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1. UVOD

1.1. Definiranje problema istraZivanja

U danasnje vrijeme, ukupna profitabilnost, odnosno ukupni financijski uspjeh nekog poduzeca
ili poslovne organizacije prvenstveno ovisi 0 marketingu. Primjerice, potrebno je naglasiti kako
financije, racunovodstvo, proizvodnja i ostale poslovne funkcije ne¢e pomoc¢i nekom poduzecu
da ostvari uspjeh ukoliko to poduzec¢e nema razvijeno svoje trziste, tj. ukoliko za proizvodima
ili uslugama pojedinog poduzeca ne postoji dovoljna potraznja. Naime, vecina ljudi u situaciji
kada se susrece s terminom ,,marketing” isto povezuje isklju¢ivo s terminima ,,prodaja‘“ i
»oglasavanje*, no potrebno je naglasiti kako marketing obuhvaca i podrazumijeva puno vise
temeljnih aktivnosti. Opcéenito govoreci, marketing se moze predstaviti i kao funkcija unutar
poduzeca, ili unutar neprofitne organizacije, a odgovorna je za usluzivanje kupaca, kao i za
koordinaciju s posrednicima 1 ostalim vanjskim organizacijama i poduze¢ima (distributeri 1
razne agencije). U danasnje suvremeno i moderno vrijeme, primjena marketinga je vidljiva na
svim razinama ljudske djelatnosti, i to na podrucju proizvodnje i razmjene roba, u drzavnoj i
lokalnoj administraciji, umjetnosti, Skolstvu i zdravstvu. Sukladno prethodno navedenim
odrednicama, marketing se u osnovni moze definirati kao drustveni proces pomoc¢u kojega
putem stvaranja i razmjene proizvoda te vrijednost s drugima, brojni pojedinci i grupe dobivaju
ono $to im je potrebno, odnosno ono sto Zele. Isto tako, moze se re¢i kako je marketing i proces
kreiranja odredenih proizvoda i usluga, i to u skladu s zeljama, potrebama i preferencijama
kupaca. U konacnici, moze se re¢i kako je marketing zapravo znanost 1 umjetnost odabira
ciljanih trzista, kao i privlacenja, zadrZzavanja i rasta kupaca u skladu s kreiranjem, nudenjem i

komunikacijom superiornije vrijednosti.

Za razliku od navedenih teorijskih odrednica, marketinski miks obuhvaca brojne strategije i
aspekte marketinga koje menadzeri, odnosno menadZment koristi za ostvarenje konkurentske
prednosti. Marketinski miks se najcesce izrazava u skladu s konceptom koji obuhvaca odredeni

broj elemenata, a to su proizvod, cijena, promocija i distribucija.

Nadalje, Sto se tice samog problema istrazivanja, potrebno je naglasiti kako je zavr$ni rad
primarno usmjeren na istrazivanje dosadasnjeg stanja te sklonosti i percepcije potrosaca prema
odredenim trgovinama. Naime, zavr$nim radom ¢e se obuhvatiti i ispitati stavovi i percepcije
potrosaca o njihovim kupovnim navikama, i to kako bi se mogla utvrditi razina zadovoljstva o

istome.



1.2. Ciljevi rada

Istrazivanje se provodi s ciljem kako bi se utvrdili stavovi 1 misljenja o dolasku nove modne
marke na trzi$te. U skladu s tim, potrebno je definirati na¢in kako zadovoljiti potrebe i Zelje

potencijalnih kupaca, te ocijeniti stav i zapaZenost trenutne marke.

1.3. Metode rada

Metodologija istrazivanja podrazumijeva osnovnu sastavnicu rada, 1 to iz razloga jer se bazira
na teorijskim i empirijskim istraZivanjima, ,,neovisno o cinjenici radi li se o objektivnom ili
sustavnom nacinu zakljucivanja**. Termin ,,metodologija“ definira se kao interdisciplinarna i
multidisciplinarna znanost koja proucava metode istraZivanja, tj. metode koje su svojstvene
svim granama istrazivanja. Metodologija istrazivanja se moze predstaviti i kao ,,znanost o
logickim oblicima saznavanja, tj. kao znanost o njihovoj primjeni u podrucju znanstvenog
istrazivanja‘®. Prema navedenim tvrdnjama, moze se zaklju¢iti kako se ,,u jednom procesu
znanstvene metodologije otkrivaju spoznaje, pa je to zapravo proces znanstvenog istrazivanja,

dok se u drugom prikazuju rezultati istraZivanja*.

Naime, u istraZivanju problema i prezentiranju rezultata istraZivanja zavrSnog rada, koristit ¢e
se kombinacija raznovrsnih metoda. Prikupljanje sekundarnih podataka veze se uz koriStenje
odgovarajuce literature iz podrucja ekonomije, odnosno iz podruc¢ja marketinga, dok ¢e se za
dobivanje primarnih podataka koristiti opisno istrazivanje, tj. provest ¢e se anketni upitnik o

stavovima i1 percepciji potrosaca.

1.4. Struktura (sadrzaj) rada

U prvom poglavlju zavr$nog rada definiran je problem istrazivanja, te su navedeni ciljevi rada,
kao 1 metode koriStene pri samoj izradi. U daljnjim poglavljima obradena je opCenita tematika
marketinga, te elementi marketinSkog miksa. Prakti¢ni dio rada odnosi se na prikupljanje i
analizu podataka pomocu Cega ¢e se utvrditi kupovne navike, stavovi i ponasanje potrosaca. Na
kraju rada ¢e se predstaviti zaklju¢na razmatranja, popis literature i slika te sadrzaj s kljunim

rije¢ima na hrvatskom i engleskom jeziku.

! Zelenika, R. (2007): Klasifikacija znanosti u fokusu metodologije i tehnologije znanstvenoga istraZivanja,
Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka., str. 225.

2 lbidem., str. 225.

3 Ibidem., str. 300.



2. MARKETING I MARKETINSKI MIKS

U danasnje vrijeme, temeljni zadatak marketinskih stru¢njaka obuhvaca ,,stalno pronalazenje
novih putova zadovoljavanja kupaca te stalno trazenje novih trzista**. Sukladno tome, temeljno
je razumjeti ¢injenicu kako marketing zapocinje i zavrSava s kupcima, dok ,,stvarni prijelaz na
trzisnu orijentaciju i primjenu marketing koncepcije postoji samo onda kada poduzece, banka,
kazaliste, grad, drzava, obrtnik ili poduzetnik polazi od pretpostavke da potrosac ne kupuje bilo
koji proizvod ili uslugu, veé samo onaj koji zadovoljava njegove potrebe*®. Ljudske potrebe i
zelje mogu se predstaviti kao polazna tocka marketing discipline, i to iz razloga jer marketing
zapocinje s ljudskim potrebama i zeljama, te zbog toga svaki dobar stru¢njak mora nastojati

shvatiti potrebe, zelje 1 cjelokupnu potraznju.

2.1. Pojmovno odredenje marketinga

Prema definiciji Leksikografskog zavoda Miroslav Krleza, marketing prema prihvacenoj
definiciji Ameri¢ke udruge za marketing, engl, ,,American Marketing Association (AMA),
predstavlja ,,proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacija“®. U nastavku teksta, na slici 1, prikazano je pojmovno odredenje

marketinga.

MARKETING
AN
STO? Proces (planiranje, stvaranje ideja proizvoda i usluga,
odredivanje cijena, promocija i distribucija)
|
N
CILJ? Zadovoljenje ciljeva pojedinaca i organizacija

Slika 1. Pojmovno odredenje marketinga

Izvor: Izrada autorice prema: Leksikografski zavod Miroslav Krleza (2018): Marketing, [Internet], raspoloZivo na:

http://www.enciklopedija.hr/, posjeé¢eno: [11.09.2018.]

4 Marko Paliaga (2018): Osnove Marketinga, [Internet], raspoloZivo na: http://www.markopaliaga.com/,
posjeéeno: [11.09.2018.]

® Ibidem.

6 Leksikografski zavod Miroslav  Krleza (2018):  Marketing, [Internet], raspolozivo  na:
http://www.enciklopedija.hr/, posje¢eno: [11.09.2018.]



Marketing polazi od Zelja i potreba potrosaca (poslovne i krajnje potrosnje), te u skladu s tim,
osnovni zadatak marketinga podrazumijeva ispitivanje onoga §to ,,potrosaci zele i trebaju, kao
i samo sudjelovanje prilikom stvaranja odgovarajucih proizvoda te poticanje na kupnju*’. U

nastavku teksta, na slici 2, prikazan je osnovni zadatak marketinga.

Ispitivanje potreba i zelja,
Osnovni sudjelovanje kod stvaranja
zadatak proizvoda i poticanje na
kupnju

MARKETING

Slika 2. Osnovni zadatak marketinga

Izvor: Izrada autorice prema: Chron (2018): Marketing Aims & Objectives, [Internet], raspolozivo na:

https://smallbusiness.chron.com/, posjeceno: [11.09.2018.]

Potrebno je naglasiti kako marketing prati i pojedine reakcije potrosaca, i to iz razloga kako bi
se izvrSile odredene promjene na proizvodu, tj. kako bi se ponudili novi proizvodi. Marketing
se moze predstaviti i kao slozenica rije¢i ,,market“ i ,,ing“. Pod terminom ,market*
podrazumijeva se trziste, dok se ,,ing*“ odnosi na ,,nastavak koji se dodaje pa imenica postaje

glagolska, $to znaci trinistvo*®.

Danas postoji mnostvo definicija marketinga, no za sve se moze re¢i kako potjecu od Zelja i
potreba potroSaca. Stoga, marketing je ,,organizacijska funkcija i skup procesa za stvaranje,
komuniciranje i isporucivanje vrijednosti potrosacima kao i za upravljanje odnosima s
potrosacima na nacine koji koriste organizaciji i njenim interesno — utjecajnim skupinama“®. S
druge strane, odnosno povijesno gledajuéi, moze se re¢i kako je definiciju marketinga dao i
Adam Smith, i to u 18. stolje¢u, u definiciji se navodi da je ,,potrosnja toliko jasna da bi bilo

glupo dokazivati je«1°.

Fokus svakog poslovanja trebao bi odnositi se na potrosaca, kao i na ,,zadovoljenje interesa,
odnosno potreba potrosaca, Sto zaista predstavlja i bit koncepcije marketinga“**. Marketing je

takoder i ,,proces koji identificira, predvida i zadovoljava zahtjeve potrosaca ostvarujuci pri

7 Chron (2018): Marketing Aims & Objectives, [Internet], raspolozivo na: https://smallbusiness.chron.com/,
posjeéeno: [11.09.2018.]

8 Grbac, B. (2007): Nagela marketinga, Ekonomski fakultet Sveucili$ta u Rijeci, Rijeka., str. 12.

® lbidem., str. 12.

10 Renko, N. (2009): Strategija marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb., str. 4.

1 Ibidem., str. 4.



tome profit“2, U nastavku teksta, na slici 3, prikazana je definicija marketinga kao procesa

upravljanja.

MARKETING STO? Proces upravljanja CILJ? Ostvarenje profita

Slika 3. Marketing kao proces upravljanja

Izvor: Izrada autorice prema: Dibb, S., Simkin, L., Pride W. M., Ferell, O. C. (1991): Marketing: Europsko izdanje,
Mate d.o.0., Zagreb., str. 45.

Proucavanjem mnogobrojnih pojmovnih odredenja, dolazi se do zaklju¢ka kako marketing u
punom smislu rije¢i obuhvaca otkrivanje potreba i zelja, stvaranje ideje koja se kasnije pretvara
u vrijednost, a putem proizvodnje, sustava distribucije, razmjene i razvoja medusobnih odnosa,
dolazi do trzista gdje kupci u dobivaju ono §to trebaju. Kao najprecizniju i prihvac¢enu definiciju
dao je Philip Kotler, a podrazumijeva tvrdnju kako je marketing ,,drustveni proces kojim
pojedinci i grupe postizu ono Sto im je potrebno i Sto Zele, kreiranjem, ponudom i slobodnom
razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene vrijednosti“‘®. 1 u konaénici, vazno je
naglasiti kako je integralni marketing ,,shvacanje po kome marketinski sektor obuhvaca svu
operativu**, odnosno marketing je jedina operativna funkcija unutar poduzeéa ili poslovne

organizacije, a sve ostalo ima savjetodavni karakter.

2.1.1. Marketinska koncepcija

Marketinska koncepcija, tj. poslovna filozofija, predstavlja specifi¢an ,,nacin razmisljanja i
djelovanja na kojem se zasniva poslovna politika poduzeca, odnosno specifican nacin pristupa
osmisljavanju, operacionalizaciji i realizaciji poslovanja poduzec¢a**®. Primjerice, potrebno je
naglasiti da poduzece koje je prihvatilo marketing kao koncepciju, ili kao poslovnu filozofiju,

mora voditi ra¢una o sljede¢im aktivnostima:

¢ usmjerenosti na potrosace,

*

¢ istrazivanju potreba Zelja, 1

2 Dibb, S., Simkin, L., Pride W. M., Ferell, O. C. (1991): Marketing: Europsko izdanje, Mate d.o.0., Zagreb., str.
45.

13 Renko, N. (2009): Strategija marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb., str. 5.

14 Poslovni dnevnik (2018): Integralni marketing, [Internet], raspoloZivo na: http://www.poslovni.hr/leksikon/,
posjeéeno: [11.09.2018.]

15 Leksikografski ~zavod Miroslav Krleza (2018): Marketing, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.enciklopedija.hr/, posje¢eno: [11.09.2018.]



*

%+ oblikovanju programa i planova.

U nastavku teksta, na slici 4, prikazana je osnovna koncepcija marketinga.

MARKETING
Koncepcije
Proizvodnja H Proizvod ][ Prodaja ][ Marketing ] r?glrllite\{fr?gll

Slika 4. Osnovna koncepcija marketinga

Izvor: lzrada autorice prema: Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu,

hotelijerstvu i turizmu, Mate d.o.0., Zagreb.

Marketing djeluje unutar dinami¢nog poslovnog okruzenja gdje su potrebe, Zelje i preferencije
potrosaca razli¢ite, odnosno gdje zahtijevaju mijenjanje pristupa, prilagodbu strategija i1 praksi.
U danasnje vrijeme, marketing zahtjeva kontinuirano istrazivanje i promisljanje o proizvodu,
njegovoj cijeni, promociji i distribuciji. Marketinska koncepcija nije nastala odjednom niti je
ostala nepromijenjena nego se stalno mijenja, i to u ovisnosti o razvoju ¢imbenika okoline
sustava marketinga. Moze se razlikovati nekoliko klju¢nih poslovnih koncepcija (orijentacija),
a to su ,,proizvodna koncepcija, prodajna, orijentiranost na proizvod te koncepcija marketinga,

a u novije vrijeme i koncepcija drustveno odgovornog marketinga*®.

2.1.2. Proces marketinga

Cjelokupni proces marketinga podrazumijeva ,,slijed svih djelatnosti koje povezuju proizvodnju
i potrosnju, omogucujuci da proizvodi i usluge idu potrosacima, a informacije o potrebama

potrosaca proizvodacima*Y’. Nadalje, proces marketinga sastoji se od sljede¢ih faza:

+¢ analiziranje trzi$nih prilika,

DS

» istrazivanje i izbor ciljnih trZista,

>

o
A

oblikovanje marketinske strategije,

X3

» planiranje programa marketinga (oblikovanje marketin§koga miksa),

L)

7/
L X4

organiziranje, i

16 Rocco, F. (1994): Marketinsko upravljanje, Skolska knjiga, Zagreb., str. 15.
17 Ibidem.



*

¢ primjena i kontrola marketinSkih napora.

Naime, marketing je kao znanstvena disciplina zapravo bihevioristi¢ka znanost koja u konac¢nici
tezi objasnjenju odnosa razmjene. U nastavku teksta, na slici 5, prikazana su temeljni odnosi

marketinga u razmjeni.

—  Ponasanje potrosaca

PonaSanje proizvodaca

Temeljni odnosi — (prodavaca)

MARKETING U I
RAZMJENI

— Mreza institucija

—  Drustvene posljedice

Slika 5. Temeljni odnosi marketinga u razmjeni

Izvor: Izrada autorice prema: Leksikografski zavod Miroslav Krleza (2018): Marketing, [Internet], raspolozivo na:

http://www.enciklopedija.hr/, posjeceno: [11.09.2018.]

Kao $to je na prethodnoj slici navedeno, marketing ,,pociva na cetirima medusobno tijesno
povezanim temeljnim odnosima u razmjeni, a to su ponasanje potrosaca u razmjeni, ponasanje
proizvodaca (prodavaca) u razmjeni, uloga mreze institucija koje olaksavaju razmjenu i odnosi
s tim institucijama u procesu razmjene, te posljedice u drustvu koje nastaju ponasanjem kupaca,

proizvodaca (prodavaca) i mrezZe institucija u procesu razmjene*8,

Marketing je proces kojim poduzeca i poslovne organizacije stvaraju vrijednost za kupce,
odnosno kojim stvaraju medusobne snazne odnose s kupcima, i to iz razloga da bi za uzvrat od

kupaca dobili odredenu vrijednost.

2.2. Povijest marketinga

Povijesno gledajuéi, ,,oglasavanje i promocija usmjeravali zivot ljudi gotovo jednako kao i u

danasnje vrijeme**®. Naime, na podrucju Europe se u drugoj polovici 18. stolje¢a pojavilo novo

18 Ibidem.
1 Foundation Degree South West (2018): A brief history of marketing, [Internet], raspoloZivo na:
https://media3.bournemouth.ac.uk/, posje¢eno: [11.09.2018.]



oglaSavanje, i to putem slika, dok je ,,drugi stupanj povijesti modernijeg oglasavanja dostignut
u drugoj polovici 19. stoljeca s pojavom plakata*?°. No, tek u 20. stoljeéu marketingki struénjaci
poceli su upotrebljavati suptilnu psihologiju, i to kako bi utjecali na podsvijest potrosaca. U

nastavku teksta, na slici 6, prikazane su najvaznije godine u povijesti razvoja marketinga.

2000 godina prije nove ere - graviranje javnih obavijesti u ¢elik

1472. godina - u Engleskoj je stovren prvi tiskani oglas

1661. godina - prvo brendiranje proizvoda (zubna pasta)

1776. godina - prvi politicki oglas

1873. godina - plasiranje proizvoda u romanu "Put oko svijeta za 80 dana"

1882. godina - prva elektri¢na reklama (New York)

1892. godina - razvoj direktnog marketinga

1905. godina - prva reklama proizvoda (cigarete)

1920. godina - pokrenuta prva komercijalna radio postaja

1941. godina - prva sluzbena TV reklama (reklama za sat)

1957. godina - "Mr. Clean" - najdulji staz u povijesti oglasavanja

1981. godina - "MTV" - reklamiranje glazbenika 24h/dan

1984. godina - "Apple” - snimanje najskuplje reklame

1994. godina - pocetak "pay per click" oglasavanja

Slika 6. NajvaZnije godine u povijesti razvoja marketinga

Izvor: lzrada autorice prema: Profitiraj (2018): Kratka povijest marketinga: Od starih Egipéana do viralnih

kampanja!, [Internet], raspolozivo na: https://profitiraj.hr/, posjeéeno: [11.09.2018.]

20 |hidem.



Poceci primjene marketinga nastali su u Sjedinjenim Americkim Drzavama, i to ,,u vrijeme
kolonizacije kada su veleposjednici poceli medusobno trgovati“?*. Nadalje, moze se reéi kako
marketing vecih razmjera zapocinje u doba industrijske revolucije, a u razdoblju od 50 — ih i 60
— ih godina prosloga stoljeca, ,,marketing je bio uglavnhom masovan, a viadalo je stajaliste da

prodaja ovisi o obavijestenoj kolicini kupaca??.

Nakon navedenog razdoblja, marketing 70 — ih i 80 — ih godina prosloga stoljeca ,,pocinje
koristiti bazu podataka i profil kupaca, a prikupljanje podataka o pojedinacnim kupcima
postalo je novi izvor prednosti pred konkurencijom“Z. Nadalje, Internet postaje masovno
sredstvo komunikacije 90 — ih godina, i to omogucavaju¢i kombinaciju uglavnom

kontradiktornih ciljeva masovnog marketinga.

Isto tako, u povijesnom razvoju marketinga takoder sudjeluje i Adam Smith, tj. zagovornik

slobodne trgovine te jedan od kljuc¢nih predstavnika faze maksimiziranja profita.

2.3. Potrebe, Zelja, i potraznja

Cjelokupni marketinski proces zapoc¢inje s ,./judskim potrebama i Zeljama, a potrebe Cine
osnovne ljudske zahtjeve*?*. U nastavku teksta, na slici 7, prikazano je pojmovno odredenje

ljudske potrebe.

JAVLJANJE POTRBE?
IF;&J)EJF%SEEIIEE |:> STO? Stanje |:> Uskracivanje osnovnih

zadovoljenja

Slika 7. Pojmovno odredenje ljudske potrebe

Izvor: Izrada autorice prema: Marketing (2018): Osnovne koncepcije marketinga, [Internet], raspolozivo na:

http://marketing-e.weebly.com/, posje¢eno: [12.09.2018.]

Takoder, moze se re¢i kako je potreba i osjecaj nedostatka, tj. neimanja neceg, $to u konacnici
izaziva tenziju koja pokrece na akciju, i to s ciljem uklanjanja nelagode izazvane tenzijom zbog

odredenog nedostatka. Naime, ,,ljudske Zelje i potrebe nije uvijek jednostavno razumjeti, jer

2l Academia (2018): Razvoj marketing koncepcija kroz povijest, [Internet], raspoloZivo na:

http://www.academia.edu/, posje¢eno: [11.09.2018.]

22 |bidem.

2 |bidem.

24 Marketing (2018): Osnovne koncepcije marketinga, [Internet], raspoloZivo na: http://marketing-e.weebly.com/,
posjeéeno: [12.09.2018.]



neki kupci imaju potrebe kojih nisu uvijek svjesni, ili ih ispravno ne mogu iznijeti“%. U danasnje
vrijeme, ljudi takoder imaju i poprili¢no ,jake preferencije prema mnogobrojnim i raznim

vrstama i markama osnovnih proizvoda i usluge*?.

Za razliku od definiranih potreba, Zelje podrazumijevaju Zudnju za posebnim zadovoljenjem
potreba. Naime, ,,/judske se zZelje stalno oblikuju i mijenjaju pod utjecajem drustvenih snaga i
institucija, ukljucujuci Skole, obitelj i sl., te u skladu s tim strategije i taktike marketinga utjecu

na povecanje Zelje i preferencije kod potrosaca‘?'.

Naposljetku, potraznja se moze predstaviti kao ,,Zelja za odredenim proizvodom u cijoj je
pozadini mogucénost i spremnost za kupovinom*?8, U nastavku teksta, na slici 8, prikazana je

povezanost potreba, Zelja 1 potraznje.

KUPOVNA ] X

Slika 8. Povezanost izmedu potreba, Zelja i potraznje

Izvor: Izrada autorice prema: Marketing (2018): Osnovne koncepcije marketinga, [Internet], raspolozivo na:

http://marketing-e.weebly.com/, posje¢eno: [12.09.2018.]

Zelje postaju potraznja kada ih podrzava kupovna moé, zbog ¢ega svako poduzeée mora voditi

racuna 0 tome koliko osoba zeli njihov proizvod.

2.4. Faze marketinSkog procesa

U danasnje vrijeme, osnovne faze marketin§kog procesa podrazumijevaju ,,istrazivanje trzista,
definiranje marketing ciljeva, definiranje marketing strategije, izradu programa nastupa na
trziste (marketing miksa) i marketing kontrolu*?®. U nastavku teksta, na slici 9, prikazane su

faze marketinskog procesa.

% lbidem.

% Business Dictionary (2018): Marketing, [Internet], raspolozivo na: http://www.businessdictionary.com/,
posjeceno: [12.09.2018.]

27 Marketing (2018): Osnovne koncepcije marketinga, [Internet], raspoloZivo na: http://marketing-e.weebly.com/,
posjeéeno: [12.09.2018.]

2 |bidem.

2% Addison Avenue (2018): 5 Phases of Effective Marketing Management, [Internet], raspoloZivo na:
http://addisonavenuemarketing.com/, posjeceno: [12.09.2018.]
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Istrazivanje trzista

MARKETING

Faze procesa

Definiranje marketing
ciljeva

Slika 9. Faze marketinskog procesa

Marketing strategija

Miks

Kontrola

Izvor: Izrada autorice prema: Addison Avenue (2018): 5 Phases of Effective Marketing Management, [Internet],

raspolozivo na: http://addisonavenuemarketing.com/, posjeceno: [12.09.2018.]

Istrazivanje trzista je ,,funkcija marketinga koja osigurava potrebne informacije za donosenje

odluka“®. Naime, moze se reci kako je ,,problem poznavanja trZista posebno izrazen u velikim

organizacijama koje su fizicki udaljene od potrosaca pa nisu u mogucnosti izravnim

promatranjem i osobnim poznavanjem otkriti reakcije mnogih segmenata potroSaca

«31

Cjelokupni proces istrazivanja trzista sastoji se od ,,logicnog redoslijeda postupaka sto ih treba

provesti da bi se doslo do pouzdanih i valjanih informacija koje pomazu prilikom odlucivanja

u trzisnome poslovanju“*. Proces istrazivanja trzista podrazumijeva niz medusobno povezanih

aktivnosti, a to su:*®

X3

AS

X3

AS

X/
L X4

4

7/
*

53

%

>

o
A

sastavljanje izvjestaja.

definiranje problema i ciljeva istrazivanja,
odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja,
metode i formulari za prikupljanje podataka,
odredivanje uzroka i prikupljanje podataka,

analiza podataka i interpretacija rezultata, i

30 Senecié, J., Vukonié, B. (1997): Marketing u turizmu, Mate d.o.o., Zagreb., str. 48.

31 |bidem., str. 48.

32 Marusi¢, M., Prebozac, D. (2004): IstraZivanje turistickih trzista, Mate d.o.o., Zagreb., str. 65.

33 |bidem., str. 65.
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Za razliku od istrazivanja trziSta, definiranje marketinskih ciljeva mora dati odgovor na pitanje
Sto se zapravo pokusava posti¢i. Ciljevi se mogu i kombinirati, no potrebno je voditi racuna da
postavljanje ciljeva mora sadrzavati i dimenziju vremena. Takoder, ,,treba voditi racuna da se
opdi ciljevi prevedu u konkretne ciljeve, dok konkurentska prednost treba imati sljedece osobine

— istinitost, korist za korisnika, specificnost i mogucnost oglasavanja**.

MarketinSka strategija obuhvaca ,konacno oblikovanje dugorocnih ciljeva i odredivanje
okvirnih smjernica za njihovo dosljedno ostvarivanje*®®. Naime, marketinska strategija se
odnosi i na mogucénost da svi relevantni dionici marketinskog procesa ,,spoznaju dugorocne
marketinske ciljeve na ciljnom trzistu, kao i mogucnosti za njihovo ostvarenje uz kvalitetno

osiguravanije potrebnih resursa,

Sto se ti¢e marketinskog miksa, moze se reéi kako ,,svako poduzece prije izlaska na samo trziste
treba predvidjeti brojne cimbenike koji mu mogu stati na put i u skladu s time razviti strategije

koje ¢e im pomodi kod dostizanja vlastitih ciljeva*®'.

| u konaénici, marketin§ka kontrola predstavlja ,,skup postupaka za sustavnu kvantitativnu i
kvalitativnu valorizaciju ucinaka mikro sustava marketinga i njihovih determinanti s ciljem da
se odgovaraju¢im korektivnim akcijama planskog, organizacijskog i izvrsnog karaktera svi
ucinci optimiziraju‘®. Naime, kako bi cjelokupan proces marketinike kontrole bio uspjesan,

potrebno je konzultirati ljude koji su tim procesom obuhvaceni ili na njih utjece.

2.5. Marketin$ki miks

Marketinski miks podrazumijeva strategije i aspekte koje menadzment koristi kako bi postigao
konkurentsku prednost. Prethodno navedeni termin se izrazava i predstavlja u skladu s
konceptom ,,4P* koji obuhvaca proizvod, engl. ,,Product, cijenu, engl ,,Price”, distribuciju,
engl, ,,Place i promociju, engl. ,,Promotion®. Dakle, navedeni elementi predstavljaju temeljne
varijable marketinga koje poduzece ili poslovna organizacija mogu kontrolirati. Pored
prethodno navedenih elemenata, mnogi teoreticari navode kako bi marketinski miks trebao biti

prosiren s ljudi, engl. ,,People, procesom, engl. ,,Process” i fizickim okruzenjem ,,Physical

3 EFZG (2018): Marketing, [Internet], raspoloZivo na: http://www.efzg.unizg.hr/, posjeéeno: [12.09.2018.]

3 Ibidem.

% |bidem.

37 Plavi ured (2018): Marketinski miks usluga, [Internet], raspoloZivo na: https://plaviured.hr/, posjeéeno:
[12.09.2018.]

38 EFZG (2018): Marketing, [Internet], raspoloZivo na: http://www.efzg.unizg.hr/, posjec¢eno: [12.09.2018.]
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Environment®. U nastavku teksta, na slici 10, prikazane su osnovne odrednice marketinskog

miksa.

PROIZVOD

DISTRIBUCIJA

PROMOCIJA

Slika 10. Osnovne odrednice marketin§kog miksa

Izvor: lIzrada autorice prema: Marketing Mix (2018): The Marketing Mix 4P's and 7P's Explained, [Internetg,
raspolozivo na: http://marketingmix.co.uk/, posje¢eno: [13.09.2018.]

Efektivni marketingki miks mora ispunjavati Cetiri medusobno povezana uvjeta, a to su da
»bude prilagoden potrebama kupaca, da kreira odredenu konkurentsku prednost, da elementi
budu dobro kombinirani i da bude uskladen s raspoloZivim resursima poduzeé¢a*®. Takoder,
marketinski miks se moze predstaviti kao ,,splet aktivnosti koje omogucuju trzisno ponasanje
organizacije i stavljaju u prvi plan potrosaca kao sredisnju figuru koju treba zadovoljiti
prodajom proizvoda koje trazi“*. Takoder, marketinski miks podrazumijeva i kombinaciju
pojedinih marketinskih varijabli, odnosno varijabli kojima se poduzece koristi za postizanje

trazene razine prodaje na ciljnom trzistu.

2.5.1. Proizvod

Proizvod se moze definirati kao ,.svaka roba ili usluga, ukljucujuci nekretnine, prava i

obveze«“#!

. Gledaju¢i s marketinskog aspekta, proizvod je stvar koja je napravljena, ili
proizvedena, sa svrhom da zadovolji potrebe odredene grupe ljudi. Sukladno tome, potrebno je
naglasiti kako proizvod moZe biti ,,nematerijalan, materijalan, u obliku usluge ili dobara‘“*2. S

druge strane, vazno je za naglasiti kako ,,proizvod ima odredeni Zivotni ciklus koji ukljucuje

% Marketing Mix (2018): The Marketing Mix 4P's and 7P's Explained, [Internetg, raspoloZivo na:
http://marketingmix.co.uk/, posjeceno: [13.09.2018.]

40 Radman, M. (2013): Utjecaj marketinkog miksa na potraznju proizvoda gradevinskog materijala u Republici
Hrvatskoj, Prakti¢ni menadzment, 4 (1), str. 15.

4l Hrvatsko strukovno nazivlje (2018): Proizvod, [Internet], raspoloZivo na: http://struna.ihjj.hr/, posjeéeno:
[13.09.2018.]

42 Meler, M. (1997): Promocija, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek., str. 12.
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fazu rasta, fazu zrelosti i fazu pada prodaje**3. Prethodno navedeno je od velike vaznosti za
proizvodace, i to prvenstveno iz razloga jer ih potic¢e da na trzite izbacuju nove i naprednije

proizvode za poticanje vece potraznje (nakon Sto dosegne fazu pada prodaje).

2.5.2. Cijena

Za razliku od proizvoda, cijena predstavlja ,,iznos koji kupac placa za uzivanje u proizvodu, a
cijena je takoder i vrlo vazna komponenta jer reguliranje cijene proizvoda ima veliki utjecaj na
cijelu marketinsku strategiju, kao i znacajan utjecaj na prodaju i potraznju proizvoda“**.
Takoder, za cijenu se moze re¢i kako je to zapravo vrlo osjetljivo podrucje, no uvijek ¢e
,,pomo¢i u oblikovanju percepcije proizvoda u ocima potrosaca**®. Uvijek je potrebno imati na
umu kako niska cijena u ofima potro$aca u veéini sluc¢ajeva znaci ,.inferiorni proizvod, i to u
usporedbi s konkurentnim proizvodima, dok ce s druge strane previsoke cijene nadmasiti
vrijednost proizvoda u o¢ima kupaca koji ¢e vise cijeniti vrijednost svog novca od vrijednosti

samog proizvoda“‘®. Sukladno navedenim odrednicama, proizvodaci moraju ispitati cijene

konkurentnih proizvoda, te u skladu s njima odrediti cijenu svog proizvoda.

2.5.3. Distribucija

Promatraju¢i s ekonomskog aspekta, distribucija se moze definirati kao ,,administrativna
razdioba dohotka, Zivotnih sredstava, sredstava za investicije, sirovina i drugog, drZavnim
odlukama mimo trzisnog mehanizma**'. Naime, za navedeni sustav razdiobe se moze reéi da je
karakteristi¢an za gospodarstvo te za drzavno upravljanje gospodarskim procesima. U Sirem
smislu, distribucija oznacava razdiobu dobara i opskrbu stanovni$tva, i to neovisno o obliku
organizacije. S druge strane, ,.distribucija je vrlo vazan dio definicije asortimana prodanih
proizvoda, i to iz razloga jer je proizvod potrebno pozicionirati i distribuirati na mjesto koje je
dostupno potencijalnim kupcima“*. Navedeno dolazi s dubokim razumijevanjem, odnosno s
razumijevanjem ciljanog trzista za odredeni proizvod. U danaSnje vrijeme postoje mnoge vrste

distribucije, a to su intenzivna, ekskluzivna, selektivna i fransiza.

43 lbidem., str. 12.

4 Marketing Mix (2018): The Marketing Mix 4P's and 7P's Explained, [Internetg, raspoloZivo na:
http://marketingmix.co.uk/, posjeéeno: [13.09.2018.]

“ 1bidem.

46 |bidem.

47 Leksikografski zavod Miroslav Krleza (2018): Distribucija, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.enciklopedija.hr/, posje¢eno: [13.09.2018.]

48 Marketing Mix (2018): The Marketing Mix 4P's and 7P's Explained, [Internetg, raspoloZivo na:
http://marketingmix.co.uk/, posjeéeno: [13.09.2018.]



2.5.4. Promocija

Promocija, kao vrlo vazna komponenta marketinga, moze ,,potaknuti prepoznavanje brenda i
prodaje, a sastoji od razlicitih elemenata kao Sto su primjerice prodajna organizacija, odnosi
s javnoséu, oglasavanje i unapredenje prodaje**. Promocija takoder predstavlja i marketinsku

aktivnosti koja moze biti usmjerena na:>

¢+ krajnjeg kupaca,
% Clanove distributivnih kanala, 1

¢+ grupe osoba od utjecaja.

Vecinom, ,,promocija je viemenski ogranicena, s ciljem kratkorocnog povecanja prodaje, iako
neki od mehanizama mogu trajati duze i davati dugotrajnije rezultate*>*. Promocija predstavlja
I ,,oblik komunikacije cija je uloga informiranje i uvjeravanje ljudi o proizvodima, uslugama,
imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti*>?. Pored proizvoda, distribucije i cijene, promocija
se smatra funkcijom promotivnog miksa. Promocija isto tako moze imati i veliki opseg ciljeva,

i to ukljucujuéi:®®

7/
°

prezentiranje novog proizvoda,

B

» stvaranje brenda,

RS

% pozicioniranje,

X/
L X4

kompetitivno nadmetanje, i

X3

» kreiranje korporativnog imidza.

L)

Upravljanje promocijom obuhvaca ,,odredivanje strategije, ciljane javnosti i ciljeva promocije,
kreiranje sadrzaja i strukture poruke, odabir medija, izgradnju kampanje te mjerenje
uspjesnosti, a sve u skladu s proracunom*>*. Opéenito, razlikuju se dva tipa strategije, a to su
strategija privlacenja, engl. ,,Pull i strategija guranja, engl. ,,Push®. Strategija privlacenja se u
vecini slu¢ajeva odnosi na opseznije oglasavanje, dok se s druge strane strategija guranja vise

povezuje s promocijom koja podupire unapredenje prodaje.

49 Meler, M. (1997): Promocija, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek., str 20.

%  Women in Adria (2018): Promocije kao marketing alat, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.womeninadria.com/, posjeceno: [13.09.2018.]

°1 Ibidem.

52 Elementa komunikacija (2018): Promocija, [Internet], raspoloZivo na: http://ww.elementa-komunikacije.hr/,
posjeéeno: [13.09.2018.]

%3 Ibidem.

% Ibidem.
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2.5.5. Ljudi

U danasnje vrijeme, mnogobrojni zaposlenici koji dolaze u interakciju s kupcima predstavljaju
jedan od osnovnih elemenata utjecaja na stvaranje subjektivne vrijednosti usluge. Prema tome,
moze se reci kako je njihova interakcija dvostruka, i to ,,s vanjskim okruzenjem te s unutarnjom
organizacijom i strukturom“®®. U skladu s tim, zaposlenici moraju biti upoznati sa svojom
ulogom u pruzanju usluge, odnosno zaposlenici se moraju odgovorno ponasati kada steknu
odredena prava i odgovornosti. Stoga, postoje razliciti elementi koji su od iznimne vaznosti za

privlagenje, zadovoljstvo i izgradnju lojalnosti zaposlenika, a to su®®;

¢+ izbor zaposlenika,

¢+ obrazovanje zaposlenika,
¢+ motivacija zaposlenika,

¢ nagradivanje zaposlenika, i

% povjerenje zaposlenika.

U odnosu na zaposlenika, za korisnike se moze rec¢i kako imaju ,,specificnu ulogu proizvodaca
u procesu pruzanja usluge*®’. Primjerice, ,,kod nekih usluga do toga dolazi spontano, no u
vecini situacija poduzece primjenom razlicitih metoda i sredstava potice korisnika na takvo
ponasanje — bankomati, samoposluzivanje, Internet bankarstvo i sI.“*®. U konaénici, moZe se
re¢i kako intenzivno sudjelovanje korisnika u procesu pruzanja usluga omogucuje ostvarenje

povecanja cjelokupne proizvodnosti.

2.5.6. Procesi

Proces pruzanja usluga se moze interpretirati kroz ,,postupke, mehanizme i aktivnosti koji se
poduzimaju kako bi se usluga kreirala i isporucila korisniku“®®. Svi odredeni ,.elementi
pruzanja usluge moraju biti usmjereni na zadovoljavanje Zelja, potreba i ocekivanja
korisnika“®®. Procesom pruzanja usluga, poduzeée ili poslovna organizacija stje¢e konacnu,
odnosno zeljenu poziciju na trzistu, kao i odredenu prednost za razliku od konkurencije. Proces

pruzanja usluga moze se promatrati na dva nac¢ina, odnosno ,,prema ukupnoj slozenosti, ovisno

%5 Qzreti¢ Dosen, P. (2010): Osnove marketinga, Mikrorad, Zagreb., str. 138.

% 1bidem., str. 138.

5 lbidem., str 142.

%8 lbidem., str. 142.

% Dobrini¢, D., Gregurec, 1. (2016): Integrirani marketing, FOI, Varazdin., str. 217.

80 Marketing Mix (2018): The Marketing Mix 4P's and 7P's Explained, [Internetg, raspoloZivo na:
http://marketingmix.co.uk/, posjeéeno: [13.09.2018.]
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o brojnosti koraka i nizovima koji ga cine, te o njihovoj prirodi i prema ukupnoj razgranatosti
pod kojom se podrazumijeva stupanj promjenjivosti koraka i nizova u procesu*l. Kona¢no
kretanje promjena odvija se u Cetiri medusobno povezana strateSka pravca, odnosno pravca od

kojih svaki ima svoje prednosti, nedostatke i specifi¢ne posljedice.
2.5.7. Fizi¢ko okruzenje

Fizicko okruzenje se moze predstaviti kao ,,okruzenje u kojem se usluga isporucuje i u kojem
su poduzece i korisnik u interakciji, te svi fizicki elementi koji olaksavaju izvedbu i komunikaciju
usluge“®. Takoder, fizicko okruzenje ukljucuje i ,.donosenje odluka o uredenju interijera,
osvjetljenju, ozvucenju, uniformama djelatnika, znakovlju itd., odnosno o sastavnicama kojima
se odreduje ambijent u kojem ¢e se odvijati proces pruzanja usluge“®3. Dakle, fizi¢ko okruzenje

proizlazi iz niza funkcija, a neke od temeljnih su:

% pretvaranje neopipljivog u opipljivo u §to ve¢oj mogucoj mjeri, i

/7

¢ upravljanje percepcijama i o¢ekivanjima korisnika usluge.

Fizicka obiljezja okruzenja u danasnje vrijeme ,,stvaraju ili utjecu na stvaranje unutrasnjeg
stanja koje se zatim odrazava kroz ponasanje u doticnom ambijentu®*. Tri moguéa emotivna
stanja koja izazivaju prihvacanje, ili odbojnost, prema situaciji u ambijentu su: zadovoljstvo —

nezadovoljstvo, poticaj — ne poticaj te dominacija — pod¢injenost.

61 Ozreti¢ Dosen, D. (2010): Osnove marketinga, Mikrorad, Zagreb., str. 121.

62 Marketing Mix (2018): The Marketing Mix 4P's and 7P's Explained, [Internetg, raspoloZivo na:
http://marketingmix.co.uk/, posje¢eno: [13.09.2018.]

83 Ozreti¢ Dosen, D. (2010): Osnove marketinga, Mikrorad, Zagreb., str. 125.

5 Ibidem., str. 125.
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3. PRAKTICNI DIO: PRIMARK

U ovom poglavlju zavr$nog rada interpretirat ¢e se rezultati istrazivanja vezano za preferencije,

stavove 1 miSljenja potrosaca o uvodenju nove marke na trziste.
3.1. Opc¢e informacije o Primarku

Primark, pokrenut u Irskoj pod nazivom ,,Penneys pristupacan je ,,high street brand cije se
trgovine nalaze na lokacijama diljem Europe®. U nastavku teksta, na slici 11, prikazan je logo

Primarka.

PRIMARK

Slika 11. Logo Primarka
Izvor: Primark (2018): About us, [Internet], raspoloZivo na: https://m.primark.com/, posje¢eno: [15.09.2018.]

Primark je ,,cijenjen kao odredisni ducan koji prati najnovije trendove, te nudi raznoliku paletu
proizvodas®®. Primark je otvorio svoju prvu trgovinu 1969. godine u Dublinu pod imenom
,Penneys“, a u danasnje vrijeme posluje u preko 350 trgovina u jedanaest zemalja diljem

Europe i Sjedinjenih Americ¢kih Drzava.

3.2. Opée karakteristike uzorka i rezultati istraZivanja

Za potrebe zavr$nog rada koriSteni su podaci dobiveni primarnim istrazivanjem, a istrazivanje
je provedeno pomocu ankete. Metoda anketiranja predstavlja postupak kojim se temeljem
anketnog upitnika istrazuju 1 prikupljaju informacije, stavovi i misljenja o primarnom predmetu

istrazivanja. Odaziv na anketu je bio zadovoljavajudi, i to iz razloga jer je anketu ispunilo 87

8 100posto (2018): Primark stize korak bliZe, u Sloveniju!, [Internet], raspoloZivo na: https://100posto.hr/,
posjeéeno: [15.09.2018.]
% Primark (2018): About us, [Internet], raspoloZivo na: https://m.primark.com/, posje¢eno: [15.09.2018.]
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ispitanika, a anketni upitnik sastoji se od 18 pitanja zatvorenog tipa. U nastavku teksta, na
grafikonu 1, prikazan je spol ispitanika.

SPOL ISPITANIKA
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0 >
Musko Zesko
™ Spol ispitanika 13 74

Grafikon 1. Spol ispitanika

Kao $to je na prethodnom grafikonu prikazano, u istrazivanju je sudjelovalo 13 muskaraca
(14,94%) i 74 zene (85,06%). Sukladno tome, moze se reé¢i kako je odaziv Zenske populacije
bio ve¢éi, i to iz razloga jer proucavana problematika podrazumijeva uvodenje nove marke. U

nastavku teksta, na grafikonu 2, prikazana je dob ispitanika.

DOB ISPITANIKA
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0 18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 Viseod46
® Dob ispitanika 52 22 10 2 1 0

Grafikon 2. Dob ispitanika
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Najvise ispitanika, i to ¢ak njih 52 (59,77%) nalazi se u dobnoj skupini od 18 do 25 godina.
Nakon toga, 22 ispitanika (25,29%) nalaze se dobnoj skupini od 26 do 30 godina, 10 ispitanika
(11,49%) od 31 do 35 godina, 2 ispitanika (2,30%) te 1 ispitanik (1,15%) u skupini od 41 do 45
godina. MoZe se re¢i kako je dobna skupina od 18 do 25 godina najzastupljenija zbog velikog
postotka studenata koji su sudjelovali u ispunjavanju ankete. U nastavku teksta, na grafikonu

3, prikazana su mjesecna primanja ispitanika.

MJESECNA PRIMANJA
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® Mjesecna primanja 14 38 27 7 1

Grafikon 3. Mjese¢na primanja

Kao sto je na prethodnom grafikonu prikazano, najveci dio ispitanika — 38 (43,68%) navodi
kako ima mjese¢na primanja od 1000 do 3000 kuna. Nadalje, 27 ispitanika (31,03%) navodi
mjesecna primanja u rasponu od 3000 do 5000 kuna, 14 ispitanika (16,09%) do 1000 kuna, 7
ispitanika (8,05%) te 1 ispitanik (1,15) navodi mjese¢na primanja veca od 7000 kuna.
Najzastupljenija skupina je od 1000 do 3000 kuna 1 to u skladu s ¢injenicom jer se u vecini
situacija radi o studentskim poslovima. U nastavku teksta, na grafikonu 4, prikazan je nacin

kupovine odjevnih predmeta.
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NACIN KUPOVINE ODJEVNIH PREDMETA
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Grafikon 4. Nacin kupovine odjevnih predmeta

Na grafikonu 4 su prikazani rezultati vezani za nacin kupovine odjevnih predmeta, i vidljivo je
kako 85 ispitanika (97,70%) odjevne predmete kupuje u trgovinama, dok ostatak ispitanika — 2
(2,30%) odjevne predmete kupuje preko Interneta. U nastavku teksta, na grafikonu 5, prikazani

su odgovori vezano za pra¢enje mode.

PRACENJE MODE
80
70
60
50
40
30
20 .
10 —

0

Da Ne
™ Pra¢enje mode 68 19

Grafikon 5. Praéenje mode

Sukladno prethodnom grafikonu, 68 ispitanika (78,16%) je navelo kako prati modu, dok je
ostatak od 19 ispitanika (21,84%) svoj odgovor prezentirao kao negativan. U nastavku teksta,
na grafikonu 6, prikazana je ucestalost kupovine odjevnih predmeta.
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UCESTALOST KUPOVINE ODJEVNIH

PREDMETA
40
35
30
25
20
15
10
- m

2do3puta 2do3puta Jednom 2do3  2do3puta
tjedno mjeseCno  mjeseCno | Mjeseca godisnje
® Ucestalost kupovine

odjevnih predmeta > 31 3 ! J

Grafikon 6. Ucestalost kupovine odjevnih predmeta

Sto se tice ucestalosti kupovine odjevnih predmeta, 35 ispitanika (40,23%) navodi kako odjevne
predmete kupuje jednom mjesecno, 31 ispitanik (35,63%) 2 do 3 puta mjesecno, 9 ispitanika
(10,35%) 2 do 3 puta godisnje, 7 ispitanika (8,05%) svaka 2 do 3 mjeseca i 5 ispitanika (5,75%)

2 do 3 puta tjedno. U nastavku teksta, na grafikonu 7, prikazani su prosje¢ni izdaci za odjecu.

PROSJECNI IZDACI ZA ODJEVNE PREDMETE
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™ Prosje¢ni izdaci za odjevne g 23 19 14 13
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Grafikon 7. Prosje¢ni izdaci za odjevne predmete

Kod pitanja vezano za prosjecne izdatke za odjecu, najveci dio ispitanika, odnosno njih 23
(26,43%) navodi kako za odjecu izdvaja 300 do 500 kuna. Nadalje, 19 ispitanika (21,84%)
izdvaja 500 do 700 kuna, 18 ispitanika (20,69%), 14 ispitanika (16,09%) te 13 ispitanika
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(14,94%) navodi kako za odjecu izdvaja vise do 1000 kuna. U nastavku teksta, na grafikonu 8,

prikazana je vaznost omjera cijene i kvalitete.

VAZNOST OMJERA CIJENE I KVALITETE
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Grafikon 8. VazZnost omjera cijene i kvalitete

Kod pitanja o vaznosti omjera cijene i kvalitete, 71 ispitanik (81,61%) je navode kako mu je
vazan omjere cijene i kvalitete, dok 16 ispitanika (18,39%) navodi kako im omjer cijene i
kvalitete odjevnih predmeta nije vazan. U nastavku teksta, na grafikonu 9, prikazan je utjecaj

cijene prilikom kupovine.

UTJECAJ CIJENE PRILIKOM KUPOVINE
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kupovine

Grafikon 9. Utjecaj cijene prilikom kupovine
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Sto se ti¢e utjecaja cijene prilikom kupovine, najveéi broj. tj. 38 ispitanika (43,78%) navodi
kako cijena u potpunosti utjece, 21 ispitanik (24,14%) navodi kako utjece, 13 ispitanika
(14,94%) smatra kako ne utjece, 10 ispitanika (11,49%), te u konacnici, 5 ispitanika (5,75%)
navodi kako cijena uop¢e nema utjecaja prilikom kupovine odjevnih predmeta. U nastavku

teksta, na grafikonu 10, prikazan je utjecaj kvalitete prilikom kupovine.

UTJECAJ KVALITETE PRILIKOM KUPOVINE
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kupovine

Grafikon 10. Utjecaj kvalitete prilikom kupovine

Sto se tice utjecaja kvalitete prilikom kupovine, najveci broj. tj. 39 ispitanika (44,83%) navodi
kako kvaliteta u potpunosti utjece, 20 ispitanika (22,99%) navodi kako utjece, 18 ispitanika
(20,69) navodi kako kvaliteta niti ne utjeCe niti utjece, 8 ispitanika (9,20%) smatra kako ne
utjeCe, te naposljetku 2 ispitanika (2,30%) navode kako kvaliteta uopée ne utjece prilikom
kupovine odjevnih predmeta. U nastavku teksta, na grafikonu 11, prikazane su najcesce

trgovine za kupovinu odjevnih predmeta.
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Grafikon 11. NajceSce trgovine za kupovinu odjevnih predmeta

Iz grafikona je vidljivo kako 44 ispitanika (50,56%) navodi kako odjevne predmete kupuje u
brendiranim trgovina, dok 26 ispitanika (29,86%) odjevne predmete kupuje u tzv. ,,high street
trgovinama“. T u konacnici, 17 ispitanika (19,54%) odjevne predmete kupuje u nepoznatim

trgovinama. U nastavku teksta, na grafikonu 12, prikazana je prihvatljiva udaljenost trgovine.

PRIHVATLJIVA UDALJENOST TRGOVINE
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Grafikon 12. Prihvatljiva udaljenost trgovine

Sto se ti¢e udaljenosti, 54 ispitanika (62,07%) navodi kako je prihvatljiva udaljenost zapravo u

blizini doma, 27 ispitanika (31,03%) prihvatljivu lokaciju veze za dio stanovanja, dok 6
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ispitanika (6,90%) lokaciju smjeSta bilo gdje u gradu stanovanja. U nastavku teksta, na

grafikonu 13, prikazana vaznost moguénosti zamjene/povrataka artikala.

VAZNOST MOGUCNOSTI ZAMJENE/POVRATKA

ARTIKALA
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Grafikon 13. VazZnost moguénosti zamjene/povratka artikala

Iz grafikona je vidljivo kako svih 87 ispitanika (100%) navodi da im je vaZzna moguénost
zamjene/povratka artikala. U nastavku teksta, na grafikonu 14, prikazana je mogucnost

konkurencije trgovine s niZzim cijenama.

MOGUCNOST KONKURENCIJE TRGOVINE S
NIZIM CIJENAMA

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Da Ne

® Mogucénost konkurencije

. e 79 8
trgovme S nizim cijjénama

Grafikon 14. Moguénost konkurencije trgovine s niZim cijenama
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Sukladno prikazanom grafikonu, 79 ispitanika (90,81%) smatra kako je trgovine s nizim
cijenama mogu ostvariti konkurentnost, dok ostatak ispitanika — 8 (9,19%) navodi negativan

odgovor. U nastavku teksta, na grafikonu 15, prikazano je prihva¢anje novog brenda na trzistu.
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Grafikon 15. Prihvac¢anje novog brenda na trzistu

Sto se ti¢e prihvacanja novog trenda na trzistu, 79 ispitanika (90,81%) prihvaéa novi brend, 6
ispitanika (6,90%) svoj odgovor svrstava u kategoriju ,,Ne znam®, dok se 2 ispitanika (2,29%)
ne slazu s navedenom tvrdnjom. U nastavku teksta, na grafikonu 16, navodi se rezultat vezano

za poznavanje Primarka.
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Grafikon 16. Poznavanje Primarka
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Veci dio, odnosno 85 ispitanika (97,70%) navodi kako je ¢ulo za Primark, dok ostatak od 2
ispitanika (2,30%) navodi kako nije ¢ulo. U nastavku teksta, na grafikonu 17, prikazana je

zainteresiranost za dolazak Primarka.
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Grafikon 17. Zainteresiranost za dolazak Primarka

Sto se ti¢e zainteresiranosti, 73 ispitanika (85,88%) navodi kako je zainteresirano za dolazak
Primarka, 10 ispitanika (11,77%) nije sigurno te 2 ispitanika (2,35%) nije zainteresirano. U

nastavku teksta, na grafikonu 18, prikazani su razlozi zainteresiranosti za dolazak Primarka.
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Grafikon 18. Razlozi zainteresiranosti za dolazak Primarka
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I na kraju, 26 ispitanika (35,62%) navodi kako je zainteresirano za dolazak Primarka zbog
cijene, 18 (24,66%) zbog dizajna, 14 (19,18%) zbog dizajna, 12 (16,44%) zbog kvalitete te 3

ispitanika (4,11%) zbog omjera cijene i kvalitete.
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4. ZAKLJUCAK

U osnovi, marketing se moze definirati kao drustveni proces pomocu kojega putem stvaranja i
razmjene proizvoda te vrijednost s drugima, brojni pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je

potrebno, odnosno ono $to Zele.

Za potrebe zavrsnog rada provedeno je empirijsko istrazivanje, a analizirani podaci su dobiveni
primarnim istrazivanjem putem anketnog upitnika, te se moze re¢i kako je anketu ispunilo 87
ispitanika odgovorivsi na 18 pitanja zatvorenog tipa. Ograni¢enje istraZivanja predstavlja
mogucnost da svi ispitanici nisu u dovoljnoj mjeri upuceni u poslovanje i ponudu Primarka,

kao i mali uzorak ispitanika.

Primark predstavlja veliki, odnosno poznati lanac trgovina koji se $iri na podrucju Europe, kao
1 diljem Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. Naime, Primark se S§iri jer kupci iz dana u dan
prepoznaju njegovu vrijednost i kvalitetu koja se u odnosu na ostale ,,high street* trgovine ne
prodaje po visokim, nego po pristupacnim cijenama. Primark ima raznovrsnu ponudu stvari u

svojim trgovinama, a u kolekcijama za Zene 1 muSkarce ima odjecu za sva godiSnja doba.

S obzirom na €injenicu kako Primark ima vrlo niske cijene, potrebno je istraziti trziSte, kao 1
preferencije potrosaca, te utvrditi ¢injenice o prihvacenosti na trziStu Republike Hrvatske. S
obzirom na mjese¢na primanje vecine stanovnika Republike Hrvatske, moZe se zakljuciti kako
bi Primak bio dobro rjeSenje za sve potrosace, i1 to za potrosace slabijeg i jateg imovinskog
stanja. Sukladno tome, svi bi mogli sebi priustiti modernu odjecu kakva se u Primarku nudi po

znatno nizim cijenama nego kod ostalih brendova.

Provedenim istrazivanjem se doslo do zakljucka kako kod ispitanika postoji zainteresiranost za
trgovine kao Sto je lanac Primark, odnosno lanac koji nudi Sirok asortiman gdje kupci mogu

kupovati po znatno povoljnijim cijenama.
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SAZETAK

Cilj istrazivanja zavrSnog rada podrazumijeva utvrdivanje stavova, miSljenja i preferencija
potrosaca vezano za dolazak nove marke na trziste. U skladu s tim, Primark je tzv. ,,high street*
brend ¢ije se trgovine nalaze diljem Europe, a takoder je cijenjen kao odredi$ni ducan koji prati
najnovije trendove, te nudi raznoliku paletu proizvoda. U danasnje vrijeme, cjelokupno
poslovanje, odnosno ukupna profitabilnost ili financijski uspjeh nekog poduzeca, ili poslovne
organizacije, prvenstveno ovisi o marketing. Marketing, kao temeljna funkcija unutar poduzec¢a
ili neprofitne organizacije, odgovoran je za usluzivanje kupaca i koordinaciju s posrednicima i
ostalim vanjskim poduze¢ima. MarketinSki miks obuhvaca brojne strategije 1 aspekte
marketinga koje menadZeri i menadZzment koriste za ostvarenje i postizanje konkurentske

prednosti u odnosu na ostala poduzeca.

Kljuéne rijeéi: marka, marketing, marketinski miks, konkurentnost, Primark
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SUMMARY

The aim of the final study is to determine the attitudes, opinions and preferences of consumers
regarding the arrival of a new brand on the market. Accordingly, Primark is so-called. A "high
street” brand whose stores are located across Europe, and is also regarded as a destination store
that follows the latest trends and offers a diverse range of products. Nowadays, overall business,
or overall profitability or financial success of an enterprise, or business organization, primarily
depends on marketing. Marketing, as a core function within an enterprise or a non-profit
organization, is responsible for customer service and co-ordination with intermediaries and
other external companies. The marketing mix encompasses a number of marketing strategies
and aspects that managers and management use to achieve and achieve competitive edge over

other companies.

Keywords: brand, marketing, marketing mix, competitiveness, Primark
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PRILOG: ANKETA

PoStovani,

molim Vas da izdvojite nekoliko minuta vremena za popunjavanje ankete koja istrazuje
tematiku pod nazivom ,,Upravljanje marketinskim miksom na primjeru Primarka®. Anketa se
provodi u svrhu teorijskog i prakti¢nog istrazivanja za potrebe zavrsnog rada pri Ekonomskom
fakultetu SveuciliSta u Splitu.

Popunjavanje ankete je u potpunosti anonimno. Unaprijed Vam zahvaljujem na ulozenom trudu
I vremenu.

Matea Perovic
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1. SPOL
a) Musko
b) Zensko

2.DOB

a) Od 18 do 25 godina
b) Od 26 do 30 godina
c¢) Od 31 do 35 godina
d) Od 36 do 40 godina
e) Od 41 do 45 godina
f) Vise od 46 godina

3. MJESECNA PRIMANJA (prosjek tijekom cijele godine)
a) Do 1000 kuna

b) Od 1000 do 3000 kuna

c¢) Od 3000 do 5000 kuna

d) Od 5000 do 7000 kuna

e) Vise od 7000 kuna

4. NA KOJI NACIN KUPUJETE ODJEVNE PREDMETE?
a) U trgovinama

b) Putem Interneta
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5. PRATITE LI MODU?
a) Uopce ne pratim

b) Ne pratim

¢) Niti pratim niti ne pratim
d) Pratim

e) U potpunosti pratim

6. KOLIKO CESTO KUPUJETE ODJEVNE PREDMETE?
a) Od 2 do 3 puta tjedno

b) Od 2 do 3 puta mjesecno

c¢) Jednom mjesecno

d) Svaka 2 do 3 mjeseca

e) Od 2 do 3 puta godisnje

7. KOLIKI SU VASI PROSJECNI IZDACI ZA ODJECU?
a) Do 300 kuna

b) Od 300 do 500 kuna

¢) od 500 do 700 kuna

d) Od 700 do 1000 kuna

e) Vise od 1000 kuna

8. JE LI VAM VAZAN OMJER CIJENE I KVALITETE?
a) Da
b) Ne

9. U KOJOJ MJERI CIJENA UTJECE NA VAS IZBOR PRILIKOM KUPOVINE
ODJEVNIH PREDMETA?

a) Uopce ne utjece
b) Ne utjece
¢) Niti ne utje€e niti utjece

d) Utjece
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e) U potpunosti utjece

10. U KOJOJMJERI KVALITETA UTJECE NA VAS IZBOR PRILIKOM KUPOVINE
ODJEVNIH PREDMETA?

a) Uopce ne utjece

b) Ne utjece

c¢) Niti ne utjece niti utjece
d) Utjece

e) U potpunosti utjece

11. U KOJIM TRGOVINAMA NAJCESCE KUPUJETE ODJEVNE PREDMETE?
a) U brendiranim trgovinama
b) U nepoznatim trgovinama (u Siroj okolini)

¢) U tzv. ,,high street trgovinama“.

12. KOLIKA Bl VAM UDALJENOST TRGOVINE BILA PRIHVATLJIVA?

a) U blizini doma

b) U dijelu stanovanja
¢) Bilo gdje u gradu

d) Van grada stanovanja

e) Lokacija nije vazna

13. JE LI VAM VAZNA MOGUCNOST ZAMJENE/POVRATA ARTIKALA U
TRGOVINAMA?

a) Da
b) Ne

14. SMATRATE LI DA NOVE TRGOVINE S NIZIM CIJENAMA MOGU
KONKURIRATI OSTALIMA?

a) Da
b) Ne
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15. S OBZIROM NA VASE KUPOVNE NAVIKE, JESTE LI SPREMNI PRIHVATITI

NOVI BREND NA TRZISTU?
a) Da
b) Ne

¢) Ne znam

16. JESTE LI CULI ZA PRIMARK?
a) Da
b) Ne

17. JESTE LI ZAINTERESIRANI ZA DOLAZAK PRIMARKA U VAS

GRAD/DRZAVU?
a) Da
b) Ne

c¢) Nisam siguran/na

18. ZASTO SE ZAINTERESIRANI ZA DOLAZAK PRIMARKA?

(Odgovoriti ako je odgovor na Vase prethodno pitanje a) Da)
a) Kvaliteta

b) Cijena

c) Dizajn

d) Udobnost

e) Usluga

f) Omijer cijene i kvalitete
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