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1 UVOD

Jedna od vaznijih aktivnosti marketinga je upravljanje marketinskim spletom. Pod
marketing splet konceptom podrazumijeva se kombinacija instrumenata kojima se
koristi poduzece da bi se postigla oCekivana razina prodaje na ciljinom trzistu.
NajCesSCe se izrazava u obliku konceptualnog obrasca koji obuhvac¢a odredeni broj
elemenata marketinga kao Sto su: proizvod, cijena, promocija i distribucija. Ovi
elementi predstavljaju varijable marketinga koje poduzece moze kontrolirati. Pored
osnovna Cetiri elementa neki teoretiari za usluge navode jo$ tri elementa, to su:

ljudi, proces i prirodno okruzenje.

Svrha ovog rada je obrazloziti zna¢aj marketin§kog spleta u marketingu na primjeru
poduzec¢a HEP d.d.

U prvom poglavlju opisane su definicije marketinga te klju&ni marketinski pojmovi

poput trziSta, kupaca, potreba i Zelja, vrijednosti i razmjene.

Drugo poglavlje odnosi se na marketing u javhom sektoru gdje je opisana njegova

uloga u javnom sektoru te su istaknute razlike izmedu privatnog i javnog sektora.

U trecem poglavlju definiran je marketinski splet, kao i svaki njegov element:
proizvod/usluga, cijena, promocija, distribucija (mjesto i vrijeme), ljudi kao sastavni

element usluznih poduzeéa, fizicko okruzenje te proces.

U Cetvrtom poglavlju prikazan je konkretan primjer marketin§kog spleta na primjeru

poduzeca HEP d.d. kroz sve elemente marketinSkog spleta.

Metodologija istrazivanja odnosi se na primjenu metode analize i sinteze, induktivne i
deduktivne metode, metode komparacije i metode apstrakcije, kao i metode
deskripcije.



2 OPCENITO O MARKETINGU
2.1 POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA

Marketing je drustveni i upravljacki proces u kojem ljudi dobivaju ono Sto im je
potrebno ili $to Zele, preko stvaranja ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s
drugima. Marketing pomaze nauditi ili razumjeti Sto sve stoji iza jednog dobrog
proizvoda, usluge ili ideje. Osnovna svrha marketinga je prepoznavanje i

ispunjavanje ljudskih i drusStvenih potreba.

Marketing se Cesto usporeduje sa pojmom ,prodaja“. lako se njihove uloge i
djelovanje isprepli¢u, radi se o dvije razliCite aktivnosti. Ta dva pojma nisu sinonimi,
Sto je najbolje objasnio vodeci teoretiCar menadzmenta Peter Drucker: ,Mozemo
pretpostaviti da ¢e uvijek postojati potreba za nekakvom prodajom. Ali cilj marketinga
je prodaju uciniti suvisSnom. Cilj je marketinga poznavati i razumjeti potroSaca toliko
dobro da mu proizvod ili usluga u potpunosti odgovaraju, tako da proizvod sam sebe
prodaje. U idealnom slu€aju, marketing treba rezultirati potroSacem koji je spreman
na kupnju. Jedino Sto je tada potrebno jest da su proizvod ili usluga dostupni.”
(Kotler, Keller, 2008: 6.)

Ameri¢ka udruga za marketing (AMA — American Marketing Association) definira
marketing kao ,aktivnost, skup institucija i procesa stvaranja, komuniciranja,
isporuke i razmjene ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i
drustvo u cjelini.“ (AMA, 2013)

2.2 KLJUCNI MARKETINSKI POJMOVI

Svaka marketinSka definicija ukljuuje kljuéne marketinSke pojmove kao $to su:

trziSte, kupci, vrijednosti, potrebe i razmjena.

2.2.1 Trziste

Trziste je mjesto gdje prodavaci i kupci razmjenjuju svoje proizvode ili usluge,
odnosno to je sveobuhvatnost odnosa ponude i potraznje koji na odredenom mijestu i
u odredeno vrijeme utjeCu na prodaju odredenih proizvoda ili usluga. Prodavacdi svoje

proizvode ili usluge dostavljaju kupcima i zauzvrat dobivaju novac. Tijekom razmjene,
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bitnu ulogu ima komunikacija kojom kupci dobivaju potrebne informacije o
proizvodima koje im olakSavaju proces kupnje. S druge strane, informacije su bitne i
za prodavaca u slucaju da kupci nisu zadovoljni sa kupljenim proizvodima, $to potice

prodavace na razvoj novog proizvodno-prodajnog ciklusa.
Sva moderna gospodarstva trzista svrstavaju u pet osnovnih grupa (Kotler, 2001: 13)

e TrziSte resursa

e Trziste proizvodaca
e TrziSte posrednika
e Trziste potrosnje

e TrziSte vlade

Navedena trziSta povezana su na nacin da proizvodaci na trZistu resursa nabavljaju
resurse koje pretvaraju u proizvode i usluge. Proizvode prodaju posrednicima koji ih
prodaju potrosacCima. PotroSaci novac kojim kupuju proizvode zaraduju prodajuci svoj
rad. Fiskalne prihode vlade koriste za nabavu roba na svim trzistima s ciljem

omogucéavanja odvijanja javnih usluga. (Dobrini¢, Gregurec, 2016: 11)

2.2.2 Kupci

Prodaja proizvoda ili usluga predstavla svrhu poslovanja svakog
gospodarskog subjekta. Za realizaciju prodaje potrebni su kupci. Kupci su osobe koje

donose odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

Znacaj kupaca i ukupne poslovne orijentacije na kupca, tj. zadovoljavanje njegovih
potreba poslovni subjekti ¢esto naglasavaju i svojim izjavama, poput (Dobrinic,
Gregurec, 2016:5):

e Kupci ne ovise 0 nama, mi ovisimo 0 njima.

e Kupci nisu smetnja nasem poslovanju, oni su njegov smisao. Usluzujuci ih mi
im ne ¢inimo uslugu, uslugu ¢ine oni nama omogucujuc¢i nam da to radimo.

¢ Kupac je osoba koja nam donosi svoje Zelje, na$ je posao da ih na obostrano

prihvatljiv i profitabilan nacin zadovoljimo.



2.2.3 Potrebe i zelje

Motivacija kupaca za kupnju nalazi se u zZudnji za zadovoljavanjem vlastitih

potreba, Sto je ujedno i osnovni pokretaC¢ poduzimanja svih marketinskih aktivnosti.

Potreba je osnovni ljudski zahtjev koji mora biti ispunjen. Potrebe mogu biti brojne i
raznovrsne. Tako je fizioloSka potreba npr. potreba za hranom kojom c¢emo
zadovoljiti glad, a druStvena ona za pripadanjem odredenoj referentnoj grupi (npr.
mladih uspjesnih ljudi). Individualna ili osobna potreba je, primjerice, potreba za
znanjem &ime se stjece status u drustvu. Zelja je specifiéno ispunjenje opée potrebe,
odnosno oblik potrebe koiji je rezultat utjecaja kulture i osobnosti potro$aca. Zelje se
odnose na materijalne i/ili nematerijalne vrijednosti (proizvode, usluge, ideje) koje bi
potrosaci htjeli radi ugodnijeg, boljeg, kvalitetnijeg Zivota i/ili radi lakSeg obavljanja

aktivnosti u koje su ukljuceni.

Potrebe i Zelje potro$aCa na trziStu se pojavljuju kao potraznja za proizvodima,
uslugama, ili idejama. Ponekad je potrebe i Zelje lako uociti, identificirati i zadovoljiti,
a ponekad su za to potrebni brojni, profesionalno, vremenski i financijski zahtjevni
napori marketinskih stru¢njaka. Poduzeca, organizacije i/ili institucije izlozeni su
oStroj konkurentskoj borbi za potroSace, pa su utvrdivanje i zadovoljavanje potreba i
Zelja potrosaca kljuéni za uspjeh marketindke razmjene. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen,
2007: 2-3)

2.2.4 Vrijednost

Smisao djelovanja marketinSkih aktivnosti definiran je pravilom koje govori
kako kupac ne kupuje proizvod, ve¢ on trazi korist koju ¢e mu taj proizvod ili usluga
pruziti. Kada su kupci motivirani za kupnju, u pocetnoj fazi ih ne zanimaju fizicke
osobine proizvoda, ve¢ korist koju te osobine pruzaju. Suoceni s velikim izborom
proizvoda kupci odluke o kupnji donose na temelju svoje percepcije vrijednosti.
Vrijednost je kategorija do koje se dolazi usporedbom i analizom razli€itih ¢imbenika
koji imaju utjecaja na pojedinca. NajceSci Cimbenici utjecaja na kupnju su odnos
izmedu percepcije koristi i cijene, odnosno troSka kupnje proizvoda, i kao takvi
predstavljaju vrijednost za kupca. Procjena Koristi trajan je proces koji provodi kupac

usporeduju¢i mogucnosti razli€itih proizvoda da doprinesu njegovoj o0sobnoj



dobrobiti, odnosno na odgovaraju¢i nacin zadovolje njegove potrebe. (Dobrinic,
Gregurec, 2016: 7)

2.2.5 Razmjena

Razmjena predstavlja medusobno transferiranje vlasnistva izmedu dviju osoba
ili organizacija. Kako bi se transfer vlasnistva izvrsio, potrebno je postojanje barem
dviju strana, s time da svaka strana mora imati neSto za Sto je druga strana
zainteresirana, te moraju biti u mogucénosti komunicirati i isporucivati i imati slobodu
prihva¢anja ili odbijanja ponude od druge strane. DrusStva u svojem razvoju
primjenjuju razliCite oblike stjecanja roba i usluga. Od lova u primitivnim drustvima,
planskih ekonomija s centralnim drZzavnim planerima zaduZenim za pribavljanje i
alokaciju proizvoda, do modernih trziSno orijentiranih ekonomija koje pribavljanje
roba i usluga temelje na razmjeni, Cija je susStina nabava zeljenog predmeta uz

nudenje neceg za uzvrat. (Dobrini¢, Gregurec, 2016: 8)

Svi koji sudjeluju u razmjeni moraju biti zadovoljni, prvenstveno kupci i prodavaci.
Zadatak marketinga je da ostvari i zadrzi zadovoljavajuce odnose u razmjeni. lzmedu
dviju strana odvija se komunikacija, odnosno razmjena u Kkojoj kupac svoje
zadovoljstvo temelji na dobivenim dobrima, uslugama ili idejama, dok prodavac u toj
razmjeni nastoji biti zadovoljan dobivenom nov€anom naknadom ili nekom drugom
dobivenom vrijedno$¢u. Dobivene i prihvacene vrijednosti, u oba slucaja, predmet su
osobnih preferencija te je vrlo teSko definirati poStenu razmjenu, osim zapazanjem
utvrditi da li su sve strane zadovoljne dobivenim vrijednostima. (Dobrini¢, Gregurec,
2016: 8)

3 MARKETING U JAVNOM SEKTORU

3.1 Uloga javnog sektora

Najvaznija uloga javnog sektora je osiguravanje nacela funkcioniranja drustva i
obavljanje javnih usluga koje su kljucne za javni interes. Osim toga, vazna uloga
vlasti je i omogucivanje potrebnih javnih usluga koje privatni ni neprofitni sektor ne

moze ili ne Zeli pruzati uz postojece resurse.



Vlasti se Cesto susrecu sa kritikama drustva zbog javnih usluga koje pruzaju, gdje ih
drustvo povezuje sa rastroSnom nabavom i djelatnostima, te sa manjkom samih
usluga.

Najcesce primjedbe na javni sektor vezane su uz: (Kotler, Lee, 2007:6)

e placanje visokih poreza

e propadanje javnih infrastruktura na odredenim mjestima u drzavi;

e zbog velikog broja pravila, propisa i odluka, javne agencije su dosta spore i
krute;

e nedostatak pomoci siromasnim gradanima u osiguranju pogodnih uvjeta za
Zivot;

e manjak obrazovanja u javhom Skolstvu;

e nepravodoban odaziv javnih sluzbi u slu¢aju izvanrednih situacija

3.2 Razlika izmedu privatnog i javnog sektora

Pojedini mehanizmi privatnog sektora mogu biti od koristi javnhom sektoru, na
nacin da javni sektor prihvati mehanizme koje privatni sektor koristi za Sto uspjesnije
vodenje poslovnih subjekata. Stoga danas mnogi javni duznosnici i sluzbenici
pohadaju seminare i teCajeve u Skolama za javnu administraciju ili poslovnim
Skolama kako bi unaprijedili svoja umije¢a i razumijevanje. Primjeri prakse iz
privatnog sektora koje javni sluzbenici uzimaju u obzir su: cjelovito upravljanje
kvalitetom, strategije koje pokreéu klijenti, timovi samoupravljanja, plitke
organizacijske sheme, vizionarsko vodstvo, reinzenjering, analize troSkova, ucece

organizacije itd.

Poslovi koje javna uprava svakodnevno obavlja posve su razli€iti od poslova

privatnog sektora. Neke od razli€itosti su: (Kotler, Lee, 2007:8)

e javne organizacije ¢esto su monopoli, dok se poslovanje privatnog sektora
odvija na trziStima s konkurentim uvjetima
e vlasti postoje kako bi sluzile interesima gradana, a poslovanje privatnog

sektora cilja na maksimizaciju dobiti ulagaca



e politiCki vode su izbor biraCa, a poslovni vode odgovorni su upravnim
odborima

e aktivnosti koje obavljaju vlasti dobivaju veliku medijsku pozornost, dok se
aktivnosti poslovnog sektora Cesto odvijaju daleko od medija i javnosti

e tijela javnih vlasti Cesto imaju slabo definirane mandate i podrucja
djelovanja, dok privatna poduzec¢a imaju specificnu podjelu rada i poslovnih
operacija

e vlasti su ukljuCene u svaki vid Zivota, poslovni subjekti su usredotoceni na
dobra i usluge koje proizvode

e javna uprava kreCe se sporo i po uvjetima diobe vlasti, dok se poslovne
aktivnosti odvijaju brzo kad je jednom odluka doneSena

e vlasti raspodjeljuju, preraspodjeljuju i reguliraju resurse, dok poslovni

subjekti uglavnom proizvode i raspodjeljuju resurse

3.3 Uloga marketinga u poboljsanju izvedbe javnih ustanova

Marketing se kontinuirano povezuje sa pojmovima ,prodaja“ ili ,manipulacija“, a
Cinjenica je da je marketing zapravo podrucje koje se najviSe zanemaruje i najmanje
istrazuje od strane sluzbenika javnog sektora.
Marketing u javhom sektoru postaje najboljom platformom za planiranje u javnim
poduzeéima koja Zele ispuniti potrebe gradana i isporuciti stvarnu vrijednost.
SrediSnje marketindko pitanje je stvaranje rezultata koje ciljno trziste cijeni. Dok je
svrha privatnog sektora zadovoljstvo klijenata i stvaranje vrijednosti za iste, javni

sektor se bazira na zadovoljstvo gradana i stvaranje vrijednosti za gradane.

Marketing nije isto $to i oglaSavanje, prodaja ili komunikacija i on ne treba izgledati
kao manipulacija. Marketing ukljuCuje Kklijentski pristup, koji ¢e omogucéavati
odgovaranje na prituzbe i traziti da se razvije formalan plan pomocu analize situacije,
postavljanja ciljeva, segmentiranja trziSta, vodenja marketinSkog istrazivanja,
pozicioniranja marke proizvoda, izbora strateSke kombinacije marketinskih

mehanizama i uspostavu sustava vrednovanja, proracuna i plana provedbe.



Osnovna marketinSka nacela javnog sektora su:
e Nacelo 1: UsredotoCenje na klijenta

Marketinski struCnjaci nastoje u potpunosti razumjeti potrebe i Zelje klijenata i to na
nacin koji je bolji od ostalih konkurenata. UsredotoCenje na klijenta podrazumijeva
razliCite pristupe preko kojih se nastoje zadovoljiti Zelje i potrebe tih klijenata.
Najstariji pristup je proizvodacki pristup prema kojem potro$aci preferiraju one
proizvode koji su najjeftiniji i Siroko dostupni. Prema proizvodnom pristupu potrosaci
preferiraju najkvalitetnije proizvode, dok prema prodajnome pristupu kupci i poslovni
subjekti ne mogu svojom kupnjom proizvoda ispuniti ciljeve neke poslovne
organizacije. MarketinSki pristup ne podudara se sa proizvodnim i prodajnim
pristupom, jer je cilj marketinga prodaju uciniti suviSnom. Drustveni marketinski
pristup podrazumijeva da organizacije trebaju razviti i isporuciti visoku vrijednost

klijentima na dobrobit kako samog klijenta, tako i drustva.

UsredotoCenje na klijenta funkcionira jer je klijent nuZzan za razmjenu, proces koji
uklju€uje dobrovoljan prijenos proizvoda kupcu u zamjenu za cijenu koju kupac plati.
Marketingasi upravljaju ovim procesom, imajuc¢i na pameti da teoriju razmjene koja
tvrdi da ono S$to mi nudimo ciljpom trzistu mora biti predvideno barem kao
jednakovrijedno kao ono $to se za to mora dati (cijena). U cilju razvijanja strategija
usredotoCenih na kupca trebaju odredeni podatci koji daju odgovore na pitanja: koje
se cijene i prepreke oCekuju na trzistu pri kupniji proizvoda, upotrebe vasih programa i

usluga, ili kada se ponasa na nacin koji vi Zelite. ( Kotler, Lee, 2007:27 )

Kupac donosi svoju odluku na temelju pet faza. U prvoj fazi prepoznaje potrebu ili
problem, Sto ga dovodi do druge faze, a to je potraga za informacijama. Kupac se
angazira u otkrivanju novih informacija o proizvodu ili usluzi koja ga zanima. U tre¢oj
fazi ocjenjivanja alternativa, kupac ima na izbor viSe razli€itih opcija, gdje on pomocu
razliitih informacija pokuSava vrjednovati te opcije od loSijih prema boljima, kako bi
mogao donijeti ispravnu odluku o kupnji, $to je ujedno i Cetvrta faza kupCevog
postupka odlu€ivanja. Posljednja faza odlu€ivanja je ponasSanje nakon kupnje. Tek
nakon Sto kupi odredeni proizvod, kupac moze izraziti svoje zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo istim. Svakom marketingaSu je cilj da kupac bude zadovoljan
kupnjom odredenog proizvoda Cime se postize lojalnost kupca, pozitivnho Sirenje

glasina o proizvodu te ujedno i rast prodaje u buducénosti.



e Nacelo 2: Segmentiranje i ciljanje trziSta

Kupce mozemo razlikovati na viSe nacCina. NajceS¢e ih razlikujemo prema njihovim
Zeljama, potrebama, resursima, stavovima, sustavu vrijednosti ili prema prijaSnjem
iskustvu s odredenim proizvodima. Segmentiranjem trzista velika se trzista
pretvaraju u manje segmente preko kojih se kupcima na bolji i u€inkovitiji na€in nude
odredeni proizvodi ili usluge. Segmentacija trziSta se vrSi uz pomo¢ odredenih
varijabli koje mogu biti deskriptivne ili behavioralne. U deskriptivne cimbenike
spadaju zemljopisni pojmovi, te demografske i psihografske varijable, dok

behavioralna segmentacija grupira trZiste prema prethodnom kupovnom ponasanju.

Organizacija nakon segmentacije trziSta mora ocjeniti i odabrati segmente, od kojih
su glavne mogucnosti nediferencirana strategija, diferencirana strategija i
koncentrirani marketing. Nediferencirana strategija je strategija u kojoj tvrtka slijedi
trziSte sa samo jednom ponudom i ignorira razliCitosti trziSnih segmenata. S druge
strane, u diferenciranoj strategiji tvrtka oblikuje svoje specific(ne ponude kako bi
uspjela privucCi svaki segment trziSta koji je naciljala. | posljednja strategija je

koncentrirani marketing, koji ide za velikim udjelom jednog ili vise podtrzista.
¢ Nacelo 3: Prepoznavanje konkurencije

Konkurencijom se smatraju one tvrtke koje nude slicne ili iste proizvode po nizim
ciienama. Njih smatramo izravnim konkurentima, dok su neizravni konkurenti one
organizacije koje kupci koriste za zadovoljenje iste potrebe. Nakon definiranja
konkurenata, cilj je da se sazna Sto viSe informacija o njima, da se konstantno
usporeduju proizvodi, cijene, njihovi putovi prodaje i promidZba s onim $to nude jaki
konkurenti, pri ¢emu treba obratiti paznju na ono $to klijenti vide kao prednosti ili

nedostatke u njihovoj ponudi.
e Nacelo 4: Marketinski splet 4P

Marketing se Cesto smatra prodajom, oglasavanjem, telemarketingom ili plakatima, a
to sve su zapravo samo neke od sastavnica jednog dijela marketinSkog spleta-
promidzbe. Osim promidzbe, tri vazna ¢imbenika koja stvaraju ponudu na nacin da bi

se ona tek mogla promicati su proizvod, cijena i distribucija.



e Nacelo 5: Nadgledavanje i prilagodavanje

MarketinSke usluge i aktivnosti unutar javnog sektora imaju odgovornost da povecaju
uCinkovitost i djelotvornost u ispunjenju potreba gradana. Potrebno je da unaprijede
svoju izvedbu putem uspostavljanja sustava za ocjenjivanje marketinskih napora i
pravljenjem nuznih prilagodbi. Kriticne znaCajke sustava pocCinju sa postavljanjem
cilleva. Zatim je potrebno izmjeriti izvedbu odnosno rezultate koje smo postigli kako
bi vidjeli $to se dogada. Nakon mjerenja rezultata potrebno je izraditi detaljnu analizu
kojom mozemo uociti eventualne pogreske i prepoznati korake potrebne za njihovo

ispravijanje.

4 MARKETINSKI SPLET | ELEMENTI MARKETINSKOG SPLETA

Zadaca marketinga je osmisljavanje strategije djelovanja kojom se omogucuje
ostvarivanje cilieva poslovanja. Marketing strategija mora pronaéi nacine i

mogucnosti kako da omoguci ve¢u prodaju i veéi financijski rezultat.

.,Marketing —splet je splet aktivnosti koje omogucuju trZiSno ponasanje organizacije i
stavljaju u prvi plan potroSa¢a kao srediSnju figuru koju treba zadovoljiti prodajom
proizvoda koje trazi.“ (Beck, 1996: 134)

Marketinski splet podrazumijeva kombinaciju odredenih marketinskih varijabli kojima

se tvrtka koristi za postizanje trazene razine prodaje na ciljnom trzistu.

U elemente marketinSkog spleta spadaju Cetiri glavne komponente: proizvod,
promocija, cijena i distribucija. S obzirom na to da se usluzni sektor ¢esto mijenja,
broj varijabli se povecava. Stoga je u kontekst marketin§kog miksa potrebno ukljuciti
procese, fizicko okruzenje i ljude. Kombinacija elemenata marketinskog miksa treba
zadovoljavati potrebe, ocekivanja i Zelje potroSaca. Ukoliko poduzeée uspije
zadovoljiti potrebe potroSaa svojom strategijom kombiniranja elemenata

marketinskog spleta, znaci da postize svoju svrhu poslovanja.

4.1 Proizvod/Usluga

Prva varijabla pri odlu€ivanju o marketinSkom spletu je upravo proizvod ili

usluga. Ono se odnosi na bilo Sto Sto organizacija ili pojedinac moze ponuditi na
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trziStu u cilju zadovoljenja htijenja ili potrebe. Pritom se taj pojam ne odnosi samo na
proizvod ili uslugu, ve¢ i na svu ostalu ponudu koju organizacija ,prodaje“, §to
takoder mogu biti i dogadaji, mjesta, iskustva, sama tvrtka, informacije ili ideje.

4.1.1 Razine proizvoda
MarketinSki stru¢njak kod planiranja trziSne ponude mora uzeti u obzir pet razina
proizvoda (Kotler, Keller, 2008: 372).

Slika 1: Pet razina proizvoda

Osnovni
proizvod

Izvor: Kotler P., Keller K., ,Upravljanje marketingom®, MATE d.o.0. Zagreb, 2008:
372

Temeljna razina je temeljna korist, odnosno usluga ili korist koju kupac zaista
kupuje. Na drugoj razini se temeljna korist pretvara u osnovni proizvod $to znaci da
potrosaci kupuju onaj proizvod koji ¢e svojim glavnim koristima zadovoljiti njihove
osnovne potrebe. Na trecoj razini priprema se o€ekivani proizvod, dakle sve fiziCke
znacCajke koje proizvod ima i koje kupci o€ekuju pri kupnji proizvoda. Na Cetvrtoj
razini se priprema proSireni proizvod koji nudi vise od oCekivanja klijenata. | na petoj
razini nalazi se potencijalni proizvod koji sadrzi sve dodatne elemente i prednosti koje

proizvod ili usluga mogu dozivjeti u buduénosti.
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4.1.2 Klasifikacija proizvoda

Dva kriterija za klasifikaciju proizvoda su:

e trajnost i opipljivost proizvoda i

e vrsta potroSaca koji koriste proizvod

Prema kriteriju trajnosti i opipljivosti proizvodi se dijele na potroSna i trajna dobra.
PotroSna dobra su proizvodi koji imaju kratak rok trajanja, odnosno oni koji se troSe
jednokratno ili u nekoliko upotreba kao npr. sok, ¢okolada, sredstvo za CiS¢enje itd.
Za marketinske struénjake iznimno je vazna dostupnost proizvoda za potroSace i
lokacija na kojoj se proizvod prodaje zbog toga Sto se proizvodi konzumiraju u
kratkom roku pa postoji Cesta potreba za njihovom kupnjom. Isto tako, potrebno je
neprestano ulagati u oglaSavanje i promociju kako bi izazvali interes potroSaca za
kupnju proizvoda [ time stekli njegovu lojalnost.
Trajna dobra su s druge strane proizvodi koji sluze za visekratnu upotrebu i koji traju
neko duze vremensko razdoblje kao npr. automobili, TV, kuéanski aparati i sl. Kod
ove skupine proizvoda marketinski stru€njaci se trebaju usredotoCiti na pruzanje
usluga potrosacima i jamstvo, dok osobnu prodaju trebaju kontinuirano promatrati i

organizirati ju kao oblik promotivne aktivnosti i kanala distribucije.

Prema kriteriju vrste potroSaca, razlikuju se proizvodi krajnje i proizvodi poslovne
potroSnje. Proizvodi krajnje potrosSnje se kupuju za osobnu potroSnju i dijele se s
obzirom na zajedniCke osobine ponasSanja potroSaCa u njihovoj kupnji, odnosno
prema kupovnim navikama potrosaca, i to u Cetiri kategorije: (Dobrini¢, Gregurec,
2016: 119)

o Obi¢ne proizvode — proizvodi koji se kupuju Cesto i koji ne zahtijevaju veliko
ukljucivanje kupaca u proces donosenja odluke o kupnji. Obi¢ni proizvodi su
jeftiniji i Siroko dostupni.

o Posebne proizvode — proizvodi za koje kupci moraju prilikom odabira o kupnji
uloziti odredeno vrijeme i napor (npr. odje¢a, namjestaj, automobili i sl.).
Prilikom kupnje ovih proizvoda kupci izmedu razliCitih trgovina usporeduju

cijene, marke, kvalitetu, uvjete placanja, jamstva i sl.
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o Specijalne proizvode — proizvodi s jednom ili vise specificnih karakteristika. Da
bi ih kupili, kupci moraju biti voljni uloZiti posebne vremenske i financijske
napore.

o Netrazeni proizvodi — proizvodi koji nisu bili planirani za kupnju, a koji su
rezultat iznenadne neplanirane potrebe kao npr. popravak automobila, usluge

Zivotnog osiguranja i sl.

Za razliku od proizvoda krajnje potroSnje, proizvodi poslovne potroSnje se
upotrebljavaju u proizvodnom procesu poslovnog potroSaca. Ako je npr. Zarulja
kupljena za namjenu rasvjete u stanu od strane potroSaca, tada predstavlja proizvod
krajnje potroSnje, a ako je kupljena od strane poslovnog potrosaca za rasvjetu u
uredu onda predstavlja proizvod poslovne potrosnje. Proizvodi poslovne potroSnje

dijele se u nekoliko skupina: (Dobrini¢, Gregurec, 2016: 120)

o Sirovine — osnovni materijali koji su potrebni za proizvodnju proizvoda. Kupuju
se u velikim kolic¢inama kojima se utjeCe na njihovu cijenu.

o Glavna oprema — veliki strojevi i alati koji se koriste tijekom proizvodnog
procesa. Imaju duzi rok upotrebe i generalno su skuplji. Proces odlucivanja o
kupnji traje duze vremena i ukljuCuje razne profile stru¢njaka. U odluc€ivanju
takoder sudjeluju i dobavljadi jer je osim same odluke o kupnji potrebno
odluciti i o nacinu financiranja, servisiranju, odrzavanju, jamstvu itd.

o Pomoéna oprema — jeftiniji proizvodi koji se koriste u proizvodnji finalnog
proizvoda, njihova nabava je rutinska.

o Sastavni dijelovi — svojim sklapanjem c¢ine finalni proizvod. Pojavljuju se kao
dijelovi kojima treba zavrSna obrada ili kao dijelovi spremni za sklapanje.
Kupci prilikom kupnje gledaju na kvalitetu i u€inkovitost proizvoda.

o Potrodni materijal — proizvodi koji se rutinski nabavljaju i troSe prilikom

odvijanja poslovnog procesa kao npr. papir, pisaci pribor, boje i sl.

4.2 USLUGA

,Usluga je bilo koja akcija ili izvedba koju jedna stranka moZzZe ponuditi drugoj,
koja je u stvari neopipljiva i ne dovodi do vlasniStva nad necCim. Njezina proizvodnja

moze, ali i ne mora biti povezana s fizickim predmetom®. (Kotler, Keller, 2008: 402)
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Osnovna obiljeZja koja diferenciraju usluge od proizvoda su neopipljivost,

nedjeljivost, promjenjivost, prolaznost i nepostojanje vlasnistva. (Dobrini¢, Gregurec,
2016: 211)

Neopipljivost — usluge se ne mogu osjetiti, vidjeti, Cuti ili dodirnuti. Nije moguce
izravno ocijeniti njihovu kvalitetu, osobine, karakteristike i sl.

Nedjeljivost — proces proizvodnje usluge ne odvaja se od mjesta njezine
prodaje, moraju se odvijati istovremeno.

Promjenjivost — do promjenjivosti usluga dolazi zbog ukljucivanja ljudskog
Cimbenika u njezino izvrSavanje. Kada se usluga pruza, uspostavlja se odnos
izmedu korisnika i pruzatelja usluge.

Prolaznost — moguénost nestanka usluge ukoliko usluga nije koriStena u
trenutku njenog nastajanja.

Nepostojanje vlasnistva — koriStenje usluge ne rezultira i njezinim vlasnistvom.

Usluga moze ali ne mora biti vezana uz fiziCki proizvod. Stoga se razlikuju Cisti

proizvod ili Cista usluga, odnosno proizvod koji nije vezan uz nikakvu uslugu i

obrnuto. Naime, u praksi postoji mali broj proizvoda bez popratnih usluga, odnosno

usluga koje nisu vezane uz opipljiv proizvod. Takvo definiranje nam omogucava

jasnije sagledavanje razlike izmedu marketinga usluga i marketinga proizvoda. (
Dobrini¢, Gregurec, 2016: 210)

S obzirom na stupanj opipljivosti postoji pet kategorija proizvoda i usluga: (Dobrinic,
Gregurec, 2016: 210)

Cisto opipljiva roba — ponuda se sastoji od opipljive robe koja nema pratece
usluge, kao npr. sol, sapun i sl.

Opipljiva roba s prate¢im uslugama — ponuda se sastoji od opipljive robe s
jednom ili viSe popratnih usluga koje €ine vazan dio te robe a ujedno i
doprinose povecéanju njezine vrijednosti (npr. racunala ili automobili).

Hibrid — ponuda se sastoji od jednakog broja opipljivih i neopipljivin elemenata
roba i usluga (npr. ljudi u restoranu pored hrane dobiju i uslugu posluzivanja).
Vazna usluga s popratnim minornim robama i uslugama — ponuda se sastoji

od jedne vazne usluge koja ukljuCuje i dodatne usluge ili proizvode (npr. kod
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putovanja zrakoplovom, usluga uklju€uje i neke opipljive proizvode kao $to su
hrana, ¢asopisi i sl).
o Ciste usluge — ponuda se sastoji prvenstveno od usluge (npr. éuvanje djece,

masaza, terapije).

4.3 CIJENA

Cijena predstavlja novCani izraz vrijednosti za robu ili uslugu, a formira se

uzajamnim djelovanjem Cimbenika koji utjeCu na potraznju i ponudu na nekom trzistu.

Cijena je jedini element marketinSkog miksa koji za poduzece predstavlja izvor
prihoda. Mozemo ih promatrati sa ekonomskog i psiholoSkog aspekta. S
ekonomskog aspekta cijena odreduje prihode i dobit usluznog poduzecéa, dok sa
psiholoskog aspekta utjeCe na odredivanje vrijednosti koju usluga ima za korisnika.
(Ozreti¢ Dosen, 2010: 150)

Prava cijena predstavlja klju¢ profitabilnog poslovanja poduzec¢a, no u postizanju
prave cijene, prije svega potrebno je dobro istraziti i upoznati razliCite interne i
eksterne Cimbenike i pri formiranju cijena treba utvrditi i posStovati odredene

procedure i postupke kako bi izbjegli ve¢e pogreske.

4.3.1 Cimbenici utjecaja na cijene

Poduzeca najces¢e ne mogu samostalno odrediti cijene svojih proizvoda ili usluga.
Zato se susre¢u s nizom Cimbenika koji se javljaju kao ograniCenje koje poduzece
uzima u obzir u kompleksnom procesu odredivanja cijena. Na odluke o cijenama
utjeCe niz kako unutarnjih tako i vanjskih ¢imbenika. Slika 2. prikazuje nam o kojim se

konkretno ¢imbenicima radi.
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Slika 2: Cimbenici koji utjeu na proces odredivanja cijena
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Izvor: PreviSi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., ,Osnove marketinga®“, Adverta Zagreb, 2007: 185

4.3.1.1 Unutarnji ¢imbenici poduzeca

Unutarnji ¢imbenici poduzeéa koji utje€u na proces odredivanja cijena su oni koje
menadZment poduzeca moze kontrolirati i na koje moze utjecati. Oni naj¢eSce djeluju
na povecanje cijena. U unutarnje €imbenike ubrajaju se troSkovi, profitni ciljevi

poduzeca te rast poduzeca. (Previsic¢, Ozreti¢ Dosen, 2007: 184-185)

o Troskovi - najzna&ajniji Cimbenik koji utjeCe na formiranje cijene. Cilj poduzeca
je da se sa cijenom proizvoda pokriju troskovi koji nastaju tijekom proizvodnje,
distribucije i prodaje te da se osigura dobit. Prilikom kontroliranja troskova,
poduzec¢e mora voditi raCuna o troSkovima koji nastaju unutar poduzeca i 0
troSkovima proizvoda ili usluga izvan poduzecéa koji su dio proizvodnog lanca
koji je potreban u proizvodnji kao npr. pregovori s dobavljaima o cijenama,

pregovori s alternativnim dobavljacima i sl.
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o Profitni ciljevi poduzec¢a - izravno utjeCu na proces odredivanja cijena. Ciljevi
poduzeéa mogu biti profit na kratki rok, profit na dugi rok, povrat uloZenih
sredstava, osvajanje novih trzista, ostvarivanje Sto veceg trziSnog udjela na
trziStima, obeshrabrivanje ulaska konkurencije na trziSte, poticanje izlaska
konkurencije s pojedinih dijelova trziSta, sprjeCavanje kontrole ili istrage
drzavnih organa i sl. Ostvarivanjem nekih od kratkoroCnih profitnih ciljeva koji
dovode do porasta cijena, poduzec€a ne uspijevaju uvijek postici i neke druge
Zeljene ucinke. Oni zapravo mogu dovesti i do gubitka potrosaca koji u
povecanoj cijeni ne¢e prepoznati novu korisnost koji bi im proizvod trebao

pruziti.

o Rast poduzeca - ima takoder bitnu ulogu u procesu odredivanja cijena jer
ukoliko se poduzece odluci za brzu politiku rasta, trebat ¢e zna€ajna sredstva
za financiranje takve poslovne politike. Poduzeéa Zele u Sto kracem roku
ostvariti S§to veci trziSni udio pa se poc€inju Koristiti pozitivnim efektima
ekonomije obujma. Kako bi izbjegla nelikvidnost u poslovanju, poduzeca
formiraju svoje cijene na niZoj razini od one na kojoj bi ih odredila da se nisu

odlucila za brzu politiku rasta.

4.3.1.2 Vanjski ¢imbenici poduzeca

Vanjski ili eksterni ¢imbenici poduzeca su oni koje menadZzment poduze¢a ne moze
kontrolirati, ali se na njih moze djelomi¢no utjecati putem neizravnih aktivnosti i oni
najCeSce djeluju na snizavanje cijena. Glavne skupine vanjskih Cimbenika su:
(Previsic, Ozreti¢ Dosen, 2007:186-187)

o Konkurencija — podrazumijeva da neko poduzece nije jedino na trzistu, vec
postoje i druga poduzeca koja tom istom poduzecu predstavljaju konkurenciju.
Poduzeta se za pozicije na trziStu mogu boriti s istim proizvodima,
proizvodima koji su neizravna konkurencija na trziStu postoje¢im proizvodima
ili onima Cija cijena utjeCe na potraznju za proizvodima konkurentskog
poduzeéa. S obzirom na osjetljivost potroSaca na cijene, na transparentnost

akcija u svezi s cijenom u odnosu prema konkurenciji, na relativan udio na
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trziStu i troSkove, poduzece ¢e odluciti da li ¢e sa svojom politikom cijena
pratiti cijene konkurencije, da li ¢e odrediti nize ili viSe cijene od ostalih
poduzeca ili ¢e se odluditi za politiku poravnanja ili snizavanja cijena, odnosno

poravnanja i podizanja cijena.

Zakonodavstvo — zakonodavstvo utjeCe na povecanje ali i snizavanje cijena.
Vlasti u mnogim zemljama mogu kontrolirati cijene vezane uz prehranu,
zdravstvo ili komunalne usluge, mogu dati suglasnost za cijene nekih
proizvoda ili usluga, mogu zamrznuti cijene, ili opteretiti cijene nekih proizvoda
dodatnim davanjima (porez, troSarine itd.). Isto tako drzava moZe propisati da
proizvodi moraju zadovoljavati odredene zdravstveno-higijenske i sigurnosne
standarde, Sto utjeCe na odredivanje cijena, ili mozZe odrediti da se odredeni
proizvodi na trzistu mogu prodavati samo na odredeni nacin. Da bi se zastitili
potroSaci i osiguralo ravnopravno trZiSno nadmetanje, donose se razni
zakonski akti koji imaju zadatak da sprjeCavaju potencijalni rast cijena na

Stetu potrosaca.

Kupci — imaju vazan utjecaj na proces odredivanja cijena. Promjene u
potraznji za odredenim proizvodima ¢e utjecati na cijene u oba smjera. Vrlo
vazni elementi za odredivanje cijene proizvoda su razlike u nacinu
vrednovanja korisnosti istovjetnih proizvoda kupaca te utjecaj promjene

percepcije kupaca o nekom proizvodu na promjene u potraznji za njim.

Promjene na trziStu — pojava novih proizvoda moZzZe ugroziti potraznju za
dokazanim proizvodima na trzZistu time utjecati na smanjenje njihove potrosnje.
S druge strane, ako proizvod postane popularan na trziStu, onda ¢e poduzece

moci iskoristiti tu situaciju i podiéi cijene.

Tehnologija — utjeCe na povecanje ucinkovitosti proizvodnje i na uvodenje
novih nacina kupnje. Sve ¢eSce prodaje putem televizije ili interneta skratile su
vrijeme izmedu proizvodnje i prodaje, ubrzale obrtanje novca i omogudile
poduzeéima ili ih prisilile da ponude proizvode po nizim cijenama nego $to su

u standardnim kanalima prodaje.
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4.3.2 Metode odredivanja cijena

Tri glavna tipa metoda za odredivanje cijene su: troSkovno orijentirane metode,
trziSno orijentirane metode i konkurentski orijentirane metode. Primjena pojedine
metode ovisi o prirodi proizvoda, koli€ini proizvodnje ili opsegu njegove prodaje.

Obiljezja navedenih metoda su sljedecéa: (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007: 200-202)
e Troskovno orijentirane metode

TroSkovno orijentirane metode odredivanja cijene su one koje uzimaju u obzir
troSkove proizvoda, a zanemaruju ekonomske aspekte ponude i potraznje, odnosno
zanemaruju konkurenciju i pretpostavljaju da na trZistu postoji odredena potraznja za
proizvodima, neovisno o njihovoj cijeni. Ovom metodom cijena se odreduje tako da
se troSkovima proizvoda dodaje odredena novC€ana jedinica ili postotak, odnosno u

cijenu se ukalkuliraju Zeljene zarade (marze ili profithe marze).
e TrziSno orijentirane metode

Primjenom trziSno orijentiranih metoda u odredivanju cijena uvaZavaju se uvjeti na
odredenim trziStima. Dvije osnovne metode su: metoda odredivanja cijena prema

potraznji i metoda najnize cijene.

o Metoda odredivanja cijena prema potraznji — cijene proizvoda odreduju se
na temelju potraznje za njima, odnosno osnovne cijene se prilagodavaju
odredenim specificnostima na trziStu. U uvjetima visoke potraznje i cijene
Ce biti visoke.

o Metoda najnize cijene — polazi od formiranja najniZe cijene za proizvode na
svim trzistima. Lokalnim menadzerima je prepusteno da svojom odlukom

povecaju cijenu proizvoda ili prodaju po najnizoj cijeni.

e Konkurentski orijentirane metode

Utjecaj konkurentskih cijena je bitan u uvjetima njihove vece prisutnosti na trZistu i
nemogucnosti zna€ajnijeg diferenciranja. U odnosu na prisutnu konkurenciju i njihove

cijene moguce je primijeniti sljedecée aktivnosti:
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o Odredivanje cijena ispod razine cijena konkurencije — cilj je privuéi kupce
ostvariti odredenu prednost pred konkurencijom. Takvo odredivanje niskih
cijena kojima se Zeli istisnuti konkurencija nije u skladu sa zakonom i nije
profitabilno.

o Odredivanje cijena iznad razine konkurencije — ukoliko je proizvod po svojim
obiljezjima specifican, poseban, odnosno ukoliko je superiorniji, postoje kupci
koji su ga spremni platiti i po viSoj cijeni

o Odredivanje cijena na razini cijena konkurencije — cijene se formiraju u skladu
sa cijenama trzidnih lidera. Cesto se primjenjuje ukoliko na trzistu postoji

nekoliko poduzeda sa slicnim proizvodima.

4.4 PROMOCIJA

4.4.1 Marketinska komunikacija

.,Promocija je svaki oblik komunikacije Cija je uloga informiranje, persuazija i/ili
podsjeCanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidZzu, idejama ili drustvenoj
ukljuenosti. Promocija kao funkcija ukljuCuje sustavno donoSenje odluka vezanih uz
sve oblike komunikacije nekog pojedinca odnosno organizacije®. (Ozreti¢ Dosen,
2007: 209)

Promocija predstavlja oblik komunikacije koja se odvija prema kupcima i cjelokupnoj
javnosti s osnovnim ciljevima: (Dobrini¢, Gregurec, 2016: 191)

o Utjecaj na kupnju proizvoda ili usluga

o Predstavljanje koristi i pogodnosti kupnje odredenog proizvoda
o lzgradnja pozitivnog imidZza o poduzecu i njegovim proizvodima
o Razlikovanje poduzeda i proizvoda od konkurencije

o Podsjecanje kupaca na postojanje poduzeca i njegovih proizvoda
4.4.2 Elementi promotivhog miksa
Sa ciliem postizanja navedenih ciljeva, promocija kao svoje alate koristi razli€ite
tehnike kao S$to su: oglaSavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, direktni

marketing, Internet marketing te odnosi s javnoS$c¢u/publicitet. Navedeni alati mogu se

svesti pod zajednicko ime — promotivni miks, koji su prikazani na slici 3.
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Slika 3: Elementi promotivnog miksa

Direktni
marketing

Oglasavanje J

Internet
marketing

/

napredenje J

prodaje Osobna prodaja J

Odnosi s
javnoscu/publicitet

lzvor: PreviSi¢ J., Ozreti¢ Dosen D.: ,Osnove marketinga®“, Adverta d.o.o0. Zagreb,
2007: 211

4.4.2.1 Oglasavanje

,Oglasavanje je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promidzZbe ideja,

proizvoda ili usluga od strane poznatog sponzora“. (Kotler, Keller, 2008: 568)
S obzirom na fokusiranost ogladavanja razlikuju se: (Dobrini¢, Gregurec, 2016:198)

o OglaSavanje proizvoda i usluga — oglasavanje fokusirano na promoviranje
specificnih proizvoda, usluga ili ideja

o Institucionalno ili imidZz oglasavanje — promoviranje poduzeca i stvaranje
pozitivne percepcije kod ciljne javnosti ( poduzece je u prvom planu )

o AngaZirano oglasavanje — prenoSenje poruka ciljnoj javnosti koje nisu u
izravnoj svezi s proizvodima ili uslugama, vec¢ se odnose na javno izrazavanje
stavova poduzeca o odredenim problemima od javnog znacCaja i interesa kao

npr. politiCka pitanja, drustveni, kulturni, vjerski i drugi problemi
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o Oglasavanje javnih institucija — oglasavanje fokusirano na javnu dobrobit koju

provode neprofitne institucije u pravilu besplatno kroz razne medije

Cilievi koji se zele posti¢i oglaSsavanjem se prvenstveno temelje na ukupnoj
marketinskoj strategiji, odlukama o ciljnom trziStu te pozicioniranju i fazi zivotnog

ciklusa proizvoda.

,Cilj oglasavanja je specifi€an komunikacijski zadatak i razina postignu¢a koju treba
ostvariti kod odredene publike u odredenom vremenskom periodu®. (Kotler, Keller,
2008:569)

S obzirom na njihovu svrhu, ciljevi oglasavanja mogu biti: (Kotler, Keller, 2008:569)

o Informiranje — kreiranje svjesnosti o novim proizvodima i markama, ili novim
karakteristikama postojecih proizvoda

o Uvjeravanje — cilj je posti¢i preferenciju, svidanje i kupnju proizvoda ili usluga
te privuci pozornost potencijalnih kupaca i uvjeriti ih kako je proizvod ili usluga
bolji od proizvoda konkurencije

o Podsjecanje — cilj je podsjecanje kupaca na ponovnu kupnju proizvoda koji se
nalaze na trzistu ve¢ duZe vrijeme

o Dodatna potvrda — potvrda kojom se kupci uvjeravaju u dobar odabir

proizvoda ili usluge

4.4.2.2 Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od niza kratkoroCnih poticaja kojima se nastoji
povecati prodaja odredenih proizvoda ili usluga. Poticaji se mogu pojaviti u raznim
oblicima koji su direktno vezani za sami proizvod, a mogu se primjenjivati na krajnje

potroSace, prodajno osoblje i prodajne posrednike.

NajceSci oblici unapredenja prodaje usmjerenih na krajnje potro$ace: (Previsic,
Ozreti¢ Dosen, 2007: 233)

o Kuponi: koriste se u svrhu poticanja kupaca na isprobavanje novog proizvoda
ili usluge, nude popust pri kupnji odredenog proizvoda

o Popusti: kratkoro€no smanjenje cijene odredenih proizvoda
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o Nagradne igre: potroSa¢ima se nudi mogucénost osvajanja nagrade ukoliko
ispune neki odredeni zadatak

o Besplatni uzorci: cilj je da potroSaci isprobaju odredeni proizvod te da im se on
svidi pa da ga u buduc¢nosti kupe

o lzloSci na prodajnom mjestu: sluze za priviaCenje pozornosti kupaca jednom
kada oni ve¢ udu na prodajno mjesto. Promoviraju odredeni proizvod uz
pomoc¢ natpisa, polica, kabina i sl.

o Povrat novca: uz dokaz o kupnji odredenog proizvoda kupcu se postom vraca

odredena svota novca

NajceSci oblici unapredenja prodaje usmijerenih na trgovce: (PreviSi¢, Ozretic¢
Dosen, 2007: 234)

o Bonifikacije: postoje bonifikacije na koli€inu ili bonifikacije na dodatnu
koli¢inu. Bonifikacije na koli€inu privremeno smanjuju cijene za kupnju
odredenog proizvoda, dok bonifikacije na dodatnu koli€inu €ine odredenu
svotu novca koja se dodjeljuje za svaku dodatnu jedinicu proizvoda iznad
one koli€ine koja je poCetno dogovorena

o ZajedniCko oglasavanje: razli€iti oblici kooperacije u promociji proizvoda
izmedu proizvodaca i trgovca

o Specijalizirani sajmovi: mjesto gdje se okupljaju proizvodaci, trgovci i
marketinski stru¢njaci u odredenom kratkom vremenskom razdoblju gdje

predstavljaju svoje proizvode

4.4.2.3 Osobna prodaja

Osobna prodaja je ,oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodava¢ suraduje s
potencijalnim kupcima te pokuSava njihovu namjeru kupnje usmijeriti prema

proizvodima ili uslugama koje zastupa®“. (PreviSi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007: 234)

Osnovu osobne prodaje Cine prodavaci koji su u kontaktu s potencijalnim kupcem.
Dobavljacevo ponasanje, znanje, strucnost i osobnost utjeCu na stvaranje kup&evog
dojma o cjelokupnom poduzecu. Zbog toga se posebna pazZnja usmjeruje na odabir
prodajnog osoblja, edukaciju, motivaciju i treninge.
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Prednosti osobne prodaje koje se istiCu u odnosu na druge elemente marketinskog
miksa su: (Dobrini¢, Gregurec, 2016:202)

Dvosmjerna komunikacija omogucava potencijalnom kupcu postavljanje
pitanja i trazenje dodatnih informacija o proizvodu ili usluzi

Prodavac€ je u moguénosti da komunikaciju (ponudu) prilagodi potrebama i
interesima potencijalnog kupca

Znanje i struCnost prodavaCa omogucava prijenos vece koliCine tehnickih
informacija te prepoznavanje potreba koje kupci Cesto nisu u stanju na
adekvatan nacin artikulirati, kao i trenutno rjeSavanje nedoumica i primjedbi
Po zaklju€enju prodaje prodavac trenutno mijenja svoju ulogu, te pocCinje sa
izgradnjom kvalitetnog dugoro¢nog odnosa s kupcem

Prodajni predstavnici kreiraju ponude, pregovaraju o cijeni, dostavi robe i

ostalim zahtjevima kupaca

Proces osobne prodaje se sastoji od nekoliko osnovnih koraka koji su bitni za

uspjesnu prodaju, a to su: (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007: 235)

o

Identifikacija: potrebno je prikupiti informacije o potencijalnim kupcima putem
razli¢itih metoda i nacina (preporuke postojecih potroSaca, ¢lanci u dnevnim
novinama, baze podataka koje sadrZze imena, adrese, brojeve i opise njihovih
zanimanja). KoriStenjem tih baza podataka se uspostavljaju prvi kontakti i
utvrduje se zainteresiranost potencijalnih kupaca.

Pristup: dio procesa koji prethodi susretu s potencijalnim kupcem. Prvi kontakt
se ostvaruje osobno, pismom ili telefonom, iako mnogi kupci Zele saznati o
kakvom poduzecu je rijeC prije sastanka s predstavnikom, odnosno
prodavacem. Uspjeh prodajnog procesa uvelike ovisi o prvom dojmu Kkoji
prodavac ostavi na potencijalnog kupca.

Prodajna prezentacija: u ovoj fazi prodavaC nastoji svojom prodajnom
prezentacijom privu¢i pozornost potencijalnog kupca te ga zainteresirati za
proizvod ili uslugu i potaknuti kupnju.

RjeSavanje prigovora: Cesto se javlja otpor potencijalnih kupaca prema kupniji
zbog razlicitih razloga kao $to su rizicnost kupnje proizvoda s kojim se do sada

nisu susretali, primjedbe na cijenu, uvjete prodaje i sl. Prodava¢ u tom slu€aju
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mora biti dobro pripremljen i predvidati prigovore i odgovoriti na njih
promisljenim i pozitivnim protu-argumentima.

Ugovaranje prodaje: prodavaC mora ugovoriti prodaju jednom kad kupac
pokaze interes za proizvodom. Prodava¢ mora prepoznati trenutak u kojem se
zavrSava prodajni proces, odnosno izraduje i potpisuje narudzba.

Pracenje prodajnog procesa: vazno je uvjeriti se da je kupac zadovoljan sa
kupljenim proizvodom te ostvariti kvalitetan dugoro¢an odnos sa kupcem koji

¢e dovesti do ponovne kupnje.

4.4.2.4 1zravni marketing

»lzravni marketing je interaktivni sustav marketinga koji rabi jedan ili viSe oglaSivackih

medija kako bi djelovao na mjerljivi odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.”
(Previsic, Ozreti¢ DoSen, 2007: 237)

Cilj izravnog marketinga je uspostaviti osobni odnos s potroSatem kako bi se izazvali

trenutni i mjerljivi odgovori. Aktivnosti kojima se izravni marketing sluzi su: (PreviSic,
Ozreti¢ Dosen, 2007: 237)

o

Izravno oglasSavanje: koristi se za prenoSenje poruke potrosacu preko
koriStenja bilo kojeg medija, sa ciliem da potroSaca poti¢e da kupuje izravno
od oglasivaCa a ne od posrednika. U direktnom oglasavanju koriste se TV,
Casopisi, direktna posta i drugi mediji.

Izravna posta: svaki promotivni materijal koji je poslan postom izravno onoj
osobi na koju se pokuSava utjecati. Javlja se u obliku pisama, programa,

kataloga, cjenika i sl.

4.4.2.5 Internet marketing

Cilj oglasavanja preko interneta je moguénost ostvarenja direktne prodaje. Osim

toga, oglasivaCi takoder nastoje dati opSirnije informacije o potro$acu, prikupiti

informacije zbog istrazivanja trzista, kreirati imidz i sl.
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Internet pruza podrSku svim ostalim oglaSivackim medijima. Njegova je prednost u
tome Sto, u odnosu na druge medije, ima mogucnost pruzanja neograni¢enih

informacija o proizvodu ili usluzi.

Sve viSe poduzeca zainteresirano je za ukljuCenost u internet. Na pocCetku razvoja
poslovanja putem interneta, veéina organizacija je konstruirala www stranice
isklju€ivo za pruzanje prijeko potrebnih informacija, dok se danas uloga internetskih
stranica drasticno promijenila i poCela ukljuCivati funkcije kao $to su promoviranje
marke, pozicioniranje, ponuda informacija o proizvodu ili usluzi, te mogucnost kupnje.
(Previsic, Ozreti¢ DoSen, 2007: 239)

4.4.2.6 Odnosi s javnoScu i publicitet

Odnosi s javnoscu predstavljaju znacajan element promotivhog miksa. Za razliku od
drugih elemenata, osnovni cilj odnosa s javnoS¢u je stvaranje pozitivnhog imidza

poduzeca.

»~Javnost je svaka grupa koja ima stvarni ili moguci interes za ili utjecaj na sposobnost

tvrtke da ostvari svoje ciljeve.“ (Kotler, Keller, 2008: 593)

,Odnosi s javno$¢éu su funkcija menadzmenta koja evaluira stavove javnosti,
identificira poslovanje pojedinca ili organizacije koje je od javnog interesa i planira i
provodi program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvacanje.“ (Previsi¢, Ozretic¢
Dosen, 2007: 240)

Javnost prema kojoj se usmjeravaju aktivnosti odnosa s javnos¢u ukljucuje:

o Zaposlenike

o Posrednike

o Lokalnu zajednicu

o Vladine institucije

o Financijske institucije
o Medije

o Kupce

o Siru drustvenu zajednicu
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Svaka od navedenih grupa javnosti ima odreden izravan ili neizravan utjecaj na
poslovanje poduzeca, stoga je nuzno planirati i provoditi odgovaraju¢u komunikaciju
prema njima. Komunikacija ima zadatak boljeg upoznavanja javnosti s poduzecem,
njegovim poslovanjem, planovima, odnosom prema zajednici, okoliSu, zdravom

zivotu i sl.

Najcesce koriSteni nacini i alati za ostvarivanje komunikacije su: (Dobrini¢, Gregurec,
2016: 205)

o Priopéenja za javnost: bitne informacije za poduzece kao $to su lansiranje
novog proizvoda na trziste, sklapanje novih ugovora, znacajna postignuca,
priznanja, pohvale i sl.

o Konferencije za tisak: organizira se prilikom obiljezavanja znacajnijih dogadaja
te koristi za neposrednu dvosmjernu komunikaciju s medijima

o Lobiranja: svrha lobiranja je izgraditi i odrzati dobre odnose sa
zakonodavstvom, vladinim duznosnicima, politickim strankama i lokalnim
duznosnicima kako bi se neposredno utjecalo na zakonsku i pravnu regulativu
koja moze imati utjecaj na poslovanje poduzeca

o Edukacija i trening: poduzeca razvijaju edukacijske programe i treninge sa
ciliem boljeg razumijevanja i pridobivanja naklonosti prema poduzec¢u

o lzlozbe i trgovacki sajmovi: poduzece na trgovackim sajmovima omogucava
kupcima i ostaloj javnosti upoznavanje sa svojim proizvodnim programom, kao
i isprobavanje i testiranje proizvoda na licu mjesta

o Kuéne publikacije: oblik indirektne prezentacije poduzeéa s raznih aspekta
(doprinos zajednici, zastita okoliSa, briga za zdravlje, humanitarne, sportske
donacije i sl.), naj¢esc¢e u kvartalnom, polugodiSnjem ili godiSnjem izdanju.

o Sponzorstva: sponzor je oglasiva¢ koji pomaze u financiranju i priredivanju
raznih kulturnih, sportskih, humanitarnih i drugih dogadaja radi stjecanja
povoljnijeg javnog mislijenja, a priredivaC dogadaja mu kao protuuslugu
omogucava oglasavanje u raznim oblicima na mjestima odrzavanja tih

dogadaja.

Publicitet ,predstavlja neplaceni oblik promocije koji se moze Koristiti kroz bilo koji

masovni medij usmjeren ciljnom segmentu. Publicitet predstavlja novost ili
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informaciju o proizvodu, ideji ili usluzi koja se komunicira putem masovnih medija, ali

nije ju narucio niti platio proizvodac®. (Dobrini¢, Gregurec, 2016: 206)

Publicitet je stvaranje pozitivne ili negativhe predodzbe o poduzecu koji se stvara na
temelju vijesti i informacija koje se pojavijuju u medijima, a rezultat su aktivnosti
poduzeca. Aktivnosti odnosa s javnosScu i publiciteta su dosta slicnhe, no razlika je u
tome Sto se aktivnosti odnosa s javnoS¢u planiraju, poruke se usmjeravaju prema
medijima i njihova objava se placa, dok s druge strane, ako se vijesti vezane uz
poduzecée objavljuju bez njegovog znanja, utjecaja i placanja, govorimo o publicitetu.
(Dobrini¢, Gregurec, 2016: 206)

4.5 PRODAJA | DISTRIBUCIJA

4.5.1 Sudionici u kanalima distribucije

Cilj proizvodaCa je osigurati odgovaraju¢u koli€inu proizvoda na kupcima
odgovarajucoj lokaciji, u vremenu kada ih oni zele kupiti. U ostvarivanju tog cilja
nuzan je organizirani sustav prijenosa robe od proizvodata do kupca. Sustav
interesno povezanih institucija koje takvo povezivanje omogucavaju, €ine kanale
distribucije. Institucije koje omogucavaju funkcioniranje sustava povezivanja
proizvodaca i kupaca se, s obzirom na njihovu ulogu, dijele na: posrednike i institucije
koje pomaZzu distribucijski proces (transportna poduzeca, poslovne banke,
osiguravajuca drustva, skladi$ta, sajmovi i dr.). s obzirom na vlasnistvo robe dvije su
osnovne grupe posrednika: trgovci (kupovinom robe stje€u vlasnistvo nad njom) i
~funkcionalni posrednici“ koji nemaju vlasnistvo nad robom. Trgovce Cine veletrgovci i
trgovci na malo, dok su funkcionalni posrednici najée$¢e brokeri i agenti. Uloga

pojedinih sudionika kanala distribucije prikazana je tablicom 1.
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Tablica 1: Uloga sudionika kanala distribucije

SUDIONICI U KANALU ULOGA, ZNACENJE | AKTIVNOSTI

Veletrgovac Prodaje robu ili usluge poslovnim kupcima za daljnju prodaju ili

poslovnu upotrebu

Trgovac na malo Prodaje robu ili usluge krajnjem korisniku za osobnu upotrebu

Broker Spaja kupce i prodavace, ne drzi zalihe, nema financijskih
rizika

(Prodajni) agent Traga za potroSaCem i pregovara u ime proizvodaca, ne

polaze pravo na robu

Pomo¢éni subjekt u procesu | Pomaze u distribuciji, ne polaze pravo na robu niti pregovara o

kupoprodaiji

Izvor: Kotler, P.,:Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 530

4.5.2 Struktura kanala distribucije

Distribucijski kanali predstavljaju putove distribucije robe od proizvoda¢a do kupaca,
te kao takvi, ovisno o broju ¢lanova koji u njemu sudjeluju, mogu biti razli€ite duzine.
Koju duzinu kanala ¢e proizvodac Koristiti ovisi o vrsti proizvoda i ciljnom trzistu
kojem se proizvod nastoji ucCiniti Sto dostupnijim. S obzirom na duljinu kanala
razlikujemo (Kotler, Keller, 2008: 474):

o Kanal nulte razine (kanal izravhog marketinga) —izmedu proizvodaca i kupca
nema posrednika, prodaja se obavlja izravno kupcima

o Kanal prve razine — jedan posrednik izmedu proizvodaca i kupca

o Kanal druge razine — dva posrednika uklju¢ena u distribuciju robe do kupca,
veletrgovac kupljenu robu od proizvodaca prodaje trgovcima na malo koji robu
prodaju krajnjim kupcima

o Kanal tre¢e razine — pored veletrgovca i trgovaca na malo kao ¢lanovi kanala

javljaju se agenti i brokeri

S obzirom na vrstu potro$nje kanali se mogu promatrati kao kanali za proizvode

krajnje potrosnje i kanali za proizvode poslovne potro3nje (slika 4.).
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Slika 4: Struktura distribucijskih kanala
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Izvor: Dobrini¢ D., Gregurec I..,Integrirani marketing“, FOI, Zagreb, 2016., str. 167
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4.6.1 Zaposlenici

Zaposlenici koji dolaze u interakciju s kupcima predstavljaju jedan od klju¢nih
elemenata utjecaja na stvaranje subjektivne vrijednosti usluge. Njihova interakcija je

dvostruka — s vanjskim okruzenjem te s unutarnjom organizacijom i strukturom.

Zaposlenici moraju biti upoznati sa svojom ulogom u pruzanju usluge, moraju se
odgovorno pona$ati kada steknu odredena prava i odgovornosti, te moraju znati $to
se od njih oCekuje.

Postoje razliCiti elementi koji su klju¢ni za privlacenje, zadovoljstvo i izgradnju

lojalnosti zaposlenika (Ozreti¢ DoSen, 2010:138):
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4.6.2

Izbor zaposlenika: cilj poduzeca je odabrati one zaposlenike koji ¢e svojim
ponasanjem, stavovima i odgovorno$¢u odgovarati poduze¢u. Ako poduzece
izabere odgovarajuce zaposlenike i uspije odrzati njihovu lojalnost, imati ¢e
nize troSkove jer ne¢e morati stalno mijenjati zaposlenike za isti posao.
Obrazovanje zaposlenika: praksa je pokazala da se isplati ulagati u edukaciju
zaposlenika jer to donosi pozitivne rezultate. Zaposlenici nakon edukacije
posjeduju nova znanja i vjeStine C¢ime mogu doprinijeti formiranju ostalih
zaposlenika u svojoj grupi, odjelu ili radnoj jedinici. Ulaganje u obrazovanje
zaposlenika pomaze razvoju i poboljSanju ljudskih odnosa.

Motivacija zaposlenika: zadovoljstvo zaposlenika, njihova lojalnost poduzecdu i
rezultati rada ovise o razliCitim vrstama motivacije:

a) Univerzalna motivacija — proizlazi iz svega $to se dobiva za ulozeni rad
(novac, nagrade i sl.)

b) Profesionalna motivacija — vezana je uz stru¢nost, Zelju i odlu¢nost da se
dodijeljeni zadaci korektno obave

c) Motivacija dobrovoljca — ne temelji se na novcu niti profesionalnosti, vec je
vezana uz ljudsku potrebu da za sobom ostavi dobro djelo, odnosno da
nadmasi sam sebe

Nagradivanje zaposlenika: nagradivanjem zaposlenika nastoji se poticati
zaposlenike da uredno izvrSavaju svoje zadatke.

Povjerenje zaposlenika: nastoji se pridobiti zaposlenika, odnosno njegovu
lojalnost, kako bi se ujedno i sprijeCio odlazak najboljih zaposlenika
konkurenciji. Povjerenje se vremenom mora razviti, ne moze se nametnuti, a
predstavlja element koji stvara poseban odnos izmedu zaposlenika i

poduzeca

Korisnici

Korisnik ima specificnu ulogu proizvodaca u procesu pruzanja usluge. Kod

nekih usluga do toga dolazi spontano, no u vecini situacija poduzece primjenom

razliCitih metoda i sredstava potiCe korisnika na takvo pona$anje ( npr. bankomati,

samoposluzivanje, internet bankarstvo i sl.). (Ozreti¢ DoSen, 2010: 142)

Intenzivno sudjelovanije korisnika u procesu pruzanja usluga omogucava ostvarenje

znacajnog povecanja proizvodnosti, no marketinski stru¢njaci su tijekom razmatranja
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dosli do zakljuCka da intenzivna sudjelovanja korisnika u procesu proizvodnje i

pruzanja uslige vode smanjenju kvalitete procesa. (Ozreti¢ DoSen, 2010: 142)

Niz ¢imbenika o kojima ovisi uspjeSnost sudjelovanja korisnika u procesu pruzanja
usluge su: kultura same usluzne djelatnosti, utjecaj kulture djelatnosti na zaposlenike,
uCestalost koriStenja usluge, stav korisnika, trajanje procesa pruzanja usluge itd.
(Ozreti¢ Dosen, 2010:143)

4.7 FIZICKO OKRUZENJE

4.7.1 Oblikovanje fizickog usluznog okruzenja

Fizicka pojavnost je ,okruzenje u kojem se usluga isporucuje i u kojem su
poduzece i korisnik u interakciji, te svi fiziCki elementi koji olakSavaju izvedbu i

komunikaciju usluge®. (Nefat, 2017:11)

Uklju€uje donoSenje odluka o uredenju interijera, osvjetljenju, ozvu€enju, uniformama
djelatnika, znakovlju itd. kojima se odreduje ambijent u kojem ¢e se odvijati proces

pruzanja usluge.

FiziCko okruzenje proizlazi iz sljedecih funkcija: pretvaranje neopipljivog u opipljivo u
Sto vecoj mogucoj mijeri, te upravljanje percepcijama i oCekivanjima korisnika usluge
(Ozreti¢ DoSen, 2010:125).

4.7.2 Psiholoski utjecaj fiziCkog okruzenja

FiziCka obiljeZja okruzenja stvaraju ili utjeCu na stvaranje unutrasnjeg stanja koje se
zatim odrazava kroz ponasanje u dotichom ambijentu ili tako nastalo unutrasnje
stanje utjeCe na namjere ponasanja u ambijentu. Tri mogu¢a emotivna stanja koja
izazivaju prihvacanje ili odbojnost prema situaciji u ambijentu su zadovoljstvo-
nezadovoljstvo, poticaj-ne poticaj, dominacija-pod€injenost (PAD, engl. Pleasure-

Displeasure, Arousal-Nonarausal, Dominance-Submissiveness).

S obzirom na psiholoski aspekt, znac¢ajne funkcije elemenata fizickog okruZenja su
(Ozreti¢ Dosen, 2010:127):
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o Oirijentacija: orijentacija sluzi za davanje informacija korisnicima koje su im
potrebne za kretanje u okruzenju ( npr. ozna€ena parkiraliSna mjesta bojama,
slovima ili brojevima kako bi se olak3alo trazenje automobila )

o Kontrola: korisnici Zele znati da je situacija u kojoj se nalaze pod kontrolom.
(npr. linija privatnosti u banci jamc¢i korisniku koji obavlja transakciju na Salteru
u banci da korisnici iza njega ne¢e doci do njegovih povijerljivih podataka )

o Utjecaj na percepciju vremena provedenog Cekaju¢i na red za koriStenje
usluge: koristenjem razliCitih elemenata kao $to su elektroniCki panoi s
informacijama koje se mogu pratiti tijekom cekanja smanjuju percepciju
vremena provedenog u cCekanju, a istodobno povecCavaju razinu
zainteresiranosti i mogu pozitivno utjecati na zadovoljstvo korisnika usluge

o Familijarnost s uslugom: funkcija koju elementi fizickog okruZenja imaju kod
usluga koje se pruzaju uz primjenu sustava franSize. Zadatak im je osigurati
prepoznatljivost i svojevrsnu uniformiranost ambijenta tako da korisnik
unaprijed zna Sto moze ocekivati bez obzira na lokaciju koriStenja usluge (npr.
Mc Donald's)

4.8 PROCESI

4.8.1 Definicija procesa

.,Proces pruzanja usluga predstavlja postupke, mehanizme i aktivhosti koji se
poduzimaju kako bi se usluga kreirala i isporucila korisniku“. (Dobrini¢, Gregurec,
2016:217)

Svaka usluga temeljena je na adekvatnom procesu svojeg pruzanja koji korisniku
moze biti viSe ili manje vidljiv. Svi elementi pruzanja usluge moraju biti usmjereni na

zadovoljavanje Zelja, potreba i o¢ekivanja korisnika.

Procesom pruzanja usluga poduzece stjeCe Zeljenu poziciju na trZistu i odredenu
prednost u odnosu na konkurenciju. Analizom izuzetnih i izvrsnih postupaka i prakse
drugih poduzeca (tzv. benchmarking) mogu se odrediti temelji za preoblikovanje
svakog procesa u pruzanju usluge tako da u srediStu analiziranja bude dodatna

vrijednost koju doti¢ni proces proizvodi, odnosno stvara za korisnika.
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Temeljni koncepti procesa pruzanja usluga ukljuuju (Ozreti¢ Dosen, 2010:121):

Podjelu procesa u korake s ciliem lakSeg kontroliranja i analiziranja
Analiziranje procesa uslijed kojeg se javlja vise varijabli koje mogu pokazivati
razliCite rezultate

PostojeCe standarde tolerancije koji tvrde da se procesi ne mogu uvijek

izvoditi sa perfektnom precizno$¢u u odnosu na neki model ili opis

Proces pruzanja usluga mozZe se razmatrati na dva nacCina (Ozreti¢ DoSen,
2010:121):

Prema ukupnoj sloZenosti, ovisno o brojnosti koraka i nizovima koji ga Cine, te
0 njihovoj prirodi
Prema ukupnoj razgranatosti pod kojom se podrazumijeva stupan;j

promjenjivosti koraka odnosno nizova u procesu

Kretanje promjena odvija se u Cetiri strateSka pravca od kojih svaki ima svoje

prednosti i nedostatke, kao i specifi¢ne posljedice u odnosu na upravljanje i rizike na

trziStu. Strateski pravci su sljedeci (Ozreti¢ DoSen, 2010:122):

Reducirana razgranatost: cilj je poboljSati proizvodnost, reducirati troSkove i
olak$ati pruzanje usluga Cime se postiZze veéa kvaliteta i raspoloZivost usluge
PovecCana razgranatost: €ini kontrolu, upravljanje i pruzanje usluga tezim. S
obzirom na vecu fleksibilnost, postoji opasnost da nova cijena bude previsoka
za korisnika, $to moze dovesti do njegovog odustajanja od koriStenja usluge
Smanjena sloZenost: podrazumijeva izbacivanje odredenih koraka i aktivnosti
iz procesa pruzanja usluge Sto olakSava kontrolu i pruZanje usluga

Povecana sloZenost: cilj je ostvariti jaCi prodor na trZiSte i osvoijiti veci trzisni

udio putem dodavanja novih usluga ili pojaCanjem postojecih.

5 PRIMJER MARKETINSKOG SPLETA U PODUZECU HEP d.d.

5.1 Osnovne informacije o poduzeé¢u HEP d.d.

Hrvatska elektroprivreda (HEP grupa) je nacionalna energetska tvrtka, koja se

viSe od jednog stolje¢a bavi proizvodnjom, distribucijom i opskrbom elektricnom
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energijom, a u posljednjih nekoliko desetlje¢a i distribucijom i opskrbom kupaca

toplinskom energijom i prirodnim plinom.

Povijest ovog poduzec¢a seze jo§ u davnu u 1895. godinu kada je u Sibeniku
napravljen prvi izmjenicni elektroprivredni sustav u Hrvatskoj — HE Krka. Ova
hidroelektrana je smjeStena u popis vaznih inzenjerskih pothvata uopc¢e u svijetu te
kao najstarija izmjeni¢na hidroelektrana na ovim prostorima izgradena samo 3 dana
nakon poznate hidroelektrane na slapovima Niagare. Sibenik je jedini u to vrijeme
imao dvofazni sustav ( Krka — Sibenik) za razliku od velikih gradova kao $to je

London ili Rim koji su imali jednofazni sustav.

1990. godine osnovano je javno poduzecCe Hrvatska elektroprivreda — HEP (ime se
mijenjalo od Banovinsko elektricno poduzecée, Drzavno elektricno poduzece pa sve

do ovog). 2002. godine hrvatska elektroprivreda d.d. je preoblikovana u HEP grupu.

HEP je unazad par godina bio jedini ponuditelj elektri¢ne energije tj. bio je monopolist
sve dok ponudu struje kucanstvima nije pocCelo davati njemacko poduzece RWE
Energija i slovensko poduzece GEN-I. Ipak HEP je uvijerljivi trzidni lider sa preko 90

% trzista.

Vladajuc¢e drustvo (matica) HEP grupe je HEP d.d., koje obavlja funkciju
korporativhog upravljanja HEP grupom i jamci uvjete za sigurnu i pouzdanu opskrbu
kupaca elektricnom energijom. Hrvatska elektroprivreda je iskljuivo u drzavnom
vlasnistvu. UpravljaCka struktura ovog poduzeca obuhvaca upravu drustva, nadzorni
odbor i glavnu skupstinu. Uprava drustva se sastoji do Sest ¢lanova od kojih je jedan
predsjednik. Predsjednika i ostale ¢lanove imenuje Nadzorni odbor Drustva te njihovi
mandati traju Cetiri godine. Nadzorni odbor ima sedam €lanova te njihov mandat traje

takoder Cetiri godine, a glavnu skupstinu €ine dionicari.

HEP d.d. je vladajuée drustvo koje se sastoji od trinaest ovisnih drustava koja su u
100% vlasnistvu HEP-a d.d., od tri drustva u mjeSovitom vlasnistvu, Sest drustava u
inozemstvu, dviju ustanova, te neovisnog operatora prijenosnog sustava. Ovisna

drustva HEP-a prikazat ¢emo na slici 5.
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Slika 5: Ovisna drustva u 100% vlasnistvu HEP-a d.d.
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lzvor: HEP: http://www.hep.hr/o-hep-grupi/drustva-hep-grupe-52/shema/56

5.2 Marketinski dplet u poduze¢u HEP d.d.
5.2.1 Usluge

5.2.1.1 Kudanstvo

HEP grupa kupcima iz kategorije ku¢anstva nudi opskrbu:
a) Elektricnom energijom

U Hrvatskoj i u HEP grupi opskrba kupaca elektricnom energijom moze biti javna

usluga ili trziSna djelatnost.
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Prema Zakonu o trzZistu elektricne energije (NN 22/13, 102/15) opskrbljiva¢ koji ima
dozvolu za obavljanje elektroenergetske djelatnosti opskrbe elektricnom energijom i
kojem je odlukom Vlade dodijeliena obveza javne usluge, opskrbu elektricnom
energijom obavlja prema reguliranim uvjetima, Sto znaci opskrbu na Citavom podrucju
Hrvatske prema realnim, jasno usporedivim i transparentnim cijenama. Zadacu

opskrbe krajnjih kupaca iz kategorije ku¢anstvo, obavlja HEP Elektra.

TrziSni opskrbljivaC u HEP grupi je HEP-Opskrba, koja kuc¢anstvima nudi proizvod
Hepi uz nizu cijenu elektricne energije nudi i niz drugih pogodnosti kao Sto su
placanje raCuna sredinom sljede¢eg mjeseca, nagrade za vjernost, online pregled
racuna i uplata, ispisivanja raCuna i uplatnica te pregleda potroSnje u proteklim
razdobljima, oslobadanje od placanja opskrbne naknade za kupce koji s HEP ODS-

om ugovore samoocitanje brojila itd.
b) Plinom

U Hrvatskoj se opskrba plinom za kategoriju kué¢anstva obavlja kao javna usluga,

prema reguliranim uvjetima i cijenama, razvidno i nepristrano.

Unutar HEP grupe opskrbom plinom kuéanstava na podrucju Osjecko-baranjske,

PoZesko-slavonske i VirovitiCko-podravske Zzupanije bavi se HEP Plin.
HEP Plin obavlja djelatnosti distribucije i opskrbe plinom, pri Cemu je duzan pruZzati:

e standardne i

e nestandardne usluge

Standardne usluge su sve one usluge Ciji su troSkovi sadrzani u naknadi za koristenje

mreZze ili cijeni plina.

Osim standardnih usluga, HEP Plin pruza i nestandardne usluge vezane uz
distribuciju plina i nestandarde usluge vezane uz opskrbu plina sukladno

regulacijskim razdobljima na koje se odnose.
¢) Toplinskom energijom

TrziSte toplinskom energijom u Republici Hrvatskoj uredeno je na nacin da krajnji

kupci uspostavljaju ugovorni odnos s:
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Kupcem toplinske energije: Ugovorni odnos s kupcem toplinske energije
uspostavljaju krajnji kupci vlasnici stambenih prostora unutar viSestambenih
zgrada ili obiteljskih ku¢a spojenih na zajedniCka obracunska mjerila toplinske
energije. Ovlasteni predstavnik krajnjih kupaca u ime svih krajnjih kupaca
sklapa jedan jedinstveni Ugovor o potro$nji toplinske energije s odabranim
kupcem toplinske energije. Odluka o odabiru kupca toplinske energije i
sklapanju ugovora o potrosnji toplinske energije donosi se ve¢inom glasova

krajnjih kupaca u zgradi/gradevini, a primjenjuje se na sve krajnje kupce.

Opskrbljivacem toplinskom energijom: Ugovorni odnos s opskrbljivacem
toplinskom energijom uspostavljaju krajnji kupci, vlasnici privatnih kuca, koji
imaju svoje obracunsko mjerno mjesto te koji samostalno upravljaju svojim
unutarnjim instalacijama grijanja. Krajnji kupac sklapa Ugovor o opskrbi

toplinskom energijom s odabranim opskrbljivacem toplinskom energijom.

d) Savjeti za ustedu

HEP grupa nudi kupcima savjete za ustedu elektriCne i toplinske energije. Neki od

njih su sljedeci:

Prijave nepravilnosti i kvarova

Ispravnost elektricne instalacije

Sigurno koristenje elekri€ne energije

Naknada za prekomjernu jalovu energiju
Energetska u€inkovitost uredaja

Preporuke za sigurno koristenje elekti¢nih uredaja

Racionalno koristenje elektri¢nih uredaja

5.2.1.2 Poduzetnistvo

Kupcima iz kategorije poduzetnistvo HEP grupa nudi opskrbu:

a) Elektricnom energijom: Opskrbu elektricnom energijom kupcima iz kategorije

poduzetnistvo obavljaju opskrbljivaci u sastavu HEP grupe:
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e HEP Opskrba- u okviru trziSne usluge, i
e HEP ELEKTRA kao zajam€enu opskrbu u okviru javne usluge (usluga
dostupna krajnjim kupcima koji pod odredenim uvjetima ostanu bez

opskrbljivaca)

b) Plinom: Kupci iz kategorije poduzetniStvo bilateralno ugovaraju koli€inu i cijenu
plina sa svojim trziSnim opskrbljivaCem plina, sukladno zakonima i podzakonskim
aktima kojim je uredeno trziste plina, te s HEP Plinom mogu sklopiti Ugovor o opskrbi

plinom na cijelom teritoriju Republike Hrvatske.

c) Toplinskom energijom: isto kao i kod kategorije kucanstva, trziSte toplinskom
energijom u Republici Hrvatskoj uredeno je na nacin da krajnji kupci uspostavljaju

ugovorni odnos s:

e kupcem toplinske energije ili

e opskrbljivaem toplinskom energijom.

HEP grupa takoder nudi i usluge na provedbi projekata iz podru€ja energetske
ucinkovitosti, kao i niz konzultantskih usluga od energetskih pregleda, energetskog
certificiranja i izrade detaljnih investicijskih studija do optimizacije potrosSnje energije,
uvodenja sustavnog gospodarenja energijom, mjerenja i verifikacija usteda te

edukacije i konzaltinga u pripremi projekata financiranih od EU.

5.2.2 Cijene

Cijena za potrodnju elektricne energije se obraCunava u kilovatsatima (kWh).
Kilovatsat oznaCava mjernu jedinicu za radnu energiju koja se odreduje mjerenjem.
Cijena koju potrosaci placaju sadrzi naknadu za uslugu isporuke, te dodatne
mjesecne naknade za opskrbu i distribuciju. Naknada za uslugu isporuke elektri¢ne

energije se odnosi na sve troSkove rada elektroenergetskog sektora, a obuhvaca:

e troSkove proizvodnje i/ili dobave elektricne energije;

troSkove prijenosa elektricne energije;

troSkove distribucije elektriCne energije;

troSkove opskrbe elektricnom energijom;

troSkove vodenja elektroenergetskog sustava;
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e troSkove organiziranja trziSta elektricne energije.

ViSa dnevna tarifna stavka (VT) obraCunava se svakim danom u vremenu od 7.00 do

21.00 sat u razdoblju kada se koristi zimsko raCunanje vremena, a u vremenu od

8.00 do 22.00 sata u razdoblju kada se koristi ljetno raCunanje vremena. Dok se niza

dnevna tarifa (NT) obraCunava u preostalom vremenu. Takoder postoji i jedinstvena

dnevna tarifa (JT) koja traje svaki dan izmedu 00.00 do 24.00 sata.

Obracun ukupne cijene elektricne energije za kupce, koji obuhvac¢a naknadu za

koriStenje prijenosne mreze, naknadu za koriStenje distribucijske mreze i opskrbu u

okviru univerzalne usluge za kuc¢anstvo prikazani su tablicom 2.

Tablica 2: Tarifne stavke za kupce kategorije ku¢anstvo

Kategorija kupaca 1:;';2:
Plavi
Bijeli
Niski
Kuéanstvo napon
Crveni
Crni

Radna energija

T

[kn/
kWh]

0,77
(0,96)

0,37
(0,46)

vT

[kn/
KWh]

0,84
(1,05)
0,74
(0,93)

NT

[kn/
kWh]

0,41
(0,51)
0,36
(0,45)

Tarifni element

Naknada za
Radna Prekomjerna mj:‘l)'lr'uaoé::;:go i
snaga jalova energija Naknadasa
opskrbu
[kn/ [kn/ [kn/
kw] kvarh] mij]
Tarifne stavke
17,40
) (21,75)
17,40
i (21,75)
44,50 48,70
(55.62) ) (60,88)
6,20
i ’ (7,75)

Izvor: HEP: http://lwww.hep.hr/elektra/kucanstvo/tarifne-stavke-cijene/1547
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Obracun utroSene elektricne energije te naknade za KkoriStenje mreze za

poduzetnistvo prikazani su tablicom 3.

Tablica 3: Tarifne stavke za kupce kategorije poduzetnisStvo

Tarifni elemeant

Radna energia Radna Prekomjerna | Maknada za
Kategorija’ naponska| Tarifni naga jalova mjermu
razina model JT vT NT =0 energia ushigu
[knv'kWh]) [knvkWh) [knvkWh] [lerwi] [knfkvarh] [kmifimy]
Tarifne stavke
Visoki | gie) - 0,51 029 | 1450 | 016 | 68,00
napon
o Srednji | pjeli - 0,64 03 | 2950 | 015 | 66,00
= napon
< Bijeli - 0,91 0,50 - 0,15 41,30
5 Niski |Crveni - 0,75 0,42 44,50 0,15 41,30
h 4 napon .
o ti (awnal o - - - - 14,70
rasvieta)
VN-OPS* |Bijeli - 0,46 0,27 - -

Izvor: HEP: http://www.hep.hr/elektra/poduzetnistvo/tarifne-stavke-cijene-1578/1578

5.2.3 Promocija

(prikazano na slici 6).

Oglasavanje HEP grupe d.d. odvija se putem TV-a, radija, novina, plakata

HEP svojim potro$acima nudi aplikaciju (m-hepi) putem koje mogu ostvariti popuste

na cijene iz cjenika o elektricnoj energiji. Takoder je moguce skupljati bodove koji se

kasnije mogu zamijeniti za dodatnu ustedu na racunu.

U skladu s dugogodisnjom praksom drustveno odgovornog poslovanja, HEP je od

svojih pocCetaka nastojao biti pouzdan partner zajednici u kojoj djeluje. Nastoje

sustavno raditi na prepoznavanju specifi€nih potreba drustva, te kroz program

sponzorstava i

donacija pruziti

potporu kvalitetnim humanitarnim, kulturnim,

edukacijskim, ekoloskim zdravstvenim, znanstvenim i sportskim projektima. (Npr.

HEP je u suradnji s Narodnim radiom donirao racunala osnovnim Skolama diljem

Hrvatske u sklopu nagradne igre ,za nase male genijalce®).
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Slika 6: Plakat ,Sjaj u tami“ Hrvatske elektroprivrede

Izvor:https://www.google.hr/search?biw=1366&bih=613&tbm=isch&sa=1&g=hep+pla

kati&og=hep+plakati&

5.2.4 Distribucija

HEP ODS djelatnost distribucije elektricnom energijom obavlja u 21

distribucijskom podrucju (elektri) na teritoriju Republike Hrvatske.

Sjedista distribucijskih podru¢ja nalaze se u veéim gradovima RH i vecina njih ima

svoje pogone koji su smjeSteni na manjim lokacijama blizu sjedista.

HEP nudi svojim korisnicima razne usluge koje im se mogu pruzati i preko interneta,

kao Sto su:

e dostava ocitanja brojila
e pregled ocitanja i potrosnje u proteklim razdobljima
e izrada informativhog obracuna

e pregled raCuna i uplata

Zaposlenici HEP-a takoder pruzaju usluge i na lokaciji korisnika, od kojih su
najcesce: prikljuCenje na elektroenergetsku mrezu, pregled ispravnosti prikljucka,

razliCite usluge na priklju¢ku, mjerenje faktora snage, nadzor nad izvodenjem radova
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i sl. Radno vrijeme distribucijskih podru¢ja HEP-a razlikuje se od jedne lokacije do

druge.

5.2.5 Ljudi

Ljudi pruzaju vecinu usluga te su bitna stavka u stvaranju zadovoljstva kod
korisnika. Osoblje HEP-a je u izravhom kontaktu sa korisnicima na svojim radnim

mjestima ili preko intervencije na lokaciji kod korisnika koji je zatrazZio uslugu.

HEP nastoji zadovoljavati potrebe i oekivanja kupaca, osiguravajuci im adekvatnu
vrijednost za njihov novac, te postupati s njima profesionalno i korektno, u skladu s
dobrim poslovnim obi¢ajima i opéeprihvaéenim vrijednostima, sa ciliem da kupci

steknu povjerenje u njih.

Interesi i sposobnosti radnika se uvazavaju, te se razvija sustav nagradivanja i
napredovanja. HEP svojim radnicima osigurava najsuvremenije mjere za sigurnost
na radu, te potie njihovo cjelozivotno ucenje, suradnicki duh i profesionalnost.
Podrzavanjem cjelozivotnog obrazovanja svojih radnika ulazu u razvoj njihovih
specijalistickin znanja i vjeStina potrebnih za ucinkovito obavljanje posla i

implementaciju novih znanja u sve segmente poslovanja.

Mladim ljudima, pripravnicima, koji karijeru zapoc€inju u Hrvatskoj elektroprivredi,
osigurava se poticajna poslovna okolina za stjecanje novih i relevantnih stru¢nih

znanja u cilju potpunog ostvarenja vlastitih potencijala.

HEP njeguje i gradi odnose sa poslovnim partnerima, cijeneci njihovu kvalitetu i
profesionalnost. Korektno se provode postupci nabave i sprie€ava se svaka moguca

nepravilnost.
5.2.6 Fizicko okruzenje

Fizicko uredenje prostora je standardizirano, prostor se sastoji od Saltera
preko kojih zaposlenici izvrS8avaju usluge svojim korisnicima. Zaposlenici na Salteru

obuceni su u adekvatnu odjecu po vlastitom izboru, dok svi zaposlenici HEP ODS-a

koji obilaze kuce i stanove imaju odgovarajucu sluzbenu odoru koja je plavo-crvene
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boje. Uz sluzbenu odoru, zaposlenici tijekom obilazenja ku¢éa imaju iskaznicu sa
svojom slikom, te imenom i prezimenom, kako bi ostvarili bolji kontakt sa korisnicima

koji Zele upoznati osobu koja ¢e im izvrSiti uslugu.

5.2.7 Proces

Proces pruzanja usluga za korisnike HEP-a je osmiSljen i organiziran na
pravilan nacin. Korisnici prilikom posjeta poslovnog prostora HEP-a dobivaju
potrebne informacije i usluge na Salteru. Prostori su uredeni tako da interijer nema

velikih zatvorenih povrsina, vec je sve otvoreno i dostupno korisnicima.

Zaposlenici moraju uvijek biti spremni rijeSiti problem kod prvog kontakta,
komunicirati i dati odgovarajuce savjete ili upute te ljubazno objasniti korisniku sve
Sto ga u tom trenutku zanima. U slucaju intervencije, zaposlenik mora traZzenu uslugu
odraditi pazljivo i na pravilan nacin, kako bi korisnicima omogucili sigurno koristenje

elektricne energije.
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6 ZAKLJUCAK

Sa ciliem lakSeg shvacanja marketinga i njegove S§to uspjeSnije primjene,
formuliran je danas opce prihvaéeni koncept marketinskog spleta. Marketinski splet
obuhvaca aspekte i strategije marketinga koje se koriste za stjecanje konkurentske

prednosti.

Potrosac je meta marketing spleta kombinacija svih poduzeéa. Ona nastoje pronaci
medusobni odnos svih elemenata marketinSkog miksa koji ¢e utjecati na kupca da

prihvati ba$ njihov proizvod ili uslugu.

Praksa je pokazala da bolje rezultate daje kombinacija marketinskog spleta, nego
oslanjanje na samo jedan element. Najbolja je takva kombinacija elemenata koja
maksimalno zadovoljava potrebe potroSaca uz minimalne troSkove poduzeca. Ipak,
treba naglasiti da to nije nimalo lak zadatak, s obzirom da svaki element

marketinskog miksa ima svoje specifinosti i drugaciju ulogu na trzistu.

Poduzeée mora izgraditi marketinSku organizaciju koja je sposobna primijeniti onakav
marketinSki splet koji ¢ée dati najbolje rezultate, kombinacijom elemenata
proizvoda/usluge, cijene, promocije, distribucije, ljudi, fizickog okruzenja i procesa i

time ucvrstiti svoju poziciju na trzistu.

Marketing u javnhom sektoru vazan je za ispunjenje ciljeva javnih ustanova kao $to su
podizanje prihoda, poboljSanje upotrebljivosti usluge, povectanje nabave proizvoda,

povecanje uskladenosti sa zakonima, povecanje potrosackog zadovoljstva itd.

Poduzece HEP d.d. jamci uvjete za sigurnu i pouzdanu opskrbu kupaca elektricnom
energijom. Zadovoljava potrebe i ocekivanja kupaca, osigurava im adekvatnu
vrijednost za njihov novac, te postupa s njima profesionalno i korektno, u skladu s
dobrim poslovnim obiCajima i opc¢eprihvaé¢enim vrijednostima, sa ciliem da kupci
steknu povjerenje u njih. Unapredenjem postojeCih, te uvodenjem novih usluga,
poduzeée HEP d.d. nastoji se joS viSe pribliziti svojim korisnicima, sa ciliem

zadovoljenja njihovih potreba.

Unato¢ konkurenciji, poduzeée HEP d.d. je i dalje uvjerljivi trzidni lider sa preko 90%

trziSta. Kad je rije€ o kuc¢anstvima, Grupa HEP drzi nedostiznih 92 posto trziSta, a
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vjerno joj je i 79,4 posto korisnika iz redova poduzetnika. HEP ODS (Operator
distribucijskog sustava) ima viSe od dva milijuna mjernih mjesta koja se odnose na

kuéanstva.
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SAZETAK

Suvremeno trziSno poslovanje danas je nemoguce bez dobro razradene i
realizirane marketing strategije koja pridonosi ostvarivanju cilieva poduzeca. Cilj
svakog poduzecCa svodi se na mogucnost povecCanja prodaje proizvoda ili usluga
ovisno o djelatnosti koju poduzece obavlja. Osnovna zadac¢a marketinga je pronadi

strategiju kojom se povecava prodaja i ostvaruje veca dobit.

Splet aktivnosti koje poduzeée poduzima u tom smislu nazivamo marketinskim
spletom. Marketing splet omogucuje trziSno ponasanje poduzeca i stavlja u prvi plan
potroSaCa kojem se mora posvetiti puna pozornost. MarketinSki splet predstavlja
kombinaciju kontroliranih  marketing varijabli, a odnosi se na politiku
proizvoda/usluge, politiku cijena, promocije, distribucije, te na procese, fizicko
okruzenje i ljude. Najpovoljnijom kombinacijom tih varijabli poduzece definira svoju

najbolju marketing strategiju.

Kljucne rijecCi: marketing, marketing strategija, marketinski splet
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SUMMARY

Nowadays the contemporay marketing is impossible without a well-elaborated
and realized strategy which contributes to realizing the firm's objectives. The aim of
each firm is to make possible a rise of sales of products and services depending on
the activity done by the firm. The essential task of marketing is to find a strategy to

increase sales and make a bigger profit.

The complex of activities undertaken by a firm to reach these objectives is called
marketing-mix. Marketing — mix makes possible market dealings of the firm and it
regards the consumer as the one who should be paid the full atention to. Marketing —
mix is a combination of controlled marketing variables and is concerned with the
product/service policy, pricing policy, distribution policy, promotion policy and
process, physical environment and people. The best marketing strategy of the firm is

determined by the most favourable combination of these variables.

Key words: marketing, marketing strategy, marketing — mix
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