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1. UvOD

Mlijjeko je jedno od najpoznatijih prirodnih namirnica. Izlu€evina zlijezdi zenki sisavaca koja
u sebi sadrzi najpotrebnije sastojke za mladunce zivotinje, a tako i za ¢ovjeka. Prva asocijacija
na mlijeko kod vecine laika je kravlje mlijeko, iako medu poznatijima su takoder ov¢je i

kozje.

Mlijeko je takoder jedan od najpristupacnijih izvora kalcija zbog cega je dobar za kosti i zube
kod sisavaca. Nakon telenja kravlje izlucuju kolostrum, to je mlijeko koje je prijekopotrebno

za mladunce jer pokrec¢e njihov imunosni sustav.

Tema ovog rada koncentrira se na distribuciju i promociju unutar marketing miksa. Time se
ne Zeli re¢i da su vazniji od cijene i proizvoda, ali se promocijom i distribucijom najprije

dolazi do paznje potrosaca.

Potrosa¢ je spreman oti¢i na udaljeniju lokaciju, i kupiti isti proizvod po vecoj cijeni jer iz
iskustva zna da ¢e na drugoj lokaciji dobiti bolje o¢uvan proizvod, tj. zbog bolje distribucije,
ili je potrosac¢ zadobio povjerenje isprobati isti proizvod na drugoj lokaciji zbog kvalitetnog

reklamiranja tj. promocije proizvoda.

Time bih rekao da promocija i distribucija djeluju na psiholosku odluku potrosaca, kroz
poznato iskustvo ili kvalitetno oglasavanje. Dok cijena i proizvod utjecu na kona¢nu odluku

kada se potrosac fizicki nalazi na mjestu prodaje, pred proizvodom.

Zbog toga su sva cetiri dijela marketing miksa jednako vaZna da proizvodaci i potroSaci

steknu medusobno povjerenje.



2. MATERIJALI | METODE

Za izradu diplomskog rada analizirana je dostupna literatura iz podruéja poljoprivrede,
ekonomije i marketinga koja se bavi promatranom problematikom.

Koristene su pojedine stavke prigodnih seminara s slicnom tematikom, te web stranice s
ciljem predstavljanja neposrednih informacija o zadanom predmetu istrazivanja.

Pregledana literatura je prikazana u obliku rezultata kojim opisujem prve Cimbenike koji
utjecu na potrosacevu odluku. To su kriteriji kojima dobivamo potroSacevo povjerenje

kao stalnog kupca, kako bi se zadrzao na zeljenom trzistu.



3. MLIJEKO

3.1 Proizvod

Danas se mlijeko smatra najsavrSenijom prirodnom hranom i jedna je od najpopularnijih
namirnica uopce, $to dokazuje i ¢injenica da se godis$nje u svijetu proizvede oko 700 milijardi

litara mlijeka’.

Slika 1. Mlijeko
(http://kefirblog.com/wp-content/uploads/2013/02/what-milk-to-make-kefir-300x300.jpg)

Mlijeko je neprozirna tekudina, proizvod mlije¢ne zlijezde sisavaca, porculansko bijele boje,
osebujnog mirisa i okusa. Boja mlijeka potje¢e od kazeina, kalcijevih fosfata i emulgirane
mlije¢ne masti. Povec¢anjem sadrZaja mlijecne masti bijela boja prelazi u Zuckastu, a
obiranjem masti u plavkastu i ima vodenast izgled. Mlije¢na mast daje puno¢u okusa. Miris
mlijeka je slab, a potje€e od hlapivih masnih kiselina. Strane okuse 1 mirise nastale zbog
kemijskog ili mikrobioloskog kvarenja, teSko je ukloniti. Medutim apsorbirane okuse 1 mirise

moguce je ukloniti posebnim postupkom koji se naziva ,,standardizacija mirisa i okusa‘.

3.2 Karakteristike proizvoda

Mlijeko sadrzi mnogo hranjivih tvari, a najceS¢e se, uz ugljikohidrate (laktozu), mlije¢ne
masti 1 bjelancevine, istiCu jo§ minerali, od kojih su najvazniji kalcij, fosfor, kalij 1 magnezij,
te vitamini (vitamin D, vitamin A, vitamin B2 (riboflavin), vitamin B3 (niacin) i vitamin B12

(cijanokobalamin)).

Mlijeko, zbog ravnoteze bjelancevina, masti, ugljikohidrata, minerala i1 vitamina Ccini

napotpunijom prirodnom namirnicom, neizostavnom u svakodnevnoj prehrani:

! http://www.dukat.hr/magazin/sve-o-mlijeku/mlijeko---izvor-zdravlja-i-hranjivosti, preuzeto 4.9.2014



http://www.dukat.hr/magazin/sve-o-mlijeku/mlijeko---izvor-zdravlja-i-hranjivosti

Kalcij je kljuéan mineral u izgradnji i odrzavanju zdravlja Kkostiju i zubi, te za pravilnu
funkciju misica i ziv€anog sustava. Osim §to je vaZzan za pravilan rast kostiju, kalcij je i glavni
nutrijent pri odrzavanju zdravlja krvnih Zzila i krvnog tlaka.

Bjelancevine imaju visestruku ulogu u odrzavanju zdravlja naseg organizma; vazne su za rast
1 razvoj naseg tijela te funkciju misica.

Mlije¢na mast dobar je izvor energije i esencijalnih masnih kiselina koje su prijeko potrebne
ljudskom organizmu, a odgovorna je i za pun i prirodan okus mlijeka.

Vitamin B, magnezij i fosfor organizam koristi za oslobadanje energije iz hrane, dok su

vitamini A 1 D vazni za odrzavanje zdravlja kose, koze, kostiju i zuba.

Slika 2. Piramida prehrane

(http://www.kaportal.hr/portal/wp-content/uploads/2010/10/0164007.39-300x260.jpg)

Takoder, mlijeko i mlije¢ni proizvodi jedna su od skupina hrane u piramidi pravilne prehrane.
Prema preporukama strucnjaka, mlijeko je potrebno konzumirati svakodnevno u koli¢ini od 7
decilitara, tj 2 do 3 Salice.

Vazno je napomenuti da se sastav mlijeka s razli¢itim udjelima mlije¢ne masti (3,8%, 2,8%,
0,9%) razlikuje s obzirom na energetsku vrijednost mlijeka i udio vitamina topivih u mastima,
dok sadrzaj vitamina topivih u vodi i mineralnih tvari ostaje nepromijenjen.?

3.3 Kvaliteta

Kvaliteta sirovog mlijeka temeljna je pretpostavka njegove gospodarske iskoristivosti. Ona
utjeCe na njegova preradbena svojstva 1 na kvalitetu mlije¢nih proizvoda, izrazenu njihovim
organolepti¢kim svojstvima i higijensko-zdravstvenoj ispravnosti. To su pak ¢imbenici trziSne

1 gospodarske uspjesnosti mljekara.

? http://www.dukat.hr/magazin/sve-o-mlijeku/mlijeko---izvor-zdravlja-i-hranjivosti, preuzeto 4.9.2014



http://www.dukat.hr/magazin/sve-o-mlijeku/mlijeko---izvor-zdravlja-i-hranjivosti

Zato je u naprednim mljekarskim zemljama odavno uvedeno placanje mlijeka na temelju
njegove kvalitete, Sto se pokazalo kao najuspjesnija mjera njezina poboljSanja. Zbog kroni¢ne
oskudice mlijeka u Republici Hrvatskoj njegova je kvaliteta bila zanemarena te se nije
ukljucivala u sustav placanja.

Uvazavajuéi specifi¢nosti proizvodnje mlijeka, zakonodavstvo Republike Hrvatske je
postavilo vrlo blage normative, posebice u dijelu mikrobioloske kvalitete sirovog mlijeka, koji
su neusporedivi s europskim standardima. Stoga ako se zeli u¢inkovito iskoristiti mlijeko kao
sirovina 1 pridruziti se naprednim mljekarskim zemljama, nastupajué¢i i na njihovu trzistu,

potrebno je poboljsati kvalitetu sirovog mlij eka.’?

3.4 Mlijeko kao proizvod

Proizvod je vazan kako za potrosaca, tako i za proizvodaca, te ga mozemo definirati da je
proizvod svaka roba koja se moze odrediti po kvaliteti i koli¢ini ili da je proizvod sve ono $to
se moze ponuditi trziStu da bi izazvalo paznju, nabavu, upotrebu ili potrosnju, a $to bi moglo

zadovoljiti neku Zelju ili potrebe.

Slika 3. Mlijeko proizvod

(http://data.glasistre.hr/sites/default/files/imagecache/vijest/mlijeko1-080213.jpg)

Prosjecan sastav kravljeg mlijeka je oko 87% vode i 13% suhe tvari:

3,55% bjelancevina (3% kazein, 0,5% albumin, 0,05% globulin, 4,2% laktoza,), 4,7% mast.
Od minerala dobar je izvor kalcija — 113 mg (11% preporu¢enog dnevnog unosa) i fosfora —
91 mg (11,4% preporuc¢enog dnevnog unosa). 1,0 % minerala®

Sastav mlijeka varira, $to ovisi od vise faktora, kao sto su: uzrast, rasa, prehrana Zivotinje,

godisnje doba i sl.

* Kirin, S. i sur.: , Kvaliteta sirovog mlijeka u otkupu - stanje i usporedbe*, 1994., preuzeto 25.8.2014
* http://www.prakticanzivot.com/kravlje-mlijeko-547, preuzeto 3.9.2014



3.5 Tipovi mlijeka

PotroSaci imaju izrazenu potrebu kupovati odredeni tip mlijeka. Razvijen je Sirok izbor
mlije¢nih proizvoda prema zahtjevima, tj. zeljama potroSaca. Razlike medu proizvodima su u
koncentraciji masti, laktoze i kalcija.

Mlijeko stoga dijelimo na:

1. Normalno mlijeko: sadrzi sve vitamine, minerale, bjelan¢evine i masti. Standardni sadrzaj
mlije¢ne masti kravljeg mlijeka iznosi 3,8%-4%. Obrano mlijeko je normalno mlijeko s tim
da mu je oduzeta samo mast. Dodani su mu vitamini A 1 D u istoj koli¢ini koliko je oduzeto
masti.

2. Mlijeko sa nizim sadrzajem masti: ima manje od 2% masti, a sadrzi veée koliCine
bjelancevina 1 kalcija.

3. Zacinjeno mlijeko ili mlijeko s drugim okusima je normalno ili djelomi¢no obrane masti,
kojem je prije punjenja dodan neki miris. Najcesce su to ¢okolada, metvica, jagoda, kava i
punc.

4. Mlijeko smanjene laktoze: oduzeta je laktoza tako da ga mogu piti i ljudi koji negativno
reagiraju na laktozu.”

Drugim rije¢ima, kravlje mlijeko je dostupno u ovim varijantama:

ekstra punomasno (4,00-9,00% m.m.)

punomasno (3,5% m.m.)

djelomi¢no obrano (1.5-1.8% masti)

obrano (oko 0.5% masti)

4. PROIZVODI OD MLIJEKA

Mlijeko i mlijecni proizvodi desetlje¢ima su poznati kao izvor hranjivih tvari, no u novije

vrijeme raste trend proizvoda s manje ili ¢ak bez mlije¢ne masti.

> Caput, P.: , Put mlijeka“, Hrvatsko agronomsko drustvo, Zagreb, 2002., str. 63



Slika 4. Mlije¢ni proizvodi
(http://www.femside.com/wp-content/uploads/2013/07/calcium-dairy-products-milk-350x350.jpg)

Posebna se pozornost zadnjih godina pridaje zasi¢enim masnim kiselinama u prehrani, pa tako
i u mlijeku i mlije¢nim proizvodima, $to potroSaci nerijetko tumace na krivi na¢in. Tako ¢esto
kod starijih osoba, zbog straha od prevelikog unosa masti, dolazi do izostavljanja odredenih

namirnica na osnovi osobne procjene, $to je suprotno prehrambenim preporukama za stariju

dob.®

4.1 Jogurt

Pod pojmom jogurt kao namirnica podrazumijeva se polute¢ni mlijeni proizvod koji se
dobiva zagrijavanjem mlijeka pri vi§im 1 trajnijim temperaturama od postupka pasterizacije i
dodavanjem bakterija mlije¢ne kiseline koje djeluju kao konzervans, uzrokuju zgruSavanje i

daju kiselost.

CVRSTI
oqgurt
\ ‘P]r'\rngm“"jiv
\ s

@

Slika 5. Jogurt
(http://online.konzum.hr/images/products/023/02334069m.gif)
Jogurt je zgruSan, kulturom obogacen, polutekuci fermentirani prehrambeni proizvod od

mlijeka koji sadrzi oko 0,7% mlijecne kiseline. MoZe biti vrlo guste kremaste teksture do

kremasto rijetke teksture.

® http://www.dukat.hr/magazin/pravilna-prehrana/mlijecni-proizvodi-neizostavni-su-u-starijoj-dobi, preuzeto
1.9.2014
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Jogurt zavisno o vrsti moze biti gotovo bez mlije¢ne masti do masnijeg jogurta s velikim
udjelom vrhnja. Bijele je boje, mlije¢nog slatkasto-kiselog okusa koji varira ovisno o gustoci i
proizvodacu jogurta. Obic¢no je od kravljeg mlijeka, no moze se proizvesti i od ov¢jeg mlijeka

ili mijeSanog pa i mlijeka bivola i koze, a takvih vrsti jogurta ima na nekim trzistima.’

4.2. Sir

Sir je namirnica koja je u literaturi obi¢no definirana kao prirodni proizvod dobiven
zgruSavanjem mlijeka i obradom sirnoga zrna koji se jede svjez ili u razli¢itim stupnjevima

zrelosti ®

Slika 6. Sir

(http://www.capital.ba/wp-content/uploads/2011/11/sir.jpg)

Gotovo svuda u svijetu sirevi imaju nutritivnu i komercijalnu vrijednost. U prehrani ljudi
vazni su sami po sebi, jer sadrZze gotovo sve nutritivne tvari koje treba ljudski organizam. Sve
vrste sira sadrze priblizni iste sastojke: kazein, albumin, globuhn, mlije¢nu mast,
ugljikohidrate, vitamine i minerale. Koli¢ina ovih sastojaka u siru ovisna je o kakvoci i vrsti
upotrijebljenog mlijeka i vrsti sira.’

Nutritivni sastav sira ovisi o mnogo parametara, ukljuujuci vrstu mlijeka koja se koristi,
postupak proizvodnje i postupak zrenja. Sir je bogat mastima i kazeinom, te takoder sadrzi
relativno male koli¢ine sastojaka topljivih u vodi, koji uglavnom obitavaju u sirutci.

Sadrzaj kolesterola nije visok, on varira od oko 10 do 100 mg/100 g, ovisno o raznolikosti.
Sirevi su cijenjena namirnica zbog visokog sadrzaja bioloski vrijednih proteina. Njihov

sadrzaj varira izmedu 20 1 35%, ovisno o vrsti sira.

7 http://www.coolinarika.com/namirnica/jogurt/, preuzeto 25.8.2014
® http://recipeci.com/savijeti/namirnice/sir/, preuzeto 25.8.2014

° Lukag Havranek, J. i sur.: ,,Prehrambena svojstva mediteranskih sireva®, Agronomski fakultet sveucilista u
Zagrebu, 2000., preuzeto 25.8.2014
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http://recipeci.com/savjeti/namirnice/sir/

Sirevi ne sadrze laktozu, a ako je i1 prisutna radi se o vrlo niskim koncentracijama. Vecéina
laktoze u mlijeku prelazi u sirutku, a ona koja se i zadrzi u sirnom grusu dijelomi¢no se ili

potpuno pretvara u mlije¢nu kiselinu tijekom postupka zrenja.*°

5. POLITIKA PRIOZVODA | ASORTIMANA

Mlijjeko se na trzistu pojavljuje u obliku konzumnog i1 fermentiranog mlijeka ili kroz razlicite
mlijeCne preradevine. Podjela asortimana moguéa je prema sadrzaju mlijeCne masti,
bjelancevina, mineralnih soli, veli¢ini pakiranja i sli¢no. Na trziStu postoji Sirok asortiman

mlijeka i mlijecnih preradevina.

a) MLIJEKO:

- trajno mlijeko s 2,8; 0,9; 3,5 1 1,5% mlijecne masti

- trajno mlijeko s 1,6% mlije¢ne masti + kalcij

- trajno kozje mlijeko

- trajno mlijeko s dodacima (¢okoladno mlijeko, ledena kava, popy shake, efekt, mlijeko za
cappuccino)

- svjeze mlijeko u boci s 3,5 1 1,5% mlijecne masti

- svjeze mlijeko u tetrapak ambalazi

b) FERMENTIRANI PROIZVODI

- jogurti (freska voéni jogurt, jogurt u boci, jogurt s 2,8; 0,9 1 0,1% mlijecne
masti, Cvrsti jogurt, freska drink, freska dijeta, freska top, freska euforija, vivis
tekuci voéni 1 krem vocéni jogurt i tekuci voéni jogurt u ¢asici, tekuci voéni
jogurt i sirni deserti vila & vili)

- kiselo mlijeko, kefir, acidofilno mlijeko
¢) MLIJECNI DESERTI (puding: vanilija, okolada, lje$njak)
d) MLIJECNI I SIRNI NAMAZI (mlijeéni namaz, sirni namaz, buterino)

e) VRHNJA

- slatka (vrhnje za Slag, kuhanje 1 kavu)

' http://www.vegicept.com/sastojak/sir, preuzeto 1.9.2014



http://www.vegicept.com/sastojak/sir

- kisela (kiselo vrhnje s 12 1 20% mlije¢ne masti, mileram, kiselo vrhnje za sir, kiselo vrhnje

za kuhanje)

f) SIREVI

- polutvrdi

- tvrdi

- meki sirevi s plemenitom plijesni
- meki sirevi s crvenom mazom

- meki sirevi u salamuri

- topljeni sirevi

- svjezi sirevi

- mascarpone!

" Bigkup. N.: Zavrini rad, ,,Proizvodni asotriman mljekare prehrambene industrije Vindija d. d. 2009., preuzeto
17.9.2014

10



6. MARKETING PROIZVODNJE MLIJEKA

Marketing-program mljekara podrazumijeva upoznavanje pojedinih elemenata marketing-
miksa, odnosno pronalazenje optimalnih kombinacija elemenata marketing-miksa radi
ostvarenja marketing-ciljeva, a za uspjesno funkcioniranje marketinga mlijeka vazno je da on

funkcionira kao i marketing bilo kojeg drugog proizvoda.

Proizvodnja mlijeka u Hrvatskoj je u nepovoljnom polozaju, obzirom da je usitnjena,
nerazvijena, niske proizvodnosti i ne zadovoljava ukupne potrebe mlijeka u mljekarama pa se
stoga takav polozaj odrazava i na neracionalan i1 skup sustav otkupa i nabave mlijeka, koji nije
karakteristi¢an za razvijene zemlje trziSnog gospodarstva.

U suvremenom svijetu poslovanja, proizvoda¢i mlijeka 1 mljekarska industrija izloZeni su
snaznom utjecaju konkurencije, te uspjeh iskoriStavanja konkurentske prednosti u Republici
Hrvatskoj ovisi o tome koliko ¢e se brzo Hrvatska snaé¢i u modelu restrukturiranja,
iskori§tavanja proizvodnih kapaciteta, tehnoloskoj efikasnosti i opremljenosti, kao i

proizvodnom programu i kvaliteti mlije¢nih proizvoda.

Prodajno trziste mlijeka u Republici Hrvatskoj je slozeno, specifi¢no i nije homogeno, a na
istrazivanje utjecu tradicija u proizvodnji i potro$nji, kao i cijena, premije, otkup, uvoz-izvoz
mlijeka kao 1 potraznja u podrucju proizvodnje i1 potroSnje. Za provodenje marketing-
koncepcije potrebne su informacije o svojstvima, potrebama 1 zeljama ciljnog trzista, odnosno
nuzno je provodenje istrazivanje trZiSta, jer bez istraZivanja trziSta nema ni pravog
marketinga.

Ono omogucuje mljekarama povecanje vjerojatnosti uspjeha i valjanosti marketing-odluka.
Specifi¢ne karakteristike mlijeka utje¢u na kombiniranje elemenata marketing-miksa, a kod
konkretnog kombiniranja tih elemenata uzima se u obzir specifi¢nost i $irina trzista, odnosno

veca se paznja posvecuje organizaciji distribucije i promocijskim aktivnostima.

Budu¢i da mlijeko 1 mlije¢ni proizvodi pripadaju skupini osjetljivih proizvoda, ambalaza i
pakovanje, kao subelementi marketing-miksa, igraju veoma vaznu ulogu, obzirom da stite
mlijeko i mlije¢ne proizvode od vanjskih utjecaja, oStecenja, rasipanja i kvarenja.

Kakvoc¢a mlijecnih proizvoda izravno utjece na intenzitet potroSnje, apsorpcijsku moc trzista,
kreiranje ambalaze, propagandne poruke i izbor kanala prodaje, a samo razlikovanje mlijecnih

proizvoda prema njihovim trZiSnim svojstvima je temeljni Cinitelj diferencijacije 1
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diverzifikacije proizvoda sa ciljem stvaranja takvih mlije¢nih proizvoda koji ¢e sigurno naci

trajni put do potrogaca.'?

2 Zmai¢, K.; ,,Marketing mlijeka, Ekonomski fakultet, Osijek., 2001., preuzeto 2.9.2014
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7. MARKETING MIX

Kako bi se ostvarili ciljevi trzi$ne politike, tj. trziSnog poslovanja gospodarskih subjekata, pa
tako 1 proizvodaca poljoprivredno prehrambenih proizvoda nuzno je definiranje marketing-

instrumenata, odnosno marketing mixa.

Slika 7. Marketing mix

(http://Awvww.marketingteacher.com/image/content/mmix.gif)
Marketing mix poljoprivredno prehrambenih proizvoda predstavlja dinamic¢ku poveznicu
izmedu proizvodaca i kupaca (potrosaca) na vrlo zahtjevnom i probirljivom trzistu. Potrebno
je zadovoljiti koli¢insku, prostornu i vremensku dimenziju kroz aktivnosti proizvodaca
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda s time da se prostorna dimenzija odnosi na sadasnja i
potencijalna nova trziSta, a vremenska na kratkoro¢ne, srednjoro¢ne i dugorocne marketing

aktivnosti.

Marketing mix je program nastupa na trzi§tu, odnosno ponajprije rezultat marketing
istrazivanja, a predstavljen je sa cCetiri elementa koji medusobno trebaju biti uskladeni

odnosno u cjelini optimizirani. *®

Elementi marketing mixa su:
e Proizvod (eng. Product)
e Cijena (eng. Price)
e Distribucija (eng. Place)

e Promocija (eng. Promotion)

Y Tolugi¢, Z.: ,, Trziste i distribucija poljoprivredno- prehrambenih proizvoda“, Poljoprivredni fakultet u
Osijeku, Osijek, 2002., str. 106-107..

13



Pored osnovna 4 elementa marketing miksa (4P), neki teoretiCari navode da bi trebalo biti
prosiren sa jo$ tri P: ljudi (people), proces (process) i fizicko okruzenje (physical

environment).

Takozvani ,,4 P“, §to u provedbi marketing politike zna¢i imati pravi proizvod s pravom
cijenom na pravom mjestu (i vremenu) s pravom promocijom. Karakteristike poljoprivredno
prehrambenih proizvoda utjeCu na kombiniranje elemenata, pa je potrebno uzeti u obzir
specificnosti 1 Sirinu trziSta, Sto zna¢i da treba posvetiti veéu pozornost organizaciji

distribucije i promocije.
Efektivan marketing miks mora da ispunjava 4 uvjeta:

e da bude prilagoden potrebama musterija
e da kreira odredenu konkurentsku prednost
e da njegovi elementi budu dobro kombinirani

e da bude uskladen sa raspolozivim resursima poduzeca

7.1 Proizvod

Proizvod je sve ono §to se moze ponuditi trziStu da bi izazvalo paznju, nabavu, upotrebu ili

potro$nju, a §to bi moglo zadovoljiti neku zelju ili potrebu. 14

Znaci odluc¢ujemo Sto ¢emo proizvoditi (robe, usluge, ideje) te koje vrste proizvoda ( krajnje
potroS$nje, poslovne potrosnje ili oboje). Takoder definiramo obiljeZja naSega proizvoda /

usluge kako bi se izaslo u susret potrebama kupaca.
Potrebno je obratiti pozornost na sljedeca obiljezja:

e Kbvaliteta (zakonski propisi, boja, okus, miris, oblik, kemijski sastav, nacin
proizvodnje i sl.)

e Asortiman (raznovrsnost asortimana)

e Pakiranje (ambalaza i graficki dizajn, prakti¢no, svrsishodno, privlacno potroSacima,

ovisi o ciljnim potroSa¢ima i troSkovima)

“ Tolusi¢, Z.: ,, Trziste i distribucija poljoprivredno- prehrambenih proizvoda“, Poljoprivredni fakultet u
Osijeku, Osijek, 2002., str. 107.
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e Etiketiranje (informativno i zanimljivo, istovremeno promocija proizvoda)
e Oznacavanje (marka,oznaka zemljopisnog podrijetla, eko oznaka i dr.)

e Prodajni servis (garancije i reklamacije).

7.2 Cijena

Cijena je vrijednosni izraz neke robe ili usluge. Najdinamicnija je od svih marketinskih
varijabli, najpodloznija vanjskim utjecajima (pritisci od strane konkurencije, ekonomska
kretanja i fluktuacija u potraznji). Cijene koordiniraju odluke proizvodaca i potroSaca na
trzistu; viSe cijene potiu proizvodnju, a smanjuju potraznju potrosaca, dok niZe cijene poticu
potro$nju 1 obeshrabruju proizvodnju. Stoga je odluka o strategiji postavljanja cijena vrlo
bitna. Formiranje cijena ne smije se prepustiti slucaju, ¢ak i odluka da neka usluga bude

besplatna je vazna odluka i formira dio strategije cijena.
Pojednostavljeno na cijenu utjecu:

- Troskovi
- Ponuda i potraznja

- Mjere i politika drustva

7.3 Promocija

Promocija je sustav razli¢itih oblika komuniciranja izmedu proizvodaca i1 kupca/potrosaca,

odnosno ukupne javnosti. *°

Dakle, mozZe se rec¢i da je promocija prijenos informacija do kupca, te treba biti usmjerena na
odredeni trziSni segment. Tako se i postupak obavjeStavanja kupaca razlikuje prema tome
kome su usmjerene vase informacije (jedna za preprodavace, druga za krajnje potrosace). Pri

promociji se Zeli potroSacima prenijeti informacija:
-obiljezjima proizvoda (kvaliteta, pakiranje, podrijetlo itd.)
- posebnosti proizvoda

- sortimentu, cijenama i na¢inu dostave

' Tolusi¢, Z.: ,, Trziste i distribucija poljoprivredno- prehrambenih proizvoda“, Poljoprivredni fakultet u
Osijeku, Osijek, 2002., str. 135.
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S potroSa¢ima mozemo komunicirati na sljede¢e nacine:
-oglasavanje
-unapredenje prodaje
-publicitet
-osobna prodaja
-odnosi s javnoséu
-direktni marketing

-aktivnosti na prodajnom mjestu

7.4 Distribucija

Distribucija je kako definicija kaze proces u kojemu kvalitetan proizvod u odgovaraju¢im
koli¢inama treba dostaviti u pravo vrijeme na pravo mjesto uz najpovoljnije uvjete kako bi

bili zadovoljni i kupci/potrosaci i proizvodaci.

Osnovna zadaca distribucije je omogucéiti pojavu proizvoda na trziStu, odnosno, premostiti
vremenske, prostorne, te djelomi¢no 1 komunikacijske komponente na relaciji proizvodac-
potroSac, 1 na taj nac¢in pomo¢i ostvarivanju op¢ih i posebnih marketing ciljeva gospodarskih

subjekata. 1

Odluka kako ¢e se prodavati proizvod je na proizvodacu, izravno kupcima (izravna ili

direktna prodaja) ili kroz razne prodajne kanale preko distributera (indirektni prodajni kanali).

Izravna prodaja podrazumijeva prodaju proizvoda direktno krajnjem potroSacu. Buduéi da
nema posrednika moze se ostvariti ve¢a prodajna cijena proizvoda. S druge strane izravna
prodaja zahtjeva veca ulaganja novca i rada, manje slobodnog vremena te poznavanja pravnih

propisa.

Indirektni prodajni kanali su maloprodaja, veleprodaja i agenti prodaje. Prilikom plasiranja
proizvoda putem indirektnih kanala ostvaruje se manja prodajna cijena, ali je potrebno manje

vremena, rada i znanja.

1% _eko-Simi¢, M.: »Marketing hrane®, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2002., str.75
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8. DISTRIBUCIJA

Distibucija obuhvac¢a nacine prodaje, odnosno posrednike i aktivnosti kojima je funkcija
povezivanja proizvodaca s kupcima 1 zbog toga govorimo o kanalima distribucije. Odabir
kanala distribucije za proizvodaca je vazna odluka i ima dugorocne posljedice jer je te odluke

nekada teze promjeniti od odluka o promjeni cijene.

Lo "\F\.\..,.
-4 ﬁw Ve

Slika 8. Distribucija
(http://www.mckennalogistics.ca/images/Canada_Logistics_Retail_Distribution_System.png)

Distibucija obuhvaca nacine prodaje, odnosno posrednike i aktivnosti kojima je funkcija
povezivanja proizvodaca s kupcima i zbog toga govorimo o kanalima distribucije. Odabir
kanala distribucije za proizvodaca je vazna odluka i ima dugoro¢ne posljedice jer je te odluke

nekada teze promijeniti od odluka o promjeni cijene.

Kanali distribucije predstavljaju organizirani sustav gospodarskih subjekata koje svojim
sustavnim djelovanjem obavljaju aktivnosti za povezivanje proizvodaca i potrosaca kako bi se
ostvario cilj marketinga, a to je razmjena. Posrednici imaju znacajnu ulogu u razmjeni. Osim
Sto olakSavaju 1 ubrzavaju proces razmjene prenosSenjem robe od proizvodaca do kupca oni

pruzaju dodatnu vrijednost i proizvodacima i kupcima.

Distribucija se ¢esto poistovjecuje s prodajom $to nije tocno jer prodaja predstavlja promjenu
vlasniStva nad proizvodom dok distribucija promjenu mjesta koju je uzrokovao sam proces
prodaje. Takoder neki distribuciju poistovjecuju s logistikom §to takoder nije tocno jer

distribucija predstavlja samo jedan segment logistike.

Namjera i zadatak distribucije’” je:

Y Tolusi¢, Z.: ,,Trziste i distribucija poljoprivredno- prehrambenih proizvoda“, Poljoprivredni fakultet u Osijeku,
Osijek, 2002., str. 147.
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e omoguciti da potroSaci raspolazu robom na nacin i u uvjetima koji odgovaraju
njihovim zahtjevima

e omoguciti brze, sigurne i racionalne tokove roba od proizvodaca do potrosaca

e vremenski uskladiti proizvodnju i potro$nju

e povecati sposobnost robe za promet, njezino kontinuirano cirkuliranje

e usmjeravati proizvodnju prema potrosnji

e djelovanju na plasmane novih proizvoda

e utjecati na promjenu potrosackih navika 1 kulture
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Sastavni dio distribucije su:

o fizicka distribucija

e kanali distribucije

Fizicka distribucija obuhvaca konkretne fizicke aktivnosti (fizicke tokove) vezane uz

obradivanje narudzbi, rukovanje robom, prijevoz, skladistenje i upravljanje zalihama.

Kanali distribucije su nacin 1 put kojim roba dolazi od proizvodaca do potrosaca, odnosno

aktivnosti 1 posrednici koji olakSavaju transfer robe od proizvodaca do potroSaca.
Funkcije kanala distribucije su:

e Olaksati protok proizvoda od proizvodaca do potroSaca
e DrZanje asortimana

e Udovoljavanje potraznji

e Fizicka distribucija,

e Postprodajno usluZivanje

e Financijsko zatvaranje ciklusa.

Kanali distribucije obavljaju razlicite aktivnosti u transferu proizvoda od proizvodaca do
potroSac¢a. Osnovna aktivnost im je olakSati protok proizvoda/usluga od proizvodaca do
potrosaca. Pri obavljanju ove aktivnosti oni moraju vrSiti i ostale aktivnosti kako bi im

djelotvornost bila Sto veca. Sve te aktivnosti je moguce razvrstati u osam zasebnih grupa:

e Istrazivanje — prikupljanje potrebnih informacija s ciljem planiranja i olakSavanja

razmjene.
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e Promocija — razvoj i Sirenje uvjerljivih informacija o odredenoj ponudi.

e Kontakt — pronalazenje i komuniciranje s potencijalnim kupcima.

e Prilagodavanje — oblikovanje 1 prilagodavanje ponude zahtjevima svakog pojedinog
kupca, ukljucujuci i aktivnosti kao §to su proizvodnja, sortiranje, sakupljanje i
pakiranje.

e Pregovaranje — nastojanje da se postigne konacan dogovor o cijeni kao i drugim
uvjetima ponude nakon ¢ega bi se mogao obaviti prijenos vlasnistva ili posjedovanje.

e Fizicka distribucija — obuhvaca djelatnost transporta i skladistenje proizvoda.

e Financiranje — stjecanje i raspored sredstava za pokrice troskova rada kanala.

e Preuzimanje rizika — preuzimanje rizika u vezi s radom kanala

Kanal se moze sastojati od veceg ili manjeg broja ¢lanova, odnosno kanal moze imati razli¢itu

duzinu ovisno o vrsti proizvoda i ciljnom trzistu. Postoje sljedeci kanali:

-Kanal nulte razine (izmedu proizvodaca i potrosaca postoji nula posrednika)
ili izravni kanal distribucije.

-Kanal prve razine.

-Kanal druge razine i

-Kanal treée razine

8.1 Konkurentska distribucija

Konkurentska prednost poduzeca moze se opisati kao sposobnost poduzeca da na jedan ili
viSe nacina stvara dodatnu vrijednost koju konkurenti ne mogu, ili ne Zele, stvoriti. Cilj je
stvoriti odrzivu konkurentsku prednost. Najvaznije je za poduzece shvatiti kako se
oblikovanjem i organizacijom kanala distribucije moze stvoriti konkurentska prednost,
odnosno dodati vrijednost svojim proizvodima i uslugama u svrhu pozitivnog diferenciranja

na trziStu.

Takvi proizvodi predstavljat ¢e pozeljniju alternativu za potrosaca. Obiljezje je kanala
distribucije da je njihovo uspostavljanje i trajanje vremenski duze od ostalih varijabli

marketin§kog spleta.
Konkurentske prednosti koje poduzece moze ostvariti kroz kanale distribucije su:

-Manji trosak kanala u odnosu na konkurente,
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-Bolja pokrivenost trzista,
-Blizina proizvoda kupcima,
-Bolja usluga,

-Brza dostava,

-Kvalitetnije postprodajno usluzivanje

Svi proizvodaci mlijeka imaju razvijen distributivni lanac kako bi mogli transportirati mlijeko
od proizvodaca potrosacima. Kao glavni proizvodaci mlijecnih proizvoda mogu se istaknuti

Vindija, Dukat, Meggle.

8.2 Trendovi razvoja distribucije mlijeka i mlije¢nih proizvoda

Snazan razvoj samoposluzivanja kao tipi¢nog maloprodajnog oblika za prehrambene
proizvode. Znacajno je jer omogucava kupcu u veéini slucajeva direktan i slobodan pristup
proizvodu i odabir.

Sirenje prodajnog asortimana u skladu sa poveéanim zahtjevima kupaca, $to je dijelom i
posljedica velikog broja novih, sli¢nih proizvoda. Ovo s obzirom na ograni¢enost prodajnog
prostora, od trgovine zahtjeva pazljivu selekciju, pri ¢emu su najvec¢i kriteriji kvaliteta

proizvoda, njegova cijena i ambalaZa. Razvoj novih tehnika prodaje, telemarketing i sli¢no.

20



9. PROMOCIJA

Sve promotivne aktivnosti koje gospodarski subjekt koristi moraju biti usuglaSene i
koordinirane kako bi kupcu bilo naglaseno postojanje proizvoda kako bi on stvorio pozitivan

stav prema proizvodu, a i samom gospodarskom subjektu.

Slika 9. Promocija

(http://cf.Itkcdn.net/jobs/images/std/31760-425x272-Job_promotion.JPG)

Optimalna kombinacija promotivnih aktivnosti razli¢ita je od proizvoda do proizvoda, a ovisi
o etapi zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod nalazi, o nainima procesa kupnje i nekim drugim

¢imbenicima.

9.1 Ambalaza

Mlijeko je proizvod podlozan kvarenju, pa je nuzno da bude zasticeno odredenom ambalazom
i pakiranjem. Transportna ambalaza Stiti mlijeko od utjecaja necisto¢a, mikroorganizama,
svjetlosti 1 topline, odnosno ¢uva kakvocu mlijeka. Osim zaStitne potrebno je istaknuti i

promotivnu funkciju pakiranja.

Slika 10. Ambalaza

(fotografiju napravio student)
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Boja, oblik, materijal od kojeg je izradena, veliina pakiranja, uz odgovarajucu etiketu, utjece
i na uspjeh prodaje. LoSe pakiranje i ambalaza odbijaju krajnjeg potrosaca, pa i posrednike u
distribuciji. *®

Zbog toga ambalaza ima strategijsku vaznost kod planiranja proizvodnje, jer je izreka ,,
pakiranje prodaje robu“. Mlijeko se moze pakirati ili u metalnu ili staklenu povratnu
ambalazu, te u nepovratnu ambalazu koja se izraduje od kartona, plastike ili kombinirano.
Metalna ambalaza jesu kante za mlijeko, koje redovito imaju prijevoznu funkciju. Koriste se
za prijevoz sirovog mlijeka, a u manjoj mjeri za distribuciju pasteriziranog mlijeka velikim
potrosacima.

Kante imaju jednostruku stjenku (nisu izolirane), pa velika povrSina u dodiru sa zrakom moze
uzrokovati brzo grijanje ili smrzavanje mlijeka tijekom distribucije, dosta su teske 1 velike.
Staklene boce se proizvode od prozirnog, a rjede od obojanog stakla. Prednost stakla je Sto
potroSa¢ moze vidjeti proizvod, a obojeno staklo ne propusta suncevu svjetlost. Staklena
ambalaza se odrzala i za neke fermentirane proizvode i na trziStima gdje cijena ima veéu
vaznost jer je jeftinija od kartonske i plasticne ambalaze.

Najzastupljenija je takozvana skupina nepovratne ambalaze u kojoj pripadaju razni oblici
kartonske ambalaZe, meka 1 polutvrda ambalaza. U Hrvatskoj je karton u uporabi od 1964.
godine. Karton se moze kombinirati i s drugim materijalima. Danasnja kartonska pakiranja su
lansirana i sastavljena od nekoliko slojeva: parafin, karton, plastika, aluminijska folija u
raznim kombinacijama.

Meko pakiranje (vrecice) od plasti¢ne folije jeftinije je od drugih tipova pakiranja, ali nije
prakti¢no za rukovanje niti otporno.

Polutvrda pakiranja mogu se izradivati od parafinskog kartona (blok pak) ili od kartona
kaSiranog plastiénom folijjom (tetra pak). Izraduje se u obliku kutija ili ¢asa zapremine 0,3
litre ili 0,5 litara ili jedne litre.

Za izradu nepovratnog pakiranja velik je utroSak sirovine 1 energije. Povecanom
konzumacijom mlijeka iz nepovratnog pakiranja, povecava se i koli¢ina otpadaka.

Jedna od vaznih funkcija ambalaZe je isticanje. Postoji mnogo metoda kojima mozemo rijesiti
problem isticanja (bojom, oblikom, ilustracijom), no svima je cilj da se kupac odluci upravo

za odredeni proizvod. Svaka ciljna skupina traZi odgovore na specifi¢na pitanja na koja

¥ Kolega, A.: “Trznistvo poljodjelskih proizvoda”, Zagreb, Nakladni zavod Globus, 1994., str.112.
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proizvod mora odgovoriti. Ako znamo koji su to odgovori, moramo osigurati njihovu
razumljivost 1 uocljivost na ambalazi s jedne strane ispravnom organizacijom podataka, a s

druge smjerom u dizajnu prilikom odabira boja, oblika, tipografije i sli¢nih elemenata.

9.2 Oznacavanje proizvoda

Oznacavanje hrane je stavljanje pisanih oznaka, trgovackih oznaka, zaStitnog znaka (ziga),
naziva marke (naziva proizvoda), slikovnih prikaza ili simbola koji se odnose na hranu.
Oznake se stavljaju na ambalazu, naljepnicu, obruc ili privjesnicu, a kod nezapakirane hrane

na mjesto vidljivo potrosacu.
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Protzvedeno u Hrvatskoj. Uvezeno iz Hrvatske. X

Slika 11. Oznacavanje
(fotografiju napravio student)

Oznake se stavljaju na hranu namijenjenu isporuci krajnjem potroSacu te na hranu
namijenjenu opskrbi ugostiteljskih objekata, kantina, bolnica, djecjih vrti¢a, Skola, ustanova
socijalne skrbi i drugih slicnih subjekata u poslovanju s hranom koji hranu nude krajnjem
potroSacu za izravnu konzumaciju.

Oznaka mora biti lako uocljiva, opée razumljiva, jednoznacna, Citljiva, neizbrisiva i ne smije

biti prekrivena drugim tekstom ili znakom, a dopusSteno je i viSejezi¢no oznacavanje.

Mlijjeko 1 mlije¢ni proizvodi se ne smiju pustiti u promet bez deklaracije na pakiranju. Prema
propisima o namirnicama koje proizvoda¢ stavlja u promet u originalnom pakiranju,

deklaracija mora sadrzavati:
-naziv hrane pod kojim se ona uobicajeno prodaje
-neto koli¢ina ili koli¢ina punjenja (g, kg, ml, 1)
-rok trajanja (najbolje upotrijebiti do X/X/XX);
-popis sastojaka (ispred popisa sastojaka mora stajati rije¢ »sastojci«);
-koli¢ina odredenih sastojaka ili kategorija sastojaka;
-uvjeti Cuvanja i upotrebe (ako mogu utjecati na trajnost hrane);

-naziv 1 adresa proizvodaca ili onoga koji hranu pakira ili stavlja na trziste (naziv

mjesta, poStanski broj, ulicu i1 kuéni broj te naziv drzave);
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-pojedinosti o mjestu podrijetla, ako bi propust takva navodenja mogao krivo navoditi

potrosaca o pravom podrijetlu;

-upute za upotrebu gdje je to potrebno radi pravilnog koristenja;

-oznaka serije ili lota osim kod hrane koja je oznacena rokom trajanja koji sadrzi dan i

mjesec u tom redoslijedu.

9.3 Marka proizvoda

PATH
agrolaguna SR -
Vindija =~ HEeeE

12 QD stavonije

MLJEKARA

Mpayrere| NS /7 s

PAKS

ST Mijekara Split d.d.
KONZUM

Slika 12. Hrvatske marke mlijeka

(http://www.svijet-kvalitete.com)

Oznacavanje proizvoda markom postoji stolje¢ima. Osnovni cilj ozna¢avanja markom je

identifikacija proizvoda kako bi ih kupci lakse prepoznali.

Marke su za tvrtke:

Sredstvo identificiranja i odredivanje podrijetla

Sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja

Signal razine kvalitete za potroSace

Sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama
Izvor konkurentskih prednosti

Izvor financijskih prihoda

Marke su za kupce'®:

Y Tolusi¢, Z.: ,, Trzidte i distribucija poljoprivredno- prehrambenih proizvoda“, Poljoprivredni fakultet u
Osijeku, Osijek, 2002., str. 127.
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- Identifikacija podrijetla proizvoda

- Odredivanje odgovornosti proizvodaca proizvoda

- Smanjivanje rizika

- Smanjivanje troskova trazenja proizvoda

- Obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda
- Simbolicko sredstvo

- Znak kvalitete

Marka se sastoji iz razli¢itih elemenata kao $to su simboli (logo), likovi, naziv i sli¢no.
Simbol koji proizvoda¢ koristi u svrhu identificiranja 1 razlikovanja proizvoda od

konkurentskih proizvoda.

9.4 ImidzZ proizvoda (eng.Image)

Imidz proizvoda je znacajan za prehrambene proizvode. Image prehrambenih proizvoda vezan
je uz hranjivost, svjezinu, okus, 1 zdravstvenu vrijednost, odnosno sliku o tom

karakteristikama pojedinih proizvoda u ofima potrosaca. 20

2% |_eko-Simi¢, M.: »~Marketing hrane®, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2002., str.72.
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9.5 Zivotni ciklus proizvoda

Trziste kao splet odnosa ponude i potraznje ima sposobnost prihvatiti, zadrzati ili odbaciti
neki proizvod. To je ekonomski period od uvodenja novog proizvoda na trziSte do njegove

zamjene drugim, novim proizvodom.

/\\

Prihod / profit

>

__————-""'/

Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Vrijeme

Slika 13. Zivotni ciklus proizvoda
(http://www.kognosko.hr/slike/Album/ziv.ciklus.jpg)

Etape zivotnog ciklusa:

- Etapa uvodenja: pojavljivanje na trziStu, obujam proizvodnje mali, troskovi
proizvodnje visoki, prihodi od proizvoda su mali, proizvodi nepoznati kupcima, ne
ostvaruje se dobit

- Etapa rasta: povecanjem prodaje proizvoda proizvoda¢ pocinje ostvarivati dobit,
povecanje obujma proizvodnje, smanjenje troSkova propagande, smanjuje se
proizvodna cijena proizvoda, jacanje konkurentske sposobnosti

- Etapa zrelosti: prodaja blago raste, povecava se broj konkurenata, povecavaju se
troSkovi promocije, provode se manje izmjene na proizvodu

- Etapa zasiCenosti: smanjenje prodaje, smanjenje potraznje za proizvodom, cijena
proizvoda pada zbog sve vece konkurencije, rastu troskovi prodaje

- Etapa degeneracije ili opadanja ili zastarivanja ili odumiranja: naglo opadanje prodaje,

smanjenje dobiti.
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9.6 Elasti¢nost potraznje

9.6.1 Cjenovna elasti¢nost potraznje
Mlijeko je oshovni prehrambeni artikl. Zbog toga je potraznja za mlijekom neelasti¢na,
odnosno promjena cijene nece dovesti do znacajnije promjene potroSnje. A ako se radi o

komplementarnim proizvodima (sir, vrhnje) promjenom cijene moguca je promjena potraznje.

9.6.2 Dohodovna elasti¢nost potraznje

Cijena mlijeka je pod drzavnim nadzorom. DrZava Zeli nizom cijenom zastititi siromasni sloj
pucanstva. Ovo ima utjecaj na polozaj sudionika na trziStu mlijeka. Mljekare za proizvodnju
konzumnog mlijeka ostvaruju minimalnu dobit, a isto tako ostvarena marza u trgovini nije

velika, §to odvraca trgovce od prodaje mlijeka.

9.7 Pakiranje i etiketiranje

Vecina fizickih proizvoda se mora pakirati i etiketirati. Neka pakiranja su poznata Sirom
svijeta, kao §to je boca Coca-Cola ili kutija za jaja. Neki marketing eksperti smatraju
pakiranje petim “P” instrumentom marketing miksa. Medutim, ve¢ina marketing eksperata

tretira pakiranje kao element strategije proizvoda.

9.8 Pakiranje

Ambalaza moze imati tri nivoa: 1. primarna (neposredna) ambalaza (na primjer mlijeko se
nalazi u boci), 2. sekundarna ambalaZa (na primjer kartonska kutija u kojoj se nalazi boca sa
mlijekom) 1 3. transportna ambalaza (veca kutija u kojoj se nalazi Sest kartonskih kutija

mlijeka), namijenjena za skladiStenje i transport proizvoda.
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Slika 14: Stupnjevi ambalaze

(fotografiju napravio student)

Osnovne funkcije pakiranja su:

1. zadrzavanje 1 zaStita — pakiranje omogucava te¢nim, zrnastim 1 ostalim dijeljivim
proizvodima da budu zadrzani u odredenom kvantitetu i obliku. Takoder, §titi proizvod dok se

transportira, skladisti ili se njime upravlja.

2. koristenje — pakiranje omogucava proizvodu laksu upotrebu i ponovno skladistenje.

Pakiranje mora biti sigurno za sve njegove korisnike (od najmladih do najstarijih osoba).

3. komunikacija — pakiranje predstavlja imidz marke, sadrzaj- sastojke proizvoda, upute o

koriStenju 1, opCenito, prikazuje proizvod. To je vazno promocijsko sredstvo.
4. segmentacija — pakiranje moze biti prilagodeno odredenoj trzisnoj grupi.

5. planiranje novog proizvoda — ovo pakiranje moze biti znacajna inovacija za organizaciju i

stimuliranje njene prodaje. Pakiranje postaje vazno marketing sredstvo.?

Razvoj efektivnog pakiranja zahtjeva donoSenje nekoliko odluka. Prvi zadatak je postavljanje

Odluke se donose na bazi dodatnih elemenata, kao $to su: veli¢ina, oblik, materijal, boja, tekst

1 oznaka marke. Razli¢iti elementi pakiranja moraju biti uskladeni. Takoder, i elementi

*! Kotler, P.: Upravljanje marketingom-analiza, planiranje, primjena i kontrola, Zagreb, Mato d.0.0, 2014., str.
346-348
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pakiranja moraju biti uskladeni sa odlukama o cijeni, oglasavanju i drugim marketing

elementima.

Poslije dizajniranja, slijedi testiranje pakiranja. Tehnicki testovi se provode da bi se utvrdilo
da li pakiranje odgovara normalnim uvjetima. Vizualni testovi se prevode da bi se utvrdila
Citljivost slova i sklad boja. Testovima prodaje se sagledava atraktivnost i lakoc¢a pakiranja za

rukovanje. Testovima potroSaca se razmatra reagiranje (odgovor) potrosaca.

9.9 Etiketiranje

Organizacije moraju etiketirati proizvod. Etiketa moze biti jednostavna cedulja pri¢vr§éena za
proizvod ili razvijeni, dizajnirani, graficki prikaz koji je dio pakovanja. Etiketa moze
sadrzavati samo naziv marke ili veliki broj informacija. Cak i kada poslodavac preferira
jednostavnu etiketu, zakon moze zahtjevati dodatne informacije. Kotler (2000) izdvaja

sljedece funkcije etiketa:

1. identificira proizvod ili marku (odredeno ime na proizvodu),

2. rangira proizvode po grupama (na primjer, grupe proizvoda A, B i C),

3. opisuje proizvode (tko, gdje, kako je proizveo, sastav, nain upotrebe, sigurno koriStenje
proizvoda

4. promocija proizvoda.??

9.10 Osobna prodaja

Osobna prodaja — neposredna komunikacija s kupcem. Proces razvijanja odnosa, otkrivanja
potreba i uskladivanja odgovaraju¢ih proizvoda prema tim potrebama. Za vrijeme njezina
odvijanja nastaje jedinstveni sustav u obliku trokuta, sastavljen od prodavada, kupca,
proizvoda i prodajnog prostora.

Glavni adut osobne prodaje je sposobnost ucinkovitog komuniciranja. Daje prodavacu
potpunu slobodu u davanju informacija kupcu s ciljem da on bude zadovoljan. Tako je osobna
prodaja glavna promocijska metoda, i vrsta dvosmjerne komunikacije ,,licem u lice*. Sustina
joj je komunikacija izmedu dvije zainteresirane strane, koje Zele stvoriti odnos medusobnog

povjerenja, s ciljem da obje budu zadovoljne i iz tog odnosa izvuku za sebe odredenu korist.

?? Kotler, P.: Upravljanje marketingom-analiza, planiranje, primjena i kontrola, Zagreb, Mato d.0.0, 2014., str.
349
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9.10.1 Ciljevi osobne prodaje

e Pronalazenje potencijalnih kupaca,
e Uvjeravanje na kupnju

e Zadovoljavanja njihovih zelja

Osobna prodaja se obraca direktno potencijalnim kupcima, nastoji na vrijeme otkriti Zelje i

potrebe potencijalnih kupaca, kao i moguénost reagiranja na nastale probleme i na taj nacin

zastititi kupca 1 smanjiti rizik pri kupnji.

Kotler razlikuje pet razina odnosa s kupcima, koje prate razine ulaganja u te odnose:

1.
2.

Temeljni marketing — osnovna zadac¢a prodavaca je da prodaje proizvod

Reaktivni marketing — osim prodaje zadatak je i poticanje kupca da se javi u slucaju
pitanja, prituzbi i sl.

Marketing odgovornosti prema kupcu — nedugo nakon prodaje prodavaé¢ kontaktira kupca
kako bi se uvjerio zadovoljava li proizvod kupcéeva ocekivanja

Proaktivni marketing — prodava¢ povremeno kontaktira kupca i informira ga o novim
moguénostima, proizvodima

Marketing partnerstva — poduzeca kontinuirano suraduju sa svojim korisnicima kako bi

otkrili na¢ine ustede kupaca ili kako bi pomogle da bolje posluju®®

#Kotler, P.: Upravljanje marketingom-analiza, planiranje, primjena i kontrola, Zagreb, Mato d.0.0, 2014, str.
560-562
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9.11 Ekonomska propaganda

Ekonomska propaganda ili oglasavanje je plac¢eni oblik komuniciranja s javnoséu (vecim

skupinama ljudi ili masom), a odvija se putem razli¢itih medija.
Mediji koji se koriste u propagandnim aktivnostima su:

- Tisak (dnevne novine)

- Radio i televizija

- Plakati

- Direktno dostavljanje oglasa (letak)

- Internet

9.12 Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje obuhvaca brojne aktivnosti kojima je cilj povecéati kupnju, odnosno

prodaju proizvoda.

Aktivnosti usmjerene prema posrednicima usmjerene su na poticanje zainteresiranosti

posrednika da posluju sa odredenim proizvodom.

- Popusti na kupljenje koli€ine ili ucestale narudzbe
- Nacin prezentacije proizvoda na prodajnom mjestu (odredene police, rashladne vitrine,
uniforme prodavaca)

- Zajednicko financiranje proizvodaca i posrednika za promociju proizvoda

Aktivnosti unapredenja prodaje koje su usmjerene prema kupcima izravne su aktivnosti, a cilj

im je potaknuti neposrednu kupovinu.

- Nagradne igre

- Degustacije proizvoda

- Besplatni primjeri proizvoda

- Popusti na vecu koli¢inu ( npr. plati§ 1 dobijes 2 ili ista cijena za vecu koli¢inu)
- Davanje kupona koji daju moguénost popusta pri sljedecoj kupnji

- Dodjeljivanje bodova (za nagradne igre ili popuste)
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- Osobni kontakt s kupcem (davanje besplatnih savjeta) i druge aktivnosti**

9.13 Izlozbe i sajmovi

Sajmovi su marketinski dogadaj odredenog trajanja koji se odrzavaju u intervalima, odnosno
mjesto na kojem velik broj tvrtki predstavlja proizvodni asortiman jednog ili vise industrijskih

sektora radi pruzanja informacija te unapredenja prodaje.

Slika 15: Izlozba mlijeka

(http://www.agroklub.com/upload/slike/mljekara-biz1.jpg)

Sudjelovanje na sajmu najkra¢i je put za ostvarivanje prvog kontakta s potencijalnim
partnerima te nezaobilazno mjesto susreta struke, promocije proizvoda, razmjene iskustava te
sklapanja poslova. Sajmovi su mjesto upoznavanja s postojec¢im trendovima, mjesto gdje se
istovremeno moze vidjeti, usporediti, ocijeniti i istog trenutka dobiti povratna informacija o
proizvodu ili usluzi te mo¢i izravno sagledati polozaj tvrtke u odnosu na konkurenciju.
Znacenje sajma raste iz dana u dan stoga danas velik broj tvrtki koristi upravo sajmove kao

osnovni 1 najvazniji element marketinskog predstavljanja.

9.14 Odnosi s javnoscu i publicitet

Odnosi s javno$S¢u i publicitet opcéenito obuhvacaju one marketinske aktivnosti koje su

usmjerene na izgradnju dobrih i kvalitetnih odnosa s okruzenjem.

** http://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/promocija/, preuzeto 17.9.2014
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Slika 16: Odnosi s javnos$éu

(http://www.huoj.hr/files/o/Image/20438bc6-f115-48d9-aa09-4a96¢ch82cd7e.jpg)
Osvajanje povjerenja potroSaca, poslovnih partnera, i opcenito stvaranja dobrog imidza
proizvoda, odnosno proizvodaca na trziStu. Karakteristika odnosa s javnoscu i publiciteta je
da ga stvaraju ,,tre¢e osobe™ i zbog toga Cesto imaju mnogo veci utjecaj nego ekonomska

propaganda koju stvara sam proizvoda(“:.25

10. PRAVILNIK O MLIJEKU I MLIJECNIM PROIZVODIMA

Mlijeko i mlije¢ni proizvodi u Republici Hrvatskoj stavljaju se na trziste sukladno Pravilniku
o mlijeku 1 mlijecnim proizvodima (N.N. br. 20/09) kojeg je donijelo ministarstvo
poljoprivrede, ribarstva, i ruralnog razvoja, a na temelju ¢lanka 94. Stavka 2. Zakona o hrani
(N.N.br. 46/07, 155/08). Pravilnikom se propisuju zahtjevi kakvoce kojima u proizvodnji i

stavljanju na trZiSte moraju udovoljavati mlijeko 1 mlijeéni proizvodi konzumaciji.
U smislu ovoga Pravilnika pojedini pojmovi imaju sljedece znacenje:

1. »mlijeko« oznacava prirodni sekret mlije¢ne Zlijezde Zivotinja iz uzgoja, dobiven jednom ili

viSe muznji, kojemu nije nista dodano niti oduzeto;
2. »sadrzaj masti« je maseni udio (m/m) mlije¢ne masti u mlijeku, izrazen u postotcima;

3. »sadrzaj bjelancevina« je maseni udio (m/m) bjelancevina u mlijeku, izrazen u postotcima

(dobiva se mnozenjem ukupnog sadrzaja duSika u mlijeku, izraZenog u postotcima, sa 6,38).

4. wmlijecni proizvodi« su proizvodi dobiveni isklju¢ivo od mlijeka, pri ¢emu se

podrazumijeva da je dopusteno dodavanje sastojaka potrebnih za njihovu proizvodnju pod

% https://www.hgk.hr/sektor-centar/sektor-trgovina/kalendar-sajmova-i-izlozbi-u-republici-hrvatskoj-u-2012-
godini, preuzeto 17.9.2014
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uvjetom da isti nisu dodani kako bi djelomi¢no ili potpuno zamijenili bilo koju mlijecnu

komponentu;

5. »stavljanje na trziste« je drzanje hrane u svrhu prodaje, ukljuc¢ujuci ponudu za prodaju ili
svaki drugi oblik prijenosa, bez obzira na to je li besplatan ili nije, te prodaju, distribuciju i
druge oblike prijenosa kao takve.

Mlijeko namijenjeno konzumaciji stavlja se na trziste kao:

1. sirovo mlijeko: koje nije zagrijavano na temperaturu veéu od 40 °C niti je bilo podvrgnuto

nekom drugom postupku koji ima isti u¢inak;

2. punomasno mlijeko: toplinski obradeno mlijeko koje, obzirom na udio mlijeCne masti,

udovoljava jednom od sljede¢ih zahtjeva:
— standardizirano punomasno mlijeko: mlijeko koje sadrzi najmanje 3,50% mlije¢ne masti;

— standardizirano ekstra punomasno mlijeko: mlijeko koje sadrZi najmanje 4,00% mlijecne

masti, a najvise 9,99% mlijecne masti;

— nestandardizirano punomasno mlijeko: mlijeko kod kojeg udio mlije¢ne masti nije
promijenjen od muznje, niti dodavanjem ili uklanjanjem mlije¢nih masti niti mijeSanjem s

mlijekom ¢iji je prirodni udio mlije¢ne masti bio promijenjen. Udio mlije¢ne masti ne smije

biti manji od 3,50%;

3. djelomi¢no obrano mlijeko: toplinski obradeno mlijeko koje sadrZzi najmanje 1,50%, a

najvise 1,80% mlije¢ne masti;

4. obrano mlijeko: toplinski obradeno mlijeko koje sadrzi najvise 0,50% mlije¢ne masti.
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11. SUSTAV MLIJECNIH KVOTA U EU

Mlije¢ne kvote su trziSna mjera ograni¢enja proizvodnje mlijeka i mlije¢nih proizvoda na
unutarnjem trziStu Europske unije. Sustav mlije¢nih kvota primjenjuje se s ciljem kontrole
proizvedenih koli¢ina mlijeka i mlije¢nih proizvoda stavljenih na zajedni¢ko trziste u
drzavama ¢lanicama.

Sustav mlije¢nih kvota uveden je 1984. godine kada se na trzistu Europske unije pojavio visak
mlijeka i mlije¢nih proizvoda. Cilj uvodenja sustava mlijecnih kvota bilo je smanjivanje
neujednacenosti izmedu ponude i1 potraznje mlijeka i mlije¢nih proizvoda, osiguravanje
stabilnih cijena, kao i osiguravanje stalnog otkupa mlijeka te stabilnog prihoda proizvodaca
mlijeka.

Sustav mlije¢nih kvota primjenjuje se u svim drzavama c¢lanicama Europske unije. Svaka
drzava clanica dobiva nacionalnu kvotu, koja se zatim raspodjeljuje proizvodac¢ima mlijeka

kao individualna kvota.?®

11.1 Dodjela mlije¢nih kvota u Hrvatskoj

Republika Hrvatska od 1. travnja 2012. godine zapocinje s primjenom sustava mlije¢nih
kvota. Uvodenje sustava mlijecnih kvota u Republici Hrvatskoj regulirano je Pravilnikom o
sustavu proizvodnih ograni¢enja u sektoru mlijeka (NN 112/10), a provedba sustava mlije¢nih
kvota u nadleZnosti je Agencije za pla¢anja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju
(APPRRR) i Hrvatske poljoprivredne agencije (HPA).

Nacionalna mlijecna kvota dijeli se na nacionalnu pri¢uvu, kvotu za isporuku mlijeka 1 kvotu
za izravnu prodaju mlijeka. Nacionalna mlije¢na kvota raspodjeljuje se izravno
proizvoda¢ima kao individualna kvota za isporuku mlijeka (individualna kvota A) i
individualna kvota za izravnu prodaju mlijeka (individualna kvota B).

Proizvodac¢u se moze dodijeliti individualna kvota A i/ili individualna kvota B. Ukupno
dodijeljena kvota, i kvota A 1 kvota B, ne mozZe biti vec¢a od koli¢ine mlijeka izraCunate na

temelju podataka o broju mlije¢nih krava i utvrdene prosjec¢ne proizvodnje mlijeka po kravi.
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Ukoliko se na stadu ne provodi kontrola mlije¢nosti, prosje¢na proizvodnja mlijeka po kravi
utvrduje se na temelju podataka o prosjecnoj proizvodnji mlijeka po kravi odredene pasmine u
prethodnoj godini u Republici Hrvatskoj.

U slucaju da su proizvodacu dodijeljene kvota A (za isporuku mlijeka) i kvota B (za izravnu
prodaju), a isti viSe ne zeli isporucivati mlijeko u mljekaru, proizvoda¢ mlijeka moze podnijeti
zahtjev za pretvorbu cjelokupne individualne kvote ili dijela individualne kvote tako da se u
korist kvote B umanji kvota A ili obrnuto. Zahtjev za pretvorbu individualne kvote

proizvoda¢ podnosi HPA najkasnije do 30. studenog za teku¢u kvotnu godinu.

11.1.1 Kvota za isporuku mlijeka (individualna kvota A)

Individualnu kvotu A, zajedno s individualnim referentnim udjelom mlije¢ne masti,
proizvodacu ¢e dodijeliti APPRRR najkasnije do 1. travnja 2012. godine. Za dodjelu
individualne kvote A proizvodac ne treba podnijeti zahtjev jer je temelj za dodjelu kvote A i
individualnog referentnog udjela mlijecne masti koli¢ina isporu¢enog mlijeka i prosje¢ni udio
mlijecne masti u referentnom razdoblju (od 1. ozujka 2011. do 29. veljace 2012. godine).

Proizvoda¢ moze isporucivati mlijeko samo registriranom otkupljivacu kojeg sam izabere do
pocetka isporuke mlijeka. Proizvoda¢ moze istovremeno isporucivati mlijeko ve¢em broju
otkupljivaca, pri ¢emu ukupno isporucena koli¢ina mlijeka ne smije prelaziti dodijeljenu

individualnu kvotu A.%’

%7 http://www.mps.hr/UserDocsImages/publikacije/2012/Brosura_Vodic%20kroz%20Mlijecne%20kvote v5.pdf,
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11.1.2 Kvota za izravnu prodaju (individualna kvota B)

Za dodjelu kvote za izravnu prodaju, proizvodac treba podnijeti zahtjev HPA najkasnije do
29. veljace 2012. godine. Individualnu kvotu B proizvodacu dodjeljuje APPRRR najkasnije
do 01. travnja 2012. godine.

Prodavati mlijeko i/ili mlijecne proizvode izravno potroSacu moze samo onaj proizvodac koji
posjeduje individualnu kvotu B. Proizvoda¢ ne smije prodavati mlijeko i/ili mlijecne
proizvode koriste¢i pravo na individualnu kvotu B drugog proizvodaca. Proizvodac s
individualnom kvotom B mora voditi mjeseénu evidenciju o svim koli¢inama mlijeka
odnosno mlije¢nih proizvoda koji su predmet izravne prodaje.

Proizvodac ¢ija individualna kvota B iznosi 5.000 kg ili viSe duzan je voditi evidenciju o
mlijeku i/ili mlijeénimproizvodima Kkoji su proizvedeni, ali nisu prodani ili koji su upo-

trijebljeni na poljoprivrednom gospodarstvu.

12. PREKORACENJE ILI NEDOSTIZANJE DOZVOLJENE KVOTE

Za svakoga proizvodaca koji je isporucio vecu koli¢inu mlijeka od dodijeljene mu
individualne kvote A, odnosno koji je izravno prodao vecu koli¢inu mlijeka i/ili mlije¢nih
proizvoda od dodijeljene mu individualne kvote B, APPRRR ¢e donijeti odluku o iznosu
pristojbe sukladno njegovom doprinosu u prekoracenju nacionalne kvote. Pristojba za
prekoracenje koli¢ina placa se samo ako drZava na nacionalnoj razini proizvede vec¢u koli¢inu
mlijeka od dodijeljene nacionalne kvote.

Ipak, prekoracenje nacionalne kvote nije realna moguénost s obzirom da je u pregovorima s
Europskom komisijom utvrdena visina nacionalne mlije¢ne kvote za Republiku Hrvatsku na
razini proizvodnje u najboljoj proizvodnoj godini, koja je znaajno viSa od trenutne
proizvodnje mlijeka u Republici Hrvatskoj, a ona iznosi 765 milijuna kilograma.

Ukoliko proizvoda¢ tijekom kvotne godine iskoristi manje od 85% dodijeljene individualne
kvote, za sljedecu kvotnu godinu odreduje mu se nova vrijednost individualne kvote u visini

one Kkoju je ostvario u prethodnoj godini, a ostatak se ukljucuje u nacionalnu pricuvu.
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Mlijjeko koje se isporucuje sa poljoprivrednog gospodarstva, a zbog zdravstvenih razloga nije
prihvatljivo za preradu, ne¢e se uzeti u obzir pri izracunu kvote kao koli¢ina koja je

isporugena sa poljoprivrednog gospodarstva.”®
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13. ZAKLJUCAK

Mlijeko se moze pohvaliti svojom kvalitetom 1 svestrano$¢u unutar trziSnog marketing miksa.
Osim $to je prirodno zdrava namirnica s ¢ijom su kvalitetom i1 zdravim ucinkom svi upoznati,
olakSana joj je promocija pred zainteresiranim potrosacima.

Takoder zbog toga Sto je zivotinjski proizvod, mogu je proizvoditi i velike mlijecne tvrtke i
mala obiteljska poljoprivredna gospodarstva, ¢ime joj je omogucena distribucija.

Zbog svoje kemijske svestranosti, od mlijeka se mogu stvoriti razli¢ite vrste sireva, jogurta i
brojni drugi prehrambeni obroci, koji konzumiraju svi uzrasti, od onih najmladih, osobe u
razvoju, do onih najstarijih. Cime mlijeko i mlije¢ni proizvodi poklanjaju paznju potrogadima
u kategoriji proizvoda na trzistu.

I na kraju, Sto je zdrava i organizmu potrebna namirnica, variranje cijene proizvoda malo
utjeCe na njenu potraznju.

Time mlijeko predstavlja kako u prehrambenom tako i u marketinsSkom pogledu savrSenu

namirnicu za prodavaca i potrosaca.
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15. SAZETAK

Cilj diplomskog rada je predociti koliko se razvilo prenosenje informacije, razmjena i prodaja
dobara u pogledu distribucije i1 promocije, na primjeru mlijeka. distribucija i promocija za
proizvodaca sluzi da skrene pozornost potroSaca na njihov proizvod, i da zadobije
potrosacevo povjerenje i ostvare kontinuirani odnos proizvodnje-prodaje Zeljenog proizvoda.
Dok i sam potrosac¢ svojim zahtjevima skrece pozornost proizvodacu koji proizvod on zeli i za
kojim proizvodom ima potrebu, a da ga proizvodac jos nije ostvario.

Postaje vidljivo da je Marketing miks temeljno znacenje za trziSnu razmjenu, jer predstavlja
sve §to potrosac treba saznati prilikom odabira zeljenog proizvoda ili usluge.

Zbog promjena u potrosackim navikama svaki segment Marketing miksa se takoder mijenja i
trazi odgovore na potrosaceve Zelje, jer potrosaci traze proizvod koji ¢e zadovoljiti njihove
potrebe. Ali 1 u nekim slucajevima trziSte otkrije potrosacu Sto sam potrosa¢ zapravo zeli, 1
time se trziSte i potrosa¢ medusobno nadopunjuju u trgovinskoj razmjeni.

Potrosaceve zelje se mijenjaju jer potrosac uvijek tezi nekom novom proizvodu da zadovolji
potrebu, a trziste je tu da slusa potrosacevu zelju. A istodobno da potrosa¢u ponudi novi

proizvod i time ostvari potroSacevo povjerenje.

Kljuéne rijeci: distribucija, promocija, mlijeko, mlije¢ni proizvodi, marketing mix
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16. SUMMARY

The aim of thesis is to present how much the development and transfer of information,
exchange and sale of goods in terms of distribution and promotion has evolved, by taking
milk for example. distribution and promotion of products is used for manufacturer to draw the
attention of consumers to their product, and to gain consumers' trust and achieve continuous
production-sales ratio of the desired product.

While consumer alone, with his demands receives the attention of the manufacturer to the
product he wants and for which product he has need, and that the manufacturer has not yet
been achieved.

It becomes evident that the Marketing mix is of fundamental importance for market exchange,
because it represents everything a consumer needs to know when selecting a desired product
or service.

Due to changes in consumer habits each segment of marketing mix is also changing and
seeking answers to consumers' desires, as consumers look for a new product that will meet
their needs. But in some cases the market discovers the consumer what the consumer himself
actually wants, and thus consumer and market complement each other in trade.

Consumers' desires are changing because consumer always seeks a new product to meet the
demand, and the market is there to listen to the consumer's desire. And at the same time that

the consumer is offered a new product, and thus realize the consumer confidence.

Key words: distribution, promotion, milk, milk products, marketing mix
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