nacin da prodaje
proizvode ispod troskova da bi se moglo nositi s konkurencijom ili povecalo trzisni
udjel, ali dugoro¢no ne moze prezivjeti ako prodaje proizvod ispod troskova.

d) Cijene konkurencije — poduzece prilagodava svoje cijene s obzirom na cijene
konkurenata.

e) Cjenovna osjetljivost

Troskovi odreduju donju granicu cijene, cijene konkurenata i cijene zamjenskih proizvoda
daju orijentacijsku to¢ku, a gornja granica odredena je procjenama potrosaca u odnosu na

jedinstvene karakteristike proizvoda.

4.3.Resursi i proizvodnja

Sposobnosti poduzeca odnose se na usporedne prednosti koje je poduzeée razvilo sa svrhom
da neke poslove obavlja izuzetno dobro i djelotvorno. Poduzete ¢e uzimati marketinsku
prednost u podru¢ju u kojem njegova stru¢nost nadmasuje konkurenciju. Danas planeri
marketinga posebno uzimaju u obzir ogranicenje resursa, nestasicu energije i drugih oskudnih

ekonomskih resursa ¢esto onemogucava stratesko planiranje.

Proizvoda¢ ¢e dati prednost onim proizvodima koji su Siroko dostupni 1 jeftiniji, menadZeri
tvrtke orijentiraju se na ostvarenje visoke ucinkovitosti proizvodnje, niskih troskova

proizvodnje i masovnu distribuciju.

*" Nataa Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb 2009. Str.21.
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4.3.1. Vrednovanje trziSnih mogucnosti

Procesom segmentacije trzista obuhvacéeno je i vrednovanje trzisSnih moguénosti. Javljaju se
tri pristupa vrednovanja to su procjena mogucée prodaje, prisutnost i utjecaj konkurencije i
troSkovi poslovanja na izabranom trziStu. Procjena prodaje obavlja se za svaki odabrani
segment te ima viSe dimenzija: prostor, proizvod i Vrijeme.32 Trzisni potencijal se odnosi na
ukupnu prodaju svih proizvodaca odredenog proizvoda u odredeno vrijeme uz odgovarajuéu
razinu marketinskih aktivnosti. Odreduje se kolicinski ili vrijedno. Potencijal prodaje
odredenog trzisSnog subjekta oznacava maksimalni postotak ukupnog trziSnog potencijala koji
trziSni subjekt moze ostvariti za odredeni proizvod. Nakon $to se utvrde trziSni potencijal i
potencijal prodaje trziSnog subjekta za pojedini segment, potrebno je izvrsiti procjenu utjecaja
konkurencije. Procjena konkurencije odreduje se utvrdivanjem njezinog potencijala i traZzenja
odgovora na pitanje koliko se konkurenata o¢ekuje, koliko je postojecih, a koliko je novih,
koje su njihove snage i slabosti te je li moguce razviti marketing miks kojim se efektivno

moze suprotstaviti konkurentima.

4.3.2. Zahtjevi trzista

Trziste mora biti dovoljno veliko da bi bilo ekonomski isplativo. Utjecaj na trziStu moze se
promatrati kroz makro (drustveni, pravni, gospodarski, politicki i tehnoloski Cinitelji) i mikro
okolinu (odnos tvrtke s dobavlja¢ima, ciljnim trziStem, konkurencijom i neposrednom

javnosti).®

Politicki zahtjevi odreduju kako se proizvodi moraju proizvoditi, kako prodavati, ekonomski
trendovi takoder ovise o vladinim politikama i od presudne su vaznosti za djelatnost buduci

da djeluju na kupovnu moc¢.

Socijalni Cinitelji pokrivaju brojna podrucja koja su u interesu marketinskim stru¢njacima,
drustvene trendove i ponasSanja kupaca treba stalno pratiti, promjena zivotnog stila i stava

utjeCe na potraznju i1 nacin prodaje. Zahtjeva se ne samo razmiSljanje o drustvenoj

*2 Bruno Grbac, (2007.) Na&ela marketinga, EFRI, Rijeka Str 36.
T Vranegevi¢, C.Vignali, D.Vrontis, (2004.) Upravljanje strategkim marketingom, Accent, Zagreb, Str.75
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odgovornosti ve¢ 1 da bez kompromisa tvrtka maksimizira pozitivne, a minimizira negativne

utjecaje na drustvo.

Promjena u kupovnoj mo¢éi pod utjecajem je demografskih trendova: ,,Baby boom‘ znaci
povecanu potraznju za dje¢jim proizvodima, igraCkama, povecanje starije populacije
(perspektivna industrija moze biti turizam), gase se tradicionalne obitelji (stambene promjene
— manji stanovi, manje kuce, sve vise ljudi zivi samo — manja pakiranja proizvoda), povecane
zaposlenosti zena, sve to tvrtka treba uzet u obzir i razmisljati 0 Svojim pozicijama proizvoda

na trzistu.

Tehnoloski razvoj koji putovanja i komunikaciju ¢ini laksima, dovodi do situacija da su ljudi
otvoreniji raznim utjecajima te se i ponasanje i navike znatno brze mijenjaju nego S§to je bilo
slucaj prije.34 Tehnologija mijenja marketinske aktivnosti, prodaja i oglasavanje putem

interneta — internetski marketing.

Dominantni trZiSni trendovi koji se javljaju su:®

e intenzivna trziSna pomodnost koja uzrokuje izrazito promjenjivu i
nepredvidljivu potraznju

e rast sve vecih oCekivanja potrosaca i klijenata opcenito

e sve ubrzanije tehnoloske promjene

e intenziviranje konkurentskih odnosa

e globalizacija trZiSta i djelatnosti

e stalno o¢ekivanje superiornih usluga u odnosu na trZiSne okolnosti i opéenito

e ujednacenost tehnicke kvalitete proizvoda i1 usluga

e erozija tradicionalno dominantnih i jakih marka

e sve intenzivnija 1 sloZenija primjena politickih mjera na pojedinim trziStima u

uvjetima globalizacije.

4.3.3. Lanac vrijednosti

Michael porter s Harvarda predlozio je lanac vrijednosti kao instrument za identifikaciju

nacina stvaranja vece vrijednosti za kupce §to je prikazano slikom 2.3¢

** T Vranegevi¢, C.Vignali, D.Vrontis, (2004.) Upravljanje strateikim marketingom, Accent, Zagreb, Str. 78.
T Vranegevi¢, C.Vignali, D.Vrontis, (2004.) Upravljanje stratetkim marketingom, Accent, Zagreb, Str. 78.
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Slika 2: Lanac vrijednosti

Infrastruktura tvrtke
Upravljanje ljudskim potencijalima
Tehnoloski razvoj
Nabava Prinos
Unutarnja Operacije Vanjska Marketing i | Usluge Prinos
Logistika logistika prodaja

Izvor: Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XII izdanje MATE d.o.o.
Zagreb, Str. 38.

Svaka tvrtka predstavlja sintezu aktivnosti kojima je cilj kreirati, proizvesti, utrziti, isporu¢iti i
podrzati svoj proizvod. Sastoji se od devet aktivnosti koje stvaraju vrijednost od kojih je 5
primarnih (unutarnja logistika, operacije, vanjska logistika, marketing i prodaja i usluge) i 4
pomoc¢ne (Infrastruktura tvrtke, upravljanje ljudskim potencijalima, tehnoloski razvoj i
nabava). Primarne aktivnosti oznacavaju slijed od uvodenja materijala u poslovanje, rad na

njima, njihovu otpremu, trZzenje i servisiranje.

Lanac vrijednosti glavni je instrument za identificiranje nacina na koji se moZze stvoriti veca
vrijednost za klijenta. Sustav isporuke vrijednosti za klijenta je sustav koji se sastoji od lanca
vrijednosti neke tvrtke i njezinih dobavljaca, distributera i krajnjih klijenata koji zajedno rade

. .- . .. . .. . 7
na isporu¢ivanju vrijednosti klijentima.

4.4 Distribucija 1 marketinski kanali

Distribucija obuhvaca djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potrosnje
uz minimalne troskove i prihvatljive usluge kupcima.*® Skupina je pojedinaca i organizacija
koje usmjeravaju tok proizvoda od proizvodaca do potroSaca. Distribucijski kanali
(marketinski kanali) su spona izmedu proizvodnje i potrosnje. Distribucija utjece na cijenu
proizvoda jer kanal kojim ¢e proizvod doc¢i do potrosaca moze uvelike opteretiti proizvodaca

dodatnim troSkovima. Ako poduzeée omoguéi da svoj proizvod ucini dostupnim kupcima

3 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom Xll izdanje MATE d.o.o. Zagreb, Str. 38.

7 Philip Kotler, Veronica Wong, Y.Saunders,G.Amstrong, (2008.) Osnove marketinga, IV. europsko izdanje,Mate
Zagreb, Str. 471.

*® Nataa Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 36.
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direktno bez ukljucivanja posrednika onda je rije¢ o direktnoj distribuciji. Kojom proizvodac

direktno komunicira s potrosac¢ima.

Marketinski posrednik povezuje proizvodace s drugim posrednicima ili krajnjim korisnicima
proizvoda. Postoje dvije vrste trgovci (preuzimaju vlasni$tvo nad proizvodom i prodaju ih
dalje) i funkcionalni posrednici (uopée ne preuzimaju vlasnistvo).® Slika koja slijedi

prikazuje na koji sve nacin poduzece moze organizirati marketinske kanale.

SLIKA 3.: Marketinski kanal za proizvode krajnje potrosnje

A B C D
Proizvoda¢ Proizvoda¢ Proizvoda¢ Proizvoda¢
\l/ A\ 4
l, Agenti ili brokeri
Veletrgovci Veletrgovci
Trgovci na malo Trgovci na malo Trgovci na malo
Potrosaci Potrosaci Potrosaci Potrosaci

Izvor: Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M.Pride, O.C. Ferrell (1994.) Marketing
Europsko izdanje, MATE d.o.0. Zagreb Str. 280.

Kod izravnog marketinskog kanala nema posrednika, proizvoda¢ sam prodaje proizvode
izravno kupcu bilo na trziStu krajnje ili na trziStu poslovne potroSnje. Razlog odluke za
izravnu prodaju je da proizvodaé zeli direktno kontrolirati svoje proizvode sve do isporuke
kupcu, nema ulaznih barijera i/ili na odredenom trzi$tu ne postoje kanali distribucije (slika 2.
Stupac A).

Drugi stupac B cCesto je izbor velikih trgovaca na malo koji kupuju izravno od proizvodaca,

roba se krece od proizvodaca do trgovaca na malo pa onda do kupaca.

U distribucijskom kanalu C roba se krec¢e od proizvodaca do veletrgovca, onda do trgovca na

malo 1 na kraju do potroSaca. To je vrlo prakti¢an izbor za proizvodace koji prodaju stotinama

» Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M.Pride, O.C. Ferrell, (1994.) Marketing Europsko izdanje, MATE d.o.o0.
Zagreb Str. 278.
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tisu¢a potroSaca putem tisu¢a trgovaca na malo. Razni proizvodaci svoju robu prodaju

veletrgovcima koji ih onda usmjeravaju trgovcima na malo koji ih nude krajnjem kupcu.

Posljednja razina kanala (D) proizvod se kre¢e od proizvodata do agenta te onda do
veletrgovca , trgovca na malo i tek onda do potrosata — upotrebljava se za proizvode
namijenjene masovnoj distribuciji. Dugi kanali mogu biti najjeftiniji i najdjelotvornija vrsta

distribucijskih kanala u odnosu na one gdje jedan ¢lan kanala preuzima sve funkcije.

Kod neizravnih marketinskih kanala postoje brojne Koristi: pokrivanje veéeg trziSnog
podrucja uz niZe troSkove, mogucnost da se proizvodaci posvete unapredivanju proizvodnje i
uvodenju organizacijskih i1 tehnoloskih inovacija i razvoju novih proizvoda zahvaljujudi

ustedama ostvarenim zbog specijaliziranosti posrednika.*
Neke od funkcija marketinskih kanala su:**

a) Skupljanje informacija o potencijalnim i postoje¢im klijentima, konkurentima i
ostalim sudionicima marketinskog okruzenja

b) Razvoj i rasprSivanje uvjerljivih poruka kako bi se stimuliralo kupovanje

c) Postizanje sporazuma oko cijene i drugih uvjeta kako bi se mogli provesti prijenosi
vlasniStva i posjedovanje

d) Izdavanje narudzbe proizvodac¢ima

e) Prikupljanje sredstava za financiranje zaliha na razli¢itim razinama marketinskog
kanala

f) Preuzimanje rizika povezanog s funkcioniranjem kanala

g) Osiguravanje stalnog skladistenja i premjestanja fizi¢kih proizvoda

h) Osiguravanje da ¢e kupci platiti svoje racune kroz banke ili druge financijske
institucije

i) Nadgledanje prijenosa vlasnistva s jedne organizacije ili osobe na drugu

Marketingki kanal obavlja posao prenosenja dobara od proizvoda¢a do potrosaca. Clanovi
kanala provode brojne klju¢ne funkcije kao §to su fizicka prodaja, imenovanje i promidzba Sto
predstavlja tok unaprijed, dok narucivanje i pla¢anje spada u funkcije toka unazad od kupca

do tvrtke.

** Nata%a Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 38.
o Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom Xll izdanje MATE d.o.o. Zagreb Str. 473.
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5. PORUKA O VRIJEDNOSTI

,Marketin§ke komunikacije su sredstvo kojim tvrtka pokusava informirati, uvjeriti i podsjetiti
potrosade — izravno ili neizravno o proizvodima i markama koje prodaju.“** Komunikacija
predstavlja glas marke i sredstvo s kojima se uspostavlja odnos s potrosa¢ima. Pokazuje
potrosac¢ima na koji nacin, kako i zaSto se proizvod koristi, koji tip ljudi ga koristi, gdje i
kada, tko i na koji nacin izraduje proizvod, potrosace se moze potaknut ili nagraditi za
uporabu proizvoda. Pridonosi vrijednosti marke ucvrSéujuéi je u svijest potroSaca i
izgradujudi njezin imidz. Elementi procesa komuniciranja: posiljalac (strana koja Salje poruku
drugoj strani), kodiranje (postupak prenoSenja zamisli u smisao), poruka (niz simbola sto ih
emitira poSiljalac), mediji (kanali komuniciranja kojima tece poruka od posiljaoca do
primaoca) i dekodiranje (postupak kojim primalac objasnjava znafenje simbola Sto ih je

emitirao poéiljalac).43

TroSkovi distribucije nastaju izravno nakon proizvodnog procesa i obuhvacaju: troSkove
skladiStenja, prijevoza, obrade narudzbi, troSkovi placa administrativnog osoblja,

. .. v .. . v . . .. 44
komunikacijske troskove, servisi kupcima, te ostale troSkove vezane uz distribuciju robe.

5.1.Masovna komunikacija

5.1.1. Oglasavanje

»OglaSavanje je svaki plac¢eni oblik neosobne prezentacije 1 promidzbe ideja, proizvoda ili
usluga od strane poznatog sponzora.“** Oglasi mogu biti isplativi nagin $irenja poruke ciljem
edukacije ili izgradnje marke. U oglasavanju se uklju¢uju masovni komunikacijski kanali kao
Sto su Casopisi, radio, televizija i ostali masovni mediji ili izravna komunikacija putem poste.
OglaSavanjem u maloj tvrtki upravlja netko iz odjela prodaje ili marketinga, a velika tvrtka

formira vlastiti odjel ¢iji manager odgovara potpredsjedniku za marketing. Danas se agencije

2 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XlI izdanje MATE d.o.0. Zagreb Str. 536.

2 Philip Kotler, (1999.) Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primjena i kontrola, informator Zagreb,
Str. 711.

* NataZa Renko, (2009.) Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, Str. 38.

45 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XlI izdanje MATE d.o.o0. Zagreb, Str. 568.
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za oglasavanje vode kao komunikacijske tvrtke koje pomazu svojim klijentima nudec¢i im
strateSke 1 prakticke savjete. Ono moze biti troSkovno ucinkovit nacin za Sirenje poruka,
neovisno o tome zelimo li izgraditi preferencije prema odredenoj marki. Nakon Sto se je
identificiralo trziSte i motivi kupaca donose se odluke vezano za misiju (koji je cilj
oglasavanja), novac (koliko se moze potrosit i kako raspodjelit), poruka, medij i mjerenje (na

koji na¢in mjerimo rezultate).

Informirajuce oglasavanje ima svrhu da stvori svijest o marki i znanju o novom proizvodu ili

novim karakteristikama proizvoda.

Uvjeravajuée oglasavanje cilja na stvaranje svidanja, preferencija, uvjeravanja i kupnje
proizvoda ili usluga. Neki oblici uvjeravajuceg oglasavanja koriste komparativno oglasavanje,

koje eksplicitno usporeduju osobine dviju ili vise marki.*

Oglasavanje podsje¢anjem stvara kod kupca poticaj za ponovnu kupnju proizvoda ili usluge.

Proizvod ostaje u kupcevoj svijesti i kupac mu se ponovo vraca.

Oglasavanje uz dodatnu potvrdu uvjerava potroSace da su dobro odabrali, prikazuje
zadovoljne potrosace koji uzivaju u novim moguc¢nostima.U¢inak oglasavanja ne ovisi samo o

poruki koja je izre¢ena vec i o nac¢inu (mediju) putem kojeg se poruka odasilja.

Televizijski oglasi smatraju se najmoénijim medijom oglasavanja, obuhvacéaju Sirok spektar
potrosaca uz niske troskove izlaganja. Prednost je Sto moze demonstrirati karakteristike
proizvoda i objasniti ih na uvjeravaju¢ nacin te moze slikovito prikazati neopipljive stavke.

Ono §to se smatra minusom takvom oglaSavanju su kratkotrajne prirode proizvoda.

Tiskani oglasi nude suprotnost medijima za emitiranje, Citatelj ih konzumira vlastitom
brzinom, te mogu detaljnije pruziti informacije o proizvodu (Casopisi, novine). Vrlo su vazni
slika, naslov i tekst. Slika mora biti jaka da privuce pozornost, naslov mora potkrijepiti sliku i

natjerati osobu da procita tekst.

Radijski oglasi su vrlo fleksibilni, imaju jasno ciljno trzite, oglasi su jeftini 1 lako se
plasiraju. Glazbom, zvukom i ostalim kreativnim sredstvima poti¢e se masta kod slusatelja i

stvara snazne i relevantne slike.

Alternativna mjesta oglaSavanja koja su u zadnje vrijeme sve prisutnija u privlacenju

pozornosti potrosaca, privlace pozornost potroSata na mjestima gdje rade, gdje provode

*® Kotler, Keller, Martinovi¢, (2014.) Upravljanje marketingom, Mate Zagreb, Str. 504.
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slobodno vrijeme i gdje kupuju. Popularne opcije ukljucuju velike oglasne panoe- billboarde,

javna mjesta, plasiranje proizvoda i oglasavanje na mjestu prodaje.

5.1.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje, osnovni sastojak marketinske kampanje, sastoji se od skupa poticajnih
sredstava, uglavnom kratkoro¢nih, oblikovanih za poticanje brze ili veée kupnje odredenih
proizvoda ili usluga od strane potrosaca ili trgovina.47 OglaSavanjem se nudi razlog za kupnju,
a unapredenjem prodaje daje se poticaj za kupnju. Obuhvaca unapredenje krajnje potrosnje
(uzorke, kupone, ponude povrata novca, nize cijene, nagrade, besplatna isprobavanja,
demonstracije), unapredenje trgovine (nize cijene, besplatnu robu), unapredenje poslovanja i
prodajne snage (sajmovi i konvencije). Besplatni uzorak poti¢e potrosaca da isproba proizvod,
dok besplatna usluga savjetovanja cilja na osiguravanje dugotrajnog odnosa s maloprodajnim
trgovcem. Donosi niz korisnih stvari i potrosacu i proizvodacu. Omogucuje proizvodacima
prilagodbu kratkoro¢nim varijacijama u ponudi i potraznji i testiranje koliko visoke cijene
mogu biti. Poticu potroSace da isprobaju novi proizvod umjesto da se stalno drze starog.
Poduzece oblikuje unapredenje prodaje da bi odmah u kratkom roku njime izazvala povecanje
prodaje, unapredenje prodaje od strane poduzeca ima tendenciju povremenosti. Aktivnosti
unapredenja prodaje rezultiraju brZzim reakcijama u prodaji, no Sto se to postize s
ekonomskom propagandom, aktivnostima na razvijenijim podru¢jima ne nastoji se pridobiti
nove dugotrajne kupce, jer se njima uglavnom privlace povodljivi potrosaci koji se priklanjaju
onim markama koje im se ¢ine korisnima. Trajanje prodaje po€inje s lansiranjem proizvoda i
zavrSava kada je priblizno 95% propagirane robe u rukama potrosaca, a Sto moze trajati od

jednoga do nekoliko mjeseci, ovisno o trajanju odredene aktivnosti unapredenja prodaje.*®

Postoji opasnost da oglasavanje padne u drugi plan iza unapredenja prodaje jer upravo
oglasavanje stvara lojalnost marki. Iako proizvodaci Zele stimulirati dugoro¢nu uporabu
svojih maraka, unapredenje prodaje najces$ce rezultira samo kratkoro¢nim koristenjem, pri

c¢emu se potrosaci nakon iskoriStenog kupona vracaju svojoj uobicajenoj marki.

v Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XlI izdanje MATE d.o.o. Zagreb, Str. 585.
*® Philip Kotler, (1989.) Upravljanje marketingom 2 informator, Zagreb, Str. 690.
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5.1.3. Dogadaji

Ukljucivanje potrosaca u dogadaje (festivali, sajmovi) moze prosiriti 1 produbiti odnos tvrtke s

ciljnim trziStem. Dnevni susret s markom utjee na stav i uvjerenje potrosata o marki.

Poduzeca stvaraju vlastite dogadaje kako bi pobudila interes 1 uklju¢ivanje potrosaca 1 medija.

Ciljevi koji se nastoje zadovoljit organiziranjem razli¢itih dogadaja su:*

a)

b)

9)

h)

Identifikacija s odredenim ciljnim trziStem ili zivotnim stilom — dopire se do
neuhvatljivih kupaca mlade populacije u dobi od 19 do 22 godine.

Povecanje svjesnosti o imenu tvrtke ili proizvoda — sponzorstvo omogucuje
izgradnju marki $to je nuzno za izgradnju prepoznavanja marki.

Stvaranje ili pojacavanje percepcije osnovnih asocijacija na imidz marke kod
potroSaca — sam dogadaj pomaze stvorit ili pojacati asocijaciju na marku.

Sirenje dimenzija korporacijskog imidza — sponzoriranje je sredstvo poboljsanja
percepcije tvrtke kao simpati¢ne, prestizne, izgraduje se jak odnos potrosaca i
tvrtke temeljen na povjerenju.

Stvaranje iskustava 1 pobudivanje osje¢aja — osjecaji pobudeni uzbudljivim ili
nagradivanim dogadajem mogu se indirektno povezati s markom.

Izrazavanje predanosti zajednici ili socijalnim pitanjima — marketing povezan s
op¢om dobrobiti sastoji se od sponzorstava koja se sastoje od korporacijskih veza s
neprofitnim i dobrotvornim organizacijama.

Zabavljanje kljucnih klijenata ili nagradivanje klju¢nih zaposlenika — ukljucivanje
klijenata u razne dogadaje moze kod njih pobuditi dobru volju i izgraditi vrijedne
poslovne kontakte. S gledista zaposlenika raste moral i javlja se poticaj.
Dopustanje prodaje ili prilika za promidzbu — razni marketinski stru¢njaci
povezuju lutriju i natjecanja, prodaju u trgovinama, izravne reakcije i druge

marketinske aktivnosti s nekim dogadajem.

Dogadaj mora ispuniti marketinSke ciljeve 1 komunikacijsku strategiju koja je definirana za

marku, mora imati dovoljnu dozu svijesti, posjedovati Zeljeni imidZz i biti u mogucnosti

stvoriti Zeljeni uc¢inak. PotroSac¢ mora stvoriti Zeljene atribucije prema angaZmanu sponzora.

9 Philip Kotler, K.L.Keller, (2008.) Upravljanje marketingom XlI izdanje MATE d.o.o. Zagreb Str. 592.
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5.1.4. Odnosi s javnoscu

Odnosi s javnoSc¢u ¢ine funkciju managementa koja pomaze u definiranju organizacijskih
ciljeva i flozofija te potice organizacijske promjene.”® Odnos s javnos¢u ima §iri krug od
publiciteta i oglaSavanja s obzirom da je njihova zadaca uspostavljanje i odrzavanje
pozitivnog imidza organizacije medu njezinim javnostima. Ne samo da se tvrtka mora
konstruktivno povezati s potroSacima, dobavlja¢ima i prodavacima, ve¢ se takoder mora
povezati i s velikim brojem zainteresiranih ¢lanova javnosti. Publicitet je neosobna
komunikacija u obliku novinarske pri¢e o organizaciji ili njezinim proizvodima, koja se

prenosi besplatno putem medija masovnog komuniciranja.

5.2.0sobna komunikacije

Osobni kanali komuniciranja ukljucuju dvije ili viSe osoba koje medusobno direktno
komuniciraju. Mogu komunicirati osobno, s auditorijem, telefonom, posredstvom tv medija ili
putem poste. Osobni utjecaj vrlo je vazan kad je proizvod skup, rizican ili se rijetko kupuje
(kupci traze opsezne informacije) i kad proizvod ima znacajni drustveni Kkarakter
(diferencijacija medu markama pr.cigarete, alkohol, automobil). lako je osobno komuniciranje
Cesto uspjeSnije od masovnog komuniciranja masovni mediji mogu biti glavnim nac¢inom

stimulacije osobnog komuniciranja.

5.2.1. lzravni marketing

,Izravni marketing zna¢i uporabu kanala izravno prema klijentu za stupanje u vezu s

klijentima i dostavljanje robe i usluga bez pomoéi posrednika.

Ti1 kanali obuhvacaju
izravnu postu, kataloge, telemarketing, kiosk i sl. Odnosi se na sustav putem kojeg
organizacija komunicira direktno s ciljnim trzistem kako bi izazvala transakciju ili odgovor
koji moze biti u obliku upita o proizvodu ili kupnje proizvoda. Izravni marketing ima niz

prednosti za kupce kupovanje iz vlastitog doma moze bit zabavno, Stedi se vrijeme i klijenti

*® Jozo Previti¢, Stjepan Bratko, (2001.) Marketing, Sinergija, Zagreb, Str. 369.
>! Jozo Previti¢, Stjepan Bratko, (2001.) Marketing, Sinergija, Zagreb, Str. 391.
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se upoznaju s veéim izborom robe i omoguéava usporedno kupovanje (pregled kataloga i

mrezne prodajne usluge i kupovati). Poslovni klijenti imaju korist jer se mogu informirati o

proizvodima i uslugama na brz i jednostavan nacin.

Oblici izravnog marketinga su:

Kataloski marketing — sluzi se katalozima koje Salju postom na kucanske adrese svojih
kupaca. Neke kataloSke kompanije u svoje kataloge uvrStavaju uzorke proizvoda,
uspostavljaju posebnu liniju za odgovore na upite kupaca, u katalog uvrStavaju
edukativan sadrzaj i sl.

Marketing putem direktne otpreme poStom — direktni marketeri Salju poStom
pojedina¢ne posiljke (pisma, letke, prospekte i dr. a od nedavno i video trake) time
informiraju potroSa¢e o tehnickim pojedinostima proizvoda, privlace ih slikama i
dobiju odgovor na mnoga pitanja. Omogucuje veliku selektivnost ciljnog trzista, moze
se personalizirati, fleksibilna je i omogucava pojedinacno testiranje i mjerenje
rezultata.

Telemarketing — kupcima i potencijalnim kupcima stavlja se na raspolaganje besplatni
telefonski broj radi dostavljanja narudzbe za proizvod ili uslugu na koji su ih potakli
oglasi u tisku, na radiju ili televiziji.

Elektronicka kupnja —u zadnje vrijeme u velikom je rastu i sve je popularnija.

Direktnim marketingom sve se viSe sluze organizacije svih vrsta (proizvodaci, prodavaci na

malo, usluZzne kompanije, trgovine putem kataloga, neprofitne organizacije), kupci na tim

trziStima imaju kreditne kartice, poznate poStanske adrese i telefonske brojeve Sto olakSava

uspostavu kontakata i transakcija. Kupcima pruza prednost tako da im Stedi vrijeme i jeftinije

je jer ne trebaju odlaziti na prodajno mjesto, kupnja je prakti¢nija i ugodnija. Prodavac¢ima

omogucava vecu selektivnost potencijalnih kupaca.

5.2.2. Osobna prodaja

Osobna prodaja obuhvaca informiranje kupca i nagovaranje na kupnju proizvoda putem

osobne komunikacije u situaciji razmjene.

> Philip Kotler, (1999.) Upravljanje marketingom — analiza, planiranje, primjena i kontrola, informator Zagreb,

Str. 779.
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Tri glavna aspekta osobne prodaje:*

a)

b)

Vjestina prodavanja — poduzece treba ulagati u usavrSavanje svojih djelatnika i
obucCavanje prodavaca. Prodava¢ treba biti informiran o poduzeéu i njegovim
proizvodima, treba znati kako ¢e se predstaviti kupcu i koji ¢e pristup imati prema
njemu, treba posjedovat vjeStinu komunikacije tj. prezentaciju i demonstraciju
proizvoda. | ako dode do prigovora treba imati vjeStinu ugovaranja i rjeSavanja
problema.

Ugovaranje — kad se potakne interes kupca za odredeni proizvod potrebno je
primjeniti vjestinu ugovaranja. Pregovaranje / ugovaranje ukljucuje najmanje dvije
strane i izmedu njih postoji sukob interesa s obzirom na jedan ili vise problema,
strane su privremeno povezane u posebnu vrstu dobrovoljnog odnosa.
Uspostavljanje odnosima s kupcima — upravljanje odnosima pretezno je usmjereno
s onim kupcima 1 javnosti koji su u stanju utjecati na budu¢nost kompanije. U
buduénostima ¢e se upravljati odnosima bez sumnje, igrati sve vecu ulogu prije
svega zbog povecane koncentracije kupaca. Za to je zaduzen direktor za odnose

koji treba imati osobine ravne osobinama kupaca ili pak takve koje privlace kupce.

U mnogim slucajevima pokazalo se kako poduzece ne zeli trenutnu prodaju ve¢ odabire

dugoroc¢an odnos izmedu dobavljaca i kupaca. Kupci preferiraju dobavljace koji mogu prodati

1 dostaviti koordinirani niz proizvoda i usluga na mnoge lokacije, koji mogu brzo rijesiti

probleme na razli¢itim lokacijama i blisko suradivati s timom kupaca kako bi unaprijedili

proizvode i usluge.

5.2.3. Interaktivni marketing

Odnosi se na elektronicke kanale, internet koji marketinSkim stru¢njacima 1 potroSacima

omogucava vecu interakciju 1 individualizaciju. MarketinSki struénjaci mogu se ukljuciti u

internetske zajednice kako bi pozvali na sudjelovanje potroSace i kreirali s njima dugoro¢ne

odnose. Internet, najnoviji medij danasnjice, ima veliku ulogu u priblizavanju sudionika

interakcije, osobito na relaciji s potrosac¢ima / organizacijskim kupcima.

>3 Philip Kotler, (1989.) Upravljanje marketingom 2 informator, Zagreb, Str. 722.
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,Internet je Siroka mreza povezanih raCunala i raCunalnih mreza, kreirana za kvalitetnu
komunikaciju“®* Sa stajalifta marketinga znaCajan je kao informacijski servis, kanal
marketinga i medij komunikacije. Uvodenjem interneta individualnom kupcu se omogucava
potpuna prilagodba Sto stvara uvjete interakcije i modeliranja konacne prilagodene ponude.
Komunikacijske mogucénosti interaktivnog marketinga svrstavaju se u nekoliko kategorija
najc¢es¢e koriStenih 1 najisplativijih u postizanju komunikacijskih i prodajnih ciljeva:

. . . Vege . . . cv v, bb
internetske stranice, oglasi na trazilici, banerski oglasi, elektronicka posta.

Internetske stranice kreiraju poduzeca tako da prikazu ili izrazavaju njihovu svrhu, povijest,
proizvode i viziju te moraju biti na prvi pogled atraktivne i dovoljno zanimljive za poticanje

ponovnog posjeta i preporuke drugima.

Oglasavanje na trazilicama rastu¢e je podrucje interaktivnog marketinga, danas biljezi
polovicu ukupne online potrosnje na oglasavanje tj.placeno pretraZivanje i oglasi placeni po
kliku.

»Internetski baneri (oglasi) mali su pravokutni okviri s tekstom ili mozda i slikom, koje
poduzecéa placaju kako bi ih smjestili na odgovarajuéu internetsku stranicu. *° Veéi broj

posjetitelja stranice znaci i vecu cijenu oglasnog prostora.

E-posta omogucava marketinskim stru¢njacima da informiraju svoje kupce 1 komuniciraju s
njima, Salju im veliku koli¢inu elektronic¢kih poruka i pravovremeno ih informiraju o svojim

proizvodima, mogu¢im akcijama ili postoje¢im izmjenama.

5.2.4. Komunikacija od usta do usta

Potrosaci koriste usmenu predaju svakodnevno, a poduzeca su svjesna snage usmene predaje.

Pozitivna usmena predaja dogada se prirodno 1 spontano uz malo oglasavanja.

,Usmenu predaju u marketinSkom kontekstu najces¢e se definira kao ¢in u kojem potrosaci

pruzaju informacije drugim potrosac¢ima, a marketing je u kontekstu usmene predaje davanje

>* Jozo Previti¢, Stjepan Bratko, (2001.) Marketing, Sinergija, Zagreb, Str. 63.
> Kotler, Keller, Martinovi¢, (2014.) Upravljanje marketingom, Mate Zagreb, Str. 541.
*® Kotler, Keller, Martinovi¢, (2014.) Upravljanje marketingom, Mate Zagreb, Str. 542.
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ljudima razloga da pri¢aju o vaSim proizvodima i uslugama i Cinjenje potrebnog da se ta

konverzacija olaksa (odnosno potakne).«*’

Drustveni mediji (online zajednice i forumi, blogovi i druStvene mreze) za potroSace
predstavljaju sredstvo kojim imaju moguénost dijeliti tekstualne poruke, slike, audio i video
informacije. Time se stvara misljenje javnosti 1 prisutnost na internetu i prezentira odredeni
proizvod ili usluga te stvara zainteresiranost kod kupaca tj.proizvod dobiva na vrijednosti u
kupcevoj svijesti. Potrosaci postaju povezani s markom, marketinski stru¢njaci rade sve da
potaknu potrosace da se produktivno ukljuce. Prihvaéanje druStvenih medija, koriStenje

usmene predaje i stvaranje zamora zahtijeva od poduzeca da spajaju dobro s loSim.

6. PRIMJER ELEMENTI PROCESA ISPORUKE VRIJEDNOSTI KOD
PODUZECA NATURA D.O.O.

6.1.0snovne informacije o poduzeéu

Poduzeée Natura d.o.o. bavi se proizvodnjom, termicki obradenih proizvoda sa tartufima.
Tvrtka za izlov, otkup 1 distribuciju tartufa na domacem 1 stranom trZiStu Natura d.0.0.
osnovana je 1992. godine. Osnovali su je supruznici Kvinto i Anita Zigante iz Sovis¢ine na
Buzestini, nakon $to su se izlovom tartufa bavili ve¢ tridesetak godina ¢ime su stekli izuzetno
iskustvo u toj djelatnosti. Do 1968. godine tartufi nisu bili narocito na cijeni i od njih nije bilo
neke financijske koristi, ali stanje se uvelike promijenilo sljede¢ih godina kada u Istru po¢inju
dolaziti Talijani nude¢i izuzetno visoke iznose za kilogram te afrodizijacke podzemne gljive.
Naime, 70-ih godina u Italiji, tartuf postaje kralj gastronomije i potraznja za njime sve je veca,

pa mu i cijena iz godine u godinu raste.

Otvorila se tako bogom dana mogu¢nost za Zitelje Sovis¢ine da izlovom i prodajom tartufa
dodu do toliko potrebnih sredstava za Zivot. Zbog siromasStva i nezaposlenosti brojne su
obitelji sjeverozapadne Istre, pa tako i Sovisc¢ine, krajem 60-tih godina bile spremne napustiti
svoja ognjista 1 uputiti se u veée gradove u potrazi za poslom. Upravo su tartufi zaustavili te

nakane i odjednom preusmjerili njihove ciljeve. Zahvaljuju¢i izlovu i prodaji tartufa, sela i

>’ http://www.womma.org/wom101/ 17.5.2017.
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zaselci Sovis¢ine nisu opustjeli, StoviSe, mnoge su obitelji upravo u tartufarstvu pronasle novi,

glavni ili dodatni izvor prihoda.
U nastavku (slika 4) prikazana je organizacijeska struktura poduzeca Natura d.o.0.

Slika 4.: Organizacijska shema Natura d.o.o.

ORGANIZACIJSKA SHEMA
NATURA d.o.0.

DIREKTOR

VLASNIK FIRME/PROKURIST

Predstavnik uprave
za IFS/direktor komercijale

\
PRODAJA/NABAVA PROIZVODNJA

A 4

FINANCDIE I direktor komercijale voditelj proizvodme
RACUNOVODSTVO

ADMINISTRACIIA/
PRODAJA, NABAVA

I

TERENSKI ”
KOMERCIIALISTI/ SKLADISTENJE 1
DOSTAVA IZDAVANJE ROBE

PROIZVODA

ETIKETIRNICA

Izvor: interna administracija

Tvrtka danas zaposljava petnaest djelatnika koji se godi$nje usavr§avaju putem raznih internih
edukacija unutar poduzeca. Edukacije vezane za kvalitetu proizvoda i kontrolu procesa

proizvodnje, kako bi se krajnjem kupcu mogao isporuciti najkvalitetniji proizvod.
Kvaliteta proizvodnje je na najvi$oj razini, time jamce:

e PaZljivu selekciju najboljih namirnica

e Moderna proizvodnja po najvisim standardima

¢ Ne koriste se konzervansi i boje

30



e Certificiran IFS - garancija kvalitete kupcima

e HACCARP sustav

e Kontrola, consulting, uskladivanje prema EU standardima
e Nadzor kontrole kvalitete

Kao znak kvalitete Natura je 2017. certificirala IFS sustav (International Featured Standard).
IFS norma (International Featured Standard) medunarodno je prihvadena trgovacka norma,
koja osigurava visoku razinu transparentnosti u cjelokupnom lancu proizvodnje i isporuke
robe. IFS je jedna od najpriznatijih normi za sektor hrane, a primjena i certifikacija sustava u
skladu s ovom normom obveza je za dobavljace svih prehrambenih proizvoda trgovackih
lanaca u zemljama EU-a. Radi se o jednom od najrigoroznijih i najvaznijih standarda za
prehrambenu industriju koji jamci cjelovitu sigurnost proizvedene hrane te kontinuirano
nadzire razinu kakvocée prehrambenih proizvoda.58 IFS standarda trenutno ¢ine osam
standarda, koje su razvijene za te sudionika u svim dijelovima opskrbnog lanca. Svi standardi
su procesni standardi koji pomazu korisnicima pri provedbi zakonske odredbe o hrani i / ili
sigurnosti proizvoda, te pruzaju jedinstvene smjernice o hrani, - sigurnost proizvoda i
poteskoce s kvalitetom. IFS certifikat pokazuje da je certificirana tvrtka uspostavila postupke
koji su prikladni za osiguravanje hrane i / ili sigurnost proizvoda. Certifikat je otvoren za
proizvodace hrane, brokere, logisticke usluge, proizvodace kucanskih i higijenskih proizvoda,

kao i veletrgovce i trgovce.

6.2. Odabir vrijednosti

6.2.1. Kaorporativna politika poduzeca

Poduzece Natura d.o.0. bavi se proizvodnjom, termicki obradenih proizvoda s tartufima.
Uspjeh poslovanja ovisi zadovoljstvo i sigurnost kupaca, stoga nastoje zadovoljiti njihove
potrebe i nadmasiti njihova o¢ekivanja stalnim ulaganjem u nove tehnologije, kontinuiranim

nadzorom i redovnom kontrolom te dodatnim obrazovanjem djelatnika, podizu zdravstvenu

*% http://www.IFS.hr/hr/odgovornost/kvaliteta-i-sigurnost/ifs-standard-za-kvalitetu-i-sigurnost-hrane
15.05.2017.
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ispravnost proizvoda na jednu visu razinu, postizu¢i sigurnost izlaznih proizvoda. Povecanje
kvalitete usluga nastoje osigurati kroz stalnu komunikaciju s kupcima, zadovoljavanjem

zakonskih i ugovornih obveza, te nabavkom kvalitetnih i sigurnih sirovina.

Osnovni cilj postizanja sigurnosti proizvoda poduzeca Natura d.o.o. je zadovoljiti zahtjeve
kupaca te osigurati zdravstvenu ispravnost i kvalitetu proizvoda. U tom smislu Natura d.o.o.
je postoje¢i HACCP sustav sigurnosti hrane podigao na viSu razinu, prilagodavanjem
zahtjevima IFS-International Food Standarda. Njegovom implementacijom, nadzorom,

odrzavanjem i poboljSavanjem osiguravaju trajno ostvarenje osnovnog cilja politike.

U skladu sa zahtjevima, uprava se obvezuje osigurati sve potrebne resurse za funkcioniranje
sustava, te udovoljiti svim zakonskim propisima koji reguliraju proizvodnju i zadovoljavaju
zahtjeve kupaca. Posebna paznja se pridaje nadzoru dobavljaca, te stalnom unapredivanju
sustava upravljanja kvalitetom i sigurno$éu proizvoda. Uprava poti¢e i stalno omogucéava
obrazovanje, izobrazbu i usavrSavanje djelatnika na podru¢ju sigurnosti hrane i kvalitete
poslovanja. Obveza je svih zaposlenika upoznati zahtjeve kvalitete i zahtjeve sustava
upravljanja sigurnoS¢u hrane te odrzavati dogovorenu razinu kvalitete 1 zdravstvene
ispravnosti proizvoda. Svojim prijedlozima i djelovanjem, djelatnici trajno pridonose
unapredenju i poboljsavanju kvalitete 1 jaCanju sigurnosti hrane. Svaki zaposlenik je
odgovoran za kvalitetu 1 sigurnost svoga rada uz postivanje zakonskih zahtjeva i
implementiranog sustava. Postupci i uvedeni sustav samo su osnova za visoku razinu kvalitete
djelovanja i sigurnost proizvoda, stoga je obveza zaposlenika stalno usvajanje novih spoznaja

i stalna obuka.

U Natura d.o.0. poslovne se odluke donose imaju¢i na umu dobrobit zaposlenika te
poboljsanjem kvalitete zivota u zajednici u kojoj zZive i rade. Poduzece se poStujuci propise,
drustveno odgovorno ponasa i prema drzavi i drzavnim organima. Odgovornost prema
okoliSu poduzeée iskazuje sprjeCavanjem zagadenja i1 udovoljavanjem propisa vezanih za
okolis. Usvajanjem takvih nacela nastoje zadovoljiti zahtjevima domacéeg i medunarodnog
trziSta u pogledu kvalitete i sigurnosti proizvoda. Tako osiguravaju privrzenost i zadovoljstvo
kupaca, zaposlenika i svih zainteresiranih strana, a oOstvarenim rezultatima omogucavaju
jacanje tvrtke. Djelatnici i direktor drustva Natura d.o.o. upoznati su s politikom firme ,

prihvacaju je kao trajno nacelo u vlastitom radu i1 djelovanju.
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6.2.2. Segmentacija trzista

Kao osnovu segmentacije uzimaju zemljopisne i demografske podatke. Tocno znaju koje
zemlje Zele 1 traze proizvode od tartufa. Uzima se u obzir navike kupaca o troSenju proizvoda

1 prema tome su pozicionirali svoje proizvode na odredena trzista.

Hrvatska se tek probija u svijetu kao zemlja tartufa i nije u mogucnosti konkurirati sa
poznatim tartufarskim zemljama (Italija) kao krajnja trziSta na koje Natura d.0.0. izvozi su:
Francuska, Austrija, Njemacka, Crna Gora, Skandinavske zemlje (Svicarska, Norveska) i
Engleska. Svoje prodajno trziSte usmjeravaju na restorane, hotele, ugostiteljske objekte,
delikatesne du¢ane i suvenirnice (50% delikatesni duc¢ani, 50% ugostiteljstvo). U Rujnu 2014.
Godine tvrtka otvara predstavniStvo u Austriji. Izvoz — EU, SAD, Kanada, Singapur (¢ine cca

40% god. prometa).

Potrosaci sa kojima se ovo poduzece susrece su osobe koje su ve¢ upoznate sa tartufima i
njihovom kvalitetom, na¢inom uporabe i cjenovno spremni izdvojit odredenu koli¢inu novca

za kvalitetu koju dobivaju.

6.3. Pruzanje vrijednosti

6.3.1. Proizvodni asortiman

Tartuf je vrsta gljiva koja raste pod zemljom i podsje¢a na krumpir. Tartufi se uglavnom
nalaze u podruc¢jima Francuske, Italije, Kine i Hrvatske. Postoje razliCite vrste tartufa,
najéesc¢e crno-bijele. Cesto se koriste u receptima $tedljivo i naribani nad hranom kao §to su
tjestenina, salate ili meso. Njihov okus sli¢i gljivi, ali mnogo opusteniji. Zbog njihove

rijetkosti, tartufi se smatraju vrlo skupom namirnicom.

Bijeli tartufi najskuplji su, a slijede ga crni tartufi. Lovci tartufa prolaze kroz brezuljke i Sume
sa svojim obucenim psima tartufarima koji mogu njuskati zakopano blago koje raste u
divljini. Dobavljanje tartufa je sporo i radno intenzivno, Sto Cini tartufe vrlo skupima. Tartufi
se nalaze uglavnom pod stablima, i zbog toga $to su uvjeti potrebni da se tartuf uzgoji teski

vecina danas koriStenih tartufa dobivena je iz divljine. Bijeli tartufi najskuplji su i
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najkvalitetniji tartufi na svijetu. Sezona traje od rujna do kraja sije¢nja. Ima poseban i
intenzivan miris. Njegova boja svijetlo smeda, koja varira od okera do njezno zelenog, boja
kao 1 miris tla ovise o stablu s kojim tartufi zive u simbiozi. U veéini slucajeva to je hrast,
topola, vapno ili divlji ljesnjak i raste na dubini od 5 do 30 cm. Bijeli tartufi pojavljuju se u

razli¢itim veli¢inama: od sitnih gruda od 1-2g do istaknutih primjeraka koji teZze oko 1kg.

Od rujna do sije¢nja Natura d.0.0. nudi ga svjezeg, a tijekom cijele godine dostupan je kao
zamrznuti i svjezi, gdje se koristi tehnika procesa brzog zamrzavanja kako bi se osigurala

najbolja kvaliteta.

Poduzecée svaku reklamaciju prihvaca na konstruktivan nacin, provodi ankete o zadovoljstvu
kupaca kako bi cjelokupan dojam i usluge bili $to bolji krajnjem kupcu. Kriterijem razvoja
dobre usluge smatraju visoku kvalitetu zaposlenih (edukacije i motivacija zaposlenih da ¢im

bolje odrade svoj posao).

U sklopu samog poduzeca nalazi se 1 kuSaona gdje zainteresirani kupci mogu besplatno
degustirati razne proizvode od tartufa, uz samu degustaciju organizirana je i kratka edukacija
o samom tartufu. Znatizeljnici mogu degustirati, nesto nauciti i kupit. Za puni dozivljaj tvrtka
je organizirala i ,,Lov na tartufe” u drustvu domacina i Sest vrsnih pasa tragaca u vlasnistvu
Danijele Puh. Putem ove pustolovine ¢e svatko tko pozeli uroniti u tajne Suma Buzestine i
tartufarstva, uz stalno probijanje kroz gusto granje i grmlje, osjetiti sve Cari lova: one lijepe,
kada je Suma tiha, smirujuca, podatna i kada je adrenalin na vrhuncu zbog pronalaska tartufa...
ali 1 one manje lijepe, kada Suma nije tako bajkovita, kada ulova nema, ili kad Sumom vladaju
ki$a, blato, hladnoéa...>® Na kraju svega hrabre tragace nagraduju uzitkom u proizvodima od

tartufa, fritaji od tartufa, desertom od tartufa i vinom.
Poslovne aktivnosti poduzeca:

1. Proizvodnja proizvoda na bazi tartufa
2. Otkup i distribucija svjezit tartufa
3. Turisticki sektor

3.1.Truffle Hunting experience

3.2.KuSaona tartufa

Proizvodnja je smjeStena u vlastitom pogonu u Buzetu (nazivaju ga grad tartufa), jedini takav

u Buzetu, a drugi u Hrvatskoj. Zapoceli su s proizvodnjom 2008. Godine, i danas broje vise

*? http://www.naturatartufi.com/index.php/lov-na-tartuf 15.05.2017.
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od 40 razli¢itih artikala. Biraju se najkvalitetniji resursi jer je cilj visoka kvaliteta +
profitabilnost, a ne samo da se proda i profitira. Na 1. mjestu je kvaliteta proizvoda; u
2017.godini se planira izrada novih ambalaza za pakiranje staklenki, a izradu ¢e raditi Bruketa
& Zinié. Agencija Bruketa & Zini¢ proglasena je 2012. Godine drugom najuéinkovitijom
neovisnom reklamnom agencijom na svijetu. Jedna je od najvise nagradivanih reklamnih
agencija u jugoistotnoj Europi s preko 400 medunarodnih nagrada za efikasnost i

kreativnost.®°

Cijeli bijeli tartuf (slika 5) sacuvani su u slanoj vodi. Oni dolaze u veli¢inama: 13 / 25gr, 25 /
90gr, 50 / 130gr. Bijeli tartufi zahtijevaju vecu koli¢inu vode jer nisu jednako slojni kao i crni

tartufi.

Slika 5: Cijeli bijeli tartuf u slanoj vodi

Izvor: interna administracija

Mljeveni bijeli tartuf (Slika 6.) je bijeli tartuf, sa samo kapom suncokretovog ulja. Pakirani su

kao 50gr i 80gr proizvoda.

% http://bruketa-zinic.com/hr/o-nama/ 23.5.2017.
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Slika 6.: Mljeveni bijeli tartuf.

Izvor: interna administracija

Istarska kobasica (slika 7.) s tartufima trajna je svinjska kobasica obogacena istarskim crnim
tartufima. BoZanstvena kombinacija za svako predjelo ili laganu zakusku u kombinaciji sa

sirom 1 ¢aSom vrhunskog vina.

Jedini i najbolji nacin konzumiranja ovog delikatesa je da ga rucno prerezete na kolute.
Istarski recept za suhu kobasicu je: kvalitetno svinjsko meso, grubo mljeveno, pomijesano S
kuhanim vinom na koju se dodaju ¢eSnjak i paprika kako bi zajedno prokuhali. Kada se
smjesa ohladi, tada se puni u prirodno svinjsko crijevo. Nakon §to je proslo odredeno

vremensko razdoblje, a kobasica je susena, pakirana i spremna za konzumaciju.

Slika 7. : Istarska kobasica s tartufima

Izvor: Katalog Natura d.o.o.

Polutvrdi masni sirevi (slika 8.) s crnim tartufom koji sireve oplemenjuje svojim mirisom te

im daje specificnost okusa. Vrhunska delikatesa koja ¢e se savrSeno snaéi na pladnju uz
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vrhunski prSut i salame a odliSan je 1 u kombinaciji sa ostalim vrhunskim sirevima uz bobicu

grozda, svijezu smokvu ili pak malo meda.®

Slika 8.: Sir od tartufa

Izvor: file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/natura-tartufi-katalog-eng-hr%20(2).pdf
24.5.2017.

Istarska rakija (slika 9.) sa 36% alkohola, medom i bijelim tartufom. Odli¢an aperitiv koji se

pije sobne temperature jer tada oslobada odli¢an buke tartufa i inspirira sva osjetila.

Slika 9. : Medica od tartufa

Izvor: file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/natura-tartufi-katalog-eng-hr%20(2).pdf
24.5.2017.

® file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/natura-tartufi-katalog-eng-hr%20(2).pdf 24.5.2017.
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Od ostalih alkoholnih pi¢a u ponudi je i linija crnog vina s tartufima - s 15,9% sadrzaja
alkohola blazi je od medica. To je tekucina od sorte vina "Teran", koja se temelji na vo¢noj

rakiji uz dodatak aromati¢nog bilja.

Osim gore navedenih proizvoda tu je i: maslinovo ulje s okusom tartufa, mljeveni crni i bijeli
tartuf, cijeli crni konzervirani tartuf, cijeli bijeli konzumirani tartuf i od 2017. Godine novo u
prodaji imaju: pivo od tartufa Truffler, sjeckane shitake od tartufa, mljevene shitake od tartufa
i Cokoladni namaz s tartufima. Truffler - pivo s tartufima (slika 10.) - izradio San Servolo;
Domace pivo nefiltrirano, nepasterizirano, referirano u bocu uz dodatak tartufa. Odli¢no

osvjezavajuce pice. Alc. 7,1% vol.

Slika 10. : Truffler — pivo od tartufa

Izvor: file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/natura-tartufi-katalog-eng-hr%20(2).pdf
24.5.2017.

Cokolada sa bijelim tartufima 60g (Slika 11.) - pecijalna delicija od tamne okolade sa 72%

kakaa punjena susenim listi¢ima bijelog tartufa

Slika 11. : Cokolada s bijelim tartufom.

Naturatartufi ’ﬁf‘g\;

Gokolada s bielim tartufimea
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6.3.2. Ciljevi odredivanja cijene

Svakom se kupcu posvecuju posebno da dobiju najbolju ponudu. Cijena ovisi o konkurenciji,
troskovima, kupcima, nabavnoj vrijednosti svakog proizvoda, promjenama na trzistu. Cijena
tartufa je jako varijabilna i mijenja se iz tjedna u tjedan. Mijenja se na tjednoj bazi, a ovisno o
stanju na trziStu; prema zakonu ponude 1 potraznje, ukoliko tartufa na trziStu nema za otkup ili
ih je malo, cijena ¢e im biti veca, i obrnuto; ukoliko je ponuda svjezih tartufa na trzistu velika,
oni ¢e cjenovno pasti. TeSko je predvidjeti i ocekivati koli¢ine te gljive u sezoni, posto je
njihov uzgoj jo$ uvijek nepoznanica. Cijena od vrsta te gljive takoder se uvelike razlikuje.
Najcjenjeniji je bijeli tartuf, Tuber Magnatum Pico, kojeg ima u izlovu negdje od pocetka
jeseni pa do kraja zime. Cijena mu iznosi od nekoliko tisuca eura po kilogramu, a takoder
varira iz tjedna u tjedan. Takva vrsta tartufa je jako zanimljiva stranim trziStima, pa Natura

najvece koli¢ine otpremi u izvoz; u ovom slu¢aju u Francusku, Kanadu i SAD.

Problem naplate potrazivanja je jedan od razloga zasto se poduzece okrece suvenirnicama,
hotelima i dr.razlog tome je selekcija novih kupaca. Cijena mora biti konkurentna, a opet
adekvatna jer nije ona na l.mjestu, ve¢ proizvod i kvaliteta njega. Ukoliko kupac to prepozna,

cijena ¢e mu biti sekundarna.

6.3.3. Marketinski kanali

Distribucijski kanali (marketinSki kanali) su spona izmedu proizvodnje i potrosnje.
Distribucija utjece na cijenu proizvoda jer kanal kojim ¢e proizvod do¢i do potroSaca moze
uvelike opteretiti proizvodaca dodatnim troskovima. Ako poduzece omogu¢i da svoj proizvod
ucini dostupnim kupcima direktno bez ukljucivanja posrednika onda je rije¢ o direktnoj
distribuciji. Kojom proizvoda¢ direktno komunicira s potrosaima. Roba se kreée od
proizvodaca do trgovca na malo pa do krajnjeg kupca (slika 2 stupac B). Ovo poduzeée u

svoje poslovanje ukljucuje direktnu distribuciju.
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6.4. Poruka o vrijednosti

Oglasavanjem u tvrtki upravlja netko iz odjela prodaje ili marketinga putem Casopisa, radija,
televizije, interneta (Facebook stranica), banera, festivala, sajmova (sajam turizma Ferien
Messe u Becu, Austrija 2017.god) i prezentacija (prezentacija i promocija tartufa i proizvoda

u Hernsteinu, Austria, 2017.god).

Poduzece sudjeluje i u sponzorstvu u proizvodima (promocija istarskih proizvoda Red Red

wine bar Zagreb u vlasnistvu Josipe Pavici¢) i mladih sportasa iz okolice.

Unapredenje prodaje postize se edukacijama na raznim sajmovima (Porat Restoran —
Dubrovnik, Kornati Graz — degustacijska vecera 2017.god) i konvencijama (Wine Vip Event
Split —konferencija vrhunskih vinskih znalaca i u Klagenfurtu, 2017.god).

Stvaranjem iskustva i pobudivanjem osjecaja potic¢u da se kupac indirektno poveze s markom.
Nude besplatne degustacije, besplatne uzorke, besplatno isprobavanje robe i testera koji se
nalaze u suvenirnicama. Putem medija na raznim konvencijama i sajmovima dijele svoje letke

i kataloge kako bi kupce jos bolje upoznali sa svojim proizvodima.
Nagradivani sajmovi u 2015. godini:®?

1. TETA ( Festival tartufa i terana) u Motovunu - nagrada za najveci tartuf ,,Veli Joze”-

tezina 836 g.

Slika 12.: Kvinto Zigante prokurist, Daniela Puh direktor i Marko Puh direktor prodaje (s
lijeva na desno)

MOTOVUN

NAJTEZI
FARTUF

Izvor: www.naturatartufi.com 24.5.2017.

%2 www.naturatartufi.com 24.5.2017.
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2. Pobjednici ,,Tuber festa” Livade - Nagrada za najve¢i tartuf

Slika 13: Najveci tartuf na ,,Tuber fest*“ u Livadama

Izvor: www.naturatartufi.com

3. Pobjednici ,,Festivala Istarskog tartufa Buzet”-nagrada za Najve¢i tartuf -530g

U zadnje vrijeme u velikom je rastu i elektronicka kupnja, kupnja putem interneta. Djelatnici
u trgovinama obuceni su i prosli su edukacije da prezentiraju proizvod svakom kupcu i
ispricaju sve od nastanka poduzeéa do krajnje proizvodnje proizvoda. Pomocu anketnih listi¢a
dobiva se potvrda o zadovoljstvu i mogu¢im preinakama. Ovo malo poduzece iz dana u dan

napreduje i raste drzeci se svog mota ,, Jedan zalogaj potreban je da otkrijete Istru®.
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7. ZAKLJUCAK

Za isporuku vrijednosti potrebno je spretno provoditi odredene marketinSke aktivnosti prema
kupcima i razli¢itim interesnim skupinama te graditi ¢vrst odnos s poslovnim partnerima.
Svaka tvrtka treba prema svojim mogucnostima odredit cijenu kako bi profitirala za sebe, a
privukla kupca proizvodom i zadovoljila kvalitetom njegove potrebe. Isporuka vrijednosti

predstavlja velika ulaganja u infrastrukturu i moguénosti.

Za kvalitetnu isporuku vrijednosti vazno je osigurati marketing na svim razinama, prilagoditi
usluge Zeljama i potrebama klijenta, educirati i motivirati zaposlene da ¢im bolje obave posao,
novonastale probleme brzo rjeSavati i razviti tehnologiju $to je vise moguce. Put do
zadovoljnog kupca prije svega zapocinje poznavanjem kupca. Skupljanje informacija o
potencijalnim 1 postojec¢im klijentima, konkurentima i ostalim sudionicima u marketinskom

okruzenju vazan je aspekt u poslovanju.

Za postizanje odrzive konkurentske prednosti poduzece se koristi strategijom niskih troskova,
diferencijacije i fokusiranja. Tako se realiziraju ciljevi poduzeca, i izgraduje se konkurentska

prednost putem koje se ostvaruje profitabilnost i odrzivu poziciju u odnosu na druge.

Kako bi se tvrtka dodatno priblizila kupcima koriste se komunikacijski kanali. Osobnom i
masovnom komunikacijom kupci se dodatno informiraju, uvjeravaju i podsjecaju o novinama

na trziStu.

Primjerom tvrtke Natura d.o.o. vidljivo je koliko napora se ulaze da bi neki proizvod uspio.
Od samog procesa proizvodnje i edukacijom zaposlenih, do pazljivim odabirom i kvalitetnom
obradom namirnica. Vazno je pruzati proizvode druk¢ije od drugih (Cokolada od tartufa,
Truffle pivo), prodavaci znaju pricu o proizvodu, kupcima se nudi mogucnost lova na tartufe,
sve je to neSto novo 1 primamljivo $to istie jedan proizvod u masi drugih i on biva
prepoznatljiv. U svom poslovanju sluze se korporativnom politikom. Postojeéi sustav haccp
sigurnost hrane podigli su na visu razinu, koriste IFS-international food standard, njegovom
implementacijom, nadzorom, odrZavanjem i poboljSavanjem osiguravaju trajno ostvarenje

oshovnog cilja poduzeca.
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SAZETAK

Procesom stvaranja i isporuke vrijednosti poduzece nastoji da kupci dobiju ono §to trebaju i
zele. Tvrtka treba biti spretna u upravljanju odnosima s kupcima, upravljanju internim
resursima te upravljanju poslovnim partnerima. Prema koncepciji marketinga klju¢ u
postizanju ciljeva vidi se u kreiranju i isporuci superiornih vrijednosti za kupce na odabranom
ciljnom trziStu i prenosSenje poruke njima ucinkovitije od konkurencije. Sluzeci se strategijom

niskih troSkova, diferencijacije proizvoda i strategijom fokusiranja.

Pozitivna vrijednost za kupce rezultat je odabira vrijednosti, pruzanja vrijednosti i poruci o

vrijednosti.

Potrosac¢i ne kupuju proizvod oni kupuju korist. Korist koju pruza proizvod osigurava se
njegovim posjedovanjem i koristenjem. Na taj se nacin ispunjavaju potrebe i Zelje potrosaca

Sto u konacnici dovodi do vrijednosti za potrosace.

Na primjeru poduzec¢a Natura d.o.o0. prikazan je na¢in kojim se poduzece koristi da bi svojim

kupcima u konacnici isporucili korist kakvu Zele.

KLJUCNE RIJECI: odabir vrijednosti, pruzanje vrijednosti, stvaranje vrijednosti, poruka o

vrijednosti, Natura d.o.o.
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SUMMARY

In the process of making and delivering values, a company aims to give to it's buyers what
they want and need. Company should be skillfull in managing relations with buyers,
managing internal resources, and managing business partners. Defined by conception of
marketing, key to fulfilling the goals is shown in creating and delivering superior values to
buyers on a chosen market, and delivering the message to them better than the competition.

For this, strategy of low cost, product diferentiation and focus strategy are used.

Positive value for buyers is a result of choosing the values, delivering the values and sending

the message about the values.

Consumers don't buy the product, they buy value. Value that comes from a product is
delivered by it's possession and use. In this way the needs and aspirations of consumers are

fullfilled, what evenutally leads to a certain value for consumers.

With the example of Natura Ltd, it is shown how can a company deliver to its buyers and

consumers value that they want and need.

KEY WORDS: choosing values, giving values, creating and making values, message about

values, Natura d.o.0.
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