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1. UVOD 

 

Niti jedna proizvodnja dobara ne bi mogla funkcionirati bez proizvoĊaĉa i bez kupaca, 

odnosno potrošaĉa. Upravo zbog toga je i razvijeno trţište na kojem proizvoĊaĉi nude 

proizvedena dobra ili usluge, a kupci ih za odreĊeni novĉani iznos i kupuju. Prije se trţišna 

razmjena odvijala na naĉin da se odreĊena roba mijenjala za drugu robu iste ili sliĉne 

vrijednosti, meĊutim, pojavom novca, dolazi do razvoja trţišta i trţišnh transakcija te od tada 

svaka roba ima svoju novĉanu vriednost. Trţište i trţišne transakcije su temelji na kojima 

poĉiva marketing jer je zapravo to djelatnost putem koje se povezuju poduzeća s potrošaĉima. 

 

Većina ljudi se u današnjem vremenu susrela s pojmom marketinga, isti se ĉesto povezuje s 

pojmovima kao što su prodaja i oglašavanje, iako je toĉno kako marketing ukljuĉuje navedene 

elemente, ipak je potrebno istaknuti kako marketing obuhvaća puno više aktivnosti. Naime, 

marketing obuhvaća niz aktivnosti koje omogućuju povezivanje proizvoĊaĉa s potrošaĉima. 

Kako bi se zadovoljile potrebe i ţelje potrošaĉa i proizvoĊaĉa, potrebno je definirati 

marketing mix. Naime, marketing mix obuhvaća proizvod, cijenu, promociju, distribuciju, 

ljude, proces i okruţenje.  

 

Koncept funkcionalne hrane je zaĉet u Japanu prije tridesetak godina, a i danas  prehrambena 

industrija diljem svijeta temelji svoj razvoj na ovom segmentu. U Japanu, kolijevki 

funkcionalne hrane je najsnaţnije trţište, meĊutim, sve znaĉajniji trţišni udio funkcionalna 

hrana zauzima u SAD-u i Europi. Pojednostavljeno, funkcionalna hrana nije ništa drugo nego 

tradicionalna hrana koja sadrţi dodatke koji je ĉine funkcionalnom. Funkcionalna hrana 

poboljšava zdravlje njenih potrošaĉa.  

 

Unutar ovog diplomskog rada, prvenstveno će se govoriti o marketingu, a objasnit će se i 

izrada marketing mix-a. Nakon toga slijedi poglavlje o funkcionalnoj hrani unutar kojeg će se 

govoriti o nemodificiranoj i nepreraĊenoj hrani, o proizvodima obogaćenim nutrijentima koji 

se prirodno nalaze u hrani te o izmijenjenim i poboljšanim proizvodima. Zatim će se 

analizirati marketing mix funkcionalnih proizvoda te će se analizirati anketno istraţivanje 

provedeno na uzorku od 114 ispitanika. Na kraju diplomskog rada sve navedeno u radu će se 

sintetizirati te će se nastojati donijeti i odreĊeni zakljuĉci.  
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2. MATERIJAL I METODE 

 

Za izradu diplomskog rada ''Marketing mix funkcionalnih proizvoda“ korišteni su podaci i 

informacije koji su prikupljeni pretraţivanjem struĉne literature iz podruĉja marketinga. 

Prvenstveno su korišteni sekundarni izvori podataka kao što su knjige, znanstveni radovi, 

ĉlanci i internetske stranice. MeĊutim, napravljeno je i primarno istraţivanje i to pomoću 

ankete. U anketnom upitniku ispitivalo se koliko su ispitanici upoznati pojomom 

„funkcionalne hrane“ te kakve su njihove prehrambene navike i u kojoj mjeri oni brinu o 

svom zdravlju.  

 

Ovaj diplomski rad biti će podijeljen u tri dijela. U prvom dijelu rada definirat će se što je 

marketing te koliki utjecaj ima na potrošaĉe prilikom odabira ţeljenog proizvoda, te će se 

objasniti izrada marketing mixa, zatim će se objasniti što je to funkcionalna hrana te koji 

tipovi funkcionalne hrane postoje. Na samom kraju ovoga rada prikazat će se provedeno 

anketno istraţivanje. Bitno je za napomenuti da je anketno istraţivanje provedeno na uzorku 

od 114 ispitanika i to tijekom 2016. godine. Prikazani podaci dobiveni su metodom analize i 

sinteze, a osim ove dvije metode korištene su i sljedeće znanstvene metode: metoda 

dedukcije, metoda kompilacije, metoda deskripcije te metoda komparacije.   
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3. OPĆENITO O MARKETINGU 

 

Mnogi ljudi marketing zamišljaju samo kao prodaju i oglašavanje, što nije ni ĉudno budući da 

su u današnjem vremenu okruţeni brojnim televizijskim i novinskim oglasima, internetskom 

prodajom te pozivima na rasprodaje. Danas se marketing ne moţe tumaĉiti svojim starim 

znaĉenjem ĉina prodaje – „priĉanje i prodaje“ – već se zasniva na novom znaĉenju koje je 

zadovoljenje potreba potrošaĉa.  

 

Do prodaje moţe doći tek nakon što je proizvod proizveden. Za razliku od toga, marketing je 

disciplina koja poĉinje prije nego li proizvod bude dovršen. Marketing obuhvaća aktivnosti 

koje menadţment poduzeća poduzima kako bi procijenio koje su potrebe trţišta, izmjerio 

njihov opseg i intenzitet te utvrdio postoji li mogućnost zarade. Marketing se nastavlja 

tijekom cijelog ţivotnog vijeka proizvoda, pokušavajući pronaći nove kupce te zadrţati 

postojeće putem poboljšanja usluge, privlaĉnosti i kvalitete proizvoda, na temelju saznanja 

koje pruţaju rezultati prodaje te upravljanja pojedinim narudţbama. 

 

Peter Drucker, vodeći znanstvenik u polju marketinga, definirao je marketing ovako: „Cilj 

marketinga jest uĉiniti prodaju suvišnom. Cilj je poznavati i razumjeti kupca toliko dobro da 

proizvod ili usluga odgovaraju…i prodaju sami sebe.“ Ukoliko marketinški struĉnjak dobro 

odradi svoj posao uoĉavanja potreba kupaca te razvije proizvode koji donose veću vrijednost, 

provede uĉinkovitu distribuciju i promidţbu ta će se roba lako prodavati. 

 

Marketing kao pojam sve je više prisutan u današnjem društvu, stoga postoje razliĉita 

tumaĉenja istog. Razliĉiti autori su definirali pojam marketinga na razliĉite naĉine, meĊu 

kojima je potrebno izdvojiti definicije u nastavku ovog poglavlja.  

 

„Marketing je proces kreiranja proizvoda ili usluga prema ţeljama i potrebama kupaca.“
1
 

„Marketing je organizacijska funkcija i skup procesa kojima se kreira, komunicira i isporuĉuje 

vrijednost potrošaĉima te kojima se upravlja odnosnima s potrošaĉima na naĉin da 

organizacija i njezine interesne skupine ostvaruju korist.“
2
 

 

                                                           
1
 Paliaga, M. (2001). Osnove marketinga. 

http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf,21.09.2016. 
2
 Meler M. (2006): Marketing u kulturi. Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str 8. 

http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf
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„Marketing  je proces stvaranja i razmjene vrijednosti poslovnih subjekata sa svojim 

potrošaĉima.“
3
 

 

MeĊutim, gore navedenim definicijama je zajedniĉko da je marketing znanost koja je 

determinirana zadovoljenjem potreba kupaca, odnosno potrošaĉa, kao i potreba proizvoĊaĉa, a 

glavni cilj mu je ostvarenje razmjene dobara i usluga na trţištu te povezivanje proizvoĊaĉa i 

potrošaĉa. Cilj marketinga je takoĊer i zadovoljenje potreba cjelokupnog društva. Prema 

tome, marketing se moţe promatrati s ekonomskog i socijalnog aspekta. Ekonomski aspekt se 

odnosi na potrebe proizvoĊaĉa, odnosno na ostvarenje profita, dok se socijalni aspekt odnosi 

na zadovoljenje potreba kupaca te društva u cjelini.  

 

Sukladno gore navedenom moţe se reći da temelji marketinga moraju biti:
4
 

 fokusiranje trţišta, 

 orijentacija na potrošaĉa, 

 koordinirani marketing, 

 profitabilnost proizvoda. 

 

Kako bi se bolje shvatio pojam marketinga potrebno je objasniti svaki od navedenih temelja 

marketinga. Naime, fokusiranje trţišta oznaĉava da je marketing usredotoĉen na trţište te na 

prodaju proizvoda i usluga koje u potpunosti zadovoljavaju trţišne potrebe, odnosno potrebe 

kupaca i potrošaĉa. Kako bi se to postiglo te kako bi marketing bio fokusiran na trţište, 

poduzeće treba odabrati ciljanu skupinu potrošaĉa prema kojoj će usmjeriti sve svoje 

marketinške napore. 

 

Nadalje, kada je poduzeće privuklo ciljanu skupinu potrošaĉa, ono sada treba biti u potpunosti 

orijentirano prema toj skupini, što znaĉi da ono tu skupinu treba nastojati dugoroĉno i 

zadrţati, odnosno treba steći njihovu lojalnost. To ĉini odreĊenim marketinškim naporima kao 

i postprodajnim aktivnostima poput anketa i upitnika u kojima ispituje potrošaĉe o njihovim 

stavovima vezanima uz proizvode te o njihovim budućim ţeljama.  

 

                                                           
3
 Baza znanja Definiraj.com. Definicija marketinga. http://www.definiraj.com/tag/marketing-2/. 21.09.2016. 

4
 Meler, M. (2005): Osnove marketinga. Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 18 

http://www.definiraj.com/tag/marketing-2/
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„Koordinirani marketing pretpostavlja stavljanje u spregu svih poslovnih funkcija i poslovnih 

djelatnosti gospodarskog subjekta barem u cilju ostvarivanja temeljnog marketing-cilja – 

orijentacije na potrošaĉa. To pretpostavlja vanjsku i unutarnju koordiniranost marketinga.“
5
  

 

Zadnji temelj marketinga je profitabilnost proizvoda. Ovaj temelj se odnosi na to da 

marketing mora zadovoljiti i ţelje i potrebe proizvoĊaĉa. Drugim rijeĉima, ova znanstvena 

disciplina treba postići prodaju proizvoda ili usluga te poduzeću osigurati zaradu, odnosno 

profit.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
5
 Meler, M. (2005): Osnove marketinga. Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 18  
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4.  IZRADA MARKETING MIX-A 

 

Izrada marketing mix-a je kljuĉna za ĉitavu marketing koncepciju. Bez marketing mix-a ne bi 

se mogle zadovoljiti potrebe i ţelje potrošaĉa. Naime, marketing mix podrazumijeva tzv. 4P, a 

to su proizvod (product), cijena (price), promocija (promotion) i distribucija (place). 

Marketing mix se definira za ciljano trţište, a isti je prikazan slikom broj 1. 

 

Slika 1. Koncept marketing mix-a 

 

 

 

Izvor: Koetler, P. (2003): Marketing management. Pearson Education International, Upper 

Saddle River, New York, str. 16 

 

MeĊutim, ovaj 4P model se zamjenjuje s današnjim 7P modelom. Drugim rijeĉima, 4P model 

se nadograĊuje s još 3 elementa te postaje 7P model. 7P model je prikazan slikom 2. 
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Slika 2. 7P model marketing mix-a 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: Nguyen, K. (2016). 7Ps: Why Mobile Marketing went right for British Airways. 

https://www.digitangle.co.uk/blog/7ps-mobile-marketing-went-right-british-

airways/#sthash.NIsh4ir3.dpbs. 22.09.2016. 

 

Kao što se moţe vidjeti na slici 2, 4P model se nadograĊuje još s ljudima, procesima i 

fiziĉkim dokazima. On je detaljniji te je, samim time i kompleksniji u odnosu na klasiĉan 4P 

model. Tijekom sljedećih nekoliko poglavlja objasnit će se svaki od elemenata marketing 

mix-a, prema 7P modelu, a to su proizvod, cijena, promocija, distribucija, ljudi, procesi i 

fiziĉki dokazi.  

 

4.1. Proizvod 

 

Proizvod je materijalni rezultat ljudskog rada kojim se podmiruju potrebe i ţelje potrošaĉa. 

Drugim rijeĉima, proizvod je materijalni rezultat proizvodnje, što znaĉi da isti nastaje 

kombinacijom razliĉitih resursa poput prirodnih resursa, kapitala i ljudskog rada. Kako bi se 

proizvod proizveo, poduzeće mora snositi odreĊene troškove. MeĊutim, u konaĉnici se ti 

https://www.digitangle.co.uk/blog/7ps-mobile-marketing-went-right-british-airways/#sthash.NIsh4ir3.dpbs
https://www.digitangle.co.uk/blog/7ps-mobile-marketing-went-right-british-airways/#sthash.NIsh4ir3.dpbs
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troškovi mogu ostvariti, ukoliko se ostvari oĉekivana razina prodaje. Ostvarenjem oĉekivane 

razine prodaje, poduzeće ostvaruje zaradu, odnosno profit. Dakle, proizvod je izuzetno vaţan 

segment marketing mix-a jer se njime, ne ostvaruju samo ciljevi s aspekta potrošaĉa, već i 

makreting ciljevi s aspekta poduzeća, odnosno proizvoĊaĉa. Proizvod je potrebno razlikovati 

od usluge. Naime, proizvod je materijalni rezultat proizvodnje, dok je usluga nematerijalna, 

odnosno nepipljiva.  

 

Proizvodi i trţišta imaju svoj ţivotni vijek tijekom kojeg će poduzeća više puta morati 

mijenjati strategiju marketinga. Strategije se ne mijenjaju samo zbog promjene ekonomskih 

uvjeta poslovanja ili novih napada konkurencije, već i stoga što proizvod prolazi kroz razliĉite 

faze interesa kupaca. U svakoj od tih faza njihovi se zahtjevi mijenjaju te, shodno tome, 

poduzeća moraju planirati sukcesivne strategije što odgovaraju svakoj fazi ţivotnog vijeka 

proizvoda. Strategija ţivotnog vijeka proizvoda „sastoji se od podešavanja marketinških 

postupaka prema stadiju ţivotnog ciklusa kroz koji proizvod prolazi.“
6
 Faze ţivotnog vijeka 

proizvoda moguće je vidjeti na slici 3. 

 

Slika 3. Faze ţivotnog vijeka proizvoda 

 

 

Izvor: Koetler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006): Osnove marketinga. 

MATE, Zagreb, str. 604 

 

                                                           
6
 Rocco, F. (2000): Marketinško upravljanje. Školska knjiga, Zagreb, str. 123 
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Kao što je vidljivo na prethodnoj slici, proizvod prolazi kroz pet faza, a to su faza razvoja 

proizvoda, faza uvoĊenja, faza rasta, faza zrelosti i faza opadanja. U fazi razvoja nastaje ideja 

o proizvodnji odreĊenog proizvoda. Tu se istiĉe kreativnost i inovativnost odreĊenog 

proizvoĊaĉa. Kvalitetna ideja o proizvodu moţe znaĉiti i iznimno kvalitetan proizvod. Ideje 

za nove proizvode najĉešće nastaju u odjelu marketinga unutar odreĊenog poduzeća.  

 

Dakle, u fazi razvoja nastaje nov proizvod, a kategorija novog proizvoda moţe se odnositi 

na:
7
 

 potpuno nov proizvod za proizvoĊaĉa i trţište, 

 nov samo za proizvoĊaĉa, 

 nov samo za odreĊene potrošaĉe, 

 modificiranje postojećih proizvoda radi širenja postojećeg ili ulaska na novo trţište. 

 

Nakon faze razvoja proizvoda, slijedi faza uvoĊenja proizvoda, odnosno njegova realizacija 

na trţištu. Faza uvoĊenja u ţivotnom vijeku proizvoda poĉinje s prvim pojavljivanjem 

proizvoda na trţištu i tada je prodaja jednaka nuli, a profiti su negativni. Profiti su ispod nule 

jer je poĉetni prihod nizak, a poduzeće u isto vrijeme mora izdvajati velika sredstva za 

promociju i distribuciju. Zbog velikih troškova mali je broj novih proizvod.  

 

U fazi uvoĊenja proizvoda mogu se javiti odreĊene teškoće. „Potencijalne se kupce mora 

upoznati sa svojstvima, primjenom i prednostima novog proizvoda. Tu se mogu pojaviti dvije 

poteškoće. Moţe se dogoditi da svega nekoliko dobavljaĉa ima sredstva, tehnološko znanje i 

marketinško umijeće za uspješno lansiranje proizvoda, a poĉetna cijena proizvoda mogla bi 

biti visoka kako bi se nadoknadili troškovi istraţivanja trţišta i razvoja. Uz te poteškoće nije 

iznenaĊujuće što mnogi proizvodi nikad ne proĊu fazu uvoĊenja.“
8
  

 

Ukoliko proizvod uĊe u fazu rasta to znaĉi da je u potpunosti zadovoljio potrebe i ţelje 

kupaca na trţištu. Kupci koji su već poĉeli kupovati proizvod drugim osobama govore o 

dobrim karakteristikama tog proizvoda. Budući da ljudi vjeruju već postojećim kupcima tog 

proizvoda, oni ga takoĊer poĉinju kupovati. Prema tome, za ovu fazu je jako kljuĉna 

propaganda „od usta do usta“ jer ona znaĉajno moţe utjecati na prodaju samog proizvoda. U 

ovoj fazi se najviše koristi već navedena propaganda pa su smanjeni i troškovi promocije. 

                                                           
7
 Meler, M. (2005): Osnove marketinga. Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 198 

8
 Dibb, S., Simkin, L., Price, W. M. i Ferrell, O. C. (1995): Marketing. MATE, Zagreb, str. 221-223 
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Dakle, troškovi su smanjeni na najmanju razinu, a poduzeće poĉinje ostvarivati dobit, koja je 

u ovoj fazi najveća. MeĊutim, u fazi rasta takoĊer treba ĉiniti i odreĊene napore.  

 

Rast prodaje proizvoda u jednom će se trenutku usporiti i proizvod će ući u stadij zrelosti. Taj 

stadij obiĉno traje dulje od prijašnjih stadija i pred menadţere za marketing postavlja snaţne 

izazove. Većina proizvoda nalazi se u zrelom stadiju svojih ţivotnih ciklusa i stoga većina 

marketinških menadţera ima posla sa zrelim proizvodima. 

 

„Usporavanje rasta dovodi do toga da mnogi proizvoĊaĉi imaju mnogo proizvoda za prodaju. 

Sa svoje strane ta prekapacitiranost dovodi do jaĉe konkurencije. Konkurenti poĉinju 

sniţavati cijene, pojaĉavati oglašavanje i unapreĊenje prodaje, te povećavati svoje 

istraţivaĉko-razvojne proraĉune da bi iznašli bolje verzije proizvoda. Ti koraci dovode do 

pada profita. Neki slabiji konkurenti ispadaju iz djelatnosti, a u djelatnosti ostaju samo dobro 

etablirani konkurenti.“
9
 

 

Zadnja faza u ţivotnom ciklusu proizvoda je faza opadanja proizvoda. Ova faza se još naziva 

i fazom starenja i odumiranja proizvoda. Kao što i sam naziv faze kaţe, u ovoj fazi znatno 

opada prodaja proizvoda, nastaju ogromni troškovi što vodi i do ostvarenja gubitaka. Prodaja 

se na niskoj razini moţe zadrţati dugi niz godina. Kada prodaja i profiti poĉinju padati, neka 

se poduzeća povlaĉe s trţišta. Ona koja ostaju moţda će smanjiti broj proizvoda koje nude, 

moţda će napustiti manje trţišne segmente i marginalne trţišne kanale, ili će moţda srezati 

proraĉun za promidţbu, ili dalje sniţavati svoje cijene. Odrţavanje slabog proizvoda moţe 

biti vrlo skupo za poduzeće, ne samo u smislu profita. Postoje mnogi skriveni troškovi. Slab 

proizvod moţe od poduzeća zahtijevati previše vremena. Ĉesto treba prilagoĊavati njegovu 

cijenu i zalihe te mu udijeliti paţnju u oglašavanju i u prodaji. Neke od strategija koje se 

koriste u fazi opadanja su identificiranje slabih proizvoda te strategija odbacivanja.  

 

Sa stajališta marketinga postoji nekoliko sastavnica proizvoda, a to su: 

 koristi koje proizvod pruţa potrošaĉu, 

 marka proizvoda, 

 ambalaţa, 

 oznaka proizvoda, 

                                                           
9
 Koetler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006): Osnove marketinga. MATE, Zagreb, str. 607 
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 dizajn proizvoda, 

 zaštitni znak. 

 

4.2. Cijena 

 

Cijena je jedan od temeljnih elemenata marketing mix-a. Ona predstavlja novĉanu izraz 

vrijednosti odreĊenog proizvoda ili usluge. Dakle, to je cijena koštanja jediniĉnog proizvoda. 

Pri definiranju cijene proizvoda vaţno je poznavati trţište, odnosno ciljanu skupinu potrošaĉa 

te njihovu kupovnu moć. Ukoliko se definira prava cijena tada ona moţe biti kljuĉna za 

profitabilnost poduzeća, odnosno za povećanje prodaje, kao i za ostvarenje profita.  

 

Razlikuje se nekoliko posebnih politika odreĊivanja cijene, a to su:
10

 

 odreĊivanje cijena za nove proizvode, 

 psihološko odreĊivanje cijena, 

 odreĊivanje cijena profesionalnih usluga, 

 promotivno odreĊivanje cijena, 

 odreĊivanje cijena na osnovi iskustva. 

 

Postupak u odreĊivanju cijena sastoji se od sljedećih koraka:
11

 

 izbor cjenovnih ciljeva, 

 utvrĊivanje potraţnje, 

 procjena troškova, 

 analiza troškova, cijena i ponude konkurenata, 

 odabir metode oblikovanja cijene, 

 odabir konaĉne cijene. 

 

Prilikom izbora cjenovnih ciljeva, poduzeće odabire one ciljeve koji su u skladu s 

postavljenim marketing ciljevima poput zadovoljenja ţelja i potreba potrošaĉa, povećanje 

prodaje, ostvarenje profita, opstanak poduzeća itd. Nadalje, potrebno je utvrditi i analizirati 

kako potrošaĉi reagiraju na cijenu. Drugim rijeĉima, potrebno je utvrditi potraţnju. Reakcija 

potrošaĉa ovisi o elastiĉnosti potraţnje u odnosu na cijene. Zatim slijedi procjena troškova. 
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Ovom procjenom procjenjuju se svi troškovi proizvodnje kao i svi ostali troškovi poput 

marketing troškova. 

Analizom troškova, cijena i ponude konkurenata potrebno je odrediti vlastitu cjenovnu 

poziciju u odnosu na konkurenciju. U ovoj fazi analizira se kvaliteta i cijena proizvoda 

konkurentskih poduzeća. Nadalje, slijedi odabir metode za utvrĊivanje cijene proizvoda. 

 

U praksi postoje razliĉite metode utvrĊivanja cijena, a od najĉešće upotrebljavanih istiĉu se:
12

 

 utvrĊivanje cijena metodom odreĊivanja marţe, 

 utvrĊivanje cijena metodom ciljnog prinosa, 

 utvrĊivanje cijena metodom percipirane vrijednosti, 

 utvrĊivanje cijena na temelju tekućih cijena, 

 utvrĊivanje cijena metodom zatvorene ponude. 

 

Zadnji korak kod definiranja cijene proizvoda je odabir konaĉne cijene koja u potpunosti 

odgovara kupovnoj moći, odnosno dohotku potrošaĉa. Prilikom odabira konaĉne cijene, 

poduzeće treba imati u vidu da ako potrošaĉi ostvaruju veći dohodak oni si mogu priuštiti i 

bolje proizvode po većoj cijeni, a vrijedi i obrnuto. Dakle, ako ciljani potrošaĉi ostvaruju 

manji dohodak treba odabrati niţu cijenu.  

 

Prilikom definiranja cijene moguće je odrediti razliĉite popuste. „Trgovaĉki popusti imaju cilj 

stimulirati trgovca da većom prodajom vašeg proizvoda postigne povoljniji trţišni udio. 

Trgovina ovaj popust dobiva u nekom postotku od prodajne cijene, pa se trudi da upravo tog 

proizvoda proda više.“
13

 

 

4.3. Promocija 

 

Promocija je dio marketing miksa kojim se komunicira s kupcima, odnosno potrošaĉima. 

Koristi se, prije svega, za privlaĉenje i zadrţavanje kupaca, odnosno potrošaĉa. Promocijom 

se kupcima predstavljaju najvaţnije informacije o proizvodima i uslugama odreĊenog 

poduzeća. Te informacije su vezane uz karakteristike proizvoda, naĉin njihova korištenja, uz 

njihovu cijenu, uz razliĉite akcije i popuste itd. Dakle, promocija predstavlja marketinšku 
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komunikaciju, a ista je nastala poĉetkom devedesetih godina prošlog stoljeća. Ona je nastala 

iz razloga što se spoznala vaţnost komunikacije u poslovnom okruţenju.  

 

U ekonomskoj literaturi postoji mnogo razliĉitih definicija promocije, meĊutim, jedna od 

najznaĉajnijih je sljedeća: „Promocijske djelatnosti kontinuirani su komunikacijski proces 

razmjene informacija, poruka i poticaja izmeĊu tvrtke i okruţenja u svrhu stvaranja povoljnog 

stava o proizvodu ili usluzi.“
14

 

 

Promocija, odnosno promotivni mix se sastoji od nekoliko elemenata prikazanih na slici 4. 

 

Slika 4. Elementi promotivnog mix-a 

 

 

 

Izvor: Ekonomski fakultet u Zagrebu. Predavanja iz kolegija marketing – promocija. 

http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-09-Promocija.pdf. 

22.09.2016 

 

Na slici broj 4. vidljivo je da se promocija sastoji od šest razliĉitih elemenata, a to su 

oglašavanje, direktni marketing, internet marketing, unapreĊenje prodaje, odnosi s javnošću i 

osobna prodaja. Najznaĉajniji i najĉešće korišteni elementi promotivnog miksa su oglašavanje 

i internet marketing. Oglašavanje je zapravo ekonomska propaganda te ga se zbog toga treba 

razlikovati od reklame. U oglašavanju potrošaĉ postaje partner, odnosno oglašavanjem se 

nastoje prodati oni proizvodi koji u potpunosti zadovoljavaju potrebe i ţelje potrošaĉa. 
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Oglašavanje takoĊer pridonosi povećanju zarade poduzeća, a ono mora biti saţeto, izraţajno i 

neosobno. Za oglašavanje je potrebno kreirati zanimljivu, inovativnu, kreativnu i efikasnu 

oglašavaĉku poruku koja se sastojoi od zvuka, slova, naslova, slogana te od razliĉitih 

identifikacijskih elemenata. Oglašavanje kao dio promocijskog mix-a vrši se putem razliĉitih 

kanala oglašavanja, odnosno putem medija kao što su televizija, radio, razliĉiti tiskovni mediji 

itd. 

 

Nadalje, novi trend u oglašavanju koji se danas jako ĉesto koristi je internet marketing. 

Internet marketing je marketing novijeg doba, a razvio se razvojem raĉunala i internet mreţe 

koja predstavlja najveću globalnu i javnu mreţu. Internet marketing moţe se vršiti pomoću 

razliĉitih bannera i pop-up reklama, što se naplaćuje i od ĉega se zapravo i financira internet 

kao jedna od najvećih mreţa. U današnje vrijeme popularno je i oglašavanje putem društvenih 

mreţa i e-pošte, što se takoĊer ubraja u internet marketing. Društvene mreţe i e-pošta nastali 

su u Sjedinjenim Ameriĉkim Drţavama, a izmijenili su u potpunosti naĉin komunikacije s 

kupcima. Dakle, komunikacija je postala dvosmjerna, odnosno kupci mogu ostavljati svoje 

komentare, mišljenja i stavove o oglašavanju poduzeća te o samim proizvodima ili uslugama. 

Na društvene mreţe se mogu stavljati statusi, fotografije, video isjeĉci te se moţe komentirati, 

dopisivati se itd., dok se oglašavanje putem e-maila najĉešće vrši slanjem newslettera o 

novostima u poduzeću. Najpopularnije društvene mreţe su: facebook, twitter, instagram, 

pinterest itd.  

 

Sljedeći element promocijskog mix-a je direktni marketing koji se zapravo odnosi na 

direktnu, odnosno izravnu prodaju proizvoda ili usluga. „Direktni marketing je interaktivni 

sustav marketinga koji rabi jedan ili više oglašivaĉkih medija kako bi djelovao na mjerljiv 

odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji. Direktni marketing obuhvaća: direktno 

oglašavanje, direktnu poštu koja ukljuĉuje i kataloge, telemarketing i direktnu prodaju.“
15

 

UnapreĊenje prodaje je skup razliĉitih aktivnosti kojima se još više potiĉu kupci, odnosno 

potrošaĉi na kupnju odreĊenih proizvoda ili usluga. Ove aktivnosti se obavljaju radi 

prilagoĊavanja, olakšavanja, ubrzavanja i povećavanja prodaje dobara i usluga.  
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Neke od aktivnosti unapreĊenja prodaje su:
16

 

 nagradne igre i natjeĉaji, 

 demonstracije i degustacije proizvoda, 

 davanje kupona kupcima koji im daju mogućnost dobivanja popusta pri kupnji, 

 osobni kontakt s kupcima (davanje besplatnih savjeta i sl.), 

 davanje razliĉitih informacija trgovaĉkoj mreţi o proizvodu, aktivnostima oko njega i 

sl., 

 poklanjanje razliĉitog sitnog promocijskog materijala itd. 

 

Odnosi s javnošću predstavljaju povezivanje sa širom javnošću kao što su mediji, potrošaĉi, 

drţava, druga poduzeća itd. Drugim rijeĉima, odnosi s javnošću zapravo predstavljaju 

komuniciranje s okruţenjem. „Cilj ove promocijske aktivnosti jest da javno mišljenje mijenja 

ako je nepovoljno, da ga stvara pozitivnim ukoliko do sada nije bilo ili da ga pojaĉava ako 

nije dovoljno jako.“
17

 Odnosi s javnošću se mogu poboljšati ukoliko poduzeće organizira 

razliĉite seminare i konferencije o svojim proizvodima ili uslugama, ukoliko ono prisustvuje 

razliĉitim sajmovima i manifestacijama itd. 

 

Zadnji element promocijskog mix-a je osobna prodaja. Osobna prodaja predstavlja izravni 

kontakt izmeĊu poduzeća i ciljane skupine njegovih kupaca, odnosno potrošaĉa. Na taj naĉin 

se ostvaruje komunikacija izmeĊu njih koja je spontana i kreativna. U osobnoj prodaji 

temeljni medij promocije je poduzeće, odnosno prodavaĉ koji mora imati komunikacijske 

vještine.  

 

4.4. Distribucija 

 

Distribucija se odnosi na mjesto na kojem će se realizirati proizvodi ili usluge. Dakle, ona 

podrazumijeva skup razliĉitih aktivnosti koje su usmjerene ka izboru kanala prodaje te 

procesu dostave proizvoda na mjesto prodaje. Drugim rijeĉima, to su aktivnosti kojima se 

proizvod doprema od proizvoĊaĉa do krajnjeg potrošaĉa. ProizvoĊaĉ moţe robu dopremiti 

potrošaĉu na razliĉite naĉine. „Zadaća je distribucije da u pravo vrijeme i na pravo mjesto 

dostavi proizvod u pravoj koliĉini, uz minimalne troškove.“
18

 Postoje razliĉiti kanali 
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distribucije, a to su trgovina na malo, trgovina na veliko te internet trgovina koja je danas 

najviše zastupljena jer mnogi ljudi nemaju vremena otići u fiziĉku trgovinu pa istu obavljaju 

preko interneta. 

 

Distribucija moţe biti:
19

 

 Intenzivna – Omogućuje se svim sudionicima u distribucijskom postupku da proizvod 

rasporede na svim prodajnim mjestima gdje se oĉekuje kupnja. 

 Selektivna – Smanjuje se broj distributera u nakani da proizvod dospije samo do 

odreĊenih ciljnih skupina potrošaĉa. Ova vrsta distribucije pretpostavlja veću i 

uĉinkovitiju suradnju izmeĊu proizvoĊaĉa i manjeg broja distributera. 

 Ekskluzivna – Primjerena je asortimanu luksuzne robe koja je upućena uţem 

segmentu potrošaĉa. 

 

Vodstvo, suradnja i sukobi u marketinškim kanalima:
20

 

 Vodstvo kanala – Predstavlja rezultat moći koju jedan od ĉlanova ima nad ostalim 

ĉlanovima kanala. 

 Suradnja u kanalu – To je pretpostavka djelotvnornog kanala. 

 Sukob u kanalu – Jedan od ĉlanova kanala onemogućava ili ograniĉava drugog ĉlana u 

ostvarivanju ciljeva. 

 

4.5. Ljudi 

 

Ljudi su danas jedan od najznaĉajnijih elemenata marketing mix-a. Razlog tome je što bez 

njih poduzeće ne bi moglo funkcionirati, a oni imaju irazito vaţan utjecaj na djelokupan 

marketing, odnosno marketing koncepciju. Bez ljudi se marketing mix ne bi mogao niti 

kreirati. Dakle, ljudi se nalaze u internom i eksternom okruţenju poduzeća. 

 

Prije svega, ovdje je bitno spomenuti kupce, odnosno potrošaĉe kojima se prilagoĊava 

cjelokupan marketing, odnosno koji je usmjeren ka njihovim ţeljama, potrebama i zahtjevima 

na trţištu. MeĊutim, mora se uzeti u obzir i njihova kupovna moć. Dakle, potrošaĉi imaju 

najveći utjecaj na marketing poduzeća.  

 

                                                           
19

 Mađerid, D. i Rocco, F. (2002): Marketing. Školska knjiga, Zagreb, str. 131 
20

 Šimid, L. M. (2002): Marketing hrane. Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 75 



 

17 
 

Nadalje, izrazito bitan utjecaj imaju i zaposlenici, posebice oni u marketinškom odjelu koji 

kreiraju marketing mix. MeĊutim, bitnu ulogu imaju i zaposlenici u odjelu za financije i 

raĉunovodstvo koji planiraju financiranje marketinških aktivnosti. Ovi zaposlenici moraju 

imati potrebna znanja, vještine, sposobnosti i iskustva u marketingu te u financijama i 

raĉunovodstvu kako bi mogli biti uspješni te kako bi mogli stvarati vrijednost za poduzeće. 

Poduzeće znatno moţe utjecati na zadovoljstvo ovih zaposlenika i to na naĉin da ih motivira 

razliĉitim materijalnim i nematerijalnim kompenzacijama. Osim potrošaĉa i zaposlenika, u 

ljude se ubrajaju i brojne potrošaĉke sluţbe koje pomaţu pri zaštiti potrošaĉkih prava.  

 

4.6. Procesi i fizički dokazi 

 

Procesi se odnose na aktivnosti u procesu proizvodnje odreĊenog proizvoda ili usluge, a oni 

podrazumijevaju i razliĉite mehanizme pruţanja usluga. Proces proizvodnje proizvoda 

zapoĉinje nabavljanjem potrebnih resursa. MeĊutim, prije nabave potrebnih resursa dobro se 

trebaju istraţiti dobavljaĉi te se trebaju odabrati oni najbolji po kvaliteti i po cijeni proizvoda. 

Nakon toga slijedi kombinacija nabavljenih resursa te se, u konaĉnici proizvodi gotov 

proizvod.  

 

Aktivnost u procesu osim nabavljanja i kombinacije resursa, moţe biti i nadzor proizvodnje 

proizvoda. Dakle, u nekim sluĉajevima procesi podlijeţu struĉnom nadzoru kojeg ĉine 

razliĉiti struĉnjaci iz odreĊenog podruĉja. Procesi takoĊer obuhvaćaju tehnologiju i tehniku 

koje se koriste prilikom proizvodnje proizvoda. 

 

Da je proizvod uspješan i kvalitetan, o tome govore fiziĉki dokazi kao posljednji element 

marketing mix-a. Naime, fiziĉki dokazi predstavljaju dokaze da su marketing koncepcija, a i 

sam proizvod uspješni. Dokazi mogu biti, npr. ostvareni profit, postotak povećanja prodaje, 

mnogobrojni odaziv kupaca na razliĉite seminare, manifestacije i degustacije, smanjenje broja 

konkurenata itd.  
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5. FUNKCIONALNI PROIZVODI 

 

Pojam funkcionalni proizvodi je izrazito nov te se poĉeo tek upotrebljavati 80-ih godina 

prošlog stoljeća i to u Japanu. U Japanu je naziv ovih proizvoda bio FOSHU hrana (Food for 

Specified Health Users).  

 

Prema Ministarstvu zdravstva Japana FOSHU je:
21

 

 hrana za koju se oĉekuje da zbog svog sastava ima specifiĉne zdravstvene utjecaje ili 

hrana iz koje su uklonjeni alergeni, 

 hrana kod kojih je utjecaj dodataka ili uklonjenih tvari znanstveno vrednovan i 

dobivena je dozvola za tvrdnje o specifiĉnom pozitvnom uĉinku na zdravlje. 

 

Tijekom vremena razvio se niz definicija funkcionalnih proizvoda. MeĊutim, općenito 

gledajući, funkcionalni proizvodi su proizvodi koji u sebi sadrţe razne antioksidanse, 

vitamine, minerale, masne kiseline, a koji pozitivno utjeĉu na zdravlje potrošaĉa te ga i 

poboljšavaju. U funkcionalne proizvode, prije svega, ubrajaju se voće i povrće, a zatim 

mlijeĉni proizvodi, meso, riba, ali potrebno je da isti imaju sastojke s kojima se poboljšava 

zdravlje potrošaĉa.  

 

„Funkcionalna hrana ne mora nuţno biti funkcionalna za cijelu populaciju i spajanje 

individualnih biokemijskih potreba s odreĊenim komponentama hrane moţe utjecati na 

napredak u razumijevanju interakcija izmeĊu gena i prehrane. MeĊutim, jako je bitno shvatiti 

razliku izmeĊu hrane i lijeka. Ako se u proizvodu prepoznaju indikacije za lijeĉenje ili 

prevenciju odreĊenih bolesti onda je taj proizvod lijek i izvjesna doza toksiĉnosti je 

tolerantna, ali ako se u proizvodu ne prepoznaju indikacije za lijeĉenje ili prevenciju 

odreĊenih bolesti onda je to hrana i u tome sluĉaju pri normalnim koliĉinama unosa ne smiju 

izazivati nikakve toksiĉne uĉinke.“
22

 

 

U nastavku će se detaljnije govoriti o funkcionalnim proizvodima pa će se objasniti tipovi 

funkcionalnih proizvoda te trţište funkcionalnih proizvoda. 
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5.1. Tipovi funkcionalnih proizvoda 

 

Postoje razne vrste funkcionalnih proizvoda. Naime, tipovi, odnosno vrste funkcionalnih 

proizvoda su:
23

 

 nemodificirana i nepreraĊena hrana, 

 proizvodi obogaćeni nutrijentima koji se prirodno nalaze u hrani, 

 izmijenjeni i poboljšani proizvodi. 

 

Svaka od navedenih vrsta funkcionalnih proizvoda detaljno će se objasniti tijekom sljedećih 

nekoliko poglavlja.  

 

5.1.1. Nemodificirana i nepreraĊena hrana 

 

Nemodificirana i nepreraĊena hrana predstavlja najjednostavniju vrstu funkcionalnih 

proizvoda. To je hrana koja po svojoj prirodi i zbog svog prirodnog okruţenja sadrţi sastojke 

koji ju ĉine funkcionalnom hranom, odnosno funkcionalnim proizvodom. Ta hrana nije 

dodatno modificirana i preraĊena. Tu se ubrajaju razliĉite vrste voća i povrća poput rajĉice, 

mrkve, brokule, cvjetaĉe, groţĊe, breskve, naranĉe itd. Isto tako u ovu hranu ubraja se i 

zaĉinsko bilje. 

 

„Zaĉini i zaĉinsko bilje su bogati s fitokemikalijama koje pozitivno djeluju na fiziološko 

stanje organizma i pomaţu u smanjenju rizika nastanka bolesti.“
24

 Tako su mnoga istraţivanja 

potvrdila da je ĉešnjak izrazito zdrav i dobar za sprjeĉavanje rizika od nastanka razliĉitih 

bolesti kao što je upala mokraćnih kanala, kolesterol itd.  

 

5.1.2. Proizvodi obogaćeni nutrijentima koji se prirodno ne nalaze u hrani 

 

„Ovo je skupina funkcionalnih proizvoda kojima su dodani novi nutrijenti koji se inaĉe ne 

nalaze u tom proizvodu ili nisu normalno prisutni u velikoj koliĉini u odreĊenoj hrani. 

Primjeri ovakvih proizvoda su voćni sokovi s dodatkom kalcija ili margarin obogaćen biljnim 

                                                           
23

 Čalid, S., Friganovid, E., Maleš, V. i Mustapid, A. (2011). Funkcionalna hrana i potrošači. Praktični 
menadžment, 2 (2): Str. 54 
24

 Čalid, S., Friganovid, E., Maleš, V. i Mustapid, A. (2011). Funkcionalna hrana i potrošači. Praktični 
menadžment, 2 (2): Str. 54 



 

20 
 

sterolima.“
25

 U ovu skupinu funkcionalnih proizvoda, primjerice, ubrajaju se razliĉiti voćni 

sokovi kojima su umjetnim putem dodani nutrijenti te ne sadrţe u sebi prirodno voće. Takvi 

proizvodi sadrţe manje kalcija, ali unatoĉ tome promiĉu zdravlje kardiovaskularnog sustava 

te utjeĉu na smanjenje kolesterola u krvi.  

 

Vaţan dio ovih funkcionalnih proizvoda su probiotici i prebiotici. Razlika izmeĊu probiotika i 

prebiotika je u tome što su probiotici ţivi mikroorganizmi, dok su prebiotici neprobavljiva 

vlakan koja utjeĉu na rast korisnih bakterija.  

 

„Zdravstveni uĉinci probiotika i prebiotika na poboljšanje mikrobne flore gastrointestinalnog 

trakta višestruko su potvrĊeni i, izmeĊu ostalog, odnose se na smanjenje razine kolesterola i 

poboljšanje metabolizma ksenobiotika.“
26

 

 

5.1.3. Izmijenjeni i poboljšani proizvodi 

 

„Koristeći druge i razliĉite sastojke, proizvodu se mogu potencijalno štetne i nepoţeljne 

komponente zamijeniti s komponentama koje imaju pozitivan i blagotvoran uĉinak. Idealna 

izmjena osnovnih potencijalno štetnih i nepoţeljnih komponenti s drugim bi bilo da se na 

koncu ne utjeĉe na kvalitetu proizvoda. Dobar primjer ove vrste proizvoda su vlakna kao 

zamjena za masti, a proizvode se od ţitarica. Već su neko vrijeme na trţištu prisutni 

raznovrsni proizvodi sa smanjenim udjelom masti kao i oni bez masti.“
27

 Ovdje je rijeĉ o 

izmijenjenim proizvodima, dok se poboljšani funkcionalni proizvodi nešto malo razlikuju. 

 

„Vrlo zanimljiva vrsta funkcionalne hrane su poboljšani proizvodi. Uzgajivaĉi biljaka mogu 

razviti razliĉite vrste proizvoda koji imaju potencijalno znaĉajne blagotvorne uĉinke. Primjeri 

ukljuĉuju kukuruz s visokim udjelom lizina, voće i povrće s povećanim udjelom vitamina, te 

proizvodnja fitonutrijenata u raznom voću i povrću ukljuĉujući uvoĊenje u biljke nekih od 

komponenti koje te biljke normalno ne proizvode kao što je krumpir s karotenoidom. Iako 
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takva hrana moţe pruţiti znaĉajne uĉinke na zdravlje, moţe stvoriti probleme glede sastava 

hrane.“
28

 

 

5.2. Tržište funkcionalnih proizvoda 

 

Kao što je već reĉeno, funkcionalni proizvodi su se pojavili nedavno, toĉnije 80-ih godina 

prošlog stoljeća. Tada potrošaĉi nisu bili dovoljno informirani o funkcionalnim proizvodima, 

a nije bilo niti mnogo tvrtki koje su proizvodile ove proizvode. MeĊutim, s vremenom trţište 

funkcionalnih proizvoda se znaĉajno razvilo, ono se konstantno mjenjalo, a natjecanje meĊu 

konkurentima je sve jaĉe i nemilosrdnije. Prema tome, na trţištu funkcionalnih proizvoda 

veliku ulogu igra marketing jer se samo pomoću dobrog marketinga mogu pridobiti potrošaĉi.  

 

„Kljuĉni faktori koji utjeĉu na kupovinu proizvoda predstavljaju ponavljajući ciklus koji 

pokazuje odnos kvalitete, cijene, praktiĉnosti i jednostavnosti pripreme i naravno pozitivan 

utjecaj na zdravlje što znaĉi da FH, odnosno proizvoĊaĉi FH moraju pronaći odgovor na 

potrebe potrošaĉa za praktiĉnom i jednostavnom pripremom, pozitivnim zdravstvenim 

utjecajem i naravno dobrom okusu. Isto tako ne treba zaboraviti da potrošaĉi nisu spremni 

raditi kompromise nauštrb okusa, a u korist pozitivnog utjecaja na zdravlje.“
29
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6. MARKETING MIX FUNKCIONALNIH PROIZVODA 

 

Tijekom ovog poglavlja analizirat će se marketing mix funkcionalnih proizvoda. Toĉnije 

analizirat će se proizvod, cijena, promocija, distribucija, ljudi, proizvodni proces i fiziĉki 

dokazi, a upravo to slijedi u nastavku diplomskog rada. 

 

6.1. Proizvod 

 

Kao što je reĉeno funkcionalni proizvodi, odnosno funkcionalna hrana ima nizak sadrţaj 

nitrata, teških metala i drugih sastavnica koje znatno narušavaju ljudsko zdravlje. Dakle, to je 

izrazito zdrava hrana koja osobi daje dodatnu energiju. To su takoĊer proizvodi kod kojih su 

uklonjeni alergeni, odnosno sastojci koji uzrokuju alergiju kod osoba. U funkcionalne 

proizvode ubrajaju se biljke, odnosno razliĉito voće i povrće te mlijeĉni proizvodi. Tu se 

ubrajaju proizvodi koji sadrţe razliĉite vrste antioksidansa, masnoća, minerala, vitamina, 

vlakana itd. U tablici 1 i 2 mogu se vidjeti funkcionalni proizvodi te njihove karakteristike, 

odnosno funkcionalne komponente.  

 

Tablica 1. Biljke i njihove funkcionalne komponente 

 

 

Izvor: Jug, I. Predavanja iz kolegija osnove agroekologije – funkcionalna hrana. 

http://ishranabilja.com.hr/literatura/osnove_agroekologije/funkcionalna%20hrana.pdf. 

23.09.2016. 

http://ishranabilja.com.hr/literatura/osnove_agroekologije/funkcionalna%20hrana.pdf
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Kao što je vidljivo iz tablice 1., biljke su funkcionalni proizvod jer sadrţe antioksidanse. 

Antioksidanse poput indola i karotenoida sadrţe brokula, kupus, cvjetaĉa te breskva. 

MeĊutim, treba napomenuti da se karotenoidi nalaze u voću i povrću naranĉaste boje kao što 

su naranĉa, buĉa, mango, marelica, mrkva te rajĉica. Rajĉica sadrţi posebnu vrstu karotenoida 

koja se naziva likopen, a rajĉici daje crvenu boju. Indoli se nalaze u glaviĉastom voću i 

povrću. Osim indola i karotenoida, u brokuli, kupusu i cvjetaĉi nalaze se sulforafani. Lan je 

biljka koja sadrţi lignane, dok ginseng sadrţi ginsenozite, a ţitarice terpenoide i fitinsku 

kiselinu. Nadalje, flavonoide sadrţi najveći broj biljaka pa tako izoflavone sadrţi soja, 

antocijanide crno groţĊe i mrkva, a flavonole limun, luk i jabuka. Osim navedenih 

antioksidansa, u iste se ubrajaju vitamin C i E. Vitamin C imaju naranĉe, crno groţĊe, kiwi, 

mango, jagode itd., dok vitamin E sadrţe biljke kao što su avokado, orašasti plodovi, razliĉite 

sjemenke itd.  

 

Tablica 2. Funkcionalne komponente mlijeĉnih proizvoda 

 

 

Izvor: Jug, I. Predavanja iz kolegija osnove agroekologije – funkcionalna hrana. 

http://ishranabilja.com.hr/literatura/osnove_agroekologije/funkcionalna%20hrana.pdf. 

23.09.2016. 

 

Mlijeĉni proizvodi se ubrajaju u skupinu funkcionalnih proizvoda iz razloga što sadrţe masti i 

masne kiseline te razliĉite vitamine i šećer. Oni su takoĊer funkcionalni proizvodi jer je 

http://ishranabilja.com.hr/literatura/osnove_agroekologije/funkcionalna%20hrana.pdf
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njihova funkcija zaštita ĉovjekova zdravlja. Pa tako, konzumiranje jogurta i šećera ima 

optimalnu crijevnu funkciju, konzumacija margarina smanjuje rizik koronarnih bolesti srca te 

kolesterol, dok Omega-3 masne kiseline u jajima utjeĉu na kontrolu hipertenzije.  

Osim biljaka i gore navedenih mlijeĉnih proizvoda, u funkcionalne proizvode ubrajaju se 

tamna ĉokolada, vruća ĉokolada, mlijeĉna ĉokolada, crni ĉaj i crveno vino, a razlog tome je 

što ovi proizvodi sadrţe antioksidans polifenol.  

 

U funkcionalnim proizvodima moţe se naći i aksorbinska kiselina koje ima u zelenom 

povrću, šipku, papriki, dinji, bobiĉastom voću poput maline, kupine, borovnice itd. Ona utjeĉe 

na ĉovjekovo zdravlje tako da odrţava krvne ţile zdravima, a glavnu ulogu ima u stvaranju 

kolagena. U funkcionalnim proizvodima mogu se naći i selen i cink. Selen pomaţe u zaštiti od 

visokog krvnog tlaka, dok cink sudjeluje u cijeljenju rana, rasta djece, u zaštiti imunološkog 

sustava itd.  

 

„Da bi funkcionalna hrana bila izvrstan proizvod mora ponuditi specijalna zdravstvena 

svojstva, dok u isto vrijeme u usporedbi s konvencionalnom hranom mora razviti vlastitu 

strategiju uz povezivanje istraţivaĉkog rada i marketinga. Nuţno je pratiti stav potrošaĉa 

spram funkcionalne hrane da bi se na mjerljiv naĉin moglo utvrditi da sama ideja proizvoda i 

nov proizvod ispunjava oĉekivanja potrošaĉa i da je svaka informacija koja sa odnosi na 

zdravlje istinita i privlaĉna.“
30

 Funkcionalna hrana na svojoj deklaraciji posjeduje povoljan 

uĉinak na zdralje uz adekvatno nutritivno djelovanje.  

 

6.2. Cijena funkcionalnih proizvoda 

 

Cijena funkcionalnih proizvoda je gotovo identiĉna kao i od eko proizvoda. MeĊutim, ona je 

malo veća od cijene eko proizvoda, ali znatno veća od cijene konvencionalnih proizvoda, što 

se doima zanimljivim za sve sudionike u lancu opskrbe. 

 

Razlog tome je što funkcionalni proizvodi utjeĉu na poboljšanje zdravlja njihovih potrošaĉa. 

Dakle, osim što cijena funkcionalnih proizvoda obuhvaća trošak proizvodnje, odnosno trošak 

resursa potrebnih za proizvodnju poput radne snage, prirodnih resursa i kapitala, ista 

obuhvaća i ĉimbenike poput standarda za poboljšanje ljudskog zdravlja. 
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6.3. Promocija funkcionalnih proizvoda 

 

Funkcionalni proizvodi predstavljaju novi trend u proizvodnji te otvaraju velike mogućnosti 

za razvoj trţišta, kako u svijetu, isto tako i u Republici Hrvatskoj. Razvojem hrvatskog trţišta 

plasiranjem funkcionalnih proizvoda, povećale su se kulturne, povijesne i ostale mogućnosti 

Republike Hrvatske. MeĊutim, mnogi potrošaĉi nisu u poĉetku razumjeli šta su to 

funkcionalni proizvodi te upravo zbog toga veliki dio novca se trošio na promociju i 

promotivne aktivnosti funkcionalnih proizvoda. Promocija funkcionalnih proizvoda u 

Republici Hrvatskoj je raznolika jer se pomoću nje, osim proizvoda, promovira i zdravlje 

potrošaĉa.  

 

Budući da mediji imaju pozitivan stav o funkcionalnim proizvodima, oni se prvenstveno 

promoviraju oglašavanjem i to posredstvom razliĉitih medija, a najĉešće su to televizija, 

internet i tiskovni mediji. Putem televizije se oglašavaju razliĉitim oglašavaĉkim porukama 

koje sadrţe slogane, dok se na internetu oglašavaju na društvenim mreţama te na razliĉitim 

potalima, a u tiskovnim medijima kao što su novine i ĉasopisi, objavljuju se razliĉiti ĉlanci o 

funkcionalnim proizvodima. 

 

Izrazito je zanimljivo promoviranje funkcionalnih proizvoda putem odnosa s javnošću. Tako 

je nedavno u Zagrebu odrţan struĉni skup Funkcionalna hrana u organizaciji Hrvatskog 

društva prehrambenih tehnologa, biotehnologa i nutricionista, Hrvatske gospodarske komore i 

Ministarstva poljoprivrede Republike Hrvatske. Na struĉnom skupu su odrţana razliĉita 

izlaganja koja su vezana uz funkcionalne proizvode i njihovo trţište, a ista su odrţana od 

strane struĉnih i visokoobrazovanih osoba. Na ovom struĉnom skupu prisustvovali su 

novinari, predstavnici bolnica, javnih institucija i škola i ostali zainteresirani sudionici te su se 

na taj naĉin i unaprijedili odnosi s javnošću.  

 

Putem unaprijeĊivanja prodaje, razliĉiti proizvoĊaĉi funkcionalnih proizvoda sudjeluju na 

sajmovima i manifestacijama. Na tim sajmovima promoviraju zdrav naĉin ţivota te upoznaju 

potrošaĉe s pojmom funkcionalne hrane. Jedan od sajmova će se odrţati 29.09.2016. u 

Zagrebu, toĉnije na Zagrebaĉkom velesajmu. To je zapravo sajam zdravog ţivljenja. Na tom 

sajmu će se promovirati funkcionalni proizvodi i organska hrana. Sajam će obuhvaćati 

razliĉite seminare, kongrese, prezentacije, radionice itd. te će se odvijati kroz ĉetiri dana. 
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Raznolika promocija funkcionalnih proizvoda je izrazito vaţna kako bi se potrošaĉe što bolje 

upoznalo s ovim proizvodima te kako bi oni mogli još više brinuti o svom zdravlju, 

konzumirajući ovu vrstu proizvoda. 

 

6.4. Distribucija funkcionalnih proizvoda 

 

Budući da distribucija predstavlja prodaju, odnosno realizaciju proizvoda na trţištu, tijekom 

ovog poglavlja govorit će se o tome gdje se sve prodaju funkcionalni proizvodi. 

Prouĉavanjem struĉne literature moglo se uoĉiti da se funkcionalni proizvodi mogu naći u 

razliĉitim vrstama prodavaonica poput supermarketa, hipermarketa, minimarketa, 

specijaliziranih prodavaonica zdravom hranom, internet prodavaonica itd. 

 

MeĊutim, danas se sve više funkcionalnih proizvoda moţe naći u slobodnoj prodaji. Naime, 

slobodna prodaja predstavlja prodaju proizvoda putem razliĉitih oglasa na internetu, što i nije 

toliko uobiĉajeno te su potrošaĉi priliĉno nesigurni u istinitost funkcionalnih proizvoda 

ukoliko se prodaju putem slobodne prodaje.  

 

6.5. Ljudi  

 

Najvaţniju ulogu u marketing mixu funkcionalnih proizvoda igraju ljudi u koje se ubrajaju 

potrošaĉi i zaposlenici u odreĊenom poduzeću. Moţe se reći da su, zbog raznolike promocije, 

potrošaĉi priliĉno upoznati s pojmom funkcionalne hrane, odnosno funkcionalnih proizvoda, a 

upravo se to moţe vidjeti i u poglavlju u kojem su prezentirani rezultati provedenog anketnog 

istraţivanja. Dakle, i prema provedenom anketnom istraţivanju, veći postotak ispitanika je 

upoznat s pojmom funkcionalnih proizvoda.  

 

MeĊutim, unatoĉ tome što je većina potrošaĉa upoznata s funkcionalnim proizvodima, oni se i 

dalje informiraju o zdravstvenim aspektima prehrane te se smatra da su oni u potpunosti 

spremni prihvatiti svoje zdravstvene probleme, uvesti promjene u prehrambene navike te na 

taj naĉin sprijeĉiti rizik od odreĊenih bolesti. 

 

„Na osnovu socio-demografskih faktora moţe se reći da su tipiĉni konzumenti funkcionalne 

hrane osobe višeg stupnja obrazovanja, stariji ljudi i osobe sa zdravstvenim problemima koji 

se moraju pridrţavati odreĊenog reţima prehrane. Gledajući s aspekta spola, ţene su ĉešći 
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konzumenti i pokazuju veći interes spram funkcionalne hrane za razliku od muškaraca.“
31

 

Upravo starenje populacije utjeĉe na sve veći razvoj funkcionalnih proizvoda.  

 

Osim potrošaĉa, zaposlenici u poduzeću koje proizvodi funkcionalne proizvode takoĊer igraju 

kljuĉnu ulogu. Naime, za proizvodnju ovih proizvoda poduzeću su potrebni struĉnjaci iz 

podruĉja prehrambene tehnologije, nutricionizma, medicine pa i marketinga. MeĊutim, puno 

su vaţniji zaposlenici koji dolaze u direktan kontakt s potrošaĉima jer se na taj naĉin stvara 

interakcija meĊu njima te se povećava zadovoljstvo potrošaĉa.  

 

6.6. Proces proizvodnje funkcionalnih proizvoda  

 

Proces proizvodnje funkcionalnih proizvoda zapoĉinje nabavkom potrebnih sirovina. 

„Sirovine iz kojih se dobijaju biološki aktivne komponente mogu biti vrlo razliĉite i najĉešće 

se koriste biljni ekstrakti, bljne namirnice, ţivotinjske namirnice, proizvodi mikrobiološke 

fermentacije, mikroorganizmi, vitamini i mineralni sastojci. Postupci koji se primjenjuju za 

dobijanje biološki aktivnih komponenti hrane identiĉni su postupcima koji se primjenjuju za 

dobijanje fitokemikalija i ljekovitih supstanci. Funkcionalna namirnica moţe nastati tako što 

se biološki aktivni sastojak doda tradicionalnoj namirnici, koja time proširuje svoje djelovanje 

ili se oblikuje sasvim novi proizvod sa specifiĉnim sastavom i fiziološkim djelovanjem.“
32

 

 

„U proizvodnji funkcionalnih namirnica potrebno je posvetiti paţnju mogućim interakcijama 

izmeĊu biološki aktivnog sastojka i ostalih sastojaka namirnice. Tako, na primjer, velika 

koliĉina prisutnih dijetnih vlakana moţe znaĉajno da smanji iskoristljivost mineralnih 

sastojaka prisutnih u proizvodu. Istovremeno prisustvo više sastojaka moţe znaĉajno da 

modificira djelovanje aktivnog sastojka.“
33
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33
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7. REZULTATI ANKETNOG ISTRAŽIVANJA 

 

Anketno istraţivanje provedeno je na uzorku od 114 ispitanika putem interneta (google 

forms) na podruĉju Osjeĉko-baranjske ţupanije tijekom 2016. godine. Bitno je za naglasiti da 

je anketa u potpunosti bila anonimna, a ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz 

kupovanje funkcionalnih proizvoda. Anketa se sastoji od 15 pitanja, od kojih su prva ĉetiri 

vezana uz spol ispitanika, mjesto stanovanja, mjeseĉna primanja i njihovu dob, dok su 

preostalih 11 pitanja vezana uz njihovo susretanje s pojmom funkcionalne hrane, uĉestalost 

konzumiranja funkcionalnih proizvoda, uz njihovo mišljenje o tome hrane li se zdravo, uz 

dostupnost funkcionalnih proizvoda na hrvatskom trţištu, uz uĉestalost kupovine ovih 

proizvoda, uz spremnost plaćanja veće cijene za ove proizvode, uz kupovinu proizvoda 

ukoliko je na njima navedena zdravstvena tvrdnja, uz faktore motivacije pri kupovini 

funkcionalnih proizvoda, uz ono što smatraju vaţnim prilikom kupovine ovih proizvoda, uz 

njihov utjecaj na zdravlje te uz uĉestalost kupovine ovih proizvoda prema vrstama proizvoda.  

 

7.1. Analiza osnovnog skupa 

 

Analiza osnovnog skupa se odnosi na analiz osobnih karakteristika uzorka ispitanika 

obuhvaćenih ovim istraţivanjem. Ovdje ulaze pitanja vezana uz njihovu spol, dob, mjesto 

stanovanja i mjeseĉna primanja. Na dolje priloţenim grafikonima moţe se vidjeti detaljna 

analiza osnovnog skupa. 

 

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

34% 

66% 

spol ispitanika 

muškarci žene
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Kao što se moţe vidjeti na grafikonu 1., u spolnoj strukturi ispitanika najveći broj ĉine ţene i 

to 66%, dok je muškaraca svega 34%.  

 

Grafikon 2. Dob ispitanika 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Starosna dob ispitanika podjeljena je na ĉetiri kategorije, što je vidljivo na grafikonu 2. Prva 

kategorija obuhvaća ispitanike od 18-24 godine u koju ulazi najveći broj ispitanika, ĉak njih 

52%, druga kategorija obuhvaća 25-34 godine, a u nju ulazi 32% ispitanih osoba, treća 

kategorija od 35-45 godina obuhvaća najmanji broj ispitanika, a to je 6%, dok ĉetvrta 

kategorija obuhvaća ispitanike starije od 45 godina, a njih je svega 10%.  
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Grafikon 3. Mjesto stanovanja ispitanika 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Na grafikonu 3. vidljivo je da su, prema mjestu boravka, ispitanici mogli dati odgovor ţive li 

na selu ili u gradu. Veći broj ispitanih osoba ţivi u gradu, ĉak njih 66%, dok preostali broj 

ispitanika od 34% ţivi na selu. 

 

Grafikon 4. Mjeseĉna primanja ispitanika 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Na grafikonu 4. moţe se vidjeti da su mjeseĉna primanja ispitanika podjeljena u tri kategorije. 

Prva kategorija obuhvaća primanja do 3000 kn, druga od 3000-5000 kn, a treća više od 5000 

34% 

66% 

mjesto stanovanja 

selo grad

42% 

32% 

26% 

Mjesečna primanja 

do 3000 kn 3000 - 5000 kn više od 5000 kn



 

31 
 

kn. Primanja do 3000 kn ima najveći broj ispitanika i to 42%, a primanja od 3000-5000 kn 

ima 32% ispitanika. Primanja veća od 5000 kn ima najmanji broj ispitanika, svega njih 26%.  

 

7.2. Analiza konzumacije i kupovine funkcionalnih proizvoda 

 

Tijekom ovog poglavlja analizirat će se podaci dobiveni anketom, a vezani uz konzumaciju i 

kupovinu funkcionalnih proizvoda. Upravo to prikazuju sljedeći grafikoni. 

 

Grafikon 5. Susretanje s pojmom "funkcionalna hrana" 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Na pitanje „jeste li se dosad susretali s pojmom funkcionalna hrana“, većina ispitanika je 

odgovorila potvrdno, što je uoĉljivo na grafikonu 5. Dakle, 57% ispitanika je na ovo pitanje 

odgovorilo potvrdno, dok se preostalih 43% nikada nije susretalo s ovim pojmom.  
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Grafikon 6. Uĉestalost konzumiranja funkcionalne hrane 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Prema grafikonu 6. najveći broj ispitanika funkcionalne proizvode konzumira 1-2 puta tjedno, 

i to njih 49%. 30% ispitanih osoba funkcionalne proizvode konzumira nekoliko puta 

mjeseĉno, dok njih 21% ove proizvode konzumira svaki dan, što je izrazito dobar podatak. 

 

Grafikon 7. Mišljenje ispitanika o tome hrane li se zdravo 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 
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Na grafikonu 7. moţe se uoĉiti da 51% ispitanih osoba smatra da se zdravo hrani, dok 

preostalih 49% misli da to nije tako. Iako je veći postotak onih ispitanika koji smatraju da se 

zdravo hrane, razlika izmeĊu ovih postotaka je iznimno mala te u svakom trenutku moţe doći 

do promjene. 

 

Grafikon 8. Dostupnost funkcionalnih proizvoda na trţištu 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Prema grafikonu 8. veći broj ispitanika ne smatra da na trţištu ima dosta funkcionalnih 

proizvoda, toĉnije njih 63%. Preostali broj ispitanika od 37% misle drugaĉije, odnosno oni 

smatraju da na trţištu ima dovoljna koliĉina funkcionalnih proizvoda. 
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Grafikon 9. Uĉestalost kupovine funkcionalnih proizvoda 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Sukladno grafikonu 9., najveći postotak ispitanih osoba funkcionalne proizvode kupuje samo 

ponekad i to njih 47%. S druge strane, najmanji postotak ispitanika nikada ne kupuje 

funkcionalne proizvode, dok 19% njih funkcionalne proizvode kupuje ĉesto, a 29% ispitanika 

ove proizvode kupuje rijetko. 

 

Grafikon 10. Spremnost plaćanja veće cijene za funkcionalne proizvode 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 
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Prema provedenoj anketi, kao što se moţe vidjeti na grafikonu 10, 83% ispitanika su spremni 

platiti veću cijenu za funkcionalne proizvode ukoliko pomaţu njihovom zdravlju, dok svega 

17% to nije spremno uĉiniti. 

 

Grafikon 11. Mišljenje o tome hoće li ispitanici kupiti funkcionalni proizvod ako je na njemu 

navedena zdravstvena tvrdnja 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

MeĊutim, prema grafikonu 11., 73% ispitanika neće kupiti funkcionalni proizvod sa 

zdravstvenom tvrdnjom, dok preostalih 27% to hoće uĉiniti.  
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Grafikon 12. Faktori motivacije pri kupovini funkcionalnih proizvoda 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Prema grafikonu 12. moţe se uoĉiti da su faktori motivacije za kupovinu funkcionalnih 

proizvoda podijeljeni u pet kategorija, a to su osiguranje cjelokupnog zdravlja, smanjenje 

stresa, poboljšanje izdrţljivosti i razine energije, smanjenje rizika od bolesti te smanjenje 

alergijske reakcije. Najveći broj ispitanika, njih 38% je odgovorilo da je najvaţniji faktor 

osigurati cjelokupno zdravlje, 30% ih je reklo da je poboljšanje izdrţljivosti vaţan faktor, 

23% njih smatra da je bitan faktor motivacije smanjenje rizika od bolesti, dok 6% ispitanika 

misli da je najbitniji faktor smanjenje sresa, a svega 3% smatra da su alergije vaţan faktor 

motivacije 
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Grafikon 13. Mišljenje ispitanika o onome na što obraćaju pozornost pri kupovini 

funkcionalnih proizvoda 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Na grafikonu 13. moţe se vidjeti da najveći broj ispitanika obraţa pozornost na cijenu 

funkcionalnog proizvoda, dok najmanji broj njih obraća pozornost na proizvoĊaĉa Nadalje, 

32% ispitanika obraća pozornost na sastav proizvoda, a 21% njih na nutritivnu vrijednost. 

 

Grafikon 14. Mišljenje ispitanika o tome utjeĉu li funkcionalni proizvodi na zdravlje 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 
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Na grafikonu 14. vidi se da 50% ispitanika smatra da funkcionalni proizvodi utjeĉu na 

zdravlje u velikoj mjeri, 47% njih smatra da ovi proizvodi utjeĉu na zdravlje u manjoj mjeri, 

dok 3% ispitanih osoba misli da funkcionalni proizvodi ne utjeĉu na zdravlje potrošaĉa.  

 

Grafikon 15. Uĉestalost kupovine prema proizvodima 

 

 

 

Izvor: Izrada autora prema anketi 

 

Na grafikonu 15. vidljivo je da najveći broj ispitanika uvijek kupuje povrće (35%), voće 

(36%) i mlijeĉne proizvode (39%). S druge strane, veliki broj ispitanika nikada ne kupuje 

maslinovo ulje (35%) te zeleni i crni ĉaj (29%), dok rijetko kupuju ribu (39%) i ţitarice 

(31%).  
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8. RASPRAVA 

 

U provedenom anketnom istaţivanju o kupovini i konzumaciji funkcionalnih proizvoda vidi 

se da ovi proizvodi imaju vaţnu ulogu prilikom poboljšanja zdravlja njihovih potrošaĉa. Dok 

su se funkcionalni proizvodi tek pojavili na trţištu potrošaĉi nisu bili informirani o istima, a 

trţište je bilo slabo razvijeno. MeĊutim, danas je trţište ovih proizvoda znatno razvijeno. 

Smatra se da je dobra i raznolika promocija u velikoj mjeri utjecala na to da veći broj 

ispitanika zna šta su funkcionalni proizvodi te da ih i kupuju i konzumiraju, što je jedan od 

fiziĉkih dokaza dobrog marketing mix-a funkcionalnih proizvoda.  

 

Najveći broj ispitanika konzumira funkcionalnu hranu 1-2 puta tjedno, a smatra se da su 

ispitanici ĉešće poĉeli konzumirati funkcionalne proizvode jer misle da se ne hrane zdravo te 

ţele time poboljšati svoje zdravlje. Sukladno tome, oni vjerovatno jednom tjedno kupuje 

funkcionalne proizvode, odnosno kupuju ih samo ponekad. Potrošaĉi su takoĊer spremni 

platiti i veću cijenu kako bi kupili funkcionalne proizvode koji bi pozitivno utjecali na njihovo 

zdravlje, ali većina njih neće kupiti ove proizvode ako je na njima navedena zdravstvena 

tvrdnja, što se smatra pogrešnim. Naime, autorica smatra da bi upravo zbog zdravstvene 

tvrdnje trebali kupovati ove proizvode. 

 

Potrošaĉe na kupovinu ovih proizvoda najviše motivira osiguranje cjelokupnog zdravlja. Zbog 

slabije kupovne moći potrošaĉa na podruĉju Osjeĉko-baranjske ţupanije, najveći broj 

ispitanika najviše obraća pozornost na cijenu funkcionalnih proizvoda, a od ovih proizvoda se 

najviše kupuju voće, povrće i mlijeĉni proizvodi. Smatra se da je razlog tome, što su upravo 

ovi proizvodi unutar društva okarakterizirani kao najzdraviji proizvodi te ukoliko se isti 

konzumiraju ne moţe se dogoditi ništa loše po zdravlje potrošaĉa. Rezultati ovog istraţivanja 

nisu iznenaĊujući jer 42% ispitanika ima mjeseĉna primanja ispod 3000 kn. Anketi je 

pristupilo 104 ispitanika od kojih je 66% ţena, a 34% muškaraca.  
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9. ZAKLJUČAK 

 

S razvojem trţišta, razvio se i marketing kao znanstvena disciplina. Naime, evolucija 

marketinga je zapoĉela prodajnom i proizvodnom koncepcijom, nakon ĉega je nastala i 

marketing koncepcija koja je izrazito vaţna u današnjem razdoblju trţišnog natjecanja jer ona 

povezuje proizvoĊaĉe i potrošaĉe. Dakle, marketing je znanstvena disciplina, dio je polja 

ekonomije, koja povezuje proizvoĊaĉe s potrošaĉima u cilju prodaje proizvoda, zadovoljenja 

ţelja i potreba potrošaĉa te ostvarenja zarade, odnosno profita.  

 

Za ovaj diplomski rad kljuĉnu ulogu igra marketing mix jer se analizirao marketing mix 

funkcionalnih proizvoda, odnosno proizvoda koji u sebi sadrţe razliĉite antioksidanse, masne 

kiseline, vitamine, minerale itd. te koji poboljšavaju zdravlje njihovih potrošaĉa. Funkcionalni 

proizvodi mogu biti nemodificirani i nepreraĊeni, proizvodi obogaćeni nutrijentima koji se 

prirodno ne nalaze u hrani te izmijenjeni i poboljšani proizvodi. Neke od vrsta funkcionalnih 

proizvoda su razliĉito voće i povrće, voćni sokovi obogaćeni umjetnim nutrijentima, jaja s 

omega-3 masnom kiselinom itd.  

 

Cijena funkcionalnih proizvoda je veća u odnosu na cijenu konvencionalnih proizvoda, a 

razlog tome je što oni utjeĉu na poboljšanje zdravlja potrošaĉa te smanjuju rizik od bolesti. 

Kako bi se potrošaĉi upoznali s ovim proizvodima, veliki napori se ulaţu u promotivne 

aktivnosti te se funkcionalni proizvodi oglašavaju putem medija, a najviše putem televizije, 

interneta i tiskovnih medija, a takoĊer se organiziraju i razliĉiti struĉni skupovi, kao i sajmovi 

funkcionalnih proizvoda. Nadalje, ovi proizvodi se prodaju u razliĉitim vrstama trgovina, ali 

danas je ipak zastupljenija slobodna prodaja funkcionalnih proizvoda. Veliku ulogu u 

marketing mix-u ovih proizvoda igraju ljudi u koje se ubrajaju potrošaĉi i zaposlenici te 

proces proizvodnje koji obuhvaća kombinaciju razliĉitih resursa kako bi se proizveo 

funkcionalan proizvod. 

 

Za potrebe diplomskog rada napravljeno je i anketno istraţivanje na uzorku od 114 ispitanika, 

od kojih je 66% ţena i 34% muškaraca. Anketno istraţivanje je provedeno putem interneta, a 

odnosi se na konzumaciju i kupovinu funkcionalnih proizvoda na podruĉju Osjeĉko-baranjske 

ţupanije. Nakon analiziranih grafikona, uoĉilo se da je veći broj ispitanika upoznat s 

funkcionalnim proizvodima, da većina njih ove proizvode konzumira 1-2 puta tjedno, da ih 
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kupuju iz razloga što znatno utjeĉu na njihovo zdravlje, što je i glavni motiv za kupnju 

funkcionalnih proizvoda te da zbog slabije kupovne moći ispitanici najviše gledaju na cijenu 

funkcionalnog proizvoda. Na kraju diplomskog rada moţe se zakljuĉiti da potrošaĉima veliku 

ulogu igra njihovo zdravlje koje na sve moguće naĉine nastoje poboljšati te zbog toga i 

kupuju funkcionalne proizvode. Unatoĉ tome, što veći broj ispitanika zna za funkcionalne 

proizvode, razlika u postotku izmeĊu njih i onih ispitanika koji ne znaju za ove proizvode je 

mala, pa, prema tome, svaki proizvoĊaĉ funkcionalnih proizvoda bi trebao ulagati više napora 

u promociju istih jer ona, zapravo, predstavlja komunikaciju s potrošaĉima.  
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11. SAŽETAK 

 

Marketing mix funkcionalnih proizvoda poĉeo se obraĊivati tako da se prvo objasnio pojam 

marketinga. Marketing se moţe definirati kao znanstvena disciplina ĉiji je cilj prodaja 

proizvoda, zadovoljenje potreba i ţelja potrošaĉa te ostvarenje profita, što postiţe 

povezivanjem proizvoĊaĉa i potrošaĉa. Drugim rijeĉima, putem marketinga proizvoĊaĉi 

komuniciraju s ciljanom skupinom potrošaĉa. Funkcionalni proizvodi sadrţe razliĉite 

antioksidanse, minerale, vitamine, masne kiseline itd. te poboljšavaju zdravlje njihovih 

potrošaĉa. U radu se detaljno analizirao marketing mix funkcionalnih proizvoda koji 

obuhvaća proizvod, cijenu, promociju, distribuciju, ljude, proizvodni proces i fiziĉke dokaze. 

Kako bi se uvidjelo koliko potrošaĉi konzumiraju i kupuju funkcionalne proizvode napravilo 

se i anketno istraţivanje i to na uzorku od 114 ispitanika. Anketa se provela na podruĉju 

Osjeĉko-baranjske ţupanije, ona je u potpunosti anonimna, a u njoj su sudjelovali i muškarci i 

ţene.  

 

Kljuĉne rijeĉi: marketing, proizvod, cijena, promocija, distribucija, funkcionalni proizvodi 
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12. SUMMARY 

 

Marketing mix of functional products began to be processed by explaining the concept of 

marketing. Marketing can be defined as a scientific discipline whose goal is to sell products, 

meeting the consumers needs and desires and making a profit, which can be achieved 

communication between producers and consumers. In other words, through marketing, 

manufacturers communicate with a targeted group of consumers. Functional products contain 

a variety of antioxidants, minerals, vitamins, fatty acids, etc., and improve the health of their 

consumers. This thesis analyzed in detail the marketing mix of functional products that 

includes product, price, promotion, distribution, human resources, manufacturing process and 

physical evidence. To determine how consumers consume and buy functional products the 

author made the survey on the sample of 114 respondents. The survey was conducted in 

Osijek-Baranja County, it is completely anonymous, and it was attended by both, men and 

women. 

 

Key words: marketing, product, price, promotion, distribution, functional products 
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