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1. UVOD

Prema Kotleru (2006.) marketing se definira kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci
1 skupine dobivaju ono S§to trebaju i ono Sto Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i

vrijednosti s drugima.

U ovom radu obraditi ¢e se mjesto i uloga marketinSke komunikacije u poljoprivredi. U
pocetnom dijelu rada analizira se marketinSka komunikacija te njezini oblici. Nadalje, analizira
se promotivni miks i marketinska komunikacija te funkcionalna komunikacija unutar
marketin§kog spleta (proizvod, cijena, mjesto prodaje). U radu se takoder objaSnjava zasto je
vazna marketinska komunikacija u poljoprivredi te kojim promotivnim aktivnostima

poljoprivredni proizvodac¢i mogu komunicirati s potencijalnim kupcima.

Komuniciranje predstavlja proces razmjene informacija koje razumiju dvije ili vise osoba koje
medusobno komuniciraju, odnosno proces u kojem posiljatelj predaje primatelju poruku o kojoj

postoji medusobno razumijevanje.

Vaznost komuniciranja kako na nivou pojedinca, tako i na nivou poslovnog subjekta ogleda se
u tome S$to je upravo na uspjeSnom odvijanju komunikacijskog procesa utemeljena druStvena
prihvacenost, a u kontekstu poslovnog subjekta uspjesan trzi$ni nastup. Da bi poslovni subjekt
osigurao da se njegovi proizvodi i usluge uspje$no prodaju, mora komunicirati sa svojim
sada$njim i potencijalnim kupcima, odnosno nuditi svoje proizvode putem poruka koje moraju
biti informativnog i sadrzajnog karaktera te prilagodene svakoj pojedinoj ciljnoj skupini kako

bi proizvodi i usluge ispunjavali potrebe i Zelje kupaca.

Komunikacija je uspjeSna ako poruka od posiljatelja do primatelja stigne neizmijenjena, ako ju

on razumije i u skladu s tim reagira.

MarketinSka komunikacija predstavlja proces pruzanja informacija, ideja, emocija i znanja

koriStenjem simbola, rijeci, slika, figura, grafikona i dr. (Kesi¢, 1997.).

Uspjesna marketinska komunikacija planira se i usmjerava na strateski nacin. Mora biti efikasna
1 integrirana kako bi stvorila prednost u odnosu na konkurenciju. Iznimno je vazno da

marketin§ka komunikacija bude usmjerena na Zelje i potrebe potrosaca.



2. MATERIJALI | METODE

2.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet zavr$nog rada je mjesto i uloga marketinske komunikacije u poljoprivredi. Na po¢etku
rada objasnjava se marketinska komunikacija i oblici marketin§ke komunikacije. Nadalje, u
zavr$nom radu analizira se promotivni miks i marketinska komunikacija (oglasavanje, osobna
prodaja, unapredenje prodaje, publicitet i odnosi s javnos$¢u, direktni marketing, Internet
marketing) te funkcionalna komunikacija unutar marketin§kog spleta, odnosno obiljezja

proizvoda, cijena kao sredstvo komunikacije i mjesto prodaje (distribucija).

Cilj rada je objasniti zasto je vazna marketinSka komunikacija u poljoprivredi, ali i op¢enito

vaznost marketinga u poljoprivredi.

2.2. Metodologija rada

U ovom zavr$nom radu koriste se standardne metode analize, metode sinteze, kompilacije i
komparacije. Prilikom pisanja zavr$nog rada koriSteni su sekundarni izvori podataka kao §to su
knjige, internetske stranice i znanstveni rad. Za potrebe rada najvise su koristene knjige koje su
pomogle pri koristenju definicija. Knjige koje su se koristile za potrebe zavr$nog rada su:
Marketinska komunikacija, Integrirana marketinska komunikacija, Osnove marketinga,

PonaSanje potroSaca, Inovativno poduzetnistvo 1 dr.

Kao izvor literature najvise je koriStena recentna literatura iz odnosnog podrucja (marketinga).



3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

MarketinSka komunikacija predstavlja proces prenosenja informacija, ideja i emocija od
posiljatelja do primatelja posredstvom medija a s ciljem postizanja odredenih efekata. U
srediStu marketinskih aktivnosti je sam potroSac, a marketinSkom komunikacijom nastoji se
informirati ga, uvjeriti ga 1 ono najvaznije potaknuti ga na kupnju. MarketinsSkom
komunikacijom obuhvacaju se sve promotivne aktivnosti koje ukljuc¢uju oglasavanje, osobnu
prodaju, unapredenje prodaje, Internet, odnose s javnos¢u te komuniciranja funkcionalnim

elementima marketinskog spleta (Kesi¢, 2006.).

Edgar Crane u svojoj definiciji pod komunikacijom podrazumijeva proces koji kaze: Sto?,
Tko?, Kome?, U kojoj prilici?, Kojim kanalima?, S kojom namjerom i kojim efektima?
Definicija obuhvaca osnovne elemente marketinske komunikacije, a to su posiljatelj poruke,

medij, primatelj i ciljevi komunikacije (Kesic¢, 1997.).

Znacaj marketinske komunikacije prvenstveno lezi u kreiranju i podizanju svijesti o brendu.
Uspjesna komunikacija sa potroSacima stvara prednost u odnosu na konkurenciju, povecava
profit i prodaju, skracuje prodajni ciklus ¢ime ujedno Stedi vrijeme i novac. Razumijevanje
vaznosti komunikacije u marketingu pomaze organizaciji da promovira svoju ponudu na
jedinstven, kreativan i inovativan nacin odabirom adekvatnih marketinskih kanala (Marketing

Fancier, 2019.).
Prema Kesi¢ (1997.) marketin§ku komunikaciju mozemo podijeliti na:

e Simbolicku marketinsku komunikaciju (promocija)

e Funkcionalnu komunikaciju unutar marketin§kog spleta

Simboli¢ka marketin§ka komunikacija predstavlja ve¢ ustaljene i prihvacene oblike
komuniciranja uklju¢ene u promociju. Pod simbolicku marketinsku komunikaciju ubrajaju se
ekonomska propaganda, osobna prodaja, unapredenje prodaje, publicitet i odnosi s javnoséu

(Kesi¢, 1997.).

Funkcionalna marketinSka komunikacija obavlja se pomoc¢u elemenata marketinskog spleta 1
njegovih obiljezja. Unutar komunikacijskog marketinskog spleta razmatraju se proizvod i
njegova obiljezja, mjesto prodaje i cijena kao instrument komuniciranja. Tu jo$ spadaju: dizajn,

ambalaza i servisi potrosa¢ima kao izuzetno znacajni instrumenti komunikacije (Kesi¢, 1997.).



Nadalje, postoje dva oblika marketinske komunikacije (Kesi¢, 1997.):

e Masovna komunikacija

3

e Meduosobna ili komunikacija “licem u lice*

3.1. Masovna komunikacija

Masovna komunikacija je neizravna, buduéi da posiljatelj i primatelj komunikacijske poruke
nisu izravno uklju¢eni u proces komunikacije. Sadrzaj masovne komunikacije prenosi se
masovnim medijima koji istodobno prenose poruku velikom broju ljudi. Da bi masovna
komunikacija bila uspjesna, potrebno je detaljno istraziti i definirati segment kojem je poruka

upucena s ciljem postizanja zajedniStva u procesu komuniciranja (Kesi¢, 1997.).

Masovna marketinska komunikacija u odnosu na meduosobnu komunikaciju ima niz prednosti,
a neke od prednosti su moguénost kontrole sadrzaja poruke, medija komuniciranja, duljine

izlozenosti primatelja poruci i dr. (Kesi¢, 1997.).
Kod masovne komunikacije javlja se niz problema kao §to su (Kesi¢, 1997.):

e Masovna komunikacija je jednosmjerna, jer primatelj nema moguénosti izravno
reagirati na primljenu poruku.

e Bez obzira na duljinu emitiranja poruke ili opseg pokrivanja odredenog medija, doseze
se samo dio sveukupne ciljne publike.

e Velik broj konkurentskih poruka.

e Izbor posrednika selektivnih procesa, §to znaci da ljudi putem selektivnog izlaganja,
percepcije 1 zadrzavanja prihvacaju samo one poruke koje su u skladu s njihovim
prethodnim stavovima, znanjima i vrijednostima.

e Publika ponekad daje Sire znacenje, odnosno interpretira viSe sadrzaja nego §to je bila

namjera poSiljatelja.

Unato¢ navedenim nedostacima masovna komunikacija ima mnogo prednosti, a to su (Kesi¢,
1997.):

e Stvaranje upoznatosti Siroke publike s propagiranim proizvodom, uslugom ili idejom,
e Brzina i efikasnost kad se zeli propagirati proizvod ili ideja na velike prostorne i
vremenske udaljenosti,

e Niz alternativnih mogucnosti i skretanje pozornosti potroSaca u zeljenom smjeru,



e Kompetentnost je Sira od osobne komunikacije.

3.2. Meduosobna komunikacija

Meduosobna komunikacija ili komunikacija “licem u lice® primarno se odvija unutar manjih ili
vecih grupa uz prisutnost i posiljatelja i primatelja informacije. Ova vrsta komunikacije u vecéini
slu¢ajeva odreduje tko ¢e kupovati odredeni proizvod ili marku proizvoda. Osobno
komuniciranje najc¢esce se koristi u fazi vrednovanja i prihvacanja odredenog proizvoda. To
znali da ti izvori posjeduju vece povjerenje potrosaca. Osobno komuniciranje moZe biti
pozitivno i negativno, pa je stoga pri planiranju promotivnog programa potrebno obuhvatiti i
specijalne metode kako bi se pojacalo pozitivno misljenje potroSaca i smanjilo negativno
misljenje, $to je od posebnog znacaja u procesu prihvacanja novih proizvoda. Vazno je naglasiti
da osobno komuniciranje postoji uvijek, bez obzira htio to marketin§ki komunikator ili ne
(Kesi¢, 1997.).

Da bi se postigla efikasnost pojedinog oblika komunikacije, potrebno je uzeti u obzir sljedece
faktore: vrsta proizvoda, vrijednost novine u proizvodu, drustveno znacenje proizvoda,

percipirani rizik i faza kupovne odluke (Kesi¢, 1997.).

Prvi faktor koji se odnosi na vrstu proizvoda podrazumijeva to da potroSaci ponekad ne dobiju
dovoljno informacija putem masovnih medija pa se stoga za dodatne informacije obracaju
osobnim izvorima. Drugi faktor odnosi se na novi proizvod ili proizvod ¢ije se karakteristike
bitno razlikuju od postojeceg proizvoda, tada je vece znacenje meduosobne komunikacije u
procesu prihvacanja novog proizvoda. Treéi faktor je drustveno znacenje proizvoda. Neki
proizvodi pruzaju odredeni druStveni status pojedincu (automobil, kuca i sl.) i najcesée su
podlozni ve¢em opsegu i ve¢em utjecaju meduosobnog komuniciranja. Cetvrti faktor odnosi se
na rizik koji je povezan s proizvodom, bez obzira je 11 osobni ili drustveni, zahtijeva veci opseg
meduosobne komunikacije, osobito ako je rije¢ o proizvodima koji po svojoj prirodi zahtijevaju
potporu uze ili Sire grupe. Posljednja, odnosno peta faza je faza kupovne odluke. To znaci $to
je potrosac u daljoj fazi kupovne odluke u procesu od upoznatosti do kupovine, to je i znacenje

osobnog komuniciranja vece, osobito u fazi vrednovanja proizvoda ili usluga (Kesi¢, 1997.).



4. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA I PROMOTIVNI MIKS

Marketin$ka komunikacija predstavlja osnovni na¢in kojim organizacija prenosi poruke svojim
ciljnim trziStima. Takvom komunikacijom organizacija moze povecati svjesnost 0 proizvodu,
povecati potraznju za odredenom uslugom ili poveéati vrijednost proizvoda. Marketinsko
komuniciranje ¢ini skup svih elemenata organizacijskog marketinskog miksa koji poticu
razmjenu uspostavljanjem zajednickog znacaja s potroSa¢ima odnosno Klijentima (Previsic,

Ozreti¢ DoSen, 2007.).

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ili podsjec¢anje
ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti. Promocija kao
funkcija ukljucuje sustavno donoSenje odluka vezanih uz sve oblike komunikacije nekog

pojedinca odnosno organizacije (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007.).

Neki od osnovnih ciljeva promocije su informirati kupce o proizvodima, odnosno utjecati na
kupnju proizvoda, predstavljati koristi i pogodnosti kupcima kupnjom odredenog proizvoda,

razlikovati proizvode od konkurencije, izgraditi pozitivan imidz poduzeéa i njegovih proizvoda.

Da bi se postigli navedeni ciljevi koriste se odredeni tipovi promocije koje ¢ine promotivni

miks poduzecéa. Elementi promotivnog miksa prikazani su na slici 1.

Direktni
marketing J
_ Internet
Oglasavanje marketing
l )
Unapredenje T :
prodaje J m— Osobna prodaja )
Javnoscu/publicitet J

Slika 1. Elementi promotivnog miksa

Izvor: Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007.)



4.1. Oglasavanje

Oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specificnih sadrzaja s ciljem
informiranja, podsjec¢anja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju,

proizvod ili uslugu (Kesi¢, 2003.).

Oglasavanje koristi Sirok miks masovnih medija (radio, novine i ¢asopisi, televizija, Internet).
Dosezanje ciljnog segmenta moze se posti¢i prilagodavanjem poruke ili izborom razli¢itog

medija i vremena emitiranja (Kesi¢, 2003.).

Krajnji cilj oglasavanja, kao dijela marketinskog miksa u koji se ulazu sredstva, jest prodaja
proizvoda uz postizanje profita. Medutim, s aspekta cilja i vremena povrata ulozenih sredstava

ciljevi oglasavanja su (Kesi¢, 2003.):

e Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje
e Oglasavanje proizvoda ili institucija

e Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u¢inaka (preferencije, misljenje, stavovi)
Kao $to navodi Kesi¢ (2003.), oglasavanje ima dvije temeljne funkcije:

e Komunikacijska funkcija — unutar komunikacijske funkcije moze se izdvojiti nekoliko
podfunkcija, a najznaajnije su: informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje,
osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti.

e Prodajna funkcija — kod prodajne funkcije vecina oglasa izravno apelira na kupovinu
oglaSavanih proizvoda ili usluga. Da bi potaknuli kupce na brzu kupovinu oglasivaci
Cesto putem oglasavanja postavljaju rokove za kupovinu, za povoljnu kupovinu,
ogranic¢ene zalihe i sl. Kljucna uloga oglaSavanja jest izgradnja preferencije k marki i

poticaj promjene kori$tenja nove marke proizvoda.

Postoji nekoliko razloga zasto je oglasavanje tako znacajan dio promocijskog miksa (Kesic,
2003.):

e Prvirazlog su troskovi oglasavanja koji su relativno niski po dosegu primatelja buduci
da ogromni broj gledatelja, slusatelja i Citatelja prima oglas.

e Druga prednost oglasavanja je moguénost da kreira imidzZe 1 simbolicke apele bolje od
ostalih oblika komunikacije.

e Treca prednost oglasavanja je u tome da se nabolje kombinira s drugim oblicima

promocije u postizanju sinergijskog ucinka.



4.2. Osobna prodaja

Osobna prodaja je oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodava¢ suraduje s potencijalnim
kupcima te pokuSava njihovu namjeru kupnje usmjeriti prema proizvodima ili uslugama koje

zastupa (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007.).

Temeljna je funkcija osobne prodaje kao promocijskog oblika povezati proizvod sa specificnom
potrebom potencijalnog kupca. Osobna prodaja najskuplji je i najprikladniji oblik marketinske

komunikacije za trziste poslovne potrosnje (Kesi¢, 2003.).

Osobnu prodaju ¢ine prodavaci koji su u kontaktu s potencijalnim kupcima. Prodava¢ prezentira
obiljeZja proizvoda i usluga i njihovih prednosti potencijalnom kupcu s ciljem poticanja
prodaje. Za razliku od ostalih oblika promocije koje karakterizira jednosmjerna komunikacija,
osobna prodaja je najjednostavniji proces meduosobnog komuniciranja koji omogucuje
neposredno dvosmjerno komuniciranje. Kod meduosobnog komuniciranja postoji mogucénost

izravne povratne komunikacije i objaSnjavanja nejasnih elemenata.

U osobnoj prodaji prodava¢ ima najvece znacenje iz razloga $to o njegovom umijecu i znanju
ovisi ukupan kupcev dojam o poduzecu. Upravo zbog toga potrebno je maksimalnu paZnju
posvetiti izboru prodavaca, ali i njihovoj obuci i nagradivanju, jer oni kao klju¢ni ¢imbenici

svojim stru¢nim znanjem i autoritetom donose uspjeh poduzecu.

Osobna prodaja moze biti usmjerena na nekoliko razli¢itih segmenata, segmentu industrijskih

kupaca, veleprodavaca, maloprodavaca i segmentu kupaca za vlastite potrebe (Kesi¢, 1997.).
Prednosti osobne prodaje (Kesi¢, 1997.):

e Meduosobna interakcija — omogucuje trenutne korekcije posiljatelja i primatelja poruke,
Sto omogucuje dogovor o komuniciranom problemu. Obrazovan i sposoban prodavac
mora pravovremeno prilagoditi tijek komunikacije, pritom naglasavaju¢i zna€ajnije i
interesantnije aspekte potencijalnom kupcu.

e Sposoban prodava¢ — prezentiranjem proizvoda i pruzanjem potrebnih informacija
moze tijekom prezentacije rijesiti sve nejasnoce i probleme koji se javljaju.

e Uspjesan prodavac — dovest ¢e do zakljucenja ugovora. Nudeci selektivne informacije,

inzistirati ¢e i na donoSenju konacne odluke 1 potpisivanju ugovora.



Vazno je naglasiti da nijedno promotivno sredstvo nema takvu snagu u zavr$noj fazi donosenja
odluke kao osobna prodaja. U tome je njezina ogromna prednost u odnosu na ostale oblike

promotivnih aktivnosti.

Osim prednosti, postoje i neke slabosti osobne prodaje. Osnovni nedostatak su visoki tro§kovi
ostvarivanja svakog pojedinog osobnog kontakta. Visoki troskovi osobne prodaje ograni¢uju
njezino koriStenje samo na tehnicki slozenije 1 skuplje proizvode. Velik broj jeftinih proizvoda
namijenjenih trziStu osobne potrosnje svojom kona¢nom cijenom ne mogu podrzati osobnu

prodaju kao oblik promocije (Kesi¢, 1997.).

4.3. Unapredenje prodaje

Jednostavnija definicija unapredenja prodaje kaze da su to sve one aktivnosti koje pribavljaju
dodatnu vrijednost ili poticaj prodava¢ima, distributerima, ili neposrednim potro$a¢ima i u

nacelu imaju za cilj stimuliranje izravne prodaje (Kesi¢, 2003.).

Americ¢ko udruZenje za marketing (AMA) definira unapredenje prodaje kao aktivnosti koje se
ne ubrajaju u osobnu prodaju, oglasavanje i1 publicitet, nego stimuliraju kupovno ponasanje i
efikasnost posrednika, kao Sto su izloZbe, izlozi, demonstracije, priredbe 1 mnogobrojna

nastojanja prodavanja koja se ne ubrajaju u rutinske aktivnosti (Kesic¢, 2003.).
Kesi¢ (1997.) navodi da se mogu izdvojiti tri ciljna segmenta unapredenja prodaje:

e Unapredenje prodaje usmjereno vlastitim prodavacima
e Unapredenje prodaje usmjereno trgovackim posrednicima

e Unapredenje prodaje usmjereno potroSa¢ima
Ciljevi prodajne promocije usmjereni vlastitim prodavacima su (Kesi¢, 1997.):

e Edukacija prodavaca radi bolje prezentacije
e Priprema i provodenje prodajnog plana
e Stvaranje prodajnih uputstava i propagandnog portfolia

e Kreiranje proizvodnih modela

Nadalje, proizvodaci koriste razlicite oblike unapredenja prodaje da bi potaknuli posrednike na
ponasanje koje ¢e unaprijediti prodaju njihovih proizvoda. Za sve te oblike uobicajen je termin

»trgovacka promocija* (Kesi¢, 2003.).



Prema Kesi¢ (2003.) izdvojeno je pet oblika trgovacke promocije:

1. Trgovacki popusti — uobicajeno sredstvo unapredenja prodaje usmjereno posrednicima za
posebne napore koje pokazuju vezano uz proizvode proizvodaca. Ti se popusti jo§ nazivaju
trgovacki dogovori. Proizvodac zeli posti¢i dva cilja nudenjem razli¢itih oblika popusta
posrednicima: povecati koli¢inu kupljenih proizvoda od strane veletrgovca i trgovaca na malo

1 povecati kupovinu vlastite marke od strane potrosaca.

Postoje Cetiri oblika trgovackih popusta: Popusti na dobiveni prodajni prostor, promocijski

popusti, popusti pri povratu ra¢una i popusti na fakturnu vrijednost.

2. Kooperativno oglaSavanje 1 program pomo¢i prodavacima — ovi oblici unapredenja prodaje
imaju za cilj zajedni¢ko ulaganje u promocijske aktivnosti s ciljem pospjesivanja prodaje.
Takoder, imaju za cilj povezivanje proizvodaca i posrednika. Temeljna je razlika Sto

kooperativno oglaSavanje inicira proizvodac, a program pomo¢i prodavacu posrednik.

3. Trgovacka natjecanja i poticaji — natjecanja koja organiziraju proizvodaci imaju za cilj
potaknuti bolji rad trgovca na malo i prodajnog osoblja te su usmjerena prema menadzerima
prodavaonica s ciljem poticanja u dostizanju postavljenih prodajnih standarda proizvodaca.
Nagrada za postizanje ciljne prodaje obi¢no je vrjednija od samog proizvoda. Nagrade su
najéeSc¢e tehnicki proizvodi ili turistiCka putovanja. Natjecanja su vezana uz postizanje ciljne
prodaje, dok se trgovacki poticaji daju prodajnim menadzerima ili prodavacima za obavljanje

specifi¢nih zadataka.

4. Specijalna promocija — specijalni oblici unapredenja prodaje odnose se na nudenje razlicitih
besplatnih proizvoda kao dopunu osnovnom proizvodu. Specijalna promocija definira se kao
oblik izravnog unapredenja prodaje koja koristi dekorativne predmete usmjerene ciljnim

potro$acima sa ciljem privlacenja njihove paznje radi identifikacije poduzeca i proizvoda.

5. Trgovacki sajmovi i izloZbe — najveci broj proizvodaca barem jedanput godisnje izlaZe svoje
proizvode na sajmovima ili izlozbama. Prednost pojavljivanja na sajmovima i izloZzbama jest
mogucnost osobnog kontakta s posjetiteljima sajma, demonstriranje proizvoda i pruzanja
dodatnih informacija. Tako se mogu sklapati ugovori 1 distribuirati dodatni oglaSavacki

materijali.
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Najces¢i oblici unapredenja prodaje usmjerenih na krajnje potroSace su (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen, 2007.):

e Kuponi - koriste se u svrhu poticanja kupaca na isprobavanje novog proizvodaili usluge,
nude popust pri kupnji odredenog proizvoda.

e Popusti - kratkoro¢no smanjenje cijene odredenih proizvoda.

e Nagradne igre - potrosa¢ima se nudi moguénost osvajanja nagrade ukoliko ispune neki
odredeni zadatak.

e Besplatni uzorci - cilj je da potrosaci isprobaju odredeni proizvod te da im se on svidi,
da ga u budu¢nosti kupuju.

e Izlo$ci na prodajnom mjestu - sluze za privlacenje pozornosti kupaca jednom kada oni
ve¢ udu na prodajno mjesto. Promoviraju odredeni proizvod uz pomo¢ natpisa, polica,
kabina i sl.

e Povrat novca - uz dokaz o kupnji odredenog proizvoda kupcu se postom vrac¢a odredena

svota novca.

4.4. Odnosi s javnoscu i publicitet

Odnosi s javnoscéu predstavljaju strateski dugoro¢no planiranu aktivnost koja Ce, stvarajuci
pozitivno misljenje u najsiroj javnosti o poduzecu, proizvodu, njegovim uslugama i brigom za
ljude 1 okolinu, stvoriti uvjete za ostale marketinSke komunikacijske aktivnosti u postizanju

pozitivnog imidza i efikasnijeg poslovanja u cijelosti (Kesi¢, 2003.).

Najbolja definicija odnosa s javnos¢u glasi: Odnosi s javnos¢u marketinska su funkcija koja
vrjednuje stavove publike, uskladuje politike 1 procedure poduzeca s interesom publike i
provodi program akcija i komunikacija s ciljem postizanja razumijevanja i prihvacanja od strane
publike (Kesi¢, 2003.).

Prema Kesi¢ (1997.) proces planiranja odnosa s javnos¢u obuhvaca Sest faza:

1. Ocjena situacije — provodi se istrazivanjem stavova pojedinih segmenata publike. Istrazivanje
se ne mora uvijek provoditi intervjuiranjem iz razloga $to su troskovi izrazito visoki. Podaci se
mogu prikupiti telefonskim intervjuima ili iz raznih sekundarnih izvora. Rezultatima
istrazivanja nastoji se izvesti zakljucak o imidzu organizacije u pojedinim segmentima Sto daje

osnovu za postavljanje ciljeva.

11



2. Definiranje ciljeva — izvodi se na temelju dobivenih rezultata istrazivanja pojedinih

segmenata ciljane publike. Ciljeve je potrebno podijeliti na kratkoro¢ne i dugorocne.

3. Definiranje ciljne publike — u ovoj fazi postoji niz pitanja na koja treba dati odgovore: Tko
je ciljna publika i moze li se dose¢i? Raspolazemo li dovoljnim financijskim sredstvima? Koje

¢emo medije koristiti? Mozemo li imati iste ciljeve prema razli¢itim segmentima publike?
4. Izbor medija i tehnika — odluka o izboru medija ovisi o veli¢ini budzeta.

5. Budzet — zavisi od ciljne publike i njezine geografske rasporedenosti. Sveukupna publika

odnosa s javnos¢u moze se grupirati na lokalnu i nacionalnu.

6. Vrednovanje rezultata — rezultati se mogu mjeriti kvantitativno ili kvalitativno. Ako se u oba
slu¢aja pokazu negativni trendovi, treba poduzeti korektivne mjere kako bi se te negativnosti
ispravile. Usporedivanje postignutih rezultata treba uvijek biti u odnosu na postavljene ciljeve
kako bi se lakSe procijenila uspjeSnost odnosa s javnoSéu u predvidenom vremenskom

razdoblju.

Publicitet za razliku od oglasavanja predstavlja neplaceni oblik promocije koji se moze koristiti
kroz bilo koji masovni medij usmjeren ciljnom segmentu. Publicitet predstavlja novost ili
informaciju o proizvodu, ideji ili usluzi koja se komunicira putem masovnih medija, ali nije ju
naru¢io niti platio proizvodac. Temeljni je preduvjet kad se sadrZzaj prezentira u obliku
publiciteta da to bude novost, odnosno informacija koja predstavlja novost za publiku.
Publicitet moze biti planiran i neplaniran. Ako je planiran, tada postoje odredeni oblici kontrole

(Kesi¢, 2003.).
Najcesc¢e koriSteni oblici publiciteta su (Kesi¢, 2003.):

e Novosti — najcesce koristeni oblik publiciteta koji sadrzi manje od 300 rijeci, sliku ili
crtez, obiljezja proizvoda, ime, adresu i telefon osobe za kontakt. Ovaj oblik publiciteta
mora predstavljati novost za ciljnu publiku.

e Clanci u novinama — sastoji se od informacija o poduzeéu, njegovim procesima,
proizvodima ili zaposlenima te ima znacajan apel za $iri krug potrosaca. Ogranicen je
na 500 — 3 000 rijeci.

e Konferencije za tisak — poduzeca konferencijama iznose novosti ili promjene koje zele

obznaniti najsiroj publici.
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e Intervjui — osobni intervjui privlace paznju publike viSe nego opceniti ¢lanci. Osobni
razgovori i gostovanja u koje se mogu ukljuciti i gledatelji posebno su pogodni za
stvaranje publiciteta.

e Ukljucenost zajednice — veéina poduzeéa ostvaruje pozitivan publicitet ukljuc¢ivanjem
u aktivnosti zajednice. To su najcesc¢e dobrovoljna uklju¢ivanja u aktivnosti zajednice,
kao Sto su: pomo¢ domovima za napustenu djecu, pridruzivanje akcijama protiv droge,
alkohola, puSenja, davanje donacija za pomo¢ ugroZenima, pomo¢ Sportskim i
kulturnim dogadajima i sl.

e Internet — u suvremenoj komunikaciji Internet postaje sredstvo kojim se najbrze mogu
dostaviti informacije i svi sadrzaji koji su predmet komunikacije publiciteta. Poduzeca
koriste svoje Web-stranice da objave zanimljive podatke o poduzecu, ali jo$ vise da

komuniciraju neku novost od interesa za najsiru publiku.

Cesto se odnosi s javnoséu i publicitet poistovijeéuju, medutim postoje jasne razlike. Odnosi s
javnoscu su dugoroéna i najveéim dijelom kontrolirana aktivnost poduzec¢a dok publicitet nije.
Drugo, publicitet je kratkoro¢na objava, a odnosi s javnos¢u dugoroc¢na funkcija marketinga
saCinjena od veceg broja aktivnosti. Nadalje, na odnose s javno$éu moze se utjecati U mnogo

vecem opsegu dok je publicitet pod kontrolom medija i novinara (Kesic¢, 2003.).

4.5. Direktni marketing

Prema definiciji americkog udruZenja direktnog marketinga (DMA), direktni marketing je
interaktivan sustav marketinga koji se koristi jednim ili viSe medija za oglasSivanje da bi se

utjecalo na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji (Dvorski i sur., 2004.).

Postoje razne definicije direktnog marketinga kojima se u odredenom vremenu i na odredenom
podru¢ju djelovanja nastoje $to cjelovitije obuhvatiti i definirati sve aktivnosti direktnog
marketinga. Bez obzira koju definiciju uzeli u obzir, potrebno je usredotociti se na nekoliko

zajednickih elemenata direktnog marketinga (Dvorski i sur., 2004.):

e Interaktivnost — tzv. “jedan na jedan” komunikacija izmedu marketera i potrosaca, tj.
dvosmjerna komunikacija izmedu proizvodaca i potrosaca, koriStenjem vise medija

oglaSivanja Sto rezultira sinergijskim ucinkom.
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e Jedan ili vise medija oglaSivanja - aktivnosti direktnog marketinga nisu ograni¢ene
izborom samo jednog medija. Naprotiv, utvrdena je odredena sinergija izmedu medija,
pa se njihovom kombinacijom postizu i bolji rezultati.

e Mijerljiv odgovor - mogucnost kvantificiranja ostvarene prodaje smatra se osnovnim
obiljezjem direktnog marketinga. Pokretaci direktnog marketinga znaju koliko su na
svoje aktivnosti utrosili i koliko su toga dobili na osnovu ostvarene prodaje.

e Transakcija na bilo kojoj lokaciji — koriste¢i se svim raspolozivim medijima kontakt s
potrosaima moguce je ostvariti na bilo kojoj lokaciji.

e KupCeva narudzba — zbog izravne narudzbe direktni marketing Cesto nazivaju i

marketing direktne narudzbe. Upravo zbog takve komunikacije “jedan na jedan”

Oblici direktnog marketinga su (MediaL.ift, 2017.):

e Telemarketing — vjerojatno najpoznatiji oblik direktnog marketinga. On je takoder i
najizravniji oblik direktnog marketinga jer se radi o “jedan na jedan” kontaktu izmedu
prodavaca i kupca. Radi se naravno o telefonskom kontaktiranju kupaca. Mana je §to
Cesto zna biti iritantan kupcima pa i u Hrvatskoj postoji “Ne zovi” lista gdje se mogu
prijaviti potroSaci koji ne Zele da ih se zove u promocijske svrhe.

e Direktna posta — slanje marketinskih poruka putem poste. MoZze se provoditi u razli¢itim
varijantama, npr. slanje brosura, pisama, letaka i razglednica. Klju¢ dobre kampanje
putem poSte najvise ovisi o dobroj segmentaciji ciljane publike. Potrebno je poznavati
zelje i potrebe ciljane publike.

e E-mail marketing — jedan od ¢estih oblika direktnog marketinga. Podrazumijeva slanje
marketin§kih poruka putem elektronicke posSte potencijalnim klijentima Kkoji su
zainteresirani za usluge. Glavna prednost e-mail marketinga je $to ne zahtjeva velika
ulaganja.

e Mobilni marketing — podrazumijeva marketinske aktivnosti u vidu slanja SMS poruka
potencijalnim klijentima. Tvrtke Cesto rade segmentaciju trziSta kako bi napravile bazu
potencijalnih klijenata za slanje SMS promotivnih poruka.

e Kataloski marketing — oblik direktnog marketinga koji se od svoga nastanka vrlo brzo
prosirio. Mnogi kupci preferiraju katalosku kupnju. Prednosti kataloske kupnje su nize
cijene, kupnja iz udobnosti svoga doma, jednostavno placanje i dostava proizvoda na

kuénu adresu.

14



Izbor ponudenih proizvoda je Siri nego u prodavaonicama, no glavni nedostatak

kataloske kupnje je §to ne postoji mogucnost da se proizvod vidi uzivo prije kupovine.

4.6. Internet marketing

Internet marketing predstavlja koriStenje interneta i drugih digitalnih tehnologija za ostvarenje
marketinskih ciljeva kao podrska suvremenom marketinskom konceptu (Wikipedia,
Marketing).

Najvaznije internet usluge koje su znacajne za internet marketing su: web stranice, druStvene

mreze, elektronicka posta itd.

Banner oglasavanje (dinami¢nim ili staticnim slikama na web stranicama) bilo je aktualno sve
dok nije pocelo oglaSavanje putem trazilica i klju¢nih rijeci. Radi se o iznimno u¢inkovitom
oglasavanju putem Google AdWords programa. Od tada pa sve do danas pratimo nagli razvoj
internet marketinga koji ukljucuje drustvene mreze, razvoj videa i potpuno novu metodu
promicanja sadrzaja, a ne samo oglasa. Vazno je spomenuti da je i mobilno oglasavanje u

stalnom porastu (Letibo, Web marketing).

Drustvene mreze (Facebook, Twitter, Google+, YouTube) danas koriste stotine milijuna ljudi.
Prednosti marketinga druStvenih mreZa su relativno mali troSkovi kampanje, brza povratna
informacija, poveéanje prometa prema web stranici, jacanje brenda, jednostavno i brzo

predstavljanje novih proizvoda ili usluga (Nivago, Internet marketing).

Glavni cilj internet marketinga je privuci §to veci broj posjetitelja na web stranice i uciniti ih
potencijalnim klijentima. Internet marketing je viSestruko isplativiji od ostalih medija jer s
manjim budzetom dovodi vecu ciljanu publiku. Internet pruza podrSku svim ostalim
oglasivackim medijima. Najveca prednost internet marketinga je njegova stalna dostupnost, te

mogucnost pruzanja neogranicenih informacija 0 proizvodima ili uslugama.

Sve viSe poduzeca zainteresirano je za ukljucenost u internet. Na poc¢etku razvoja poslovanja
putem interneta, veéina organizacija je konstruirala www stranice iskljucivo za pruzanje prijeko
potrebnih informacija, dok se danas uloga internetskih stranica drasticno promijenila i pocela
ukljucivati funkcije kao Sto su promoviranje marke, pozicioniranje, ponuda informacija o

proizvodu ili usluzi, te moguénost kupnje (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007.).
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5. FUNKCIONALNA KOMUNIKACIJA UNUTAR MARKETINSKOG
SPLETA

Marketinski splet - skup marketinskih elemenata ili varijabli koje su pod nadzorom tvrtke koja
ih medusobno kombinira kako bi postigla svoje marketinske ciljeve na odredenom trzistu

(Ruzi¢ i sur., 2015.).

Osnovni se oblici funkcionalne marketinske komunikacije odvijaju marketinskim spletom
(proizvod, cijena i mjesto prodaje) na osnovi Cega je i izveden naziv — funkcionalno

marketin§ko komuniciranje (Kesi¢, 1997.).

Unutar komunikacijskog marketinskog spleta objasnjen je proizvod, odnosno komponente
proizvoda i faze zivotnog ciklusa proizvoda koje takoder utjeCu na oblik komuniciranja.

Nadalje, cijena kao instrument komuniciranja te kanali distribucije.

5.1. Proizvod

Proizvod predstavlja skup fizic¢kih, usluznih 1 simbolickih osobina i od njega se oc¢ekuje da

kupcu pruzi zadovoljstvo odnosno upotrebnu vrijednost (Kesi¢, 1997.).

Prema Kaotleru (2006.) proizvodom se smatra sve ono $to se moze ponuditi trzi$tu, sa Svrhom
da izazove paZnju, potakne na kupnju, uporabu ili potroSnju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje

ili potrebe.

Proizvod se moze promatrati kao sredstvo koje povezuje interese i ciljeve potroSaca i
proizvodaca. S glediSta komunikatora, proizvod nije samo skup fizi¢kih i korisnih svojstava,
nego je prvenstveno osnova komunikacije s recipijentom putem dodatnih obiljeZja kao Sto su
pakiranje, dizajn, marka, boja, oblik, materijal, oznaCavanje itd. Prema tome, u
komunikacijskom smislu proizvod se moze promatrati kao skup simbola izrazenih formom,
veli¢inom, bojom i funkcijom. Kupovinom proizvoda kupac izrazava svoje skrivene Zelje,
osobine i cjelokupan stil Zivljenja. Potrosaci najcesce ne kupuju fizicka svojstva proizvoda nego
psihi¢ko zadovoljstvo koje osjec¢aju njegovim posjedovanjem i koristenjem. Vrlo mali broj
proizvodaca ¢e priznati da proizvod predstavlja element komunikacije, no ipak vecina istrazuje
skrivene motive kupovine svojih proizvoda kako bi im dala ona svojstva koja potrosac¢ zeli

dobiti i time pojacati odredeno misljenje o sebi i stilu zivota (Kesi¢, 1997.).
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5.1.1. Komponente proizvoda

Konkurentan proizvod svojim svojstvima treba zadovoljavati potrebe kupaca. Kad je rije¢ o

svojstvima proizvoda, prvenstveno se misli na njihova fizicka svojstva, kvalitetu, obiljezja, stil

i dizajn (Stefani¢, 2015.).

Komponente proizvoda prikazane su na slici 2.

FIZICKA

SVOJSTVA

SIGURNOST

PROIZVODA ' )

KOMPONENTE PROIZVODA

\_

MARKA
SPECIJALNA PROIZVODA

SVOJSTVAL
UCINAK

Slika 2. Komponente proizvoda

lzvor: Autor

Kvaliteta je Cesto osnovni kriterij za pozicioniranje proizvoda na trziStu. Moze povecati
vrijednost proizvoda i zadovoljstvo kupaca. No, kvalitetu proizvoda ne odreduju njegova
stvarna svojstva nego subjektivno océekivani standardi od potroSaca. Zahtjevi potroSaca na
trziStu najces¢e nisu sinonim za najbolju kvalitetu, osobito za grupu proizvoda koji su pod
utjecajem modnih i stilskih promjena. Za velik broj potrosnih roba tesko je prodati visoku
kvalitetu jer su potrosaci zadovoljni prosje¢nom i nisu spremni platiti ili nisu u moguénosti

platiti dodatnu cijenu za vecu kvalitetu (Kesi¢, 1997.).

Sljedeca bitna komponenta proizvoda koja potrosacu moze dati dodanu vrijednost je dizajn.
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Marketinski stru¢njaci Cesto isti¢u dizajn kao jedno od najmocnijih oruzja za postizanje
konkurentske prednosti. Kada se govori o dizajnu, ne misli se samo na vanjski izgled nekog
proizvoda koji ¢e zadobiti paznju kupaca, nego i na postizanje ucinkovitosti proizvoda. Dizajn
moze privuéi pozornost, poboljsati u¢inkovitost, smanjiti troSkove i dati konkurentsku prednost.
Dizajn moze u znacajnoj mjeri unaprijediti iskustvo kupaca vezano uz uporabu proizvoda
(Stefanié, 2015.).

Elementi dizajna mogu se razli¢ito kombinirati, ali se stalno mora imati u vidu da je osnovni
cilj dizajna povezivanje proizvoda s potrosacevom percepcijom lijepog, korisnog, uporabljivog,

prikladnog i s nizom psiholoskih ¢imbenika koji odreduju uspjesan dizajn (Kesi¢, 1997.).

Pakiranje obuhvaca dizajniranje i proizvodnju ambalaze ili omota proizvoda. Pakiranje je
najznacajniji dio komunikacijskog obiljezja proizvoda koje je dobilo posebno znacenje
pojavom suvremenih oblika maloprodaje, a time funkciju komunikacije s potencijalnim
kupcem osim tradicionalne uporabne i zastitne funkcije. Funkcije pakiranja su uocljivost,
informativnost, poticanje emocionalne potrebe i osiguravanje zastite i uporabe proizvoda. Prve
tri funkcije nastoje utjecati na psiholoske komponente spoznajnog procesa potrosSaca i
motivaciju na kupovinu (komunikacijski elementi), dok cetvrta funkcija ima funkcionalni
karakter zastite 1 o€uvanja svojstava proizvoda. Pakiranje svoj oblik komuniciranja zasniva na
simbolima, budu¢i da ljudi ¢eSce reagiraju na simbole nego na ideje ili objekte. Simboli
predstavljaju formu, oblik i boju koja u danoj kulturi ima odredeno znaéenje za kupca. Pakiranje
takoder mora obavjeStavati o kvaliteti, lakSoj uporabi, boljoj funkcionalnosti 1 sl. Osnovne
komponente pakiranja su boja, dizajn, oblik i veli¢ina, marka, materijal, oznaka i oblik slova.
Sve te komponente pakiranja moraju sacinjavati cjelinu u procesu komunikacije, buduéi da se
percepcija temelji na ukupnom dojmu o cjelini, a ne o pojedinom dijelu pakiranja. Ako ne
postoji skladna cjelina, manjkavosti jednog elementa mogu ponistiti ukupne efekte ostalih
dijelova (Kesi¢, 1997.).

Nadalje, iznimno vazna komponenta proizvoda je marka proizvoda. Veéina proizvodaca i
trgovinskih organizacija nastoji svoje proizvode odvojiti od ostalih pomoc¢u imena marke,
trgovackih marki i sl. Marka se moZe definirati kao ime, termin, simbol, oblik ili kombinacija
navedenih elemenata kojima je cilj identifikacija proizvoda ili usluge jednog prodavaca ili
grupe prodavaca i razlikovanje od konkurentskih proizvoda. To zna¢i da marka mora

identificirati proizvod i izdvojiti ga od ostalih proizvoda (Kesi¢, 1997.).
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Postoji nekoliko osnovnih funkcija koje marka mora zadovoljiti: izdvojiti proizvod od
konkurentskih, opisati proizvod i njegove prednosti kad je to moguce, pomoc¢i motivaciji
potroSaca za kupovinu proizvoda, biti uskladena s proizvodom, biti uskladena s dizajnom,

oblikom 1 bojom proizvoda, pomoc¢i pri kreiranju imidza proizvoda (Kesi¢, 1997.).

Ime marke takoder treba imati odredeno znacenje, odnosno treba obavijestiti potroSaca Sto
moze ocekivati od proizvoda. Svrha je marke stvaranje imidza i odanosti potrosaca i ¢esto znaci
vise nego sam proizvod. Tesko je provesti uspjeSnu komunikacijsku strategiju bez imena marke,
budu¢i da ona sluzi identifikaciji proizvoda. Cilj stvaranja marke nije samo identifikacija
proizvoda, nego i stvaranje psiholoskih prednosti vezanih za sam proizvod koje utjeCu na
preferenciju i podrzavanje emocionalnih motiva za kupovinu. Nadalje, jedanput stvoreno
psiholosko ili fiziolosko zadovoljstvo vezano uz odredenu marku, omogucuje potro$acu njezino
brze prepoznavanje medu ostalim markama, smanjenje percipiranog rizika i stvaranje odanosti

marki i proizvodu (Kesi¢, 1997.).

Takoder, za proizvod je vazno etiketiranje 1 deklaracija. Nekoliko je svrha etiketa i deklaracija:
odreduju proizvod ili marku, opisuju proizvod (tko ga je proizveo, gdje i kada), upucuju na
sadrzaj proizvoda, nacin uporabe 1 sl. Etiketa moze imati 1 promotivnu funkciju koristeci

privlaéna vizualna rjeSenja (Stefani¢, 2015.).

5.1.2. Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda prikazuje proces starenja proizvoda, od njegovog uvodenja na trziste
do njegovog krajnjeg opadanja 1 neisplativosti. Izuzetno je vazno znati u kojoj se fazi Zivotnog
ciklusa nalazi konkretni proizvod kako bi se poslovanje prilagodilo specifi¢nostima faze u kojoj

se proizvod nalazi.
Zivotni ciklus proizvoda u pravilu ukljucuje Getiri razli¢ite faze (Blegi¢, 2019.):

1. Uvodenje — u ovoj fazi proizvod se tek uvodi na trziste.

2. Rast —u ovoj fazi proizvod postaje primijecen na trziStu, potrosaci pokazuju interes za
novim proizvodom i poc¢inju ga kupovati.

3. Zrelost — proizvod je dostigao svoju najvisu tocku rasta, prodaja je dostigla svoj
maksimum, dakle u ovoj fazi proizvod doseze svoj vrhunac na trzistu te ve¢ polako ulazi

u fazu opadanja.
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4. Opadanje — u ovoj fazi prodaja istog proizvoda toliko opada da njegova proizvodnja

vise nije financijski isplativa.

UVODENJE RAST ZRELOST OPADANJE
PRODAJA : : z
I DOBIT :
PRODAJA
DOBIT
VRIJEME
Slika 3. Zivotni ciklus proizvoda
Izvor: Plavi ured (www.plaviured.hr)
5.2. Cijena

Cijena predstavlja koli¢inu novca koju kupac na trZistu pla¢a ponudacu za jedini¢ni proizvod.

To znaci kako je cijena novcani iskaz vrijednosti proizvoda (Meler, 2005.).

Putem cijene poduzeée dobiva drustveno priznanje ostvarenih vrijednosti i obavlja razmjenu te
ostvaruje sudjelovanje u raspodjeli drustveno stvorenih i priznatih vrijednosti. S aspekta
marketinga cijena predstavlja element marketinSke strategije koja treba pokriti troSkove
poslovanja i ostvariti odredeni dohodak, a istovremeno treba biti prilagodena percipiranoj
vrijednosti proizvoda od strane potrosaca. Unutar razmatranja psiholoskih elemenata cijene
potrebno je, zavisno od specificnosti proizvoda, uzeti u obzir cjenovnu elasti¢nost potraznje
pojedinih trziSnih segmenata, zatim specifi¢nosti kanala distribucije, mogucénosti promocije,
imidZ proizvodaca 1 proizvoda, odanost potroSaca i mnogobrojne druge ¢imbenike (Kesic,

1997.).
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To znaci da cijena ima i svoju komunikacijsku funkciju s kojom poduzeé¢e moze komunicirati

bolju kvalitetu, zeljeni status, snobizam, nizak kupovni rizik i dr. Za koji ¢e se stupanj cijene

proizvodac opredijeliti, ovisi o njegovu predvidanju koja je cijena prikladna u kratkom, a koja
u dugom roku (Kesi¢, 1997.).

Prema Meleru (2005.) odlué¢ivanje na podrucju cijena mora se temeljiti na sljede¢im nacelima:

e Cijene moraju biti prihvatljive za potrosace na trzistu

e Cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta

e Cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta,
odnosno povecanje trziSnog udjela

¢ Cijene moraju biti konkurentne na trzistu

e Cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trzista

e Cijene moraju odrzavati odgovaraju¢u stopu dobiti

Utvrdivanje cijene proizvoda moze se provesti na jedan od sljedecih na¢ina (Meler, 2005.):

Utvrdivanje cijena na temelju troSkova

Imitacijom cijene konkurenata

Utvrdivanjem psiholoske cijene na temelju procjene moguce reakcije potraznje
Empirijsko utvrdivanje cijene

Utvrdivanje cijena na temelju zakonskih propisa

Utvrdivanjem cijene na temelju poloZaja proizvoda na krivulji Zivotnog ciklusa

proizvoda

Postupak u odredivanju cijena sastoji se od sljedecih koraka (Meler, 2005.):

Izbor cjenovnih ciljeva —izborom cilja utvrdivanja odredene cijene, gospodarski subjekt
odlucuje kojem od marketing ciljeva zapravo tezi. Ti ciljevi mogu biti: opstanak
gospodarskog subjekta, maksimum tekuce dobiti, maksimum tekuceg prihoda,
maksimum rasta prodaje, maksimum “pobiranja vrhnja” na trzistu i vodstvo u kvaliteti
proizvoda.

Utvrdivanje potraznje — utvrdivanjem potraznje potrebno je ustanoviti reakcije
potraznje na svaku konkretnu odredenu cijenu. Ova reakcija ovisi ponajprije o
elasti¢nosti potraznje u odnosu na cijene. To znaci kako se uz manju elasti¢nost nacelno

moze posti¢i 1 visa cijena proizvoda.
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e Procjena troskova — utvrdivanje prodajne cijene ovisi ponajprije o cijeni koStanja
proizvoda. Naime, prodajna cijena mora pokrivati cijenu kosStanja proizvoda u koju
trebaju biti ukljuceni svi troSkovi proizvodnje, kao i svi ostali troskovi poput marketing
troskova. Jednako tako, prodajna cijena mora ukljucivati i odredenu dobit.

e Analiza troskova, cijena i ponude konkurenata — analizom cijena konkurenata potrebno
je ustanoviti vlastitu cjenovnu pozicioniranost u odnosu na cjenovnu pozicioniranost
konkurentskih proizvoda uz usporedbu postojece kvalitete proizvoda, te izvrSiti
eventualno potrebno cjenovno repozicioniranje.

e Odabir metode oblikovanja cijene i odabir kona¢ne cijene — U praksi postoje razliCite
metode utvrdivanja cijena. Bez obzira kojom se od navedenih metoda utvrdivanja cijena
poduzece posluzilo, naposljetku se mora donijeti kona¢na odluka o cijeni kojom ¢e se
nastupiti na trziStu, imajuci pritom u vidu njezinu uskladenost s ostalim elementima

marketing miksa.

5.3. Distribucija

Distribucija je element marketing miksa kojeg se ¢esto poistovjecuje s pojmom prodaje iako
oni nikako nisu istozna¢nice. Naime, prodaja predstavlja promjenu vlasniStva nad proizvodom,
dok distribucija predstavlja promjenu njegova mjesta koju je akt prodaje izazvao. Dakle,
distribucija nam govori na koji nacin proizvod dospijeva od proizvodaca do krajnjeg potroSaca,

odnosno koje putove pri tome koristi (Meler, 2005.).

Svako poduzece odlucuje gdje ¢e potrosaci kupovati njegov proizvod, hoce li to biti izravnom

dostavom, u prodavaonici, u tvornici ili na neki drugi nacin (Kesi¢, 1997.).
U osnovi postoje dva osnovna kanala distribucije (Bozi¢, 2008.):

Izravni kanali distribucije — predstavljaju kanale putem kojih proizvodaci sami prodaju svoje
proizvode krajnjim korisnicima. Prednosti ovakvih kanala distribucije su neposredan kontakt s
kupcima, kontrola nad proizvodima i veéa prodajna cijena. S druge strane izravna prodaja

zahtijeva veca ulaganja novca i rada, manje slobodnog vremena te poznavanje pravnih propisa.

Neizravni kanali distribucije — koriste posrednike pri dostavljanju proizvoda krajnjim
korisnicima. Neizravni kanali distribucije se koriste u veéini slucajeva, jer vecina
poduzecéa/gospodarstava nije u stanju, odnosno nema financijske mogucnosti da samostalno

organizira prodaju, pa je u tom slucaju prepusta drugim za to specijaliziranim poduze¢ima.
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Neizravni kanali distribucije mogu se podijeliti na (Deze i sur., 2008.):

Maloprodaja — pod maloprodajom podrazumijevamo aktivnost kupnje robe od
proizvodaca i njenu prodaju krajnjim korisnicima. Maloprodaja je zadnja u lancu
prodaje i u neposrednom je kontaktu s kupcima, a izmedu nje i proizvodaca u lancu
prodaje mogu biti i veleprodaje i agenti prodaje. Maloprodaja predstavlja i velike
supermarkete i male trgovine.

Veleprodaja — ¢ine je posrednici koji kupuju od proizvodaca i prodaju maloprodaji ili
drugim veleprodajama. U nacelu i oni prodaju krajnjim korisnicima, ali zanemarivo
male koli¢ine robe. Razlog postojanja veleprodaje je Sto one mogu kupovati vece
koli¢ine robe i time dobiti odredene popuste na koli¢inu te je prodavati uz odredenu
zaradu maloprodaji u manjim koli¢inama. Izmedu nje i proizvodaca u lancu mogu se
pojaviti i agenti prodaje.

Agenti prodaje — su ljudi koji rade usluge za proviziju od prodajne cijene. Mogu biti
angazirani i od proizvodaca i od prodavaca. Agenti proizvodaca obi¢no nude cjelokupnu
liniju proizvoda veleprodaje ili maloprodaje. Agenti prodaje vrse istu funkciju kao i

veleprodaje samo §to ne preuzimaju vlasniStvo nad robom.

Nadalje, postoje tri strategije distribucije, a to su (Deze i sur., 2008.):

Intenzivna distribucija — omogucava dostupnost proizvoda na §to veéem broju razli¢itih
mjesta. Prikladna je za najveci broj proizvoda Siroke potroSnje (npr. kruh, mlijeko,
Selektivna distribucija — Koristi manji broj mjesta na kojima se roba moze Kupiti,
izloziti. Ovaj oblik distribucije se koristi za proizvode koje potrosac¢i kupuju samo nakon
usporedbe cijena, kvaliteta i stila. Proizvodi koji se prodaju na taj naéin obi¢no
zahtijevaju pomo¢ prodavaca pri kupovini, tehnic¢ke savjete, garanciju i servis.

Ekskluzivna distribucija — oblik kod kojeg proizvoda¢ daje posredniku jedinstveno
pravo da prodaje njegove proizvode na odredenom zemljopisnom podrucju.
Ekskluzivna distribucija suprotna je intenzivnoj distribuciji jer se proizvodi kupuju i

koriste u duzem vremenskom periodu.
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6. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA U POLJOPRIVREDI

Mnogim poljoprivrednim gospodarstvima prodaja predstavlja problem. Razlozi za to mogu biti
skupi i neu¢inkoviti prodajni putovi, nedostatak novca i znanja i sl. Cak i ako gospodarstvo
proizvede kvalitetan proizvod, necée ga uspjeti prodati ako potrosaci ne budu valjano i
pravodobno obavijesteni o tom proizvodu. Postoji nekoliko oblika komunikacije s potrosacima:
oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, publicitet, odnosi s javnoScu, direktni

(izravni) marketing i internet marketing.

Reklama, tj. oglaSavanje predstavlja placenu komunikaciju koja ukljucuje sredstva masovne
komunikacije. Reklamirati se moZe na televiziji, radiju, u tiskovinama, ali i kroz broSure,
plakate, oglase na prodajnim mjestima i sl. Reklama ima za cilj privuéi paznju potencijalnih
potrosaca, zainteresirati ih za proizvod, privuci ih na prodajno mjesto i potaknuti ih na kupnju.
Odabir medija za reklamiranje ovisi u velikoj mjeri o odabranim ciljnim potro$ac¢ima i

troskovima objavljivanja oglasa u odredenom mediju (Cerjak, 2017.).

Primjerice, poljoprivrednici se mogu reklamirati putem poljoprivrednih ¢asopisa. Jedan od njih
je Gospodarski list koji je svojim sadrzajem okrenut obiteljskim poljoprivrednim
gospodarstvima, velikim 1 malim poljoprivrednicima donose¢i napise iz svih grana

poljoprivredne struke.
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Slika 4. Gospodarski list

Izvor: Pinterest (www.pinterest.com)

24



Publicitet takoder predstavlja komunikaciju s masovnom publikom, ali za razliku od reklame
publicitet se ne placa te predstavlja vrlo pogodan oblik promocije za obiteljska poljoprivredna
gospodarstva. Publicitet obuhvaca izjave za javnost, humanitarne akcije 1 donacije,
sponzorstva, organizaciju dogadanja, manifestacija i sl. Primjerice, sir koji je osvojio nagradu
¢e dospjeti u medije, a pri tome proizvoda¢ nece placati objavu. Ili, gospodarstvo koje

organizira dane otvorenih vrata moze pozvati medije da pisu o tom dogadanju (Cerjak, 2017.).

Osobnu prodaju ¢ine prodavaci koji su u osobnom kontaktu s potencijalnim kupcima. Radi se
0 izravnoj prodaji u kojoj je prodavac u trostrukoj ulozi: prenosi poruke potencijalnom kupcu,

prima poruke od potencijalnog kupca te daje povratne informacije potencijalnom kupcu.

Slika 5. Osobna prodaja

Izvor: Gospodarski list (www.gospodarski.hr)

Unapredenje prodaje poti¢e prodaju na prodajnom mjestu odnosno obuhvaca sve aktivnosti
koje trebaju izazvati brzu reakciju potrosaca. Tako se Zeli potaknuti zanimanje postojecih
kupaca za proizvod ili upoznati kupce s novim proizvodom. Brojne su mjere unapredenja
prodaje, npr. dar kupcu, demonstracije, besplatni uzorci, nagradne igre, natjecanja, kartice za
bodove, sajmovi i izlozbe, popusti. Dakle, cilj unapredenja prodaje je dati poticaj kupcima da

se odluce na kupovinu proizvoda (Cerjak, 2017.).
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Slika 6. Besplatni uzorci vina

Izvor: Tera Tehnopolis (www.portfolio.web.tera.hr)

Odnosi s javno$éu obuhvacaju sve aktivnosti vezane za uspostavljanje i odrzavanje pozitivnog
odnosa izmedu gospodarstva i njegove javnosti koju ¢ine sve osobe i/ili institucije koje imaju
izravni i/ili neizravni utjecaj na uvjete poslovanja gospodarstva. Cilj je stvoriti i odrzati
pozitivnu sliku o gospodarstvu, te povecati poznatost. Posebno vazno je sustavno njegovanje
odnosa s regionalnim novinama, radijem ili televizijom koji ¢e izvjeStavati o dogadanjima ili

proizvodima gospodarstva (Cerjak, 2017.).

Direktni (izravni) marketing, tj. izravna komunikacija izmedu proizvodaca i potrosaca je
najbolji nacin promocije vlastitih proizvoda. U osobnom kontaktu s potroSacima proizvodac
moze detaljno objasniti kvalitetu svog proizvoda i koristi koje proizvod pruza potrosacu. Osim
toga, u izravnom kontaktu moguce je jednostavno dobiti povratnu informaciju od kupca, §to je
vrlo vazno u daljnjem oblikovanju marketinskih aktivnosti. Izravna komunikacija s potroSacima
se moze ostvariti i drugim metodama osim kontaktom licem u lice, npr. e-mail komunikacijom

ili teleprodajom (Cerjak, 2017.).

Sto se ti¢e internet marketinga, sve vise obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava koriste
vlastite web stranice kako bi promovirali svoje proizvode. Kupac sve informacije o proizvodu
moze saznati na samoj stranici, putem koje ugovara kupnju, odnosno narudzbu, a proizvod mu
se moze dostaviti ili ga kupac sam preuzima na gospodarstvu. U svrhu promoviranja proizvoda
takoder se koriste i drustvene mreze. Obiteljska poljoprivredna gospodarstva najéesée koriste

Facebook za Sirenje svijesti o kvaliteti proizvoda.
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Internet marketing je pogodan za obiteljska poljoprivredna gospodarstva zbog relativno malih

troskova, a najveca prednost je njegova stalna dostupnost.

Proizvodaci svoje proizvode mogu ponuditi preko specijaliziranih web servisa za prodaju
poljoprivrednih proizvoda. Specijaliziranim web servisima za prodaju poljoprivrednih
proizvoda moguce je proizvode prezentirati kupcima bez ikakvih troskova, prodavati proizvode
izravno krajnjim kupcima, ustedjeti vrijeme i novac. Internet servisi za prodaju poljoprivrednih

proizvoda na jednostavan nacin povezivaju proizvodace s potroSac¢ima.

Finoteka je najpoznatiji Internet servis za prodaju poljoprivrednih proizvoda. U proteklih
nekoliko godina Finoteka je tisu¢ama hrvatskih proizvodaca hrane pomogla da lak$e prodaju
svoje proizvode. Finoteka je Internet servis za pretrazivanje i kupnju domacih prehrambenih
proizvoda izravno od proizvodaca. Finoteka je prva hrvatska Internet traZilica proizvodaca
domace hrane i njihovih proizvoda, koja je s vremenom postala centralno web mjesto trzista

domace hrane u Hrvatskoj (Finoteka.com).

FINOTEXAEI~ P ona w Vi St

CENTRALNG MIESTO TRASTE DOMACE 1RANE  2008-2019

POCETNA O PROJEKTU VIZIJA MISIJA ZASTITA PODATAKA ZA MEDIJE KONTAKT ZA PROIZVODACE

UPISITE TRAZENI PROIZVOD

PrikaZi samo eko proizvode

PrikaZi proiz. s dostavom na kucni prag

£ PRETRAZI PROIZVODE

MLADA MRKVA CRVENA 2 KG

20 0

£LU. UL

Slika 7. Finoteka — trazilica proizvodac¢a domace hrane

Izvor: Finoteka (www.finoteka.com)
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7. ZAKLJUCAK

Marketinska komunikacija podrazumijeva metode, odnosno nacine kojim poslovni subjekt
prenosi poruke postoje¢im i potencijalnim kupcima o vlastitim proizvodima ili uslugama.
Ciljevi marketinske komunikacije su odrzavanje postojece potraznje za proizvodima i stvaranje
nove potraznje koja ¢e povecati prodaju, odnosno skratiti prodajni ciklus. U srediStu
marketinskih aktivnosti je kupac, stoga je zadatak marketinske komunikacije privuci paznju
potencijalnih kupaca, prezentirati potencijalnim kupcima sve potrebne informacije o proizvodu,

zainteresirati ih za proizvod i u kona¢nici potaknuti ih na kupnju proizvoda.

MarketinSku komunikaciju potrebo je detaljno isplanirati, postaviti jasne ciljeve za buduce
komunikacijske aktivnosti. Od iznimne vaznosti je odabir ciljnog trzista na koje ¢e gospodarski
subjekt plasirati svoje proizvode i usluge. Nadalje, postoji mnogo promotivnih nac¢ina kojima
gospodarski subjekt moze komunicirati s potencijalnim kupcima, a svi su detaljnije objasnjeni

u zavrSnom radu.

Promjene koje su se dogadale na trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda zahtijevaju
poznavanje marketinga i primjenu marketinske komunikacije. Cijene poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda znacajno su pale, sve je to dovelo do pada dohotka poljoprivrednika i
smanjivanja njihovog Zivotnog standarda. Osim toga, sve veca dostupnost informacija i novih
tehnologija dovela je do povecanja konkurencije u kojima se mala poljoprivredna gospodarstva
teSko mogu nositi s velikim koorporacijama. Dodatni je pritisak na proizvodace i sve zahtjevnije
zakonodavstvo koje se odnosi na sigurnost i kvalitetu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Nadalje, mnogim proizvoda¢ima prodaja predstavlja veliki problem. Svi navedeni problemi
dovode to velikog broja gasenja obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava. Upravo takva

situacija trazila je novi pristup poljoprivredi 1 usmjeravanje na potrebe 1 zahtjeve trzista.

predstavlja priliku, ali i izazov poljoprivrednim proizvoda¢ima. Proizvoda¢i marketin§kim
aktivnostima komuniciraju s kupcima u cilju zadovoljavanja njihovih potreba i pronalazenja

novih trzista.

Vodenjem gospodarskog subjekta prema zahtjevima trziSta, marketing dobiva sve vise na
znafaju. Samo oni proizvodaci koji prepoznaju, razumiju, prilagodavaju se trziStu i
promjenama na trziStu uz primjenu marketinga i marketinskog komuniciranja mogu opstati,

rasti i razvijati se.
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