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Sazetak

Upravljanje marketingom 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. Marketing mix je jedan od glavnih pojmova u
modernom marketingu. Ona predstavlja "skup marketinskih instrumenata koje tvrtke koriste za
postizanje svojih marketinskih ciljeva na ciljnom trziStu". Nije jednostavan zbroj razliitih
instrumenata nego kombinacija instrumenata koji daju sinergisticki uéinak. Kombinacija
instrumenata ili ponuda organizacije stvara odredenu sliku s Klijentima o organizaciji i
njegovim proizvodima 1 uslugama, odnosno imidzu. Imaginarni marketinski miks je igra u

umovima kupaca koja bi trebala biti odraz realnog marketinskog miksa.

Kljuéne rije¢i: upravljanje marketingom, proizvod, cijena, distribucija, promocija

Summary

Marketing management is a process of planning and implementing ideas, products and services,
determining their pricing, promotion, and distribution in order to achieve an exchange that
meets the goals of individuals and organizations. Marketing is one of the major concepts in
modern marketing. It represents "a set of marketing tools that companies use to achieve their
marketing goals in the target market”. It is not a simple set of instruments but a combination of
instruments that give a synergistic effect. The combination of instruments or offerings of an
organization creates a specific image of clients about the organization and its products and
services, or image. Imaginary marketing mix is a game in the minds of customers that should

be a reflection of a real marketing mix.

Key words: marketing management, product, price, distribution, promotion



1. UVOD

Predmet ovog rada je istrazivanje marketinga, njegov utjecaj i vaznost u upravljanju

poduzecima, kao i istrazivanje upravljanja marketingom u tvrtki.

Postoje razni teorijski izvori koji se bave ovim podrucjem, od opc¢ih koji definiraju izvore
konkurentnosti kroz veli¢inu i postignuti dio trzista do onih specifi¢nih koji istrazuju razlicite
izvore konkurentske prednosti, ali ne povezuju ih s trenutnim trziSnim udjelom. Marketing
filozofija osigurava stabilan 1 dugoro¢ni rast prodaje i1 profita. Marketing vise nije
komplementarna aktivnost koja dolazi nakon prodaje ve¢ glavna aktivnost koja odlucuje $to i

koliko proizvode.

Suvremeni koncept marketinga zahtijeva i zahtijeva ujedinjenje, sinkronizaciju i koordinaciju
aktivnosti vezanih uz poslovanje tvrtke. Sve marketinske aktivnosti trebale bi doprinijeti

ucinkovitosti poslovanja, tj. Ispunjavanju potreba potrosaca, poduzeca i drustva.

Proces upravljanja marketinskim aktivnostima ukljucuje analizu trziSnih prilika (postojecih ili
potencijalnih trziSta), formuliranje ciljeva koji se Zele na trziStu, pronalaZenje optimalne
kombinacije marketinskih mijesa 1 dodjeljivanje faktora proizvodnje u odabrane akcije,
stvaranje ucinkovite organizacijske strukture koja ¢e implementirati programe i planove na
trziStu , stalnu kontrolu postignutih rezultata marketinskih aktivnosti i pregled racionalnosti

poduzetih aktivnosti na trzistu.



2. UPRAVLJANJE MARKETINGOM U PODUZECU

Upravljanje marketingom predstavlja proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda
I usluga, (P) odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena
koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija. U ovom poglavlju ¢e se poblize teorijski

objasniti svi vazniji pojmovi upravljanja marketingom.

2.1. Pojam, znacaj i proces upravljanja marketingom

Svakodnevno organizacije donose veliki broj poslovnih odluka. Neke od tih odluka su
taktickog, a neke od njih strateSkog karaktera. Suvremeno okruzenje je turbulentno i veoma
konkurentno te je vazno da se odluke ne donose ad hoc, ve¢ na racionalan i sistemski nacin.
Proces na osnovu koga organizacije analiziraju okruzenje i svoje sposobnosti, odluc¢uju u tijeku

marketing akcija i primjenjuju te odluke, naziva se upravljanje marketingom.

Upravljanje marketingom stoga predstavlja proces kojim se pokreée i usmjerava marketing
aktivnost organizacije u cilju zadovoljavanja potreba gradana kao potrosaca, poduzeca i drustva
proizvodima i uslugama uz ostvarenje dobiti. Rije¢ upravljanje je izvedena od upraviti odnosno

usmijeriti, dati pravac akciji prema ciljul.

Organizacija je izloZena promjenama koje se dinamicki odigravaju u ekonomiji. Promjene su

komplekse, zahtijevaju troskove i vrijeme, i neophodno ih je planirati kako bi bile efikasne.

Kotler isti¢e postojanje 3 razine kompetentnosti u upravljanju marketingom, a to su:
responzivni, anticipativni 1 kreativni marketing. Reagiraju¢i ili responzivni marketing
predstavlja prvu razinu marketing kompetentnosti, da se reagira na izrazene potrebe i zahtjeve
potrosaca. Anticipativni marketing predstavlja drugu razinu kompetentnosti i za cilj ima bolje
razumijevanje dogadanja i1 tendencija u okruzenju a radi prilagodavanja unaprijed dogadajima
sa kojima ¢e se organizacija suoCiti. Treca razina, kreativni marketing ne ¢eka da se nesto
dogodi ili predvidi kako ¢e se dogoditi, ve¢ se kreira nesto Sto je eksplicitno, stvara se trziste.

Rezultat marketinga treba biti ostvarivanje postavljenih ciljeva poslovanja.

1 Previsi¢, J., (2001), Marketing, Singerija, Zagreb, str. 279.



Upravljanje marketingom je kontinuiran proces koji se sastoji od planiranja, implementacije i
kontrole. Upravljanje treba biti osigurati sinergijski efekt faza u smislu da se potpomazu i

uzajamno dopunjuju.
Proces upravljanja marketing aktivnostima sadrzi sljedece faze?:

Analizu trziSnih moguénosti
Formuliranje ciljeva koji se Zele ostvariti na trzistu
Definiranje ponude i alociranje resursa na izabrane pravce akcija

Stvaranje efikasne organizacijske strukture i implementacija programa i planova

o > w0 e

Kontrola ostvarenih rezultata i ispitivanje racionalnosti poduzetih akcija na trzistu.

Razlika se pravi izmedu upravljanja marketingom i strateSkog marketinga. Dok se upravljanje
marketingom na odnosi na obavljanje dnevnih marketing aktivnosti i ostvarenje uspjesne
poslovne godine, strateSki marketing ostvaruje dugorocne posljedice na strateSkim pozicijama

poduzeca na trzistu.

U suvremenoj ekonomiji koriStenje marketing moguénosti ponekad prelazi mogucnost
pojedinih organizacija. Upravo zato dolazi do stvaranja strateskih saveza. Organizacija moze
biti ukljucena u ¢itavu mreZu saveza. Organizacija se opredjeljuje na traZnje strateSkog partnera
ukoliko uvidi da neke aktivnosti lanca vrijednosti nisu dovoljno efikasne ako se obavljaju
samostalno. Neposredni razlozi za ulazak u ovakve oblike suradnje su: postizanje ekonomske
veli¢ine ili ucenje, pristup novim trzistima i tehnologijama, opskrba marketing ili menadzment

know-how, podjela rizika i sli¢no.

2.2. Planiranje marketinske aktivnosti

2.2.1. Pojam i uloga planiranja marketinske aktivnosti

Marketing planiranje je dio ukupnog planiranja i mora biti integrirano u plansku aktivnost

Citave organizacije kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca i ostvarili organizacijski ciljevi.

2 Rocco, F.: Marketing osnove i naéela, birotehnika Zagreb, 1991., str. 49.



Planiranje marketing aktivnosti se mora zasnivati na poznavanju motiva i potreba potrosaca ali
i osnovnih karakteristika razvoja ekonomije i drustva. Sve organizacije kako bi se prilagodile

promjenjivom marketing okruzenju moraju obavljati formalno marketing planiranja.
Ono je neophodno zbog sljedeéih koristi:

Poti¢e marketing menadzere da sustavno razmisljaju o buduc¢nosti

Vodi boljoj organizaciji marketing napora organizacije

Osigurava jasnije standarde marketing performansi za efikasniju marketing kontrolu
Ostri ciljeve 1 politike

Priprema organizaciju za brze reagiranje na iznenadne promjene u okruzenju

o o~ w b -

Unaprjeduje odnose medu zaposlenicima u organizaciji.

Vazne karakteristike planiranja marketing aktivnosti su integritet i kontinuitet. Marketing
identificira trziSne prilike da pridonese zadovoljavanju potreba potroSaca, poduzeca i drustva,
te u suradnji s drugim poslovnim funkcijama (proizvodnja, financije i drugim) proocjenjuje

sposobnosti organizacije da zadovolji potrebe odredenog vremenskog intervala.

2.2.2. Plan marketinske aktivnosti

Marketing plan je integralni dio ukupnog plana organizacije. Njegova uloga je da integrira sve
pojedinacne planove oko cilja (zadovoljenja potreba potroSaca, poduzeca i druStva uz
ostvarenje dobiti) u jedinstvenu cjelinu. Plan marketing aktivnosti je proizvod procesa
poslovanja. Marketing plane je vrlo kompleksan. On treba obuhvacati sve instrumente

marketing miksa, raS¢lanjujuci ih prema potrebi na njihove pojedine elemente.
Pravi se razlika izmedu strateski 1 taktickog marketing plana.
Strateski marketing plan sadrzi sljedece®:

1. Stav o misiji organizacije

2. Planirane financijske rezultate poslovanja

3. Vidljive mogucnosti i1 opasnosti u okruzenju kao i snage i slabosti organizacije
4

Klju¢ne determinante marketing uspjeha

3 Previsi¢, J. i Ozreti¢ Dosen, P., ur.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb 2007., str. 150.



5. Opce ciljeve organizacije i strategije za njihovo ostvarenje

6. Strategije pribavljanja potrebnih izvora za implementaciju programa stvaranja
vrijednosti za potroSace

7. Marketing program sa detaljnim terminima, odgovornostima, kao i prihodima i

troskovima. Marketing plan mora ukazati na zeljenu razinu rentabilnosti.
Ciljevi marketing plana su:

Da sluzi kao putokaz menadzerima za ostvarivanje ciljeva i zadataka
Pomaze pri kontroli i pra¢enju implementacije strategije

Informiraju nove sudionike o novim zadacima i njihovim ulogama
Osigurava sredstva za implementaciju marketing strategije

Stimulira razmisljanje i efikasnu upotrebu resurs

Odreduje odgovornost, konkretne zadatke i vrijeme za njihovo izvr§avanje

N o gk~ w DhoE

Doprinosi svjesnosti problema, moguénosti i opasnosti.

Kontinuirano planiranje unosi stabilnost u marketing aktivnost i eliminira kampanju izrade
plana krajem tekuce za narednu godinu. Istovremeno omogucava organizaciji da u svakom

trenutku ima taktic¢ki plan marketinga, a ne da krajem godina ima plan za mjesec ili dva.

2.3. Definiranje ciljeva marketinSke aktivnosti
2.3.1. Misija organizacije

Ciljevi marketinga su koncept koji je usko povezan sa vizijom, svrhom ili misijom i ciljevima

organizacije a iz ciljeva organizacije se izvode ciljevi marketinga.

Glavna svrha poslovanja organizacije je ,kreiranje potrosaca“ kako je istaknuo jo§ Drucker.
Osnovne dimenzije misije su: utvrdivanje op¢e potrebe potrosaca, proizvoda, definiranje trZista,
tehnologija, ciljevi organizacije, filozofija organizacije, vlastiti koncept organizacije i javni

imidz. Tlustracije misija nekih organizacija dani su u tablici (Tablica 1)*.

4 Centro, S.C, Peter, J.P.: Strategic Management: Concepts and Application, McGrow-Hill, 1991., str. 69.



Tablica 1. Primjeri mogucih misija organizacije

Organizacija

Misija

Proizvodac uredske opreme

Pomo¢ pri rjeSavanju problema u poslovanju, znanosti,

vladi, obrazovanju, medicini, odbrani i slicnom.

Financijska organizacija

Pruzanje odredenih usluga pojedincima i
organizacijama radi zadovoljavanja njihovih

financijskih potreba

Proizvodac papirnih proizvoda za

pakiranje

Proizvodnja i marketing proizvoda za pakiranje hrane

Ministarstvo zdravstva

Obavljanje svih neophodnih poslova radi zaStite 1

poboljsanja zdravlja ljudi

Proizvodac oruda

Ulaganje u sva podrucja zadovoljavajuceg profit i
potencijala rasta u kojima organizacija ima ili moze

ste¢i sposobnosti.

Izvor: Centro, S.C, Peter, J.P.: Strategic Management: Concepts and Application, McGrow-Hill,

1991, str. 69.

Dobro definirana svrha poslovanja organizacije je°:

Eksterno fokusirana na potrebe i trziSte, prije nego na sam proizvod

Ostvarljiva i realna

1
2
3. Motivirajuca za zaposlene i menadzere
4

Konkretn kako bi osigurala pravac akcije i smjernice menadzerima.

Organizacija treba i¢i na ona poslovna podru¢ja koja joj omogucavaju povecanje prinosa na

vlasni§tvo. Pojedine strateSke poslovne jedinice trebaju i¢i na ona proizvod / trziSta koja

omogucavaju najpovoljniji prinos na investicije. U proizvodnom programu, trebaju biti

proizvodi koji ostvaruju dobit kao postotak od njihove prodaje na doma¢em i medunarodnom

trzistu.

5 Drucker, P.: Management: Task, responsibilities, practice. Harper&Row, New York, 1974., str. 77.-89.




2.3.2. Ciljevi marketinske aktivnosti

Ciljevi predstavljaju situaciju ili stanje u koje organizacije Zele doci, odnosno rezultate koje

zele postignuti.
Ciljevi bi trebali®:

1. Omoguditi njihovo pretvaranje u konkretne akcije
2. Osigurati djelovanje na svim razinama menadzmenta
3. Osigurati definiranje dugoro¢nih prioriteta organizacije

4. Omoguciti kontrolu jer sluze kao standardi.
Prema Druckerovoj listi najvazniji opéi marketing ciljevi su’:

¢ Rentabilnost — marketing proizvoda i usluga uz neto profit ili osiguravanje proizvoda i
usluga u okviru planiranog budzeta

e PoloZaj na trziStu — ostvarenje prihvatljivog trziSnog sudjelovanja ili konkurentske
pozicije

e Odgovaraju¢i ljudski potencijali — privlacenje, trening i zadrzavanje kvalitetnih
zaposlenih koji ispunjavaju standarde produktivnosti i djeluju efektivno sa potrosa¢ima

e Financijski resursi — razvoj. Privlacenje i odrzavanje materijalne imovine neophodne za
podrsku marketing programa

e Troskovna efikasnost — najefikasnija, najproduktivnija upotreba i kontrola resursa

e Kuvaliteta — pracéenje i reguliranje proizvoda i usluga jedinstvenim marketing

programima radi odrZavanja konkurentske prednosti tijekom vremena.

Najces¢i cilj marketinSki orijentirane organizacije je zadovoljavanje potreba potroSaca uz
ostvarenje dobiti. Organizacija nastoji prije svega osigurati opstanak na trzistu, a potom i svoju
poziciju na trziStu. To ukljucuje eventualnu ekspanziju na nova trzista ili ve¢i obujam prodaje

na postojecem trzistu.

Neke organizacije prije stavljaju u prvi plan obujam prodaje ili trzi$no sudjelovanje, nego dobit.
Obujam prodaje je pogodan cilj marketing aktivnosti za organizacije koje rade prodor trzista.

Dugorocno promatrano, ako se uspije osigurati prihvacanje proizvoda i usluga organizacije od

6 peter, J.P. i Donnely, J.H.: A Preface To Marketing Management, Irwin, Boston, 1991, str. 12.
7 Drucker, P.: Management: Task, responsibilities, practice. Harper&Row, New York, 1974., str. 13,



strane potrosaca, veliki obujam prodaje, kao i1 marketing cilj, konzistentan je sa
maksimiziranjem dobiti. Maksimiziranje dobiti koje predstavlja racionalan cilj marketing

aktivnosti organizacije i u suglasnosti je sa drustvenim ciljevima.

Pri definiranju profita kao cilju marketinskih aktivnosti nuzno je oblikovati ciljeve u budué¢em
vremenskom razdoblju. Najcescée se planira rast dobiti ali se ponekad ide na stabilnosti dobiti,
na osnovu uvida u dobit koju ostvaruju druge organizacije u grani a potom po pojedinim

trziSnim segmentima.

2.4. Marketing strategija
2.4.1. Pojam i uloga marketinske strategije

Strategija predstavlja racionalan odgovor organizacije na dogadaje iz svog okruzenja u kojem

obavlja svoju osnovnu misiju.

Formuliranje strategije ukljucuje identifikaciju razli¢itih na¢ina. Sto se ti¢e razlicitih strateskih

mogucénosti: njihovo stvaranje, vrednovanje i odabir za postizanje ciljeva misije organizacije.
Suvremene organizacije formuliraju strategije za tri glavne razine:

1. Korporativni
2. Poslovni

3. Funkcionalnu razinu.

Marketing strategija je jedna od funkcionalnih strategija i kao takva treba biti uskladena s
poslovnom korporativnom ili opfom strategijom organizacije. Marketing strategija je
racionalan odgovor organizacije na dogadanja na doma¢em 1 medunarodnom trzistu. Strategija
kao odluka o planiranju koja odreduje nacin rasta i razvoja treba otvoriti nove smjernice i

ukazati na nove mogucnosti na trzistu.



2.4.2. Marketing miks

Marketing strategija je planiranje za pronalaZzenje optimalne kombinacije alata za mijeSanje
marketinskog miksa, identificiraju¢i klju¢ne odluke o svim komponentama marketinskog
programa. Cilj je stvoriti integrirani program u kojem svaki instrument ispunjava odgovarajuc¢u

ulogu.

Marketing mix je jedan od glavnih pojmova u modernom marketingu. Ona predstavlja "skup
marketinskih instrumenata koje tvrtke koriste za postizanje svojih marketinskih ciljeva na
ciljnom trzistu". Nije jednostavan zbroj razli¢itih instrumenata nego kombinacija instrumenata
koji daju sinergisticki ucinak. Kombinacija instrumenata ili ponuda organizacije stvara
odredenu sliku s klijentima o organizaciji i njegovim proizvodima 1 uslugama, odnosno imidzu.
Imaginarni marketinski miks je igra u umovima kupaca koja bi trebala biti odraz realnog

marketin§kog miksa.
Kotler je klasificirao marketing miks podijelio na Cetiri osnovna elementa:

1. Proizvod
2. Cijena

3. Promocija
4. Distribucija.

Kako su pocetna slova na engleskom jeziku, slovo P ovaj koncept je poznati i kao ,,Cetiri P*.
Potrosa¢ nije dio marketing miksa, on je meta ili cilj svakog marketing napora, organizacije i

konkurenata.

Kad se proizvod razvije, mora mu se odrediti i cijena, odnosno iznos novca koji potrosaci
moraju platiti za proizvod. Vrlo je vazno da je proizvod dostupan tamo gdje 1 kada potroSaci to
zele. Osnovni zadatak distribucije je osigurati dostupnost proizvoda. Na kraju, potrebno je
zadovoljiti potrosace s ponudom organizacije. Svrha promocije je priprema trzista za ponudu

organizacije.

Koncept 4P je stav prodavaca marketinske imovine na raspolaganju da utjece na potrosace. Iz
perspektive potrosaca, svaki marketinski alat osmiSljen je za pruzanje odredene Kkoristi

potrosacu. U tom smislu, tvrtke trebaju razmotriti 4P u odnosu na potrosace 4C°.

8 Kotler P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb 2001, str. 346.



Umjesto proizvoda potrebno je uzeti u obzir potrebe i preferencije potroSaca, umjesto troskova
krajnjih kupaca, umjesto mjesta, ili distribucijske pogodnosti za potroSace i umjesto promicanja
komunikacije. Tvrtke koje zadovoljavaju potrebe potrosaca ekonomski i udobno, te uspjesnom

komunikacijom bit ¢e one koje dobivaju.

U razvoju marketinskih strategija, menadzeri moraju uzeti u obzir odnos izmedu instrumenta

marketin§kog miksa. Moze postojati tri faze interakcije izmedu njih:

1. Dosljednost (postoji logi¢na i korisna veza izmedu njih)
2. Integracija (aktivnosti uskladivanja njihovih interakcija)
3. Mo¢ (koriStenje svih instrumenata kako biste osigurali nize ucinke za potpomaganje

ukupnog marketinga)

2.4.3. Marketing program

Marketing program predstavlja takti¢ku obradu i provedbu marketinske strategije. Marketing
program odrazava nastojanja organizacije da pronade optimalnu kombinaciju marketinSkih
alata. Omogucuje da se akcija usmjerava prema ciljevima. U biti, program predstavlja
raspodjelu sredstava pojedina¢nim instrumentima marketinskog miksa u odredivanju ukupnog
marketinga.

Cimbenici koji utje¢u na strategije za formuliranje marketinkih programa su brojni. Najvaznije

su’:

e Faza zivotnog ciklusa usluge (na pocetku ili kasnijoj fazi)

e Marketing i poslovni ciljevi (maksimiziranje profita, maksimiziranje udjela na trzistu,
prezivljavanje, razvoj, trzisni ciljevi)

e Postavljanje proizvoda

e Priroda natjecanja

e FElasti¢nost potraznje

e Struktura troSkova

e Drzava ogranicenja

9 Kotler P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb 2001, str. 347.
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Pretpostavka uspjeha je pronalazenje takve ponude koja ¢e uzrokovati ocekivane reakcije
trzista. Instrumenti moraju biti kombinirani na na¢in da zajedno daju veéi (sinergisticki) uc¢inak

od jednostavnog iznosa pojedinca.

Jedan instrument pojacava utjecaj drugih na zahtjev. Kombiniranjem instrumenta dobiva se
jedinstvena ponuda. Kombiniranjem instrumentalnih menadzera pruzaju se dva razlicita, ali

blisko povezana zadac¢a: komunikacija i operativni.
Postoje dva problema u izradi programa:

1. Odredivanje ukupnog iznosa za marketinske napore

2. Dodjeljivanje odredenih sredstava pojedina¢nim instrumentima marketinSkog miksa.

2.5. Proizvod

Proizvod je rezultat cijelog marketinga kako bi se zadovoljili zahtjevi i potrebe potrosaca.
Proizvodi koji se nude na trziStu ukljucuju fizicke proizvode, usluge, iskustvo, dogadaje,
osobnost, mjesta, imovine, organizacije, informacije i ideje, proizvod je vrlo dinami¢an alat za

marketinSku kombinaciju. Literatura prevladava razliku izmedu tri razine proizvoda:

1. genericki
2. opipljiv

3. prosiren.

U marketingu se obavlja klasifikacija proizvoda na robu proizvodnje i potro$nje. Potrosacka
roba podijeljena je na stalnu i nestalnu. Jedna od najstarijih klasifikacija netrajnih proizvoda

odnosi se na obi¢ne, posebne i specijalne proizvode.

Uobicéajeno je da kvaliteta znaci postivanje zahtjeva. Ukupna kvaliteta upravljanja je napor
cijelog poduze¢a da kontinuirano prilagodi kvalitetu u svim procesima, proizvodima i

uslugama. Proizvodac ne smije nikada zaboraviti da se kvaliteta ocjenjuje s gledista potroSaca.

Osnova za rast tvrtke je stalno pronalazenje i prodaja novih i modificiranih postojecih
proizvoda. U literaturi je najc¢eS¢a razlika izmedu kontinuirane inovacije, dinamicne
kontinuirane inovacije i diskontinuirane inovacije. S gledista potroSaca, novi proizvod je onaj

koji daje prednosti koje se ranije nisu mogle dobiti ili koje ga daju na bolji nagin®®.

10 Kotler P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb 2001, str. 66.
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Pretpostavka poslovnog uspjeha tvrtke je planirani pristup - stvaranje programa uvodenja novih
proizvoda na temelju zahtjeva i potreba potrosaca. Odluke o novom proizvodu su odluke
dugorocnog karaktera, s rizikom i trebale bi se tretirati kao investicijske odluke. Stvaranje novih
proizvoda je multifunkcionalna aktivnost. Djelatnost uvodenja novih proizvoda u proizvodni
program je takva karaktera da zahtijeva precizan proces - redoslijed stupnjeva od ideje novog

proizvoda do njegove prodaje na trzistu.

Tvrtke nastoje pronaci ideje koje mogu biti prevedene u nove uspjesne proizvode. Tvrtka moze

koristiti razli¢ite metode kako bi poboljsala temelj koncepta novog proizvoda.

Vrlo je slozeno precizno definirati kriterije na temelju kojih je moguce odabrati nove proizvode
za proizvodni program. Svaka prijedlog za novi proizvod treba uzeti u obzir iz viSe perspektive,

prije donosenja odluke o njegovom uklju¢ivanju u proizvodni program.

Koncept zivotnog ciklusa proizvoda koristi se kao analiti¢ki okvir za razvoj proizvoda i njegovu
prilagodbu zahtjevima potroSaca. Prevladavajuée razumijevanje je da je proizvod u svojoj biti
na trziStu prolazi kroz Cetiri faze: uvodenje, rast, zrelost i propadanje ili trajno Sirenje. Krivulja

prodaje proizvoda nije jedina funkcija vremena.

2.6. Kanali prodaje kao instrument marketinga

Distribucija kao djelatnost obuhvaca sve one zadatke koji su potrebni za proizvodnju od
opskrbe proizvodaca potrosacu ili korisniku proizvoda. Za proizvodaca, distribucija ima dva
elementa: jedan je izbor distribucijskog kanala (prodaja), a drugi je fizicka distribucija

(marketinSka logistika).

Distribucijski kanali su instrument marketinske mjesavine koju proizvodac koristi kao sredstvo
dostizanja kupaca. U suvremenom gospodarstvu proizvodac je izgubio izravan i izravan kontakt

s trziStem.

Prilikom odluc¢ivanja o prodajnim kanalima razmatraju se postojece politike proizvoda, cijene
1 promocije, ali istovremeno svaka odluka o odabiru prodajnog kanala utjece na kasnije odluke

0 proizvodu, cijeni i promociji. Pri formuliranju cijene mora se uzeti u obzir svaka promjena u

12



prodajnim kanalima i mora se procijeniti populacija odnosa izmedu cijene proizvodaca i cijene

koju plaéaju potrosacill.

Svrha prodajnog kanala je omogucditi robu proizvodaca da dode do potrosaca na vrijeme, na
mjesto i u obliku prikladnom za upotrebu. Prodajni kanali moraju pruziti niz proizvoda i usluga

koje potrosaci traze i opskrbljuju po cijeni koju su spremni platiti.

Prodajni kanali (distribucija) su poslovni marketing sustavi koji obavljaju funkciju marketinga
proizvoda na trzistu i predstavljaju posebnu vrstu suradnika koji doprinosi povezivanju

proizvodaca s korisnicima svojih proizvoda.

Uloga promjena distribucijskog kanala u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda.
Tijekom faze uvodenja potrebno je osigurati potrebni broj ¢lanova kanala za odgovaraju¢u
pokrivenost trziSta. Sli¢no je u fazi rasta, s posebnom paznjom koja se pridaje ucincima
proizvoda konkurentskih tvrtki na ¢lanove kanala koji pruzaju podrsku proizvodu tvrtke. U fazi
zrelosti kanali moraju biti motivirani za podrsku proizvodu tvrtke. U fazi propadanja eliminiraju
se rubni dijelovi kanala. To je vrlo ¢esto tvrtka u situaciji ispitati utjecaj eventualne eliminacije

proizvoda na kanalu ¢lanova.

2.6.1. Pristup izboru kanala distribucije / prodaje

Odabir distribucijskog kanala bitan je element procesa upravljanja kanalom. Pod izborom

distribucijskog kanala smatra se odlu¢ivanje proizvodaca'?;

1. na pokrivenost trziSta

2. stupanj kontrole

3. 0 potrebnim investicijama
4

0 marginama posrednika.

Kada se to uzme u obzir, plan distribucije trebao bi se revidirati ako je margina neadekvatna.

11 Kotler P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb 2001, str. 67.
12 Grabovac, N., Slobodan, V., Vuji¢, S.: Prodaja i prodajni menadZment, Sarajevo, 2005.
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2.6.2. Direktni kanali prodaje

Izravna prodaja potrosacu ¢ini se vrlo atraktivnim nacinom prodaje, ali u suvremenom
gospodarstvu, zbog cijelog niza problema koji tvrtka ima, ograni¢ena je na mali dio ukupnog

prometa.

Nuznost izravnog kontakta s potroSacima takoder zahtijeva izravniju prodaju. Tvrtka zadrzava
potpunu kontrolu nad svojim proizvodima i odrzava neovisnu marketinsku politiku (proizvode,
cijene, promocije i kanale distribucije). Izravni troSkovi prodaje relativno su visoki u situaciji

kada tvrtka uspjesno obavlja proizvodnu funkciju i promet.

2.6.3. Indirektni kanali prodaje

Veleprodaja je agencija za prodaju koja prodaje trgovce na malo. Kao posrednik u prometu,
cesto se smatra prekomjernom vezom izmedu proizvodaca i trgovca, a postoji tendencija da se
eliminira. Proizvodaci skromnih veli¢ina i financijskih sposobnosti ¢esto ga Zele u potpunosti
posvetiti proizvodnji i prodati svoje proizvode nekome tko je kvalificiraniji i raspolagati s

vec¢im sredstvima - veleprodajom.

U nastojanju usmjeravanja prodaje i eliminiranja "suvi$nih posrednika", proizvodac¢i daju
velike prednosti maloprodaji kao kanalu prodaje. Ako su kupci velikih trgovaca i kupuju se u
velikim koli¢inama, to favorizira proizvodac¢a. Smanjuje administrativne troSkove 1 troSkove
transporta te odrzava kontakt s trziStem 1 suradnja s brokerima (u promociji, pokretanju novih

stilova, zaliha, itd.).

Posrednici takoder koriste poslovne subjekte u poslovnom marketingu, iako u manjoj mjeri

nego u potrosacke robe. Posrednici se koriste kada®®:

1. je trziste fragmentirano i vrlo rasprseno
2. SuU manji iznosi u transakcijama ili nizu vrijednost transakcije
3. kupci obi¢no kupuju veliki broj predmeta Cesto razliCitih marki u jednoj transakciji,

industrijski distributeri su glavni distributivni kanal u poslovnom marketingu.

13 Nikola Grabovac, Slobodan Vuji¢, Sasa Vuji¢, Prodaja i prodajni menadZment, Sarajevo, 2005.
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Prodaja putem poste znaci da trgovac na malo nudi potroSa¢ima moguénost narucivanja
proizvoda postom, telefonom ili posjetom posebnim odjelima prodavatelja. Prodaja putem

automatizama omogucuje vam jednostavno kupnju Sireg raspona obic¢nih proizvoda.

2.7. Konkurencija

Trziste se stalno suoc¢ava s odnosom ponude i potraznje. Ponuda i potraznja manifestiraju svoje
aktivnosti kroz natjecanje. U tom smislu, konkurencija predstavlja unutarnju mo¢ motora koja

pokrece trziSni mehanizam.

Konkurentski odnosi medu sudionicima na trziStu mogu biti razliCite prirode i razliiti utjecaji.
Najcesce ovisi o broju i veli€ini trzi$nih sudionika (kupaca i prodavaca), u vecoj ili manjoj
mogucénosti novih trzi$nih sudionika (natjecatelja), homogenosti ili heterogenosti robe, stupanj
elasti¢nosti ponude i potraznje i slicno. U stvari, sve su to karakteristike na temelju kojih se

formiraju razlicite trzisne strukture i razliciti trzi$ni uvjeti.

Do 30-ih godina dvadesetog stoljeca, do pojave njemackih ekonomista Stackelberg i njegovu
klasifikaciju trziSnim uvjetima, morfologija trzistu gleda vrlo pojednostavljeno. Ekonomske
analize temelje se na ekstremnim trziSnim uvjetima: potpuna, neograni¢ena (apsolutna,

savrSena) konkurencija i potpunog monopola.

U literaturi je gotovo univerzalno prihvaceno da neograniceno trziSno natjecanje zahtijeva

sliedece uvjete':

a) da postoji obilje proizvodnje i da njihova pokretljivost nije ograni¢ena nista,

b) nema prepreka ili otezavajucih okolnosti za sukob izmedu nositelja ponude i potraznje,

c) opskrba i potraznja su atomizirani, $to znaci da bi broj prodavaca i kupaca trebao biti
vrlo velik i1 da je njihova individualna ekonomska snaga beznacajna,

d) roba mora biti homogena (stoga naziv "homogeno natjecanje™)

e) ne bi trebalo biti dogovor izmedu prodavaca, ali i medu kupcima

f) odsutnost drugih okolnosti (psihoza rata, predrasuda potrosaca) koja bi mogla utjecati

na odnose trzista!

14 porter, M.E. (2008): Konkurentska prednost, Masmedia, Zagreb, str. 21
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Odnosi ukupne neogranicene konkurencije u njihovu ¢istom obliku nikada nisu uspostavljeni.
Liberalni kapitalizam (razdoblje laisser faire) smatra se sustavom s najviSom ekonomskom

slobodom, ali se ne moze tvrditi da je to bilo vrijeme potpune konkurencije.

Potpuno suprotna situacija na trzistu od odnosa potpune konkurencije je stanje monopolistickog
natjecanja. Zapravo, to je trzi$na situacija u kojoj postoji samo jedan prodavatelj (monopol) na
strani ponude, odnosno na strani potraznje samo jedan kupac (monophone). Situacija na trzistu
monopola i monopola moze se pojaviti na razliite nacine: prirodnim putem, umjetnim
sredstvima - djelovanjem ekonomskih zakona, koja osigurava visoku koncentraciju ponude i
potraznje u rukama jednog proizvodaca ili kupca, sporazumom ili sporazumom izmedu vise

proizvodaca ili kupaca.
Uyvjeti koji su nuzni za monopolisticko natjecanje su:

e samo jedan sudionik u razmjeni odreduje ponuda i potraznja u cjelini - monopolist,
e nema moguénosti povecanja broja sudionika na strani ponude, ni na strani potraznje,
e nema slobodu u kretanju faktora proizvodnje,

¢ roba koja ¢ini prodaju robe nema vlastitu zamjenu,

e trziste cijena ne pojavljuje se kao rezultat djelovanja mehanizma ponude i potraznje.

Klasifikacija trzi$nih uvjeta njemackog ekonomista Schacklerberga smatra se najcjelovitijim i
najuspjesSnijim. Zato je Siroko prihvacen medu onima koji se bave istraZzivanjem trzista,

cijenama, poslovnom politikom i sli¢no.
TrziSne udjele Schacklerberga se priblizio na dva nacina:

e Prvo, podijelio je sva trzista u dvije velike skupine, ovisno o tome postoji li ili ne postoji
medusobna ovisnost cijena roba (neograni¢eno trziSte konkurencije ovisi o trzi§tima) 1

e Drugo, uspostavio je devet trzisnih uvjeta temeljenih na broju sudionika na trzistu kao
kriterijima, tj. Empirijskom ¢injenicom da je ekonomska snaga svakog pojedina¢nog

prodavaca niza ako je njihov broj ve¢i na trzistu.

Osim dva ekstremna trziSna uvjeta (kompletna konkurencija i monopol) koji su vise
metodoloski temelj za teorijsku analizu, Stakelberg uvodi sljedeca stanja i oblike konkurencije:
monopson - kada postoji samo jedan kupac, bilateralni monopol - kada postoji samo jedan
kupac i jedan prodavac, oligopol - kada postoji nekoliko velikih prodavaca, oligopson - kada

postoji nekoliko velikih kupaca.
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Osim Stackelberga, drugi su ekonomisti pokusali dati jo§ preciznije i preciznije klasifikacije
trziSnih struktura. Tako, na primjer, Samuelson, prema kriteriju zastupanja diferencijacije
proizvoda i utjecaja prodavaca ili kupaca na formiranje cijena, navodi tri osnovna trzi$na

uvjeta'®:

1. savrSena konkurencija, koje karakterizira velik broj proizvodaca koji proizvode
identican proizvod, od kojih niti jedan nije u moguénosti kontrolirati cijenu,

2. nesavrSena konkurencija kada se pojavljuje u tri oblika, ovisno o broju sudionika i
stupnju zastupljenosti diferencijacije proizvoda, u kojima postoji djelomi¢na kontrola
cijena i

3. kompletni monopol oznacen od strane jednog pojedinog proizvodaca koji proizvodi i

prodaje proizvod bez bliskih zamjena i u kojem postoji visok stupanj kontrole cijena.

15 Porter, M.E. (2008): Konkurentska prednost, Masmedia, Zagreb, str. 22
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3. UPRAVLJANJE MARKETINGOM U PEKARNICI CRO-GO

3.1. Opcenito o poduzecu

Cro-go d.o.o. obiteljska tvrtka je koja je osnovana 1995. godine u Solinu. Vlasnik tvrtke je Josip
Gotovac. Osnovna djelatnost Cro-go-a je proizvodnja i distribucija pekarskih i slasti¢arskih
proizvoda. Sjediste i proizvodnja tvrtke nalazi se u Solinu. Danas Cro-go ima tri stalna prodajna
mjesta i to u Solinu, Splitu (Znjan, Merojak) te u Trogiru, no tijekom ljetne sezone drZe jos dva
prodajna mjesta, i to u Baskoj Vodi i Makarskoj. S obzirom na rast obujma poslovanja raste i
potreba za radnom snagom, tako Cro- go zaposljvava oko 50 stalnih radnika plus jos 40-tak
sezonskih radnika. Osim prodaje putem vlastitih pekarnica, Cro-go distributira proizvode i
velikim trgovackim lancima poput Konzuma, Tommya, Studenca, Victe, Ribole, Fenixa.
Posebnost ove pekare u mnosStvu konkurencije je proizvodnja bez aditiva, konzervansa i
umjetnih bojila. Cro- go nastoji sirovine nabavljati islju¢ivo od domacih dobavljaca te na taj
nadin poticati razvoj Hrvatskog gospodarstva. Neki od dobavljada su: Mlin Julija, Simié
Company, Velpro, Luxor (Nadalina), Jadran karton, Zvijezda, OPG Stop, Mils, Nirs te razna

mala obiteljsko poljoprivredna gospodarstva®®.

Nacin proizvodnje predstavlja glavnu prednost pekare Cro-go. Naime u vecini svojih proizvoda
koriste prirodni kvas koji se obnavlja 3 puta dnevno. Iako je vecina proizvoda bez aditiva i
konzervansa, u pojedinim sirovinama koje upotrebljavaju u proizvodnji kao §to je npr.

margarin ili pak u proizvodnji breskvica gdje se koriste prirodna bojila.

1995. Cro-go pocinje s proizvodnjom keksa i kolaca, a 1998. godine krece i s proizvodnjom
fermentiranih proizvoda. Tokom godina specijalizirali su se u proizvodnji fermentiranih
proizvoda, te poceli s proizvodnjom sirnica, orahnjaca, Panettone kolaci i drugih fermentiranih
proizvoda. 2003. godine krecu s proizvodnjom sladoleda, te se odlucuju na otvaranje svojih
prodajnih mjesta. Pomo¢ pri proizvodnji s prirodnim kvasom su dobili uglavnom iz Italije i to
od tvrtke koja se bavi proizvodnjom proizvoda od ekoloSki uzgojenih sirovina (BIO). Cilj im
je proizvoditi proizvode koji sadrze najmanju mogucu koli¢inu Stetnih konzervansa,

emulgatora, gotovih smjesa te raznih drugih dodataka koji narusavaju ljudsko zdravlje*’.

16 Gotovac, T. (2017): Znadaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveuciliste u Splitu, Ekonomski
fakultet, Split
17 Gotovac, T. (2017): Znadaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveucilidte u Splitu, Ekonomski
fakultet, Split

18



3.2. Proizvodi poduzeéa

Sam asortiman proizvoda u pekarnici Cro-go je veoma $irok te nudi veliku paletu proizvoda.

Asortiman se moze podijeliti u sedam glavnih skupina proizvoda, a to su: kruh, peciva, keksi,

kolaci (kremasti i suhi), torte, pakirani proizvodi te sezonski proizvodi. Proizvode pekarnica je

moguce kupiti na prodajnim punktovima, u trgovackim centrima ili pak naruciti za prigode kao

Sto su razne proslave, vjencanje i sli¢no.

Skupine proizvoda:

Kruh — Pekara Cro-go pe¢e oko 25 razli¢itih vrsta kruha. Medu najpopularnijim su
svakako bijela Struca, bijela, crna i kukuruzna peka te seljak 1 bakin kruh. Treba svakako
spomenuti da se sav kruh radi pomocu prirodnog kvasca te bez aditiva i umjetnih bojila.
Peciva — Pekare Cro-go nude razlicite vrste peciva, kao $to su: biblice, panini, slanci,
klipi¢i, slatki kifli¢i, peciva sa Sunkom, sirom, hrenovkom i drugo koji se takoder
proizvode bez dodanih konzervansa 1 aditiva. Od peciva koja se radi uz pomo¢ lisnatog
tijesta u ponudi pekarice imaju: piroske od viSnje, ¢okolade, sira, oraha, crossanti sa
c¢okoladom, marmeladom, sa sirom, krekeri, integrali krekeri, kravata. Takoder u ponudi
imaju bureke, pite, potkove, te krafne od marmelade i ¢okolade.
Keksi — pekarnica takoder u ponudi ima preko 20 razlicitih vrsta keksa koje se mogu
kupiti na prodajnim punktovima, trgovackim centrima ili naruciti za veée prigode. Od
keksa su najpopularniji linceri, medenjaci, Strudli, ro$¢ici, jaffa keksi, breskvice, djedov
brk i rafioli.
Kolaci — pekarnica proizvodi dvije vrste kolaca i to: suhe 1 kremaste, a za obje vrste je
veoma vazno napomenuti da se ne rade uz pomo¢ kupovnih, gotovih smjesa, vec¢ se
svaka smjesa radi svjeza ,,kao kod kuce*. Svjeza domaca jaja nabavljena od malih OPG
i tvrtke Luxur idu u biskvit i kreme.
o Suhi kolaci

= Sirnica — pogacica — pinca

= Orehnjaca

= Panettone mini

= Pita od jabuka

= Pita od viSanja

= Salama crno — bijela
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= Belina pita

=  Vo¢ni kolac

o Kremasti kolaci:
= Splitski kola¢
=  Krempita
= Madarica
= Zaher
= Jang kocka
= Visnja kola¢

=  Vo¢na koSarica

= Ekler
=  Tirmisu
=  Princeza

Torte — za torte treba spomenuti da za razliku od prije navedenih proizvoda ne mogu
kupiti u pekarnicama ili prodajnim punktovima ve¢ ih je samo moguce naruciti. Dakle
treba ih naruciti najmanje dva dana ranije. U ponudi ima desetak vrsta torti koje je
moguce ukrasiti na visSe razli¢itih nacina (pokrivkama ili glazurom) te u razliitim
oblicima (pravokutnika, srca i kvadrata). Neke od najpopularnijih torti su svakako
Bueno torta, Slavonska torta, Jaffa torta, Ledeni vjetar, Anabela torta, Cokoladna torta.
Pakirani proizvodi — u pekarnicama ili trgovackim centrima se mogu kupiti, takoder
je moguce primjerice voéni kola¢ ili orehnjacu narezati za prigode i pomijesati sa
kremastim ili suhim kola¢ima. Sirnica je zvijezda pakiranih proizvoda, koja se za
vrijeme Uskrsa, to¢nije ve¢ od veljace, poCinje peéi i svjeza, upravo iz peénice,
isporucivati kupcima. Dnevno se u to vrijeme zna ispe¢i oko 1000 sirnica. Treba
spomenuti da su ostali pakirani proizvodi: Panettone ¢okoladni, Stapiéi sa sezamom,
Grisini integralni, Breskvice, Strudli s vi$njama, Lincer, Mijesani koladi. Sve prije
navedene vrste kolaca i keksa se mogu takoder kupiti pakirani.

Sezonski proizvodi — sladoled je zvijezda sezonskih proizvoda. U ponudi pekarnica ima
13 razli¢itih okusa. Takoder se sladoled radi na poseban nacin, s mlijekom, bez

kupovnih smjesa. Treba spomenuti da se na prodajnom mjestu u Baskoj vodi mogu
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kupiti palacinke. U Makarskoj 1 Trogiru u sezoni se nude vise vrsta pizza cuta, sendvica

i tortilja. U Makarskoj je takoder moguce kupiti prirodne cijedene sokove.

,,Cro-go*“ d.o.o. posjeduje HACCP certifikat, te se trenutno provodi uvodenje ISO 9001:2008.

Zbog stalnog nadzora nad svojim proizvodima i zbog ponude zdravstveno ispravnih i

kvalitetnih proizvoda su uveli sustav HACCP kako bi izdvojili one dijelove u procesu

proizvodnje i distribucije u kojima su rizici moguéi i vjerojatni te da uspostave nadzor nad tim

takozvanim kriticnim kontrolnim tockama kako osigurali proizvodnju zdravstveno ispravne

hrane.

Za svoje proizvode Cro-go posjeduje sljedece certifikate:

HACCP, “Hazard Analysis Critical Control Point” je sistemati¢ni preventivni
pristup sigurnosti hrane koji identificira fizicke, kemijske 1 bioloSke opasnosti koje se
mogu dogoditi pri proizvodnji odredene kategorije proizvoda. HACCP metodologija
razvijena je od strane Codex Alimentarius odbora te se opisuje kroz poznatih 7 HACCP
principa. Primjenom HACCP sustava se osigurava sigurnost proizvoda i zdravstvena

ispravnost proizvoda.

ISO 9001 je povezan sa upravljanjem kvalitetom u sluc¢aju proizvodnje, razvoja i usluga
tvrtki koje uc€inkovito upravljaju poslovanjem primjenom najboljih metoda u svojoj
praksi. To potvrduje postojanje zajednickog sustava za upravljanje sigurno$c¢u u
poduzecu dobavljata koji se bazira na politici, ciljevima, procesu planiranja,
odgovornosti, kontroli, korektivnim i preventivnim akcijama. Certifikacija prema 1SO
9001:2008 pokazuje sposobnosti tvrtki da primjenjuju odredene zahtjeve kvalitete u

proizvodnji dobara, usluzivanju kupaca, odnosima sa dobavlja¢ima itd.
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3.3. Istrazivanje stavova kupaca i vlasnika

U svrhu kreiranja prakti¢nog dijela ovog rada su napravljene su dvije vrste istraZivanja trzista,
odnosno napravljen je dubinski intervju sa vlasnikom Cro-go pekare i anketa usmjerena

potrosacima Cro-go-a.

Dubinski intervju je kvalitativna metoda istrazivanja trziSta koja se zasniva na razgovoru
moderatora i samo jednog ispitanika. Prednosti dubinskog intervjua se ogleda u prisnijem,
individualnijem pristupu.

Anketa se sastojala od 11 pitanja, opisnih i viSestrukih. Pitanjima sa visestrukim odgovorom

se nastojalo olaksati potrosacima dok se u opisnim pitanjima trazilo to¢no obrazlozenje. Anketa

je provedena na 40 ispitanika, putem drustvene mreze Facebook®.

3.3.1. Rezultati ankete

1. Jesi li upoznat/a sa pekarom i proizvodima Cro-go?

@® DA
® NE

Slika br. 1: Grafikon upoznatosti s pekarom

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.o., Sveuciliste u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split

Od 33 ispitanika, 23 je odgovorilo potvrdno, odnosno DA. Dok je 10 ispitanika odgovorilo sa
NE.

18 Gotovac, T. (2017): Zna&aj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveudilidte u Splitu, Ekonomski
fakultet, Split
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2. Ako jeste, kupujete li i koliko ¢esto njihove proizvode? Koji su vam Cro-go proizvodi

posebno privla¢ni?*®

Nisam upoznata

Kupujem svaki dan, volim njihove proizvode, posebno sirnicu, kruh i burek
Ponuda je dobra, sirnica je odlicna. Volim njihov kruh i Strudele

Ne poznajem njihove proizvode

Cesto kupujem njihove proizvode. Najprivlaéniji proizvod mi je sirnica.

Cro-go je iznimno konkurentan radi kvalitete svojih proizvoda, jer posebnu pozornost
predaju svakom pojedinom artiklu, zbog toga ssm svakodnevni njihov kupax. Najdrazi

proizvod mi je njihova sirnica.
Sladoled

imaju Siroku ponudu pekarskih proizvoda i kolaca, mogu biti konkurentni da poboljSaju
marketing. kupujem prosjecno nekoliko puta mjesecno. najprivlacniji proizvodi su razni
kolaci 1 sirnice.

Cro-go ponuda je veoma velika. Cesto kupijem kruh, i pecivo sa hrenovkom.
Najprivlacniji su mi kolaci i pecivo sa hrenovkom

Zadovoljna ponudom, strudel od visnje

Rijetko kupujem a najdraze krostule

Najcesc¢e kupujem uskrsnu pogacu, koji mi je ujedno 1 najdrazi njihov proizvod.

Kad naletin i kad mi je usput. Dobra su cokoladna peciva. | uskrsnje pogace. Ostalo

nisan probala.

Najbolji. Kupujem redovito. Sve najbolje.
Ponuda:nedostaju sendvici,svaki dan,kremasti kolaci:-)
Pogace,kolacikruh,torte

Ponuda je zadovoljavajuca, kupujem Cesto, najvise volim sirnicu

1% Gotovac, T. (2017): Znadaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveucilidte u Splitu, Ekonomski
fakultet, Split
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e Cesto kupujem, punuda je neloa, najvise volim sirnicu
e Sirnice i bureci

e Kupujem sirnice

3. Koji Vam je opcenito najdrazi pekarski proizvod (bez obzira na proizvodaca)?

10
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3 |
B
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Slika br. 2: Grafikon najdrazih proizvoda

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.o., SveudiliSte u Splitu,

Ekonomski fakultet, Split

Na prvom mjestu nalazi se burek, potom slijedi pizza i kruh dijele drugo mjesto, a tre¢e mjesto

dijele sirnica, kroasan i krafna.

4. Je li vam poznato da su svi Cro-go proizvodi proizvedeni bez aditiva, konzervansa i umjetnih

bojila?

® DA
O NE

Slika br. 3: Grafikon upoznatosti s proizvodima

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveudili§te u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split
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Od 33 ispitanika njih 19 odnosno 57,6% odgovrilo je potvrdno. Dok njih 14, odnosno 42,4 %

odgovorilo je sa NE.

5. Jesu li vam zbog prethodne tvrdnje ovi proizvodi privlacniji od konkurentnih?

® DA
@ NE

Slika br. 4: Grafikon o privla¢nosti Cro-Go proizvoda

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.o., Sveuciliste u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split
Samo jedan od ispitanika je odgovorio negativno, ostalih 32 odgovorilo je pozitivno.

6. Sto mislite o postoje¢em asortimanu Cro-go?

@ NMisam zadovoljan/zadovaljina
postojedim asortimanom

@ Zadovoljan/zadovalna sam
postojedim asortimanom

Slika br. 5: Grafikon o asortimanu Cro-Go proizvoda

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.o., Sveuciliste u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split
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28 ispitanika odnosno 99,3 % zadovoljno je asortimanom. Dvoje ispitanika nije zadovoljno,

dok troje ispitanika nije odgovorilo na pitanje.

7. Smatrate li da bi prodaja porasla da vlasnik prosiri asortiman?

® DA
® NE

83,3%

Slika br. 6: Grafikon o prodaji Cro-Go proizvoda

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveudilis§te u Splitu,

Ekonomski fakultet, Split

Od 33 ispitanika 26 smatra da bi prodaja porasla ako vlasnik prosiri asortiman, dok 6 ispitanika

smatra da nebi, jedan ispitanik je suzdrzan.

8. Mozete li navesti neke od lokacija na kojima se nalaze prodajni punktovi Cro-go?

4 (12,1%)

309,1%)
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Slika br. 7: Grafikon o lokacijama Cro-Go punktova

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znadaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.o., Sveuciliste u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split
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Najvise ispitanika je navelo Solin, potom Split, te kvartovi Znjan i Mertojak. Troje ispitanika

nije znalo ni jedan prodajni punkt. Dok se jedan ispitanik sjetio Sibenika.

9. Koju pekaru smatrate direktnim konkurentom za Cro-go?

3
3 (1-2%}
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Slika br. 8: Grafikon o konkurentima Cro-Go pekare

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveuciliste u Splitu,

Ekonomski fakultet, Split

Pekare Bobis i Babi¢ dijele prvo mjesto, potom slijedi pekara Mlinar.

10. Zbog Cega je smatrate direktnim konkurentom?

@ Kvalitetnijih proizvoda
@ “eieq i Sireq asortimana
@ Bolizg marketinga

@ DuZeg radnog vremena
& Viseih je

Slika br. 9: Grafikon o konkurentima Cro-Go pekare

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znacaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.o., Sveuciliste u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split
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58,6% odnosno 18 ispitanika smatra navedenu pekaru konkurencijom zbog veceg i Sireg

asortimana, potom slijedi bolji marketing te kvalitetniji proizvodi

11. Koje aktivnosti u upravljanju proizvodom Cro-go pekare smatrate primjereno razvijenim?
Koje aktivnosti u upravljanju proizvodom ove pekare smatrate da treba unaprijediti? Sto biste

predlozili konkretno vlasniku??°

e Nista (2)

e Prosirite poslovanje

e Ne poznajem njihove aktivnosti
e marketing

e Trebaju se malo vise reklamirati.

e Razvijenim smatram aktivnosti prodaje, a unaprijediti treba marketing, i upravo bi to

predlozila direktoru.

e Primjerenim smatram proizvodnju pecica dobre kvalitete sto samo za sebe cini svoj
marketing, svakako mislim da marketing triba unaprijediti npr. Marketing putem
interneta, stavljajuci plakate na oglasne ploce na ulazu u pekare koje bi informirale

kupce o novitetima u pekari....

e asortiman je poprili€no razvijen. smatram da bi trebali kupcima pribliZiti proizvode i

Cro-go marku.
e Da poceva ponudu kolaca i da se kruh pece cijeli dan
e Proizvodi su okej. Siri asortiman bi bija super.
e Marketing,reklame...
e Otvoriti novo prodajno mjesto u centru grada

e Da prosiri poslovanje

20 Gotovac, T. (2017): Znadaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveucilidte u Splitu, Ekonomski
fakultet, Split
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e Proizvod je odli¢an, viSe takvih proizvoda treba

o Kvaliteta proizvoda je na visokoj razni, trebalo bi poraditi na marketingu

e Promocija i novi punktovi

12. Kako ocjenjujete marketing Cro-go pekare? Na ljestivi od 1 (loSe) do 5 (odli¢no)?

..-
@:

@4
@

Slika br. 10: Grafikon o marketingu Cro-Go pekare

Izvor: Gotovac, T. (2017): Znaéaj upravljanja proizvodom ha primjeru Cro-go d.o.o., Sveuc¢iliste u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split

Marketing Cro-go pekare ocijenjen je sa ocjenom 3, to smatra 42,4% potroSaca, 21,2%

potrosaca je marketing ocijenilo sa ocjenom 4.

13. Sto u marketingu rade dobro, a §to lose, odnosno koje marketinske aktivnosti ne provode a

smatrate da bi doprinijele njihovom poslovnom rezultatu, odnosno zaradi? ObrazloZite svoje

prijedloge!?
e Volio bih da akcije objave na svom fb profilu

e Nedovoljno aktivnosti na drustevim mrezama

21 Gotovac, T. (2017): Znadaj upravljanja proizvodom na primjeru Cro-go d.o.0., Sveucilidte u Splitu, Ekonomski
fakultet, Split
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Cjelokupan marketing im je lo$, u biti oni uopée nemaju razvijne marketinske

aktivnosti.

trebaju se viSe oglaSavati na stranicama za svadbe 1 ostale prigode, jer bi najvise profita
mogli imati na slasticama. takoder u vrijeme blagdana bi mogli povecati ponudu kolaca

I posvetiti se drustvenim mrezama kao sredstvom (jeftinog) oglasavanja.

Marketing gotovo da ne postoji, moraju napravit bolju internetsku stranicu, takoder
prosirit se na drustvene mreze, provodit ankete medu svojim kupcima kako bi

unaprijedili svoje proizvode
Vise reklama
Jako malo se ¢uje za njih

Nije lose, al nisu se ni pritrgli s marketinskim aktivnostima (koliko znam). Ima masu
prostora za napredak. Trebali bi mozda vise ulozit u promociju, isticat "bez
konzervansa, aditiva i umjetnih bojila". Unaprijedenje prodaje. Neke kreativne idejice
(djecji asortiman za marendu, posebni programi za rodendane?). Buban napamet jer

nisan dovoljno upucena u asortiman. B2B - suradnja s ugostiteljskim firmama?
Treba nekako doprijet do ljudi to sto proizvodi nemaju aditive.
Nemam pojma.

Dobro: po cijeni 1 kvaliteti proizvod prodaje sam sebe, lose: neredovito aZzuriranje web
stranice 1 facebook stranice i nadopunjavanje novim slikama postoje¢ih i novih

proizvoda,nagradne igre...
Vise reklamiranja
Zadovoljna sam web stranicom, mislim da se trebaju pojacati i ostali na¢ini oglasavanja

Isticanje kvalitetne proizvodnje
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3.3.2. Dubinski intervju s vlasnikom

Iz dubinskog intervjua s vlasnikom Cro-go-a Josipom Gotovcem smo saznali da se vilasnik prije
pekarstva bavio prevozim, te je vozio po Italiji i tada je shvatio da za kekse iz Italije treba platiti
preleman od neke dvije tadasnje marke po kilogramu. Poceo je razmisljati kako bi se
proizvodnja keksa u Hrvatskoj isplatila. Vlasnik nije imao nikakvog iskustva u pekarstvu, u
pocetku mu je pomagao bivsi Bobisov tehnolog koji ga je dosta obucio. Poceo je sa 3
zaposlenika u iznajmljenom prostoru od nekih 60-tak kvadrata na Klisu. U pocetku su pekli
kekse, pa polagano Stapice, grisnine i kako je rasla proizvodnja, preselili su se u Rupotine u
malo veéi takoder iznajmljeni pogon. Tek kad su se preselili u Solin, u svoj prostor, su otvorili
prvu maloprodaju. Iz razgovora sa vlasnikom u mladosti nisu puno vodili racuna o zdravlju i
zdravoj prehrani. Medutim u jednom razdoblju je shvatio koliko je to bitno. Vlasnik je pozvao
struénjaka iz Italije koji mu je savjetovao i tako su krenuli u proizvodnju s prirodnim kvascem.
Razlika je u proizvodnji je $to je ovakav nacin proizvodnje malo tezi, zahtjeva iskusnije osoblje
1 vremenski proces proizvodnje se produzava. Medutim zdravstveni ucinci proizvoda su veliki.
Proizvodi su zdraviji, ukusniji, ne padaju teSko na zeludac. Vlasnik pri¢a da su mane upravo te
Sto je proizvodnja zahtjevnija. Kvas se obnavlja nekoliko puta dnevno Svaki dan, bilo Bozi¢ ili
Uskrs, tri puta dnevno se treba obnoviti. Za sada su troje zaposlenika obuceni za obnavljanje
prirodnog kvasa. Vlasnik govori da vecina njihovih proizvoda postoji dugo na trziStu, s
vremenom uvode nove proizvode ili modificiraju postojece 1 one koje trziSte prihvati ostave u
ponudi, ali i prate¢i njihove konkurente i obilaze¢i sajmove. Potencijalni kupci njihovih
proizvoda su svi oni koji svakodnevno kupuju pekarske i slasti¢arske proizvode, ali takoder i
turisti na koje su orijentirani najvise u njihovim pekarnicama u Baskoj Vodi, Makarskoj i
Trogiru. Cijene njihovih proizvoda formirane su na temelju formiranih cijena na trzistu,
odnosno cijena konkurenata, ali takoder i na osnovi kvalitete njihovih proizvoda. Vlasnik nam
je rekao da se ne dogovaraju sa konkurentima, samo usporeduju cijene. Sve proizvode sami
distribuiraju u njihove pekarnice, u pojedinim trgovac¢kim lancima distribuiraju proizvode u
njihova centralna skladiSta, a onda ih oni distribuiraju u svoje prodavaonice. Vecinu
prodavaonica sami distribuiraju njihove proizvode. Vlasnik nam je istaknuo da se na zalost
malo bave promoviranjem njihovih proizvoda, najve¢a promocija se nalazi u samim
pekarnicama u vidu reklamnih plakata i natpisa, takoder na natpisima na nasim vozilima. Imaju
SVOju web stranicu i stranicu na druStvenoj mrezi Facebook, no na zalost tome su sve malo

posveceni, $to vlasnik misli da je jedna od velikih slabosti njihove tvrtke. Njihova promocija se
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na neki na¢in prenosi usmeno od usta do usta, za $to je zasluzna kvaliteta njihovih proizvoda.
Promocije i degustacije njihovih proizvoda organiziraju u njihovim prodajnim mjestima, ali
takoder rijetko. Ove su godine sudjelovali na sajmu GAST u Spaladium Areni gdje su se
promovirali i mogli su se kusati njihovi proizvodi. Konkurencija je velika, a situacija na trzistu
promjenjiva. Keksi od kojih su prije zivjeli, viSe uopée nemaju neku bitnu ulogu. Vlasnik
smatra da moze sacuvati osvojeni trzi$ni udio, medutim on ga zeli povecati. U vezi slabosti,
polazi prvo od sebe i svojih mana, a najve¢a mana mu je neodlu¢nost u smislu provedbe ideje
u djelu. Doslo je vrijeme da se treba reagirati odmah, a vlasnik sam je ve¢ umoran od nekih
stvari i posla opéenito. Prati promjene u asortimanu konkurencije, te mora priznati da moze |
viSe pratiti stanje na trziStu. Posjecuje sajmove. Do sada su bili na dosta sajmova, u Njemackoj,

Italiji, Austriji.

3.4. Kriti¢ki osvrt na nalaze istraZivanja

Iz ankete s potrosacima koju je provela studentica Gotovac moze se zakljuciti da su u globalu
upoznati s Cro-go pekarom, medutim dosta potrosaca ne zna da su njihovi proizvodi bez boja,
aditiva i konzervansa. Zadovoljni su s postojecim asortimanom, medutim smatraju da vlasnik
prosiri poslovanje da bi porasla i prodaja. Pekare Bobis i Babi¢ smatraju konkurencijom zbog
veli¢ine asortimana. Marketing su potroSaci ocijenili osrednjom ocjenom te tu ostaje dosta
prostora za napredak. Pitanjima sa otvorenim odgovorima se doSlo do zanimljivih prijedloga te

bi ih vlasnik svakako trebao razmotriti.

Iz intervjua sa vlasnikom Cro-go moze se zakljuciti da se prije pekarstva bavio prijevozom. U
pocetku je vlasniku pomagao bivsi Bobisov tehnolog koji ga je dosta obucio. Na proizvodnju
proizvoda s prirodnim kvascem se odluc¢io zato §to u mladosti nije puno vodio ra¢una o zdravlju
i zdravoj prehrani. U jednom razdoblju je medutim shvatio koliko je to bitno. Stoga je pozvao
stru¢njake iz Italije koji mu je savjetovao 1 tako su krenuli u proizvodnju s prirodnim kvascem.
Vecina njihovih proizvoda postoji dugo na trziStu, s vremenom uvode nove proizvode ili
modificiraju postojece. Potencijalni kupci njihovih proizvoda su svi oni koji svakodnevno
kupuju pekarske i slastiCarske proizvode. Konkurencija je velika, a situacija na trzistu
promjenjiva. Cijene njihovih proizvoda su formirane na temelju formiranih cijena na trzistu.
Prednost njihove pekarnice je takoder S§to svoje proizvode sami distribuiraju u njihove

pekarnice, te u pojedine trgovacke lance u njihova centralna skladista. Njihova mana je §to se
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ne bave ba$ promoviranjem svojih proizvoda, ve¢ se najvise oslanjaju na usmenu promociju.
Takoder promocije i degustacije proizvoda organiziraju vrlo rijetko. Poduzetnik smatra da moze
sacuvati osvojeni trzi$ni udio, ali ga medutim on zeli povecati. U vezi slabosti, polazi prvo od
sebe 1 svojih mana, a najve¢a mana mu je neodlu¢nost u smislu provedbe ideje u djelu. Doslo
je vrijeme da se treba reagirati odmah, a poduzetnik je sam ve¢ umoran od nekih stvari i posla
opcenito. Prati promjene u asortimanu konkurencije, mora priznati da moze i vise pratiti stanje

na trziStu. Posjecuje sajmove. Do sada je bio na dosta sajmova, u Njemackoj, Italiji, Austriji.
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4. ZAKLJUCAK

Najvazniji 1 najznacajniji instrument marketing miksa naravno sam proizvod, no on je
istodobno i kriti¢an element marketing miksa. Ukoliko je proizvod nekvalitetan i lo$, ne¢e mu
pomoci ni prodaja/distribucija, uspjes$na promocija i niska cijena. Ako je proizvod, s druge

strane, izvrstan postici ¢e uspjeh uz mnogo manja ulaganja u prodaju/distribuciju i promociju.

Osnovni cilj ovog rada je bio ukazati na vaznost upravljanja proizvodom, odnosno na vaznost

upravljanja svim aspektima proizvoda.

Cro-go pekarnica uspjesno diferencira od konkurencije te uspjesno posluje od 1995. godine na
racun kvalitetnih proizvoda koji su proizvedeni uz pomo¢ prirodnog kvasa, bez aditiva i
konzervansa. Vlasnik Cro-go pekare cijene formira na temelju formiranih cijena na trzistu.
Distribucija se obavlja njihovim distribucijskih kanalima, odnosno vlastitom dostavom
proizvoda u njihove pekarnice te u centralna skladista trgovackih centara. Velika mana,
odnosno nedostatak pekarice Cro-go je u tome §to se viSe ne promoviraju, te stoga odredeni dio
osoba koji zive u mjestima gdje postoji Cro-go pekarnica, kao i sami turisti ostaju zakinuti o
informacijama vezanim uz njihovu pekarnicu i proizvodnju pekarskih proizvoda od prirodnih

kvasaca.

Takoder treba zakljuciti da se istrazivanjem doslo do vise zaklju¢aka, no medutim ono $to se
poklapa sa Zeljama vlasnika je upravo Cinjenica da bi se poslovanje svakako trebalo povecati i

kako bi se proizvodni asortiman trebao prosiriti.
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PITANJA ZA DUBINSKI INTERVJU
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10.
11.
12.

13.

Kako je nastala tvtka Cro-go? Kako ste razvijali posao tijekom proteklih godina?

Jeste li imali ikakvog iskustva u pekarstvu?

Zasto ste se odlucili za proizvodnju proizvoda s prirodnim kvascem? U ¢emu je razlika
proizvodnje s prirodnim i umjetnim kvascem? U ¢emu je razlika pekarskih proizvoda
proizvedenih s prirodnim i umjetnim kvascem?

Smatrate li da pekarski proizvodi s prirodnim kvascem imaju neke mane za vas kao
proizvodaca, odnosno za vasu proizvodnju?

Kako ste se odlucili na sadaSnju ponudu proizvoda?

Tko su potencijalni kupci vasih proizvoda?

Da li bi ste nam mogli re¢i kako su formirane cijene vasih proizvoda?

Da li ste u dogovoru sa svojim konkurentima oko formiranja cijena?

Kako obavljate distribuciju svojih proizvoda?

Na koji nacin promovirate svoje pekarnice?

Da li organizirate promocije i degustacije vasih proizvoda i na koji nacin to radite?
Kako je tvrtka danas pozicioniranja na trzistu u odnosu na konkurenciju? Smatrate li da
tu poziciju i osvojeni trzi$ni udio moZete saduvati? Sto smatrate poslovnim slabostima
tvrtke? U ¢emu vidite neiskoriStene moguénosti tvrtke?

Pratite li promjene u asortimanu konkurencije? Posjecujete li sajmove na kojima izlaze

pekarska industrija?
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