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SAZETAK

U ovom zavr$nom radu analizirao se marketinski miks primjera iz praksa - Sport Vision.
Marketingom se nastoji stvoriti vrijednost za potrosace (Kotler, 1988), a primjena marketinga
je vazna za svako poduzece koje Zeli zadobiti povjerenje svojih kupaca. Sport Vision je
fokusiran na zadovoljenje zelja svojih potrosaca, prate¢i nove trendove na trzistu. Proizvodni
program je diverzificiran te je namijenjen za sve uzraste. U svom asortimanu nude vise od 40
brendova sportske obuce i odjece, vode¢i ra¢una o aktivnostima konkurencije, kako bi se
razlikovali od konkurencije svojim marketinskim miksom. Posebno se moze istaknuti program
vjernosti kojim se omogucava kupcima dodana vrijednost (dodatne pogodnosti uz ¢lanstvo u
programu vjernosti ili dodatnim popustima u prodajnim prostorima, te online na njihovoj
sluZzbenoj stranici). Sport Vision je prema analiziranom marketinSkom miksu primjer poduzeca
koje uspjeSno prilagodava svoje marketinske instrumente prema potrebama svojih ciljnih

skupima, $to je vidljivo iz poslovanja samog poduzeca.

Kljuéne rije€i: marketinski miks, Sport Vision, konkurencija, program vjernosti
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ABSTRACT

In this final paper, the marketing mix of examples from practice - Sport Vision was analyzed.
Marketing seeks to create value for consumers (Kotler, 1988), and the aplication of marketing
is important for any company that wants to gain the trust of its customers. Sport Vision is
focused on satisfying the wishes of all consumers, following new market trends. The production
program is diversified and is intended for all ages. In their range, they offer more than 40 brands
of sports footwear and clothing, taking into account the activities of the competition, in order
to differentiate themselves from the competition with their marketing mix. Particular emphasis
can be placed on the loyalti program, which provides customers with added value (aditional
benefits with membership in the loyalti program or additional discounts in retail space, and
online their official website). According to analyzed marketing mix, Sport Vision is an example
of a company that successfully adapts its marketing instruments to the needs of its target groups,

which is evident from the business of the company itself.

Keyword: marketing mix, Sport Vision, competition, loyalty program

Page | 2



1 UVOD

Marketing je neizostavan u svakom poslovanju, zahvaljuju¢i marketingu mnoga poduzeca
opstanu na trzistu. TrzisSte je vrlo zahtjevno i konkurentno, pa svaka marketinska aktivnost treba
biti pomno isplanirana i provedena. Kroz marketing je cilj privuéi $to veci broj potrosaca te
istovremeno zadrzati postojeée kroz programe vjernosti. Stvoriti bazu lojalnih potroSaca je
zahtjevan i dugotrajan posao. Prva faza u marketingu je planiranje marketinskih aktivnosti koje

se kroz strategiju trebaju odrediti konkretnim smjernicama.

Marketing je vazan za svako poduzece i njemu se pridaje velika paznja U suvremenom
poslovanju. On takoder ovisi i o financijskim resursima poduzeca te o nacinu poslovanja
poduzeca i ciljevima. Svakom poduzecu koje se bavi prodajom posebno bi se istaknula vaznost

marketinga, kako bi se privuklo sto veci broj kupaca, odnosno potrosaca.

Cilj ovoga rada je istraziti osnovna obiljezja, znacajke i specificnosti marketin§kog miksa i to
na primjeru poduzeca Sport Vision. Poduzece Sport Vision fokusirano je na zadovoljenje Zelja
svojih potrosaca, prate nove trendove, te Zele podiéi razinu kvalitete usluge. Sport Vision je
poduzeée koje se bavi prodajom uglavnom sportske odjece, obuce i sportske opreme.
Dugogodi$njim poslovanjem na trziStu pruza konkurenciju drugim poduzeéima koji se bave

istom djelatnoscu te ¢e se analizirati njihovi elementi koji kreiraju 4P.

Rad se dijeli na teorijski i prakti¢ni dio. Teorijski dio obuhva¢a marketinsku koncepciju u
poslovanju u drugom poglavlju, s pregledom elemenata marketin§kog procesa. U treCem
poglavlju objasnio se suvremeni marketing s naglaskom na Internet, sigurnost potrosackih
prava i lojalnost kupaca. U Cetvrtom poglavlju slijedi analiza prakti¢nog primjera, 4P Sport
Vision poduzeca. U zakljucku se navode ukupne spoznaje do kojih je autorica dosla te slijede
obavezni elementi zavrSnog rada: izjava o akademskoj Cestitosti, popis koriStene literature,

popis slika i tablica te Zivotopis autorice.
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2 MARKETINSKA KONCEPCIJA U POSLOVANJU

Prema marketingu, proces ostvarivanja zadanog cilja trgovackog drustva, zasniva se na
odredivanju zelje 1 potrebe potrosaca, odnosno ciljanih trzista, planiranje i provodenje stvaranja
ideja, roba i usluga, te odredivanje njihovih cijena radi zadovoljenja Zelja potrosaca. Time
odreduje Zeljeni polozaj i ulogu u okruzenju u kojem djeluje. Koncepcija marketinga “drzi da
postizanje ciljeva organizacije ovisi 0 uocavanju potreba i Zelja ciljnih trzista te o pruzanju
zeljenih zadovoljstava na u¢inkovitiji i djelotvorniji nacin nego $to to ¢ini konkurencija (Kotler

i dr., 2006:15).

Promisljaju¢i o marketingu kao procesu komuniciranja na trzistu, vrlo je vazna promotivna
uloga, koja u procesu odlu¢ivanja nositelja potraznje ima svrhu ostvarenja ciljeva poslovanja
poduzeca. Kako je danas u vecini moderno organiziranih poduzeéa promocija prihva¢ena kao
najuspjesniji oblik poslovne politike, to govore¢i o poslovnom odlucivanju, govori se o

odluc¢ivanju u podruc¢ju promocijskih aktivnosti (Kotler i dr., 2006:15-18).

Prema Kotleru, ,,od marketinga se trazi da poduzece dovede u polozaj u kojemu ¢e "prezivjeti”
i ¢ak rasti u okruzenju karakteristicnome po razliitim interesnim skupinama i trzi§tima. Pritom
industrija mora uspjeti ne samo analizirati raznoliko okruzenje u kojemu se nalazi ve¢ na njega

isto tako i utjecati, te prognozirati i pokretati tendencije razvoja“ (Kotler, 2003:41).

(4) FINANCIJSKI REZULTAT (FR))
| (2) MARKETING-INFORMACIJE ‘

r v
GOSPODARSKI TRZISTE
SUBJEKT (POTROSACI)

‘ | (1) MARKE TING-ISTRAZIVANJA | |

(3) PROIZVOD

Slika 1. Shema funkcioniranja marketinske koncepcije
Izvor: http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-content/uploads/sites/259/2019/02/Osnhove-marketinga-
knjiga.pdf?fbclid=lwAROaCbemdOfYe-xspal 1ZiFMuHxFvY XryQt3A80Y Fuw-e-dUUsKUXyU2Hsw
(02.10.2020.)
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Prema slici 1. gospodarski subjekt ¢e ako istrazi detaljno marketinsko trziSte i proizvode,
odnosno ako prikupi sve Zeljene infromacije i donese pravilne marketing odluke, ostvariti ¢e

financijski rezultat i ujedno ispuniti potrebe i zelje potrosSaca.

Poduzece treba pronaci svoj izraz u kreativnom djelovanju i izaéi iz okvira same reakcije na
trziSne odnose. Trziste trazi inovativne proizvode, koji ukljucuju i promociju i dizajn, sve u
cilju stvaranja potraznje i usmjeravanja na vlastito poduzece i dugoro¢no vezanje uz vlastiti

brend.

2.1 Definicija marketinga

Marketing je upravljacki proces koji je usmjeren na kreiranje potraznje za odredenim
proizvodom ili uslugom na trzistu. Upravljanje marketingom olakSava poslovanje i kreira
ponudu koja ¢e biti zanimljiva ciljanom trziStu, jer mali poduzetnici nisu u moguénosti

zadovoljiti potrebe svih potrosaca (Sikavica i dr., 1993:249-256).

Glavna zadac¢a marketinga je odgovornost prema okolini i drustvu. Njegovo poslovanje treba
biti eti¢no i druStveno odgovorno. Takav marketing donosi uspjeh poduzeca 1 stvara mu sigurno
mjesto na konkurentnom trziStu. Od marketinga se traZi da posluje na nacin da osim

ekonomskih interesa pridonosi dobrobiti drustva u cjelini (Hubak, 2010:9-10).

Marketing opée dobrobiti jedan je od oblika drustveno odgovornog poslovanja kojim poduzeca
nastoje zadovoljiti izazove koje interesno utjecajne skupine stavljaju pred njih (Glavocevi¢ 1

Pesa, 2013:34).

2.2 Marketinski proces

Marketing je vrlo vazan u svakom poslovanju. Zahvaljuju¢i marketingu poduzece plasira
Zeljene proizvode na trziSte i1 ostvaruje prodaju, a osim toga zahvajuju¢i marketinSkim
poslovnim funkcijama poduzeéa stvaraju potroSace koji kupuju te proizvode. Marketing se u
danasnje vrijeme nalazi svugdje, odnosno u svim segmentima poslovanja. Posto je marketing

vrlo vazan i nalazi se u svakom poduzecu, nuzno je da bude 1 drustveno odgovoran.
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Marketinska strategija se sastoji od trziSno orijentiranog strateskog planiranja te je ona
upravljacki proces putem kojeg se razvijaju i odrzavaju veze izmedu izvora, vjeStine i
organizacijskih ciljeva. Ciljevi su dio strateskog planiranja te dizajniranja i redizajniranja
poslovanja poduzeca i/ili njegovih usluga i proizvoda u cilju ostvarivanja rasta i profita (Kotler,
2001:63).

Prije kreiranja i realizacije promocije, nuzno je donijeti odluke o nabrojenim dijelovima procesa
upravljanja marketingom. Prema Kotleru (2001:63-64) marketinski proces se sastoji od pet
primarnih koraka: |- istrazivanje (trzista); SCP- segmentacija, ciljanje, pozicioniranje; MM-

marketinski miks; P- primjena; K- kontrola.

Proces marketinga zapocinje istrazivanjem trziSta i/ili istrazivanjem potroSaca. Segmentacija
oznacava podjelu trzista na segmente, a nju ¢ine ljudi koji imaju razliite potrebe. Ciljanje
oznacava ostvarivanje najvece prednosti, uzimajuéi u obzir konkurenciju. Pozicioniranje je
element koji je vrlo vazan 1 on ima zadatak kako privu¢i $to veéi broj potrosaca koji ¢e kupiti
proizvode ili koristiti usluge. Marketinski miks je instrument koji vrijednost proizvoda
isporucuje potrosacu (kupcu). Kod primjene se svi sektori poduzeéa udruzuju zajedno te rade
proces nabavke, proizvodnje, financija, marketinga, prodaje. Posljednji marketinski proces je
kontrola, a ona ima funkciju kontrolirati povratne informacije na trziStu kako bi poduzece na

kraju imalo zadovoljavajuce rezultate i postiglo uspjeh u poslovanju (Kotler, 2001:63).

2.2.1 Istrazivanje trzista

Pokreta¢ gospodarstva je razmjena koju obiljeZavaju trZi$ni odnosi u kojima barem dvije strane
pregovaraju, iznose svoje Zelje 1 stavove te isporucuju ili pruzaju Zeljene proizvode ili usluge.
Marketing kao koncepcija je specifican nacin razmisljanja na kojemu se temelji 1 gradi politika
poduzeca, $to je posebno bitno za malog poduzetnika. Kako bi ostvarili ciljeve organizacije,
poduzetnici poduzimaju razli¢ite aktivnosti marketinga te u svakom trenutku svog djelovanja
nastoje zadovoljavati potrebe potrosaca, paze¢i pri tome da djeluju u skladu sa Sirom

drustvenom cjelinom (Vuc¢emilovi¢ i Blazevi¢, 2016:42).

“Istrazivanje trziSta je sustavni, objektivni postupak dobivanja informacija koje sluze

odlucivanju u marketingu.” (Marusi¢ i VraneSevi¢, 2001:7)
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Istrazivanje je dio marketinske aktivnosti i njegov cilj je pronaci sve adekvatne informacije koje
¢e pomo¢i poduzecu u njegovom marketinSkom procesu. Cilj je istraziti trziSte, proizvode,

usluge, potrosace, konkurenciju, cijenu, lance distribucije (Vucemilovi¢ i Blazevi¢, 2016:42).

Danasnje trziste je vrlo zahtjevno i konkurencija je zaista velika. Kako bi se na njemu opstalo
vrlo je vazno biti inovativan, drugaciji, a u isto vrijeme kvalitetan i prihvatljiv, a kako bi se to
postiglo nuzno je provesti istrazivanje. Konkurencija je velika, a kako bi bio inovativan,
drugaciji, a istovremeno primamljiv potrosacima, potrebno je detaljno istraziti konkurenciju,

zahtjeve trzista, zelje potrosaca.

HIstrazivacki proces ukljucuje faze: definiranje problema, odnosno cilj istraZivanja,
prikupljanje i vrednovanje sekundarnih podataka; dizajniranje primarnog istrazivanja;
prikupljanje primarnih podataka; obrada, analiza 1 interpretacija prikupljenih podataka;

sastavljanje izvje$éa istrazivanja. !

2.2.2 MarketinsKi ciljevi

Ciljevi su postavljeni rezultati aktivnosti i pozicije poduzeéa u odredenom vremenskom
intervalu. Oni su odredene to¢ke prema kojima se usmjerava cijela aktivnost poduzeca. Kod
njih je vazno da moraju biti mjerljivi, s to¢no odredenim rokom i treba imati osobu koja ¢e za
njih odgovarati. Ciljevi trebaju biti razumljivo napisani, trebaju obuhvatiti sva relevantna
podrucja, a kod njihova definiranja nuzno je da sudjeluju svi oni na koje se ciljevi 1 odnose

(Bangs, 1994:10).

Marketinski ciljevi se ostvaruju pomoc¢u marketinskih strategija. Ciljanje trziSta je postupak
koji se provodi pomocu pet koraka. Prvi korak je odrediti potencijalne kupce i oni €ine srediSte
ciljanog trzista. Zatim je potrebno istraziti zelje 1 potrebe kupaca; odnosno utvrditi sve osobine
postoje¢ih 1 potencijalnih kupaca. Nakon toga slijedi istrazivanje veli¢ine segmenata
potencijalnih kupaca. Cetvrti korak uklju¢uje razvrstavanje segmenata prema visini dobiti koja
se moze ostvariti 1 peti korak je utvrditi kombinaciju segmenata koja donosi najvecu dobit
(Bangs, 1994:20).

Ustrazivacki proces, 2020. http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf?fbclid=IwAR3VbKmxE6
d7ZDpbjV5WIKWWA4SP_PF14yL F-gwGNXY45unm6iFHWir_gxwM (12.08.2020.)
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2.2.3 MarketinSka strategija

Kako bi marketing donio plodonosne rezultate, prije po¢etka marketinskih aktivnosti nuzno je
uvesti marketinSku strategiju. Marketinska strategija ¢e donijeti analizu poslovanja poduzeca,
definirati ciljeve, ciljano trziste, konkurenciju, definirati ¢e sadrzaj koji ¢e se plasirati, definirati
¢e kanale distribucije, vremenski rok provedbe i visinu budzeta (Vucemilovi¢ i Blazevié,

2016:13-15).

»Marketinska strategija ukljucuje analizu poslovanja poduzeca za koje se izraduje, njihovog
trziSta 1 konkurencije, definiranje op¢ih i specifi¢nih ciljeva, definiranje ciljanog trzista,
definiranje vrste sadrzaja koji ¢e se plasirati, kao 1 kanala kojima ¢e se dopirati do ciljanih

korisnika, zatim definiranje vremenskog razdoblja, te visine budzeta.*?

Da bi poduzeca uspjela na turbulentnom trzistu trebaju imati vrhunski definiranu i razvijenu
strategiju. Uspjeh poduzeca 1 njegova pozicija ovisi o kvalitetnoj strategiji. Dobro je poznato
kako uspjesna poduzeca puno ulazu u definiranje, razvoj i odrzavanje vlastite strategije te jako
dobro prate zbivanja na trzistu, te analiziraju unutarnju i vanjsku okolinu unutar koje djeluju.

Cilj strategije je ostvarivanje konkurentske prednosti.

Svako poduzeée zeli maksimalno iskoristiti vlastite resurse, Zeli biti bolji od konkurencije.
Upravo sa ciljem da bude bolji od konkurencije, poduzece Zeli ostvarivati konkurentsku
prednost. Pojmovi strategije i konkurentske prednosti usko su povezani jer dobro definirana i
implementirana strategija vodi ka ostvarivanju konkurentske prednosti, ona je dugoroc¢ni cilj
svakog poduzeéa (Vuéemilovi¢ i Blazevi¢, 2016:13-15). U srzi poslovanja svakog poduzeca je
potraga za konkurentskom prednos¢u. Poduzeca se susrecu s globalnom konkurencijom i jako
malim rastom, pa je stoga konkurentnost prioritetna, kao i pronalazak potencijalnog izvora za
konkurentsku prednost. (Vrdoljak i dr., 2013:1) ,, Konkurentnost je osnova koja odreduje uspjeh
ili neuspjeh tvrtke (Porter, 2008:21).*

Odabir pravilne promocijske aktivnosti od iznimne je vaznosti za svako poduzece, jer upravo

od odabrane strategije izravno ovise rezultati koje ¢e poduzece posti¢i poslovanjem na trzistu.

2Marketingka strategija i web analitika, 2020. https://www.radionica.hr/marketinska-strategija-web-analitika/?fb
clid=IwAR3VbKmxE6d7ZDpbjVSWIKWW4SP_PF14yL F-qwGNXY45unm6iFHWir_gxwM (02.09.2020.)
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Dubinsko snimanje aktivnosti glavnih konkurenata jedan je od pocetnih koraka. Optimizacijom
promocijske aktivnosti, poduzeée odreduje okvire poslovanja u kojima moze uspjesno razviti
vlastite mogucnosti, ali 1 izloziti se razli¢itim rizicima. Strategija se u svijetu poduzeca naziva
poslovna strategija ili samo strategija. ,,Ona je uvjetovana povijesnim i socijalnim kontekstom

u kojem je stvorena i u kojemu se razvija.” (Tipuri¢, 2014:30)

Sivaroay

Promodfe

op-{-imize

Measvre

Publish
cre a‘('Q Research 2

Slika 2. Strategije za uspje$an zavrSetak marketinga

.

lzvor: https://www.google.com/imgres?imgurl=https://www.webportal.rs/wp-content/uploads/2017/11/Content-

Marketing.jpg&imgrefurl=https://www.webportal.rs/vesti/13-strategija-uspesnog-content-
marketinga/&tbnid=ulTSul7pclFGhM&vet=1&docid=65ADGwLbHiID1cM&w=600&h=338&hl=hr-
hr&source=sh/x/im (02.10.2020.)

Strategija je nacin kako posti¢i nesto. Strategija je kreiranje jedinstvene i vrijedne pozicije na
trziStu koja ukljucuje splet razlicitih aktivnosti. Bit strategije je odabrati ono Sto ne treba raditi.
Uspjeh strategije pri tome ovisi o obavljanju razlicitih aktivnosti u poduzecu. (Porter, 1996:62-
78)

2.2.4 Marketinski miks
Marketinski miks, ili 7P oznac¢ava nacin na koji se ostvaruju planirani ciljevi. On predstavlja
kombinaciju elemenata pomoc¢u kojih se postizu istovremeni ciljevi poduzecéa i zadovoljavaju

se potrebe i Zelje. Obuhvaca Cetiri primarne varijable: proizvod, promidzba, cijena, mjesto, a

koje je grupirao E. Jerome McCarthy (slika 3.) (Kotler, 2000:15).
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MARKETINSKI MIX

PROIZVOD PROMIDZBA CUENA MJESTO
Raznosrinest Oglaivarye Clena Kanal
Kvalkketa Posebne ponude Snizenja distribucije
Dizajny Prodajnasila Popust Pokiivenost
Odike Svjenost Rok placanja udaljenost
Ima marks € Kreditniuvjet) Vistaponude
Ambalats Zalihe
velilina Prijevoz
Uiluge

Jamstva
Povrati

CILJANO TRZISTE

Slika 3. 4P marketin§kog miksa
Izvor: Kotler, P. (2000). Marketing management, NJ: Prentice Hall, str. 15.

Elementi ,,4P* sustava krajnji su rezultat marketinSke strategije kojom tvrtka nastupa na trzistu,
s tim da se prilikom kreiranja strategije prodaje usluga, uvodi i dodatna tri elementa u postojeci
sustav; taj novi sustav naziva se ,,7P* 1 stavlja veé¢i naglasak na ljude i sam psiholoski proces
strategije. 4P je grupirao E. Jerome McCarthy i sastoji se od Cetiri osnovne varijable, a to je

proizvod, cijena, promocija i mjesto- distribucija (Kotler, 2000:15).

Op¢i ciljevi Sport Visiona nakon analize i vrednovanja: novi proizvod koji podrazumijeva novi
objekt odnosno novu tehnologiju; nova vrsta usluge s novim svojstvima iz domene
proizvodnosti rada, brzine; izvozenja, kvalitete, primjene novih alata, te radnih postupaka;
unapredenje u smislu racionalizacije; bolje organizacije te financijske u¢inkovitosti. Planom se
utvrduju i obuhvacaju svi ciljevi poduzeéa s tim da budu kvalitativno i kvantitativno definirani,
pa je s time plan jedan od bitnih instrumenata pomocu kojega treba predvidjeti buduce
dogadaje. Plan sadrzava: organizaciju, vrijeme, troSkove istraZivanja 1 njega se moraju

pridrZavati svi.

Za povecanje prihoda od prodaje vazno je zadrzati 1 ostvariti zadovoljstvo postojecih kupaca i
privuci nove kupce. Dugorocno usmjerenje usluga i proizvoda, te rast obujma prodaje vlastitih
u viSem cjenovnom i kvalitativnom razredu, s ve¢im udjelom dodane vrijednosti. Navedeno
zahtijeva veca ulaganja u marketing, istraZivanje trzista, razvoj, promociju i Sirenje vlastite
prodajne mreZze. Cilj je poboljSati imidz 1 stvoriti prepoznatljive marke proizvoda zanimljive

kupcima.
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Ciljevi Sport Visiona poredani po odredenom redoslijedu vaznosti, a to najéesce izgleda na
sljede¢i nacin: 1. Profitabilnost; 2. polozaj na trzistu; 3. Proizvodnost; 4. financijski i materijalni
resursi; 5. Inovacije; 6. ucinak i razvijanje menadzera; 7. u¢inak i stavovi radnika; 8. javna

odgovornost.

Rukovodstvo Sport Visiona od samih je zacetaka poslovanja bilo svjesno iznimne vaznosti
pravilnog upravljanja procesom promocije. Prije samog procesa planiranja strategije promocije,
vlasnici su uzeli u obzir bitne faktore utjecaja na proizvodni asortiman. Proces razvoja
djelotvorne komunikacije i promotivnog programa podijeljen je na sedam koraka: odabir ciljane
publike, odredivanje promocijskih ciljeva, odredivanje proracuna promocije, odabir medija,
oblikovanje poruke, odlu¢ivanje o promotivhom miksu, mjerenje rezultata promocije.
Upravljanje odnosima s kupcima oznaava dodanu vrijednost koja podize razinu
konkurentnosti usluge, a prodavatelja takve usluge ¢ini drugacijim i prepoznatljivima u odnosu
na veliki broj konkurenata (Aleri¢ 2007:Vol 19 No 1). ,,Time se kod korisnika usluga stvara
zadovoljstvo te veca sklonost poduzecu koje mu je pruzilo uslugu, a rezultat svega jest
povecana lojalnost klijenata. Poduzecu koje pruza usluge kojima je sastavni dio upravljanje
odnosima s korisnicima usluga olak$ano je ispunjenje misije i ciljeva u skladu s marketinskom

filozofijom (Aleri¢, 2007:43-58).%

Poduzeée prodaje svoje proizvode u 14 trgovina u Hrvatskoj (najviSe u Zagrebu) i preko
interneta, interaktivnog webshopa. Prodaja se pored 8 trgovina u Zagrebu i okolici, vrsi i u
Sisku, Varazdinu, Karlovcu, Koprivnici, Mlinima u Dubrovniku 1 Cakovcu. Jedan je webshop

1 proizvodi se povlace i Salju iz svih trgovina, ovisno o dostupnosti artikla.

2.2.4.1 Proizvod

Priroda proizvoda je vazna za izbor elemenata miksa, a najceS¢e se zasniva na izgradivanju
ugleda. Temeljni element miksa trgovine Sport Vision jest ugled koje ova trgovina zastupa, koji

je prepoznatljiv u cijelom svijetu.

Promociju proizvoda oglaSiva¢i vrSe i preko posebno odabrane osobe, usko vezanom za
proizvod ili uslugu, a Cesto se za proizvod ili uslugu vezuje i izmisljeni (animirani) lik (simbol,
maskota) koji ostaje trajno povezan s proizvodom, odnosno uslugom, a na isti nacin uz odredeni

se proizvod ili uslugu moze povezati i glazba (Dvorski i dr., 2004:7-8).
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Stadij spremnosti za kupnju takoder igra vaznu ulogu u izboru elemenata promotivnog miksa,
o ¢emu se posebno vodi ratuna u trgovinama Sport Visiona. U stadiju svjesnosti vazni su
oglasavanje 1 publicitet, dok na razumijevanje kupaca najvise djeluju oglasavanje i osobna
prodaja, na uvjerenje kupca osobna prodaja, na narudzbu osobna prodaja i unapredenje prodaje,
a na ponovnu narudzbu takoder utjece i oglasavanje koje djeluje podsjecajuci na proizvod ili

uslugu.

Vrlo ¢esto oglaSivaci pokusavaju samo privuci paznju sa svojim oglasom da bi ucvrstili svoj
proizvod ili ime marke u pamcenju ciljnih klijenata. Poduzeca koriste razli¢ite pogodnosti za
usadivanje oglasnih poruka u pamcenje ciljnih klijenata: oglasima za Zivotni stil prikazuju
koliko proizvod odgovara odredenom Zivotnom stilu, te argumentiranjem kvalitete proizvoda
ili usluge pomocu preporuke (poznate osobe, kao §to su glumci i vrhunski sportasi) preporucuju
proizvod (Dvorski i dr., 2004:7-8). Nadalje, od naznacenih op¢ih promocijskih koncepata,
trgovina Sport Vision uvelike argumentira kvalitetu proizvoda, orijentirana na brendove koje

trgovina zastupa.

2.2.4.2 Cijena

U danasnje vrijeme, klijenti su sve informiraniji i ,,zahtjevniji* te sve veci period provode ,,na
webu®, postavljaju¢i brojne nove zahtjeve poslovanju svake tvrtke. Neki od zahtjeva su:
otvoren i jednak pristup, informacije u realnom vremenu, specijalizirane informacije, pogodan
i klijentu prilagoden pristup, prenosivost informacija, transparentnost poslovnih procesa,
transparentna logika i cijene, pravedne globalne cijene, mogucénost izbora distribucijskih kanala

te kontrola informacija i postovanje privatnosti (Muller i Sri¢a, 2005:1).

U pocetku, poduzeca su smatrali da jedino kvaliteta proizvoda i njegova cijena ¢ine osnovne
komponente vrijednosti za potrosace. Kasnije, ovo shvacanje doZzivljava izvjesne promjene,
tako da se postepeno sve veca paznja posvecuje uslugama, kao znacajnoj komponenti
vrijednosti. Medutim, marketinski orijentirana poduzec¢a nisu se dugo zadrzala na ovakvom
na¢inu promatranja vrijednosti, jer su istrazivanja brzo pokazala da potroSati ne kupuju
proizvod ili uslugu, ve¢ korist, odnosno rezultat koji taj proizvod ili usluga pruza. Da bi se
adekvatan rezultat isporucio kupcu, poduze¢e mora osigurati visoki nivo kvalitete procesa.
Zato, suvremena marketinska, orijentirana poduzeca promatraju vrijednost za potrosaca kao

viSedimenzionalni koncept ¢ije su osnovne komponente rezultati koristenja proizvoda, kvalitete
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procesa, cijena proizvoda te troskova kupcevog pristupa proizvodu. Prema S-Q-I-P konceptu
(service, quality, image, price), mogu se izdvojiti Cetiri osnovne komponente proizvoda, a to su

usluga, kvaliteta, imidZ i cijena (Marinkovi¢ i Filipovi¢, 2009:65-79).

- Perciptivhe -
=) ) koristi \\\\ll
/ ~
Postojeca Percepcija Perciptivne Spremnost
cijena cijene vrijednosti na kupnju
4 \ ,
L~ - 4///:/
! Percipirana

novéana
Zrtva

Slika 4. Odnos izmedu cijene, percipirane vrijednosti i spremnosti na kupnju
Izvor: http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-content/uploads/sites/259/2019/02/Osnove-marketinga-
knjiga.pdf?fbclid=IwAR1IPArWcrXVMBIPRsSWBISfvScQqGuIKtrtimfgJLOuF
8CQwWOTy2X-VCBkgc (02.10.2020.)

Cijene proizvoda se utvrduju na Sest nacina. ,,Prvi je utvrdivanje cijena na temelju troskova;
drugi nacin je imitacijom cijene konkurenata; tre¢i utvrdivanjem psiholoske cijene na temelju
procjene moguce reakcije potraznje; Cetvrto je empirijsko utvrdivanje cijene; peto je
utvrdivanje cijena na temelju zakonskih propisa 1 Sesti nacin je utvrdivanje cijene na temelju
polozaja proizvoda na krivulji Zivotnog ciklusa proizvoda.* Potrosaca se Zeli privuéi osim

ponudom asortimana i nizom cijenom od konkurencije.

2.2.4.3 Promocija

Tvrtka komunicira sa svojim klijentima koriste¢i aktivnosti oglaSavanja, unapredenja prodaje,

odnosa sa javno$c¢u i 0sobne prodaje (slika 5.).

SUpravljanje marketingom, 2020. http://www.efos.unios.hr/upravljanje-marketingom/wp-content/uploads/sites/
123/2013/04/UM-PREZENTACIJA-8.pdf, str. 1-3 (02.10.2020.)
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KOMUNIKACHSKI MIX
1

UNAPREDENIJE ODNOSIS OSOBNA

OGLASAVANJE PRODAJE JAVNOSCU PRODAJA

CILUANAGRUPA KLIJENATA

Slika 5. Pregled komunikacijskog miksa
Izvor: prema Schneider, F. (2003). Veli¢ina i razvoj sive ekonomije i radne snage u sivoj ekonomiji u 22

tranzicijske zemlje i 21 zemlji OECD-a: ,,Sto doista znamo?". Financijska teorija i praksa. Vol. 27, No. 1. str. 63.

Komunikacijski se miks takoder primjenjuje na ,,ne-ekonomska® (neprofitna) podrucja, u
prvom redu u politici (da bi se postigao pozitivan stav prema politickoj grupi i odredeno
ponaSanje prilikom glasanja), zatim na podruéju javnih donacija, na podrucju zdravstvenog
sektora (oglasavanje protiv pusenja i konzumiranja alkohola, i sl.), te na socijalni sektor
(oglasavanje boljeg prihvacanja inozemnih radnika, sudjelovanje u sastancima roditeljskih

udruga i posjecivanje sajmova zapoSljavanja i sl. ) (Kotler, 1997:587).

Strategija guranja i privlacenja utjecu na promotivni miks kako bi se ostvarila prodaja, te se u
poduzeéu Sport Vision koriste obe. Strategija guranja uklju¢uje marketinsku aktivnost
usmjerenu posrednicima, koji ga promoviraju krajnjim Kkorisnicima, te je u poduzecu Sport
Visiona ova strategija usmjerena kroz posredstvo javnih li¢nosti kojima se ustupa odjeca te se
putem medija ta odjeca na poznatoj li¢nosti promovira, digitalnim tagiranjem trgovine Sport

Vision, te tako zapravo rade promociju tvrtke.

NajviSe se koristi oglaSavanje 1 unapredenje prodaje, dok je osobna prodaja vaZnija u
situacijama guranja. Ova je strategija klju¢na za Sport Vision te se u ovoj konstelaciji odnosa
vlasnici nalaze u ulozi posrednika, koji u ovisnosti od potraznje krajnjih klijenta povecavaju

narudzbu od proizvodaca etabliranih brendova.
Webshop Sportvisiona ima Ceste popuste koji ¢esto nisu i u trgovinama. Popustima i raznim

akcijama ima u cilju privuci $to veci broj potrosaca i potaknuti ih da naruce §to vise proizvoda

kod narudzbi, Sto stvara bolju bilancu poslovanja.
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Televizija, radio, filmovi, Casopisi, novine, internet, plakati, te video igre danas su
najpopularniji mediji putem kojih se oglasavanje odvija. Oglasavanje se ne koristi samo u svrhu
prodaje ve¢ i u svrhu promoviranja stavova i uvjerenja - politickih, vjerskih, vojnih, onih

neprofitnih organizacija i sli¢no (Seneci¢, 1998:19).

Ciljevi oglasavanja poduzeca proizlaze iz visih ciljeva poduzeca i cjelovitih promotivnih
ciljeva. Op¢i ciljevi oglasavanja su sljede¢i (Kesi¢, 2003): informativno oglasavanje koje se
provodi se za vrijeme pionirske faze proizvoda; oglasavanje za podsje¢anje kojem je cilj odrzati
promet, prodaju ili trzi$ni udio; oglasavanje za odrzavanje kojem je cilj smanjiti ugrozenost od
konkurenta, te oglasavanje za Sirenje kojem je cilj je poveéanje trzisnog udjela, prometa i

prodaje.

Prema Kesicu (2003) izloZenost oglasavanju ovisi o tome koliko ciljnih klijenata i koliki udio
ciljnih Kklijenata treba dosegnuti oglasnom porukom, primjerice one koje ¢itaju novine, one koji
gledaju TV u odredeno vrijeme i sli¢no. Kada se govori o utjecaju oglaSavanja pri tom se misli
na to koliko ciljnih klijenata i koliki udio ciljnih klijenata treba biti izloZeno oglasnoj poruci.
Odaziv na oglasavanje mjeri se brojem ljudi, potencijalnih kupaca, koji ¢e odredeni oglas

zapamtiti nakon zadanog vremenskog perioda

Poduzeca mogu oglasavati (Kesi¢, 2003): pojedinac¢ne proizvode (oglaSavanje proizvoda),
kategorije proizvoda (oglasavanje linije proizvoda) te ukupnu ponudu proizvoda (korporativno

oglasavanje). Poduzece Sport Vision oglaSava sve tri razine svoje ponude.

Oglasni medij Medijska pomagala
Dnevne itledne novine, Casopisi, mrnali,
Oglasavanje u novinama programi dogadanja, telefonski
meniei...
TV reklame. radio reklame Televizija, radio
Promidzbeni filmovi Kina, dogadanja..
Plakati, oglasne plofe Prodajna Oglasne ploCe, oglasni stupovi, sredstva
pisma, leci, prospekti, katalozi javnog prijevoza, sportski tereni. ..
Internet Web stranice, _banneri™. ..

Slika 6. Partneri u oglasavanju
Izvor: prema Schneider, F. (2003). Veli¢ina i razvoj sive ekonomije i radne snage u sivoj ekonomiji u 22

tranzicijske zemlje i 21 zemlji OECD-a: ,,Sto doista znamo?". Financijska teorija i praksa. Vol. 27, No. 1. str. 63.

Page | 15



Izraz ,,0glasni medij* odnosi se na odredeni dizajn oglasne poruke. Medijska pomagala su
mediji pomocéu kojih se subjektima prenose oglasne poruke ciljnim grupama. Drugi oblici
prijenosnih medija su (Kotler i dr., 2008): direktno oglasavanje (dostava i distribucija kataloga,
letaka i sl. putem poste ili komercijalnih distributera); postavljanje proizvoda (razli¢ite marke
koriste se kao pomagala u filmovima kao satovi, auti, cigarete ili racunala); oglasavanje u

izlozima trgovina, te oglasavanje na tramvajima, autobusima, autima, itd.

2.2.4.4 Distribucija

Distribucija je vazan dio u gospodarskom napretku i on vrlo ¢esto nosi naziv fizi¢ke distribucije,
poslovne logistike, marketinske logistike 1 sl. Ona predstavlja u€inkovito kretanje proizvoda do
proizvodne linije odnosno potroSaca. Distribucija ukljucuje razne aktivnost poput teretnog
prijevoza, skladiStenja, pakiranja, rukovanja materijalima, kontrolu same zalihe, lokator

skladista, obradivanje narudzbi, analiziranje trziSta, omogucavanje servisa za potrosace i dr.

Distribucija ima krajnji cilj a on je da se poveca vrijednost robe, odnosno da je prodajna cijena
isporucene robe veca od ukupnih troSkova proizvodnih i distribucijskih aktivnosti. Ona ima dva
sloZzena podrucja, a to su fizicka distribucija i kanal distribucije. Ako je distribucijski sustav
brz, manji su i troskovi distribucije, a vrijednost robe raste. Distribucija ima svrhu usavrsiti
protok dobara i1 protok informacija kroz poduzece. Glavni ciljevi su smanjiti zalihe, skratiti

vrijeme protoka i skratiti vrijeme reakcija (nalog kupaca i dr.) (Segetlija i dr., 2002:84).

Potrosaci Zele da njihove poSiljke ne kasne i da na vrijeme stignu ispred njihovih vrata, Dostava
se vrsi ,,od vrata do vrata®, a logistika ima upravo taj zadatak da omoguc¢i §to vecu zaradu, a §to

manji troSak. Logistika iziskuje kontinuirano ulaganje u tehnologiju i stalna unaprjedenja.

2.3 Marketins§ka kontrola

MenadZment ima pet osnovnih funkcija, a to su vodenje, kontrola, organiziranje, planiranje i
upravljanje ljudskim potencijalima (Sikavica i dr., 2008:383). U definiranju menadzmenta
potrebno je ukazati na razliku izmedu menadzmenta i vodenja (Leadership), s obzirom da je
vodenje jedna od funkcija menadzmenta. MenadZment je prema tome $iri, a vodenje uzi pojam.

Vodenje ili leadership (Certo, 1989:351) oznacava proces u kojem se ponaSanje potroSaca
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usmjerava prema izvrsenju zadatka. Vodenje prema H. Koontzu i H. Weihrichu (Weihrich i dr.,

1998:343-344), najvazniji je aspekt upravljanja.

Menadzeri imaju veliku 1 vaznu ulogu. Oni planiraju, provode organizaciju, vode, vrse
kontroliranje. Oni imaju slozen zadatak, koji mora biti pomno, kvalitetno i temeljito
organiziran. Svaki menadzer zeli ostvariti postignuce i biti proizvodan i organizaciju dovesti

do vrha. To izmedu ostalog znaci ostvarenje postavljenih ciljeva.

U marketingu se oglas placa, a osoba koja je platila oglas ima i kontrolu nad njim, odnosno nad
sadrzajem, dok PR nema kontrolu na nacin putem kojeg ¢e se objaviti informacija, ukoliko
uopce odluce iskoristiti informaciju koja im je poslana. Zapravo, mediji nisu obavezni izvijestiti
0 dogadaju ili objavi priopéenja samo zato $to smo im je takva informacija proslijedena, a izbor

je njihov, te kontrola je, takoder, njihova (Skoko, 2006:27-132).

Unutar planiranja marketinSkih aktivnosti mogu se dogoditi razne neplanirane situacije. Razlog
tome je trziSte i sve promjene koje se na njemu dogadaju, pa se planovi mogu izjaloviti 1 ne
izvrsiti kako je bilo planirano. ,,Marketinska kontrola se sastoji od mjerenja i vrednovanja
isplaniranih rezultata planova i aktivnosti i ujedno poduzimanja korektivnih aktivnosti u svrhu

postizanja ciljeva“ (Kotler 1 dr., 2006:51).

Kontrola je vrlo vazna 1 potrebna, pogotovo kada se radi o kontroli godiSnjeg plana,
ucinkovitosti strategije, profitabilnosti. Kroz kontrolu se moze vidjeti koja su odstupanja, koji
su postignuti rezultati, koliki je dobitak i/ili gubitak, takoder se odreduje i ocjenjuje ukupna

ucinkovitost utroSenih sredstava na marketing.
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3 SUVREMENI MARKETING

Marketing oznac¢ava socijalni postupak koji u drustvu daje smjer proizvodu, odnosno usmjerava
ga od proizvodaca do potroSaca, no on osim toga u suvremenom drustvu ispunjava sve ciljeve
drustva i danas ima funkciju u svim dijelovima od promocije tvrtke, marke, osoba do
promoviranja i izrade raznih stimulativnih sadrzaja koji privlace potrosace. Suvremeni
marketing koristi velik broj komunikacijskih sredstava, ne koristi samo oglasavanje (Kotler,

2000:48).

»Marketinska komunikacija predstavlja proces prenosenja informacija, ideja i emocija
od posiljatelja do primatelja putem medija sa svrhom postizanja odredenih efekata. Ova
definicija obuhvaca sve klju¢ne elemente marketinske komunikacije: posiljatelja- poruku-
medij- primatelja- efekte komunikacije. Marketin§ka komunikacija se moze podijeliti na:
simboli¢ku- marketinsku komunikaciju (promocija) i funkcionalnu komunikaciju unutar

marketin$kog spleta“ (Kesi¢, 2003:93).

Drustveno odgovoran marketinski proces zna¢i da u poslovnom procesu nije vazno samo
ostvarivanje dobiti, ve¢ 1 drusStvena odgovornost, odnosno drustveno zadovoljstvo i
zadovoljenje potreba drustva i okoline. Tako se stvaraju pozitivne promjene drustva. Vazno je
da se marketing i drustvena odgovornost zajedno nadopunjavaju. Marketinski ciljevi trebaju
biti ostvareni na nacin da donosi zadovoljstvo drustva, odnosno vrlo je vazno da su ciljevi

provedeni na eti¢an 1 odgovoran nacin (Glavocevi¢ 1 Pesa, 2013:33).

Drustveno odgovorno poslovanje omoguc¢uje poduze¢ima da stvaraju Sto ve¢u konkurentnost,
Stiti interese svih skupina 1 donosi rezultate koji zadovoljavaju sve strane. Uspjeh poduzeca
najvise ovisi o tome u kojoj mjeri ¢e se zadovoljiti potrebe svih interesnih skupina. Klju¢
uspjeha svakog poduzeca lezi u drustveno odgovornom poslovanju (Glavocevic¢ 1 Pesa, 2013:

30-31).

Velike su prednosti koje donosi drustveno odgovoran marketing, no on ima i negativnih strana.
Za drustveno odgovorno poslovanje potrebno je odredeno financijsko ulaganje. Postoji
mogucnost da neka poduzeca previSe ulazu u ovakav marketing i onda nema dovoljno sredstva

za druga ulaganja, Sto moZe dovesti do neprofitabilnosti poduzeéa. Svaka neprofitna
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organizacija mora oprezno birati sponzora kako se ne bi stvorila suradnja koja moze financijski
naskoditi cijeloj organizaciji. Vrlo je vazno da se ne naskodi potroSacima, jer ako se oni osjecaju
razocCarano, svaki projekt opce dobrobiti moze postati neuspjeSan, jer bez potrosaca nema ni

poslovanja (Glavocevi¢ i Pesa, 2013:40).

Marketing placa objavu sadrzaja, a ti se sadrzaji mogu objavljivati kontinuirano sve dok si
financijski mogu priustiti. PR $alje informacije i zanimljive podatke. Urednika zaintrigira ona
vijest koju prvi put Cuje. Potrosaci i klijenti ve¢ mogu prepoznati kada im se namece kupnja
nekog proizvoda ili usluge. Primatelj u PR-u, gleda, Cita i slusa sadrzaj koji je napravila treca
(nepristrana) osoba. SadrZzaj podsvjesno nije placen i podsvjesno vjeruje da je on zasluzio
pozornost i paznju (“nekomercijalne™) redakcije (Skoko, 2006:127-132). Marketing je
integralni dio jednog poduzeca koji je postavilo upravo poduzece za sebe u poslovanju da se

probije i opstane na trzistu.

3.1 Internet

Internet oznacava skupinu povezanih mreza Sirom svijeta koje stvaraju komercijalnu i osobnu
komunikaciju te razmjenu informacija. Sastoji se od milijun medusobno povezanih i odvojenih
mreZa koje koriste milijuni ljudi. Internet je pomaknuo granice i postavio nove standarde gdje
se prenosi slanje poruka i informacija preko mnogobrojnih racunala i razli¢itih medija. Nadilaze
se barijere i novi mediji ne iskljucuju stare, ve¢ u tom procesu digitalizacije medija jedni na

druge kontinuirano utje¢u (Jenkins, 2006:1-24).

Internet i digitalna tehnologija stvorili su velike promjene u komunikacijama i drustvu u vrlo
kratkom vremenu. Posljednjih godina u politickim, kulturnim, ekonomskim i medijskim
kuloarima koristi se izraz informacijsko drustvo koji po¢inje od temelja da je za razvoj drustva
potrebna umrezenost, razmjena i rast kreativnih industrija- medija koji za sobom povlaci izraze
poput “digitalnog drustva”, “e-drustva”, “kreativnog drustva” i koji se zasnivaju na uslugama
(Garnham, 2005:287).

Takoder je potrebno da je Internet Sto otporniji na razne oblike napada na njegove komponente
i da omogucuje $to vecu sigurnost transakcijama i informacijama. Zatim je vazno istaknuti

kvalitetu usluge. Stalabilnost je tre¢e svojstvo koje karakterizira Internet. Potrebno je osigurati
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mnogobrojne adrese za racunala i razli¢ite druge naprave koje se spajaju na mrezu, omoguciti
odvijanje znatno povecanog prometa u mrezi, podrzavati sve zahtjevnije aplikacije, itd.
Internetske standarde razvijalo je nekoliko medunarodnih organizacija kao $to su Internet
Engineering Task Force, International Telecommunication Union i World Wide Web
Consortium (Cerié¢ i Varga, 2004:25).

3.1.1 Razine sigurnosti interneta

Kako je politika sadrzaja osjetljivo pitanje za svako drustvo, usvajanje zakonskih instrumenata
je od vitalnog znacaja. Nacionalna regulativa u oblasti politike sadrzaja moze omoguciti bolju
zastitu ljudskih prava i razrijesiti ponekad dvosmislenu ulogu pruzatelja internetskih usluga,
agencija i drugih aktera. (Kurbalija, 2011:142).

3.1.2 Argumenti protiv reguliranja interneta

U obranu protiv buduce regulacije Interneta priloZena su tri sljede¢a argumenta. Nemoguénost
kontroliranja zbog postojanja razli¢itih medunarodnih i kulturnih standarda pristojnosti. Niti
jedna drzavna ili globalna vlast nema iskljuc¢ivo pravo da nametne paket standarda za globalni
Internet sistem. Nesputan protok informacija sprjeCava one koje imaju mo¢ da ih
zloupotrebljavaju  bez velike medijske eksponiranosti. Djelotvorno uspostavljen kostur

medunarodnog zakona §titi pravo na slobodu izrazavanja.

Glavna drustveno- politicka pitanja raspravljaju o politici sadrZaja, a rasprave se obi¢no
koncentriraju na tri grupe sadrZaja. Prvi sadrZaj se odnosi na kontrolu, gdje postoji globalni
konsenzus. Ovdje su uklju¢eni dje¢ja pornografija, opravdavanje genocida ili organiziranje
teroristickih akcija, §to je sve zabranjeno medunarodnim pravom (ius co gens). Drugo podrucje
rasprave je sadrzaj koji je osjetljiv za narocCite zemlje, religiozne ili etnicke grupe uslijed
njihovih narocitih vjerskih i kulturnih vrijednosti. Globalizirana online komunikacija postavlja
izazove lokalnim, kulturnim i vjerskim vrijednostima u mnogim druStvima. Najve¢i dio
kontrole sadrzaja u srednjoistoénim i azijskim drZzavama pravda se zaStitom specifi¢nih
kulturnih vrijednosti. To Cesto znaci da je pristup pornografskim i kockarskim stranicama

blokiran. Tre¢e podrucje je politicka cenzura na internetu (Kurbalija, 2011:140).
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3.1.3 Zakon o povratu i potrosa¢ima

,U slucaju materijalnog nedostatka koji je uocen na proizvodu, potrosaci imaju pravo na povrat
novca. Samo u slucaju materijalnog nedostatka, sve ostalo je na dogovoru izmedu trgovca i
potrosaca“, izjavio je Igor Vujovi¢, predsjednik Drustva ,,Potrosac®.

Za svako poduzece potro$a¢ mora biti vazan i prema njemu se treba odnositi profesionalno i u
slucaju nezadovoljstva vezano uz usluge i1 proizvode ponuditi rjeSenje. Potrosaci su zasticeni i

imaju svoja prava shodno Zakonu o zastiti potrosaca.

Prema Zakonu o zastiti potrosaca ("Narodne novine" broj 41/2014.) trgovac je obvezan
potroSacima omoguciti da u prostorijama vlastitog poslovnog objekta mogu napisati pisani
prigovor te pisanim putem potvrditi primitak. Takoder potrosa¢ moze poslati prigovor putem
poste, elektroni¢ke poste ili telefaksa. U poslovnom prostoru trgovac mora imati istaknutu

obavijest 0 metodama pisanog prigovora.

Prema Zakonu o zastiti potroSaca ("Narodne novine" broj 41/2014.) trgovac mora odgovoriti
na sve pisane prigovore u roku od 15 dana od dana kada se prigovor poslao. Onaj trgovac koji
omogucuje javne usluge mora odgovoriti na sve pisane prigovore u roku od 15 dana od dana
kada se prigovor poslao. Onaj trgovac koji omogucuje javne usluge na raCunu mora imati

vidljivu obavijest kako se podnosi prigovor.

Takoder, ¢lanak 25. stavak 3. Zakona o za$titi potrosaca nalaze kako svaki trgovac mora imati
osnovano povjerenstvo za reklamacije potroSaca te sustav treba imati predstavnike udruge za
zaStitu potroSaCa. Tako potrosa¢ moZze u slucaju bilo kakvog nezadovoljstva podnijeti
reklamaciju putem pisanog prigovora. Povjerenstvo je obavezno na pisani prigovor odgovoriti

u roku od 30 dana, od dana kada je zahtjev zaprimljen.

Potro$aci imaju mnoga alternativna rjeSenja vezana uz sporove prema trgovcima, kako bi se
izbjegao postupak pred redovnim sudom. Alternativna rjeSenja su uvijek fleksibilnija i
jednostavnija od slanja tuzbe na sudu, provodi se u neformalnom okruzenju i stvara manje

troSkove trgovca 1 potroSaca. Motiv je da se dode do dogovora i zadovoljstva s obje strane.

Godine 2019., prvog travnja, stupio je na snagu Zakon o Drzavnom inspektoratu (,,Narodne

novine®, br. 115/18) 1 inspekcijski poslovi vezani za zaStitu potroSaca nalaze se djelokrugu
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Drzavnog inspektorata. Trzi$ni inspektor prijavu potrosaca uzima u obzir i sva podnoSenja
pisanih prigovora putem elektronicke poste, poste, telefaksa te na nalaze da se na iste omoguci
pisani odgovor. Sve prijave i nezadovoljstva se podnose putem elektronic¢ke poste:

prijave@dirh.hr preko obrasca ,,Prijava potroSaca trzisnoj inspekciji‘; preko Centralnog
informacijskog sustava za zaStitu potroSaca (CISZP) i slanjem preko poSte na adresu:

DRZAVNI INSPEKTORAT, Subi¢eva 29, 10 000 Zagreb.*

Dobar prodavatelj zna zadovoljiti trzi$ne potrebe na iskren i savjestan na¢in. Mnogi kupe stvari
koje nisu namjeravali kupiti. Sva ona roba koja nije zadovoljila potrebe kupaca, stvorila je
nezadovoljstvo. Kupac nezadovoljstvo usmjerava na prodavatelja i na kvalitetu proizvoda. Na

ovaj nacin trgovac gubi ugled, stvara nezadovoljnog kupca.””

Privuéi potrosace je tezak proces, a stvoriti zadovoljnog potrosaca koji ¢e se vratiti u trgovinu
jejos tezi i kompleksniji proces i iziskuje mnoge strategije i promjene. Dobar marketing privlaci
potroSace, no kvaliteta proizvoda i usluga te pristupacnost zadrzava. S obzirom na zahtjevno
trziSte 1 dostupnost proizvoda i usluga, trgovci imaju veliki zadatak. U interesu svakog trgovca,
odnosno poduzeca je zadovoljiti potrebe 1 Zelje svojih potrosaca. Cilj je osluskivati njihove
zelje 1 potrebe, a u sluc¢aju nezadovoljstva naéi rjeSenje i pruziti potroSacu osjecaj sigurnosti i

ponuditi mu rjeSenje.

3.2 Proces stvaranja lojalnih kupaca

Za samo poduzece, povjerenje klijenata je iznimno bitno jer pomocu njega zadrZavaju
postojece, pronalaze nove klijente te povjerenje s vremenom prelazi u jo§ vazniju stavku-
lojalnost. “Lojalnost je najbolje definirati kao stanje svijesti, stavove, vjerovanja i sl. Lojalnost
je, isto tako, relativno stanje svijesti. Ono sprjecava lojalnost drugim davateljima usluga, ali ne
svima. Korisnik moze biti lojalan vise nego jednom konkurentnom davatelju usluga” (Stone i

Woodcock, 1996:95).

4Potrosac, 2020. http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=12489 (22.08.2020.)

57Za poduzetnike: Koliko je zapravo vazna komunikacija s kupcem?, 2011. http://www.poslovnipuls.com/201
1/02/18/poduzetnistvo-kupac-komunikacija/ (12.10.2020.)
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Preko programa vjernosti pokuSava se omoguciti stvaranje zadovoljstva potroSaca i osiguranje
vjernosti, a vjernost je zapravo sigurnost koje poduzeée ima, sigurnost da se potrosaci uvijek
vracaju po njihove proizvode ili usluge. U Sport Visionu potrosaci dobiju karticu i kod svake

kupovine skupljaju bodove i popuste putem te Kartice.

,»Prve kartice lojalnosti pojavile su se 80-ih godina u Velikoj Britaniji, dok su se u Hrvatskoj
programi vjernosti poceli primjenjivati posljednjih desetak godina. Pomocu nje kupci
sakupljaju bodove na viSe razli¢itih mjesta. Kartica vjernosti, nesumnjivo omogucuje ustedu,

pogotovo u onim trgovinama gdje se redovito kupuje.«

Cilj je svakog poduzeca stvoriti zadovoljnog potroSaca. Na danasnjem trZiStu konkurencija je
ostra 1 nikad kvalitetnija. Zbog toga odanost, zadovoljstvo 1 lojalnost igraju iznimno bitnu
ulogu, pocevsi od poslovnih partnera do brojnih potrosaca, gdje je kvaliteta tog procesa 0Snovni
pokretac. S obzirom na vrijeme u kojem Zivimo, potrosaci posezu za onim proizvodom koji je
jeftiniji, a istodobno kvalitetan. Poduzece treba prepoznati Zelje, zahtjeve trZista te plasirati
proizvode koji bi imali potencijala uspjeti i nadjacati veliku konkurenciju. Osim toga cilj je
dobiti konkretne rezultate u odredenom vremenskom razdoblju, prepoznati zahtjeve trzista te
plasirati uprave takve proizvode, biti uvijek inovativni, kvalitetni, jedinstveni. Bitno je imati
viziju u trenutnoj buduénosti, no tu je najbitnije da se to komunicira na pravi nacin; oformi kako
bi i drugi prepoznali kvalitete. Svako poduzece Zeli stvoriti zadovoljnog potrosaca koji je

njegov izvor vrijednosti.

3.3 Potrosaci danaSnjice

Potrosac je veliki izvor vrijednosti za poduzece. On mu donosi prihod $to je ujedno i glavni cilj
ve¢ine poduzeca. No poduzeca danas nisu orijentirana samo na jednu stvar a to je prodati
proizvod pod svaku cijenu, ve¢ nastoje uspostaviti odnos s potroSacem, nastoje dobiti
zadovoljnog potrosaca, profitabilnog potroSaca. Zadovoljan potroSa¢ odan je poduzecu, kupuje
njegove proizvode, prica drugima o poduzecu i iskustvima. Profitabilan potrosa¢ je osoba,
kucanstvo ili tvrtka €iji prihodi s vremenom premasuju, u prihvatljivom iznosu, troskove koje

tvrtka ima, zbog privlacenja i usluzivanja tog potrosaca (Kotler i dr., 2006).

®Loyality programi: Vjeran kupac je nasmijan kupac, 2011. https://www.jatrgovac.com/loyalty-programi-vjeran-
kupac-je-nasmijan-kupac/ (12.09.2020.)
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Kako bi se prepoznale Zelje 1 potrebe potroSaca nuzno je provesti istrazivanje i odredeni period
pratiti. To je dinamican proces na kojeg utjeCcu mnogi ¢imbenici; drustveni, osobni, psiholoski
i sl. PonaSanje potro$aca proizlazi iz niza psiholoskih i fizickih aktivnosti, koje pojedinac
poduzima u trenutku odabira, kupnje, konzumiranja proizvoda ili usluga. Tri faze ponasanja
kupaca; prva je faza kupnje, druga faza konzumacije i treca je faza odlaganja. Fazi kupnje
ukljucuje ¢imbenike preko kojih se donosi izbor nekih proizvoda ili usluge. Faza konzumiranja
podrazumijeva proces konzumiranja i stjee se iskustvo koje utjeCe buduce ponasanje. Na
posljetku faza odlaganja okarakterizirana je odlukom potrosaca, kako ¢e postupiti S utroSenim

proizvodom (Koontz i dr., 2006:10).

U vrijeme pandemije koronavirusa preko 2,1 milijuna Hrvata pocelo je obavljati kupovinu
preko online shoppinga. Online kupovina je najjednostavnija i najsigurnija kupovina te u samo

par klikova narudzba stize na kuéna vrata (slika 8.)

9 o o o
#1 #H2 #H3 #4

@
#6

Proaktivno Reaktivno Priprema Priprema za Ograniceno Zivot u novoj
kupovanje upravljanje zaliha zivot u zivljenje normali

s naglaskom zdravljem karanteni
na zdravlje

Slika 7. Sest faza pona$anja potro$a¢a tijekom pandemije koronavirusa

Izvor:https://net.hr/danas/hrvatska/epidemija-je-drasticno-promijenila-ponasanje-hrvata-u-kupovini-jedan-

proizvod-je-apsolutni-rekorder/ (02.10.2020.)

Usporedivala se analiza izmedu ispitanicima koji su izmedu 18 i 60 godina, prije i poslije
izbijanja korona krize, i rezultati pokazuje rast od 30 % u okviru online kupovine za dobnu
skupinu Hrvata koji imaju peko 50 godina. Oni su skupina koja se inace jako malo sluZi novim
tehnologijama. Potrebe potrosaca se mijenjaju kao i njithove navike u ovom slucaju pandemije

kada nisu bili u moguénosti kupiti fizicki (slika 8. i slika 9.).”

"Vise od 2.1 mil. Hrvata kupuje putem web-a: nakon odjeée prioriteti su nesto drugo, 2020. https://novac.jutarn

ji.hr/novcanik/vise-od-21-mil-hrvata-kupuje-putem-web-a-nakon-odjece-prioriteti-su-nesto-drugo/1022 5483/?
fbclid=IwARIPArWcrXVMBIPRsWBISfvScQqGuIKitrt1mfgJLQuF8CQwWOTy2X-VCBKgc (20.09.2020.)
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Slika 8. Usporedba kupovine prehrambenih i neprehrambenih proizvoda
Izvor: https://net.hr/danas/hrvatska/epidemija-je-drasticno-promijenila-ponasanje-hrvata-u-kupovini-jedan-
proizvod-je-apsolutni-rekorder/ (02.10.2020.)
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Slika 9. Prebacivanje kupovine iz fizi¢kih trgovina na online trgovinu
Izvor: https://net.hr/danas/hrvatska/epidemija-je-drasticno-promijenila-ponasanje-hrvata-u-kupovini-jedan-
proizvod-je-apsolutni-rekorder/ (02.10.2020.)

»Zadovoljstvo podrazumijeva klijentov pozitivni osjecaj o upotrijebljenom proizvodu ili
usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku
kada je odabirao izmedu razli¢itih mogucnosti. Zadovoljstvo klijenata je njihov pozitivan ili
negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene ponude tvrtke u

specifiénim situacijama primjene* (VraneSevi¢, Marusi¢, 2001:486).

,Dobar glas daleko se Cuje, a 10§ jo§ dalje, kaze narodna mudrost. Zadovoljni klijent ¢e vas
hvaliti, a nezadovoljan se zaliti. Zbog toga se tvrtke sve viSe usmjeravaju na zadovoljstvo
klijenata“ (Miiller i Sric¢a, 2005:20).
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Potrosaci formiraju prosudbe o vrijednosti marketinskih ponuda i njihove se odluke o kupnji
zasnivaju na tim prosudbama. Zadovoljstvo potrosaca kupovinom ovisi o izvedbi proizvoda u
odnosu na kupceva ocekivanja. Potrosa¢ moze iskusiti razlicite stupnjeve zadovoljstva. Ako
izvedba proizvoda ne zadovolji o¢ekivanja, potrosac je nezadovoljan. Ako se izvedba preklapa
s o¢ekivanjima, potrosac je zadovoljan. Ako izvedba nadmasuje o¢ekivanja, potrosac je izrazito

zadovoljan ili oduSevljen.

Page | 26



4 ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA - SPORT VISION

,»Mediji su postali neizostavan dio svakodnevice, zZivi se u drustvu koje je danas vise nego ikad
prije uvrSteno u mrezu masovnih medija- televizije, radija, novina, ra¢unala. Bez njih se ne
moze zamisliti danasnji svijet. Medij u latinskom jeziku znaci ,,posrednik 1 putem njega se
zapravo prenosi komunikacija. Iza svakog medija stoji sustav vlasti svake drzave, koja na neki

nacin regulira medije, odnosno ,,posrednike* (Perusko, 2011:20).

Komunikator treba odabrati u¢inkovite komunikacijske kanale, a prezentacija poruke treba biti
jasna, uvjerljiva i brza. Neosobni komunikacijski kanali prenose poruke bez osobnog kontakta,
a ¢ine ih mediji, atmosfera i dogadaji. Mediji su: TV, radio, novine, ¢asopisi, direktna posta,
elektronski mediji, te izlozbeni mediji (panoi, znakovi, posteri). U poduzecu Sport Vision
rukovodstvo je svjesno da atmosfera predstavlja okruzje koje poti¢e na kupovinu te da su
dogadaji zbivanja kojima se zeli komunicirati s javnos¢u. Tako primjenjuje razne promocije,
popuste, nagrade i sl. Upravljanje marketinskim aktivnostima je proces planiranja,

organiziranja i kontrole marketinskih aktivnosti (slika 10.).
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Slika 10. Proces planiranja marketin$kih aktivnosti
Izvor: https://images.app.goo.gl/W4qZYUHZpLE7zTEKS (02.10.2020.)
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Misija Sport Visiona je da postane maloprodajni lider, uvijek inspirativan i aktivno povezan sa
svojim potroSa¢ima, klijentima i partnerima, kroz jedinstveno maloprodajno iskustvo i dizajn

proizvoda, oplemenjujuéi Zivotni stil potrosaca.®

Sport Vision ulaze u razvoj sporta, kako na mjesnoj tako i na regionalnoj razini. Korporativna
drustvena odgovornost i uzajamna suradnja karakteriziraju odnos kompanije prema drustvenoj

sredini. Aktivno su ukljuéeni u Zivot drustvene zajednice.’

Cilj Sport Visiona je podi¢i ponudu najpopularnijeg sporta u Hrvatskoj- nogometa, za jednu
stepenicu viSe. Nastoje zadovoljiti potrebe nogometnih nada svih uzrasta. ,,Veliku vaznost
pridodaju projektima poput ,,Prvi koraci jer je sport vazna karika u razvoju mladih te kroz

projekte Zele pomoéi u razvoju sporta u svim dijelovima Hrvatske.**°

Kontrola marketinske aktivnosti potrebna je za uspostavljanje sustava upravljanja
marketingom. MarketinSka kontrola najeS¢e provodi cetiri vrste kontrola marketinskih
aktivnosti: godisnju kontrolu; kontrolu profitabilnosti; kontrolu djelotvornosti i stratesku
kontrolu. Kontrolom se sustavno preispituju poslovne odluke i ostvareni rezultati marketinskih

aktivnosti (slika 11).

Usporedba
planiranih 1 Ispravke

Utvrdivanje
mjerila

kontrole realiziranih odstupanja

veli¢ina

Slika 11. Kontrola marketin§kih aktivnosti
Izvor: https://repository.efri.uniri.hr/islandora/object /efri%3A2330/datastream/FI LEQ/view?fbclid=I
WAROaCbemdOfYe-xspal 1ZiFMuHXFVY XryQt3A80Y Fuw-e-dUUsKUXyU2Hsw (02.10.2020.)

8 Natjecaji za radna mjesta, 2020. https://www.sportvision.hr/natjecaji-za-radna-mjesta (02.10.2020.)

®Natjecaji za radna mjesta, 2020. https://www.sportvision.hr/natjecaji-za-radna-mjesta (12.09.2020.)

0Sport Vision i ove godine sponzor turnira ,,Prvi koraci®, 2020. https://www.sportvision.hr/magazin/985-sport-

vision-i-ove-godine-sponzor-turnira-prvi-koraci (11.09.2020.)
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U danasnje vrijeme sve aktivnosti koje su vezane za unapredenje prodaje vrlo su vazne, te im
svako ozbiljno poduzece pridaje veliki znacaj, a cilj navedenih aktivnosti je dodatno
stimuliranje prodajne sile, distributera i krajnjih potroSaca za zainteresiranost za odredeni
proizvod kako bi se time pospjesila i ubrzala prodaja. Radi se dakle o instrumentu trziSne
politike koja je vrlo bitna i znacajna, a obuhvaca veliki broj mjera i sredstava sa kojima se
ostvaruje podrska osoblju gospodarskog subjekta u cilju sto bolje prodaje svog proizvoda, a i

klijentu u cilju ostvarenja sto boljeg efekta kupnje odredenog proizvoda.

Postoje tri osnovna cilja marketinskih aktivnosti kojim se zeli unaprijediti prodaja, a to su
(Kotler, 2001): privlatenje novih kupaca; nagradivanje privrzenih kupaca te povecéanje

ponovljenih kupovina od kupaca koji nisu redoviti.

U poduzeéu Sport Vision dva su osnovna cilja marketinskih aktivnosti u smislu unaprjedenja
prodaje sadrzana u privlacenju novih potrosaca, te nagradivanju privrzenih potrosaca. U
svakom slucaju, cilj povecanja ponovljenih kupovina od potrosaca koji nisu redoviti je pokusati
slomiti lojalnost potrosaca prema proizvodu koji je dosada koristio, a ostvariti novo povjerenje
prema svom proizvodu. Potrosac¢ima je vazna funkcionalnost, ali i dizajn. Sve to zajedno utjece

na svijest potrosaca i stvara njegov poriv za kupnjom ili koristenjem.

4.1 Povijest Sport Visiona

Sport Vision je na visokoj liderskoj poziciji u bransi prodaje sportske obuce, odjece i opreme
na trzistu balkanske regije. On posluje u 9 zemalja koje imaju razli¢ite sportske koncepte:

Srbija, Bosna i Hercegovina, Crna Gora, Makedonija, Hrvatska, Slovenija, Albanija, Bugarska

I Rumunjska. Ima rasirenu maloprodajnu mrezu kao i online prodaju (trgovinu). (sl.12.)
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SPORT VISION

Slika 12. Sport Vision
Izvor: https://www.google.com/search?g=sport+vision+logo&client=firefox-b-
d&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiUnuL03-DrAhWqM-
WKHZSdDSMQ_AU0AXoECAWQAW&biw=1366&bih=626#im (02.10.2020.)

»Kompanija je osnovana 1996. godine u Bijeljini Bosna i Hercegovina, a sjediste je u Beogradu
u Srbiji. Sport Vision je zastupnik renomiranih sportskih brandova Champion, Umbro, New
Balance i dr. Takoder je i partner vodecih svjetskih sportskih brandova Nike, Adidas, Reebok,

&iji se proizvodi mogu naéi u svim maloprodajnim objektima kompanije.“!*

,U kompaniji Sport Vision zaposleno je vise od 4000 ljudi i taj broj se svakodnevno povecava.
Poslovanje kompanije Sport Vision posveéeno je davanju pozitivnog doprinosa drustvu i
okolini, razvojem i implementacijom odgovorne poslovne prakse koja, ujedno, osigurava i

ostvarivanje financijskih uspjeha.«!2

4.2 Proizvodni program

,Funkcionalnost proizvoda u najve¢oj mjeri proizlazi iz konstrukcijske izvedbe proizvoda, pa
je u vecoj mjeri izraZzena kod proizvoda trajne potrosnje, negoli kod proizvoda kratkotrajne
potrosnje. Kod proizvoda kratkotrajne potrosnje funkcionalnost ¢e se ¢ak mozda prije odnositi
na ambalazu negoli na sam proizvod. Dizajn ambalaze je usmjeren komunikaciji s korisnikom
kojeg upucuje na funkcionalnost proizvoda istovremeno ga osvajajuci svojom originalnoscu.*
(Meler, 2005:190). Politika proizvoda razlikuje proizvod u uzem smislu, liniju proizvoda i

proizvodni program ili miks proizvoda (slika 13.).

H1Sport Vision - O nama, 2020. https://www.sportvision.hr/o-nama?fbclid=IwAR1PArWcrXVMBI
PRsWBISfvScQqGu9KirtimfgJL QuF8CQwWOTy2X-VCBKkgc (23.09.2020.)

128port Vision - O nama, 2020. https://www.sportvision.hr/o-nama?fbclid=IwAR1ParWcrX
VMBIPRsWBISfvScQqGu9KtrtlmfgJLIuF8CQwOTy2X-VCBkgc (23.09.2020.)
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Slika 13. Proizvodni program
Izvor: https://images.app.q00.gl/C29xykcy3dDB28Le6 (02.10.2020.)

Proizvodni program Sport Visiona dijeli se Cetiri skupine:

1. za muskarce: obuca (tenisice, kopacke, natikace, japanke, sandale, ¢izme) i odjeca (majice
kratkih rukava, kratke hlace, trenirke, hlace, majice dugih rukava, majice s kapuljatom, jakne);
2. za 7ene: obuca (tenisice, sandale, natikace, japanke, ¢izme) i odjeca ( kratke hlace, hlace,
trenirke, majice dugih rukava, majice s kapuljacom, jakne);

3. za djecu: obuca (tenisice, natikace, sandale, japanke, ¢izme, kopacke) i odjeca (majice kratkih
i dugih rukava, kratke hlac¢e, majice s kapuljacom, hlace, trenirke, jakne);

4. oprema: lifestyle oprema (kape, ruksaci, torbe, lopte, novcanici, putne torbe i koferi) i

Sportska oprema (nogomet, kosarka, tr€anje, fitness, tenis, role). =

Brendovi odnosno marke odjece, obuce te sportske opreme koji se mogu pronaci u prodajnim
prostorima Sport Visona ili online: ,,ACTION, adidas, arena, ASICS, ATHLETIC, BRUG]I,
Champion, COCOMO, COLMAR, CONVERSE, CROCS, DUNLORP, ellesse, FISCHER, gri
sport, HAVAIANAS, HEAD, HELLY HANSEN, HOKA, ICEPEAK, Ipanema, IRONMAN,
J2C, KANDER, KAPPA, KRONOS, LONSDALE, Lotto, MC DAVID, MERREL, Mizuno,
New Balance, NEW ERA, NIKE, POWERSLIDE, PUMA, Reebok, REUSCH, RIDER, RING
SPORT, SALOMON, SERGIO TACCHINI, SKECHERS, Slazenger, SPALDING, SPEEDO,
SPORT VISION, Timberland, UMBRO, UNDER ARMOUR .“!4

13Proizvodni program, 2020. https://www.sportvision.hr/?gclid=CjwK CAjwnef6BRAGE iwAgv8mQQFrUpl6z
Qp9f2cOx1xLtaPCu4nlQdUDKKB-i8boWi5UFUcj9UgzPxoCablQAvVD BwE (12.09.2020.)

14Sport Vision - brendovi, 2020. https://www.sportvision.hr/brendovi?fbclid=
IWARZ2ibbtEZJr7ChQ6gGwdeywulDdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4 (12.09.2020.)
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4.3 Program vjernosti Sport Visiona

Sport Vision takoder ima program vjernosti, odnosno Sport&Bonus karticu koja podrazumijeva
sakupljanje bodova prilikom predoc¢enja kartice uz kupnju proizvoda. Sport&Bonus program
vjernosti razvio se kao nadogradnja Sport Vision programa nagradivanja. Ovaj program broji
vise od 35 trgovina partnera programa (slika 14.). Program vjernosti dio je strategije CRM-a, a

kod promocijskih aktivnosti spada u unapredenje prodaje.

Slika 14. Sport&Bonus kartica
Izvor:https:/iwww.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Flookaside.fbshx.com%2Flookaside%2Fcrawle
r%2Fmedia%2F%3Fmedia_id%3D1622594207793978&imgrefurl=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2F
sportandbonus%2Fposts&tbnid=gaLzhGxOic2-pM&vet=1&docid=JK1W-0EYV_iNtM&wW=960&8&h=960&hl=hr-

hr&source=sh%2Fx%2Fim&fbclid=IwAR1-
[t4SNhu_cXfoTypmC_W9uYKByAMVealDBvO3rGpCktqExJoLhR616Ga (02.10.2020.)

Neki od partnera programa su: Sport Vision, Buzz, Champion i EXTRA SPORTS.
»SPORT&BONUS je program lojalnost koji pruza razlicite benefite kupcima u Sport Vision
trgovinama i na online shop-u SPORTVISION.HR. SPORT&BONUS Kartica je besplatna i
moze se dobiti za manje od dvije minute u bilo kojoj od trgovina ili putem online registracije
na SPORT&BONUS.COM i preuzeti karticu u bilo kojoj Sport Vision trgovini.
SPORT&BONUS c¢lanstvom na web shopu dobivaju se bodovi uz svaki racun, a kartica se
provlaéi prilikom svake kupovine.“ Sto se vise kupuje, ve¢i Mega Bonus se moze ostvariti! Dva
puta godisnje najvjernijim kupcima salju se vrijedni vauceri za popuste koji vrijede za kupnju

nove kolekcije.
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»Nakon svake kupovine ostvaruje se 1 bod na svakih potrosenih 15 kuna. Bodovi se sakupljaju
preko ostvarenih kupovina kroz dva obraCunska perioda u trajanju od po 6 mjeseci, od 1.
studenog do 30. travnja, te od 1. svibnja do 31. listopada. Ovisno o potros$nji u jednom
obracunskom periodu dobije se mega bonus, tj. popust na kupovinu uz Sport&Bonus karticu u
iznosima: 50, 70, 100, 140 i 200 kn, koji se moze iskoristiti na poc¢etku narednog obracunskog
perioda. Bodovi se sakupljaju tokom jednog obracunskog perioda i po isteku istog se

ponistavaju.“®

4.4 Konkurencija

»Potrosaci najlakSe pamte proizvode ili usluge koji su prvi na rang listi. Poduzec¢a trebaju
odluciti koliko i koje osobine proizvoda ¢e promovirati: najbolju kvalitetu, najnizu cijenu,
najvecu vrijednost, najmoderniju tehnologiju i sli¢no. Najuspjesnije pozicioniranje ostvaruju
ona poduzeca koja su otkrila kako kontinuirano imati jedinstvenu ponudu na trzistu koju

konkurencija ne moze kopirati.*

,Konkurencija je trgovacko nadmetanje u postizanju $to povoljnijih uvjeta razmjene, koje se
odvija se na strani ponudaca koji nizim cijenama i boljom kakvocom svojih dobara ili usluga
pokusSavaju osigurati prodaju te na strani kupaca koji ponudom vise cijene i drugim povoljnijim

uvjetima plaéanja nastoje do¢i do Zeljenih proizvoda i usluga, te izmedu kupaca i prodavaca.*

Neke od vecih konkurencija poduzeca Sport Vision su: Intersport, Hervis i Decatlon. Intersport
(slika 15.) i Hervis (slika 16.) takoder kao i Sport Vision imaju $iroki izbor asortimana. Cijene
su im svima sli¢ne ali svatko od njih svojim akcijama, promocijama te pogodnostima privlaci
kupce na svoj nacin. Najbitnija stvar je kako privu¢i kupca da kupi robu bas kod ,,njih*. To se
postize pravovremenim objavama na internetskim stranica kao i oglasima u novinama koje su
akcije od kojeg datuma postojece. Takoder, uz objavljivanje akcija jako je bitan 1 raspored u
trgovini ili dizajn na internetskim stranicama jer je to jedna od vizualnih stvari koja privlaci

kupce. Adekvatna veli¢ina cijene moze imati veliki utjecaj u ,,privla¢enju’ kupaca. Svaka od

15Sportbonus program, 2020. https://www.sportvision.hr/magazin/1077-sportbonus-program?fbclid=Iw
ARIPArWcrXVMBIPRsWBISfvScQqGuIKtrtlmfgJL QuF8CQwWOTy2X-VCBKgc (23.09.2020.)

18K onkurencija, 2020. https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32835&fbclid=IwAR
1PArWcrXVMBIPRsSWBISfvScQqGuIKirtlmfgJLOuF8CQwOTy2X-VCBKgc (21.09.2020.)
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navedenih poduzeéa ima neki odredeni artikl po kojem se razlikuje od drugih, odnosno vise se
posvecuje odredenom artiklu pa je tako npr. Hervis poznat po prodaji bicikala, Sport Vision po

sportskoj odjeci, a Intersport po zimskoj odjeci te opremi za skijanje.

Y INTERSPORT

Slika 15. Intersport

Izvor: https://www.google.com/imgres?imgurl=https://www.arenacentar.hr/wp-

content/uploads/intersport.png&imgrefurl=https://www.arenacentar.hr/hr/brand/intersport/&tbnid=yUPhy-
etjiP1C2M&vet=1&docid=zkFWHy8VI5Eh2M &w=600&h=600&hl=hr-hr&source=sh/x/im (02.10.2020.)

Slika 16. Hervis

Izvor: https://www.supernova-gardenmall.hr/trgovina/hervis/?fbclid=IwAR1-

1t4SNhu_cXfoTypmC_W9uYKByAMVealDBvO3rGpCktgExJoLhR616gA (02.10.2020.)

4.5 SWOT analiza

»SWOT analiza je situacijska analiticka metoda koja kroz Cetiri ¢imbenika nastoji prikazati
snage, slabosti, prilike i prijetnje odredene pojave ili situacije.“’ SWOT analiza jedan je od
instrumenata za kreiranje strategije, a sastoji se od eksterne i interne analize. Prikazana je

SWOT analiza poduzeca Sport Vision (tablica 1.).

17 SWOT, 2020. https://zir.nsk.hr/islandora/object/vup:264/preview (22.09.2020)
Page | 34


https://www.google.com/imgres?imgurl=https://www.arenacentar.hr/wp-content/uploads/intersport.png&imgrefurl=https://www.arenacentar.hr/hr/brand/intersport/&tbnid=yUPhy-etjP1C2M&vet=1&docid=zkFWHy8Vl5Eh2M&w=600&h=600&hl=hr-hr&source=sh/x/im
https://www.google.com/imgres?imgurl=https://www.arenacentar.hr/wp-content/uploads/intersport.png&imgrefurl=https://www.arenacentar.hr/hr/brand/intersport/&tbnid=yUPhy-etjP1C2M&vet=1&docid=zkFWHy8Vl5Eh2M&w=600&h=600&hl=hr-hr&source=sh/x/im
https://www.google.com/imgres?imgurl=https://www.arenacentar.hr/wp-content/uploads/intersport.png&imgrefurl=https://www.arenacentar.hr/hr/brand/intersport/&tbnid=yUPhy-etjP1C2M&vet=1&docid=zkFWHy8Vl5Eh2M&w=600&h=600&hl=hr-hr&source=sh/x/im
https://www.supernova-gardenmall.hr/trgovina/hervis/?fbclid=IwAR1-It4SNhu_cXfoTypmC_W9uYKByAMVea1DBvO3rGpCktqExJoLhR616gA
https://www.supernova-gardenmall.hr/trgovina/hervis/?fbclid=IwAR1-It4SNhu_cXfoTypmC_W9uYKByAMVea1DBvO3rGpCktqExJoLhR616gA
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vup:264/preview

Tablica 1 SWOT analiza Sport Visiona

- bogata ponuda obuce, odjece i
sportske opreme za sve uzraste na
jednom mjestu

-prodajna mjesta i online kupovina)

- Siroka ponuda robnih marki

- brza dostava online narudzbe

- jednostavna provjera dostupnosti
trazenih artikala

- Ceste pogodnosti za kupce i, posebno

za ¢lanove programa lojalnosti.

0 |
- Sport Vision prati nove trendove, te

na taj nacin zadovoljava potrebe

potrosaca

- povecani porast koriStenja web

shopova

- porast povjerenja u e bankarstvo

- promjene u modnim trendovima

- Siroka ponuda prestiznih robnih marki

- jednostavan interni sustav kontrole

zaliha

N

- nije dostupna velika koli¢ina raznih
veli¢ina odjece, obuce 1 sportske
opreme

- nemaju utjecaj na eventualno
kaSnjenje dostave paketa

- distributeri

- nedovoljno pozicioniranje
poslovnog subjekta

- nedovoljno jasna marketinSka

komunikacija.

T

- recesija

- ulazak u EU

- konkurencija

- zahtjevno trziSte
- konkurencija drugih poduzeca s
istom djelatnos$éu

- novi trendovi koji se pojavljuju
mogu uzrokovati loSu prodaju te
gomilanje istog

na prodajnim

mjestima i skladiStima.

Izvor: samostalna izrada autorice

4.6 Marketinski miks proizvoda Sport Visiona

Varijable 4P predstavljaju proizvod, cijenu, promociju i distribuciju poduzeca Sport Vision.

Prema analizi sadrzaja dostupnih materijala, varijable 4P su:

proizvod— ,,Sport Vision “: kvalitetan, vrhunski;

cijena- ,,Sport Vision “: u rangu s kvalitetom koju nudi, prihvatljiva kupcima;

e promocija- ,,Sport Vision ““: kombinacija svih elemenata promocijskih aktivnosti;

e prodaja i distribucija- ,,Sport Vision*: azurnost, brzina, dostupnost fizi¢ki i online.
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4.6.1 Analiza marketin§kog miksa - proizvod

Na slici 17. vidimo da Sport Vision ima jako velik izbor proizvoda. Njihovi najzastupljeniji
proizvodi su obuca. Veli¢inom prostora prodajnog mjesta definira se i1 koli¢ina robe koja se
moze izloziti u tom prostoru. Na internetskoj stranici je dostupno preko 9000 artikala, a na
prodajnim mjestima nesto manje. Sport Vision prodaje sportske proizvode; muske, Zenske i
djecje. Osim sportske obuca te odjeca (majice, trenirke, dresovi, Carape, kape, Salove...) prodaje

1 bocice za trening te zdrave proizvode (Cokoladice, plocice 1 sl.).
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Slika 17. Proizvodi Sport Vision

Izvor:https://www.akta.ba/kapital/bijeljinski-sport-vision-kupio-slovenacki-lanac-tomassport-
2/100073?fbclid=IwAR2ibbtEZJr7ChQ6gGwdeywulDdBgLJI1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4
(02.10.2020.)

Proizvodi dostupni na internetskoj stranici povlace se iz svih prodajnih mjesta nakon S$to
potvrde dostupnost istih. Nakon $to kupac naruci artikl na internetskoj stranici, djelatnici na
prodajnim mjestima Sport Visiona zaprimaju narudzbenicu te se povratno javljaju o dostupnosti

proizvoda. Ako je proizvod dostupan, djelatnici ga pakiraju te pripremaju sluzbama za

preuzimanje i dostavu istih.8

4.6.2 Analiza marketins§kog miksa - cijena

Cijena proizvoda treba biti jasno definirana i ozna¢ena kako ne bi doslo do nedoumica kod

kupaca. Takoder, cijena treba biti postavljena na vidljivo mjesto. Prilikom raznih popusta, nova

18 Kako kupovati online, 2020. https://www.sportvision.hr/pomoc-pri-kupovini (02.10.2020.)
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cijena treba biti istaknutija, a staru cijenu bi bilo poZeljno prekriziti ili skroz maknuti s
proizvoda. Sport Vision na prodajnim mjestima ima izlozenu lijevu tenisicu u kojoj se nalazi
plasti¢ni ulozak na kojoj je jasno vidljiva cijena tenisica. Kod odjece i sportske opreme cijene

su izloZzene prema ,,van®, §to znaci da ih kupac odmah moze vidjeti (slika 18.).

Slika 18. Plasti¢ni ulozak s cijenom

Izvor: Osobno fotografirano

Na slici 19. prikazane su tenisice s cijenom. Vidljivo je da je cijena postavljena na jasno i
vidljivo mjesto kako bi kupac odmah pri pregledu na internetskoj stranici znao odgovara li mu
navedena cijena ili ne. U odnosu na konkurenciju, cijene su podjednake, osim u slucaju

promocija koji su na webu ¢eS¢e nego u trgovinama, pa su cijene nize.

PUMA TENISICE CILIA MODE PUMA TENISICE CARINA LIFT
PEARL

459,00 KN 499,00 KN
Slika 19. Cijena tenisica
Izvor: https://www.sportvision.hr/tenisice/zene?fbclid=IwAR2ibbtEZ
Jr7ChQ6qGwdeywul DdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4 (02.10.2020.)
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4.6.3 Analiza marketinskog miksa - promocija

Na internetskoj stranici Sport Visiona vidljive su trenutne promocije pod nazivom: ,,Back to
School*; ,,Usteda 1 do 50 % za nove Skolske uspjehe®; ,,Summer last call 1 + 1 gratis na drugi
jeftiniji artikl; ,,Za prave navijac¢e do 30 % popusta,,. Prva promotivna kampanja nudi opremu
Skolarca od glave do pete kompletom koji se bira i pri tome dodatno stedi. Komplet trenirka+
tenisice+ ruksak- SAMO 499,00 KN. Ovaj paket dolazi s tenisicama s ¢i¢kom. Promotivna
cijena paketa je samo na webu. Promotivni slogan: ,,Opremite svoju Skolarku od glave do pete
kompletom kojeg birate sami i pri tome dodatno ustedite* nudi komplet trenirka+ tenisice+
ruksak- SAMO 499,00 KN. Ovaj paket dolazi s tenisicama s ¢ickom. Promotivna cijena paketa

je samo na webu.® Ovdje imamo unapredenje prodaje za kupce koji se koriste e- distribucijom.

Druga protivna kampanja odnosi se na djecu, dodatnih 10 % na ve¢ snizeno do 50 % i dodatnih
20 % na ve¢ snizene artikle do 20 %. Ponuda se odnosi na internetsku kupovinu te na kupovinu
u prodajnim mijestima.?° Ovdje je vidljivo da se cijena uskladuje prema potrebama potrosaca,

te povezuje promocijom i njenim pod elementima.

Trec¢a promotivna kampanja primjenjuje se na ljetni asortiman. Ljeto je pri kraju, pa ako netko
zeli uloviti zadnji ,,vlak® ,,prema moru ili se jednostavno zele pripremiti za sljedece ljeto Sport
Vision je odlucio pripremiti posljednju ljetnu kampanju na Sport Vision web shopu. Do 13.9.
pripremili su akciju, gdje kupnjom jednog artikla brandova Ipanema, Rider i Havaianas, drugi
i jeftiniji artikl dobijete potpuno besplatno.“?* Ponuda se odnosi samo na internet kupovinu
(slika 20.). U ovoj kampanji vidljivo je da se uskladuje marketingki miks s obzirom na

sezonalnost proizvoda.

19Sport Vision, 2020. https://www.sportvision.hr/championpaketi?fbclid=IwAR2ibbtEZ
Jr7ChQ6qGwdeywulDdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4 (23.09.2020.)

20 Super shopping weekend, 2020. https://www.sportvision.hr/magazin/1127-super-shopping-weekend
(23.09.2020.)

ZISummer Last Call, 2020. https://www.sportvision.hr/magazin/1126-summer-last-call?fbclid=IwAR?2ibb
tEZJr7ChQ6qGwdeywulDdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4 (23.09.2020.)
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1+1 GRATIS

NA DRUGH JEFTINIJI ARTIKL

Slika 20. Promocija ,, Summer last call 1 + 1 gratis na drugi jeftiniji artikl“
Izvor: https://www.sportvision.hr/magazin/1126-summer-last-
call?fbclid=IwAR2ibbtEZJr7ChQ6qGwdeywul DdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4 (02.10.2020.)

Cetvrta promotivna kampanja se odnosi na navija¢ki asortiman gdje se moze iskoristi akcija od
10% popusta na Nike i 30% na Umbro navijacke artikle. ,,Pokazi svoje boje i obuci se u
kockasto!“?? U ovoj promociji vidljivo je da se uskladuje marketinski miks s obzirom na
sezonalnost proizvoda te proizvoda koji su vezani uz odredene velike sportske dogadaje -

EURO 2020.

NAVIJACE pgpysta
NANIKE ARTIKLE

Slika 21. ,, Za prave navijac¢e do 30 % popusta

lzvor: https://www.sportvision.hr/navijacki-
landing?fbclid=IwAR2ibbtEZJr7ChQ6qGwdeywul DdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4 (02.10.2020.)

4.6.4 Analiza marketinskog miksa - distribucija

Distribucija proizvoda u Sport Visionu je azurna i brza. Prilikom kupnje online moZe se
odabrati slanje putem Overseas Expressa ili/i postoji moguénost preuzimanja u trgovini.
Distribucija Sport Visiona organizirana je tako da roba koja je na skladistu DSV-a (logistika u
kojoj se nalaze proizvoda koji su od Sport Visiona, ali se vode u sustavu kao roba na skladistu)
bude dostavljena onog trenutka u odredena prodajna mjesta kada uprava da odobrenje da ta ista

roba moze i¢i na odredeno prodajno mjesto. Dostavu obavlja DSV (slika 23.). Prilikom ,,viska,,

22Navijac¢ki landing, 2020. https://www.sportvision.hr/navijacki-landing?fbclid=IwAR2ibbtEZJr7ChQ6q
GwdeywulDdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH80m4(02.10.2020.)
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proizvoda na odredenim prodajnim mjestima obavlja se ,,premjestaj,, robe u druge poslovnice
koje obavlja sluzba Overseas Express. Takoder, sluzba Overseas Express je odgovorna za
prikupljanje robe u odredenim prodajnim mjestima prilikom internet kupovine te dostavu iste
robe na adresu kupca (slika 22). Kada potroSa¢ ne moze preuzeti robu preko dostavne sluzbe,
osim podizanja u trgovini moze odabrati lokaciju preuzimanja na iNovinama u Svojoj

lokacijskoj blizini (analiza web stranice Sport Vision).?3

Po pogledu reklamacija vrlo su pristupacni 1 susretljivi, a rok za reklamaciju ostecenih stvari je
¢ak 6 mjeseci od kupnje i uz racun je mogucée zamijeniti za drugi artikl ili se novac vraca. U
slu¢aju kupnje preko weba novac se vrac¢a na raun potrosaca, pa je nuzno ostaviti svoj IBAN.
Osoblje u trgovini je vrlo susretljivo, profesionalno 1 pristupacno. Ako nekog artikla nema na
stanju u trgovini, postoji moguénost da provjere ima li u drugoj poslovnici te povlace i $alju
artikle do krajnjeg korisnika- potrosaca. U interesu im je zadovoljstvo njihovih potrosaca i

pokusavaju zadovoljiti potrebe i Zelje svakog potrosaca.?*

' OVERSEAS
EXPRESS

Slika 22. Overseas Express
Izvor: https://www.google.com/imgres?imgurl=https%3A%2F %2Fwww.overseas.hr%2
FMedia%2FOQverseasL 0go.png&imgrefurl=https%3A%2F%2Fwww.overseas.hr%2F&tbnid=kah7ge2QHL Aal
M&vet=1&docid=fgM3L 7r-Ray3fM&w=1513&h=539&hl=hr-hr&source=sh%2Fx %2Fim&fbhclid
=IwAR2ibbtEZJr7ChQ6gGwdeywulDdBgLJ1GX2L cfCiwrdhwz5Y54T6nGH8om4 (02.10.2020.)

Global Transport and Logistics

Slika 23. DSV
Izvor: https://www.google.com/search?g=dsv+logistika&client=firefox-b-d&source=Inms&tbm=isch &sa=
X&ved=2ahUKEwiqgjrK44eDrAhVp6uAKHQZbB5YQ AU0ANOECBUQBA&biw=1366&bih=626#imgrc=mz-
9i004U2ye4M (02.10.2020.)

23 Sport Vision — Uvjeti isporuke, 2020. https://www.sportvision.hr/isporuka (23.09.2020.)

24 Sport Vision — Reklamacije i povrat, 2020. https://www.sportvision.hr/reklamacije (23.09.2020.)
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4.6.5 Kriti¢ki osvrt na marketinski miks Sport Visiona

Analizom marketin§kog miksa Sport Visiona, analizirani su elementi marketin§kog miksa
prema kojima je vidljivo da poduzece uskladuje svoj miks prema potrebama potrosaca, a kako
bi zadrzao svoju konkurentsku prednost.

Sport Vision ima dostupan svoj brend, koji se takoder zove Sport Vision. Njihov brend je
cijenom, a i kvalitetom privlacniji od nekih poznatih brendova. Sportska odjeca je dostupna u
raznim modelima, bojama, veli¢inama te ponudu imaju za odrasle i djecu. Sto se tice
»popularnih® artikala, trebali bi ih osigurati u ve¢im koli¢inama, kako bi zadovoljili Zelje
potrosaca (pojacati distribuciju) - ako primijete da su neki proizvodi trazeni, nuzno je osigurati
dovoljan broj artikala na stanju za sve kupce. One artikle koji se slabije prodaju, potrebno je
viSe prezentirati i predstavljati potroSa¢ima kroz promocije i popuste kako bi ih privuklo na
kupnju. Za svako poduzece je vrlo vazno da za proizvodi koje nudi postoji trziSna potraznja,

kako bi se optimalno upravljalo zalihama.

Cijene proizvoda koje su dostupne u Sport Visionu (u fizi€¢kim prodajnim prostorima i online)
za pojedine artikle su previsoke, iako imaju brendove koje na trzistu drze cijenu. Web ponuda
je nesto drugacija u odnosu na ponudu proizvoda u fizickoj trgovini (vecéi popusti i ograni¢eni

asortiman).

Mnogi su skepticni prilikom kupnje na webu po pitanju veli¢ina proizvoda i Zele vidjeti artikl
uzivo, pa kada dodu u trgovinu 1 traZe proizvod kojeg su vidjeli na webu, u trgovini se moze
dogoditi da proizvoda nema. Na tome bi trebalo poraditi na nacin da se uskladi ponuda web
shopa 1 trgovine. Jo§ uvijek velik broj potroSaca Zeli prvo vidjeti i probati proizvod prije nego
ga kupi, stoga je vazno da se o zalihama i ponudi vodi racuna. U prodajnom prostoru Sport
Vision Outleta cijene su sniZzene za tek 30-50%, Sto za outlet centre i potroSace nije
najprihvatljivije. Naime, potroSac¢i pod pojmom outlet cijene ofekuju znatno vece popuste

(barem 50-70% u odnosu na redovne trgovine).

MarketinSka promocija se Cesto mijenja, Sto je prihvatljivo 1 zanimljivo kupcima. Time privlace
nove potrosace i zadrzavaju postojece. Nove promocije potrosaci najviSe ,, primijete* na
drustvenim mrezama. U svojoj ponudi imaju razne promocije, popuste i nagrade kojima
privlace potrosace te pomoc¢u programa vjernosti stvaraju lojalne potroSace. Poduzece Sport

Vision ima svoj program lojalnosti koji pruza razli¢ite pogodnosti potroSac¢ima u prodajnim
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prostorima, ali i online putem stranice www.sportvision.hr. Kod programa lojalnosti ima jedan
nedostatak - provjera bodova. Provjera bodova je moguca tek nakon registracije na online
stranici SPORT&BONUS. Kako bi potrosaci bili zadovoljniji, predlaze se staviti prilikom
kupovine artikala i bodove na kraj racuna. Dobro bi bilo staviti ,,bodovi prije kupovine* i
,»ostvareni bodovi prilikom ove kupovine®. Na taj nacin bi kupci imali jednostavan i detaljan

uvid u svoje potrosacke bodove.

Takoder proucavanjem svih 4P elemenata poduzeca Sport Vision, putem dostupnih izvora, a
posebno na internetskim stranicama u recenzijama, vidljivo je nezadovoljstvo kupaca po pitanju
distribucije, odnosno dostave narudzbi sa sluzbene online stranice. PotroSaci navode da im
paket kasni ili da u nekim slucajevima ne dobiju sve narucene artikle. Na distribuciju ne moze
utjecati Sport Vision kao poduzece, no moze odabirom distributivnih partnera. Dakle, predlaze
se, ukoliko se nastave daljnje kritike potroSaca na dostavu, da razmisle o promjeni distributera,

kako bi ukupno zadovoljstvo potrosaca bilo na zeljenom nivou.
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5 ZAKLJUCAK

Marketinske aktivnosti imaju vaznu ulogu ako se neko poduzece zeli nametnuti kao pravi izbor
potrosac¢ima na turbulentnom trzistu. Marketin§ki miks kao kombinacija elemenata ima za
zadatak zadovoljiti Zelje potroSaca. Zato je vazno medudjelovanje elemenata marketinskog
miksa (proizvod, prodaja, cijena) jer se time postize trzisni uspjeh. U suvremenoj trzi$noj
konkurenciji, posebno u podruc¢ju sporta i popratne industrije, izazovno je ponuditi kvalitetan
proizvod. Marketingom se nastoji stvoriti vrijednost za potrosace, ukoliko se zeli zadobiti

povjerenje svojih potroSaca.

Ovih su temelja svjesni i u poduzecu Sport Vision, $to je vidljivo kroz analizu njihovih
marketingkih aktivnosti s naglaskom na marketinski miks. Sport Vision je fokusiran na
zadovoljenje Zelja svojih potrosaca u podrucju sportske odjece, obuce i sportske opreme. U
poduzecu Sport Vision cilj je bio diferencirati se u odnosu na konkurenciju, te nuditi brojne

premium brendove.

U svojoj ponudi imaju razne promocije, popuste i nagrade kojima privlaée potrosace. Poduzece
Sport Vision ima svoj program lojalnosti koji pruza razliite pogodnosti potrosa¢ima u
prodajnim prostorima, ali i online, putem stranice www.sportvision.hr. Kod programa lojalnosti
uoceno je da nema informacije o stanju bodova te je preporuka da se poboljsa program kroz
detaljan uvid u potrosacke bodove. Proizvodni program poduzeca je diverzificiran te je
namijenjen za sve uzraste, nude vise od 40 brendova sportske obuce i odjece. Sport Vision ima
dostupan svoj brend, koji se takoder zove Sport Vision. Sportska odjeca je dostupna u raznim
modelima, bojama, veli¢inama te ponudu imaju za odrasle i djecu. Sto se ti¢e ,,popularnih®
artikala, trebali bi ih osigurati u ve¢im koli¢inama, kako bi zadovoljili Zelje potroSaca (pojacati
distribuciju) - ako primijete da su neki proizvodi traZeni, nuzno je osigurati dovoljan broj
artikala na stanju za sve kupce. Cijene proizvoda koje su dostupne u Sport Visionu (u fizickim
prodajnim prostorima i online) za pojedine artikle su previsoke, iako imaju brendove koje na
trziStu drze cijenu. Web ponuda je nesto drugacija u odnosu na ponudu proizvoda u fizickoj
trgovini (veéi popusti i ograni¢eni asortiman), a jednako je vazno uskladiti ponudu web shopa
1 trgovine. U prodajnom prostoru Sport Vision Outleta cijene su snizene za tek 30-50%, $to za
outlet centre i potrosace nije najprihvatljivije. Naime, potroSac¢i pod pojmom outlet cijene

o¢ekuju znatno vece popuste (barem 50-70% u odnosu na redovne trgovine). S aspekta
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distribucije, predlaze se, ukoliko se nastave daljnje kritike potrosaca na dostavu, da razmisle o
promjeni distributera, kako bi ukupno zadovoljstvo potrosaca bilo na zeljenom nivou, S 0bzirom
da su osigurali i web trgovinu i klasi¢nu fizicku prodavaonicu. Marketinska promocija se ¢esto

mijenja, a potrosa¢i komunikaciju najvise prate na drustvenim mrezama poduzeca.

Prema rezultatima istrazivanja, njihova ukupna marketinska aktivnost je zadovoljavajuca i
dobro osmisljena. Analizom marketinskog miksa Sport Visiona, vidljivo je da poduzece
uskladuje svoj marketinski miks prema potrebama potroSaca kako bi osigurao uspjesno

poslovanje danas i sutra.
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