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1. UvOD

Trziste poslovnih kupaca obuvaca razmjenu proizvoda, usluga, ideja, informacija, prostora i
resursa, na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom trzistu u kojem sudjeluju
profitno orijentirana poduzeca, vlada i njezine institucije te neprofitne organizacije. Poslovni
kupci zele imati pouzdanog partnera, koristan proizvod, adekvatnu razinu cijena, dobre uvjete
nabave i stalnu kvalitetu. Koli¢inski i vrijednosno veli¢ina prodaje je veéa nego na trziStu

krajnje potrosnje.

Tema ovog rada je marketing strategija poslovnih kupaca na primjeru poslovnog poduzeca. Rad
je napravljen na temelju znanja steCenog iz predmeta ,,Marketing* te istraZivanja iz stvarnog i
poslovnog svijeta. Rad ¢e se sastojati od uvoda, zakljucka i tri bitne komponente, u kojem ¢u
govoriti 0 specificnostima poslovnih kupaca i poslovnog marketinga, definiranje marketing

strategije 1 sami poslovni slucaj.

Prvo poglavlje ¢e nam ukazati na specificnosti poslovnih kupaca i poslovnog marketinga,

marketing kao koncepciju te marketing kao proces.

U drugom dijelu rada osvrnit ¢u se na marketing strategiju. Koja se moze definirati kao kona¢no
oblikovanje dugoro¢nih ciljeva 1 odredivanje okvirnih smjernica za njihovo dosljedno
ostvarivanje. Takva definicija moze se odnositi na gospodarske i izvan gospodarske subjekte,
pojedince, grupe, organizacije koji smatraju da je potrebno djelotvorno planirati svoje buduce
aktivnosti. Osvrnit ¢u se 1 na analizu unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika koji utjeCu na poslovanje

poduzeca.

Marketinski miks kao treCa komponenta ovog rada jednako je bitna kao i prethodne za jasniju
sliku zadnje komponente tj., poslovnog slucaja. Upravljanjem marketinSkim miksom u
marketingu jest stvaranje takve kombinacije proizvoda, cijene, distribucije i promocije koji ¢e u
najve¢oj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potrosaca i segmenata na trzistu.
Kritican element marketin§kog miksa je proizvod. LoSem 1 nekvalitetnom proizvodu rijetko ¢e

pomoci uspjesna promocija 1 distribucija te niska cijena.

Zadnja tocka je sami poslovni slucaj, u koje je odabrano poslovno poduzece ,,Apfel d.o.0.“.

Apfel je ve¢ dugi niz godina vodeca kompanija na Makarskoj rivijeri u distribuciji hrane i pica,



te radi na prostoru cijele Hrvatske u segmentu ugostiteljske opreme. Bogatom ponudom i
stalnom nadopunom asortimana te struénim timom koji je na usluzi kupcu c¢vrsto su

pozicionirani u HoReCa segmentu trzista.
2. SPECIFICNOSTI POSLOVNIH KUPACA I POSLOVNOG MARKETINGA

Dinami¢nost marketinga moze se promatrati kroz njegov kronoloski razvoj. Marketing proizvoda
Siroke potros$nje najstariji je, a njegov intezivni razvoj poceo je pedesetih godina dvadesetog
stoljeca. Desetljece Sezdesetih obiljezava pojava i1 razvoj marketinga proizvoda organizacijske
potro$nje, koji se naziva i industrijskim ili B2B (business-to-business) marketingom. U
sedamdesetim godinama paznja marketinskih stru¢njaka usmjerena je prema razvoju marketinga
neprofitnih organizacija i/ili institucija. Marketing usluga pojavio se sredinom osamdesetih
godina, a njegov intezivan razvoj obiljeZio je posljednja dva desetljeca proslog stoljeca. Krajem
dvadesetog stoljeca postoji ve¢ niz specificnih podru¢ja marketinga kao $to su interni marketing,
Internet marketing, marketing u podru¢ju umjetnosti, odnosno razne vrste granskog marketinga
(marketing u turizmu, farmaceutskoj industriji, politicki marketing i dr. Ako se marketing
definira kao koncepciju i/ili poslovnu filozofiju kazemo da je on specifican na¢in razmisljanja i

djelovanja na kojem je zasnovana poslovna politika poduzeca.

Slika 1. Marketing kao koncepcija
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Izvor: prema Previsic j., Ozreti¢ DD., ,,Marketing , Adverta, Zagreb, 2004.



Kad se marketing definira kao proces, tada govorimo o slijedu svih aktivnosti koje povezuju

proizvodnju 1 potro$nju, omogucavajuci da proizvodi i usluge idu potroSacima, a informacije o

potrebama potrosaca proizvodacima.

Slika 2. Marketing kao proces

Analiziranje trzisnih
prilika

Organiziranje,
primjena i kontrola
marketinskih napora

Planiranje
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strategije

Izvor: prema Previsi¢ j., Ozreti¢ DDP., ,,Marketing® , Adverta, Zagreb, 2004.

Najsire je u akademskim krugovima i u praksi, prihvacena definicija koju je potvrdila AMA

(American Marketing Association)

,Marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja

njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve

P . . .. 1
pojedinaca i organizacija.*

'American Marketing Association (AMA) najpoznatija je udruga marketinskih struc¢njaka na globalnoj razini



Marketing je dinami¢no, uzbudljivo i suvremeno podrucje poslovne ekonomije koje pociva na
razmjeni. Razmjenu je najednostavnije definirati kao transfer opipljivih i/ili neopipljivih

vrijednosti izmedu dviju ili viSe ukljucenih strana.

Dvije su glavne strane. Prva, potroSaci/kupci su potaknuti za ukljuc¢ivanje u razmjenu potrebama
i zeljama koje pokusavaju zadovoljiti. Drugo, poduzeca, organizacije i/ili institucije proizvode i
trziStu nude proizvode, usluge i ideje kojima se potrebe i zelje, odnsno potraznja za njima, mogu

zadovoljiti.

Potreba je osnovni zahtjev koji mora biti ispunjen a one mogu biti brojne i raznovrsne. Zelja je
specifi¢no ispunjenje potrebe, odnosno oblik potrebe Koji je rezultat utjecaja kulture i osobnosti
potrosaca. Zelje se odnose na materijalne i/ili nematerijalne vrijednosti koje bi potrosaci htjeli
radi ugodnijeg, boljeg, kvalitetnijeg Zivota i/ili radi lakSeg obavljanja aktivnosti u koje su
ukljuceni. Potrebe i Zelje potrosaca/kupaca na trziStu se uz kupovnu mo¢ pojavljuju kao
potraznja za proizvodima, uslugama, idejama. Poduzeca, organizacije i/ili institucije izloZeni su
ostroj konkurentskoj borbi za kupce, pa su utvrdivanje i zadovoljavanje potreba i1 zelja potrosaca

kljucni za uspjeh marketinske razmjene.
Obzirom na ulogu kupca vazna je podjela na individualne (B2C) i poslovne kupce(B2B).
2.1. Specifi¢nosti poslovnog kupca (B2B)

Kod poslovnih kupaca vazno je sa Sto ve¢om preciznos¢u utvrditi karakteristike 1 determinante
ponasanja kupaca. Vazno je znati tko kupuje, kako kupuje, kada kupuje, gdje kupuje i zasto
kupuje. Kupac pronalazi, odabire i kupuje proizvod/uslugu. Cijena, distribucija, a pogotovo
promocija definiraju se prema obiljeZjima i ponaSanju kupaca. Poslovni kupci obuhvacaju tri
trziSta, a to su trziSte proizvodaCa gdje se stvaraju nove vrijednosti(proizvodi/usluge), trziSte
posrednika gdje se osigurava daljnja prodaja i trziste institucija u kojoj osiguravaju robu i usluge
za one o kojima brinu. Proces kupnje kod kupaca kre¢e od spoznaje potrebe, zatim kupac trazi
informacije, procjenjuje izbor, odlucuje hoc¢e li kupiti ili ne, te sami kraj procesa je ponasanje
nakon kupnje. Kupci odlu¢uju razumno (temeljem podataka) i emocionalno (vidjeti, ¢uti, kusati).
Ponasanje kupaca odreduju njihove potrebe, motivi i stavovi. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje
kupaca su druStveni (kultura, obitelj), osobni (Zivotna dob, ekonomsko stanje), psiholoski

(motivi, uvjerenja) i situacijski (okruzje).



2.2. Specifi¢nosti poslovnog marketinga

Poznat je pod nazivom B2B koji podrazumijeva razvoj marketinga proizvoda/usluga
organizacijske potro$nje. Poslovni ponuda¢ odgovara i sklapa poslove sa poslovnim
potrazivatem.? Upravo zato §to je i za jednog i drugoga rije¢ o poslovnoj suradnji, a ne o
zadovoljenju potreba ili potroSnji, ¢itav odnos je u vecoj mjeri zavisan. Zavisi o vise varijabli:

zavise jedan o drugome, o politici poduzeca, uzancama, poslovnoj etici, zakonima i dr.

3. DEFINIRANJE STRATEGIJA MARKETINGA

Strategija marketinga proizlazi iz op¢ih strateskih vrijednosti poduzeca- vizije, misije i ciljeva. U
kontekstu menadzmenta vizija pretpostavlja sliku idealne buduénosti poduzeca. Jasna predodzba
buducih dogadaja, dugoro¢ni zeljeni rezultat unutar kojeg su zaposlenici slobodni identificirati i
rjeSavati probleme koji stoje na putu njezina ostvarenja. Dobro definirana vizija sadrzi dvije
osnovne komponente: temeljna ideologija i predvidiva buducnost. Viziju definiraju menadzeri,
samostalno ili uz pomo¢ zaposlenih, na na¢in da bude potpuno razumljiva, jasna i postojana u
svijesti zaposlenika. Misija ili svrha oznacava osnovnu funkciju ili zadatak poduzeca po kojem
se ono razlikuje od ostalih poduzeca. Misije odreduju ciljeve u prostoru i vremenu, dobro
definirana misija je temelj za izvodenje ciljeva i ostalih planova prema hijerarhiji. Misija se
sastoji od: svrhe, strategije, standarda ponasanja i vrijednosti. Svako poduzeée mora imati jedan
ili vise ciljeva kojima tezi. Vaznost ciljeva naglasava i stav pojedinih autora koji tvrde da je
organizacija sredstvo za postizanje ciljeva. Proces menadzmenta pocinje definiranjem svrhe i
ciljeva poduzeca stoga je nuzno precizno definirati pojam cilja. Ciljevi proizlaze iz plana misije
poduzeca, stoga se mogu objasniti kao njegova specifikacija i detaljizacija. U poduzecu se govori
o sustavu ciljeva, oni ¢ine hijerarhiju ciljeva i mreZu ciljeva. Hijerarhiju ciljeva ¢ini redosljed po
rangu, od temeljne svrhe i/ili misije pa do osobnih ciljeva zaposlenika. Ostvarenje ciljeva u
poduzecu tesko 1 rijetko prati njthovu medusobnu, kako hijerarhijsku tako i linearnu povezanost.
Ostvarenje cilja jedne organizacijske jedinice istovremeno je i1 posljedica, ali i mogucénost

ostvarenja nekog drugog cilja, rijec je o isprepletenoj mrezi ciljeva u poduzecu.

2 Rocco,F; Poslovni marketing, Skolska knjiga, Zagreb,1998., str 5.



Slika 3. Misija,vizija i ciljevi poduzeca

MISIA OPCI CILIEVI | | STRATEGIA MARKETINGA

*Zajedno s vizijom predstavija okvir * Specifi¢ni ciljevi djelovanja u svakom *Dugoro&na kombinacija ciljnog trzista
svrhe postojanja cilievima od podrucja koje obuhvaca misija. i njegovih karakteristika, resursa

tvrtke/organizacije kroz duze

. tvrtke i marketinskog miksa za
vremensko razdoblje.

ostvarivanje misije.

Izvor: prema Previsi¢ j., Ozreti¢ DD., ,,Marketing® , Adverta, Zagreb, 2004.

Planiranje marketinga sastavni je dio upravljackog procesa koji nastoji kontrolirati buduéu
situaciju organizacije definiranjem odgovarajuc¢ih ciljeva 1 utvrdivanjem najdjelotvornijih
sredstava za njihovo ostvarenje. Proces razvoja marketin§kog plana pruza priliku poduzecu da
razmatra i razvija ideje, te razmislja o nac¢inima na koje se poduzece prilagodava svojem okruzju

11zazovima s kojima se susrecu u ostvarenju konkurentske prednosti.

Planiranje je kontinuirani proces s prilagodbama i korekcijama koje se stalno ponavljaju, kao
odgovor na promijenjene uvjete poslovanja. Plan predstavlja samo dokument koji je rezultat
procesa planiranja za odredeno razdoblje, sam proces je neprekidan 1 sastoji se od nekoliko faza.?

Te faze jesu :

» Analiza situacije- analiza vanjskog i unutarnjeg okruzenja, SWOT
» Utvrdivanje ciljeva

» lzbor ciljnog trzista i pozicioniranje

» Oblikovanje marketin§kog miksa

3.1. Analiza vanjskih ¢imbenika

Analiza vanjskih ¢imbenika je izvor korisnih informacija iz okruzja na temelju kojih je moguce
utvrditi inicijalne 2/3 potrebnih elemenata za oblikovanje strategije marketinga i to:
karakteristike ciljnog trziSta i specificnosti postojeceg i planiranog marketiSkog miksa na ciljnom

trzistu.

® Previgi¢ j., Ozreti¢ DD., ,Marketing” , Adverta, Zagreb, 2004.



3.1.1. Analiza kupaca

S obzirom na Cinjenicu da je osnovni marketinski zadatak svakog poduzeca optimalno
zadovoljavanje potreba trziSta i ostvarivanje zadovoljavaju¢e razine profita kao temeljnog
pokretaca svih trziSnih aktivnosti, ova analiza je nuzna da bi se pravovremeno i sa §to ve¢om
preciznoséu utvrdile karakteristike i potrebe ciljnog segmenta kupaca. Naravno, pritom je
kategorija ,,kupci® op¢i pojam koji obuhvaca i brojne srodne pojmove kao Sto su: ,korisnici®,
,komitenti, , klijenti“ i sl., a javljaju se u ovisnosti o djelatnosti kojom se konkretno poduzece

bavi.
Prema Aakeru, analiza kupaca provodi se tako da se:*

1. Provede segmentacija kupaca/potrosaca-ukupan broj kupaca na odredenom trziStu
podijeli se na relativno homogene skupine koje imaju odredene zajednicke karakteristike
i slicno se ponaSaju pri kupnji, kako bi se kvalitetnije prilagodili ciljani marketinski
napori poduzeca. Kada se segmentacija ne bi provela, tada bi marketinski napor zbog
svoje rasprsenosti 1 visokih troskova bio neucinkovit.

2. Utvrde specificnosti potreba i motivacije homogenih grupa kupaca- npr. Zasto ljudi
prvenstveno kupuju Porsche- da bi njime isli svaki dan na posao ili da bi pokazali svoj
imovinski 1 druStveni status? Potrebe i motivaciju kupaca Porscheovih automobila u
Hrvatskoj mozZze ilustrirati i ¢injenica da je osnovan Porsche Club Croatia i da su prvih 30
¢lanova kluba zaljubljenici koji se ve¢ godinama ,,okupljaju oko iste strasti- Porschea®.

3. Utvrde eventualno nezadovoljene potrebe- Ukoliko se utvrdi da postoje kupci koji imaju
odredene potrebe kojih mogu, ali i ne moraju biti svjesni, tada je to nesto $to se moze
smatrati trziSnom prilikom kojoj treba posvetiti paznju prilikom oblikovanja strategije
marketinga.

3.1.2. Analiza trZista i opéeg konteksta

Analiza trziSta obuhvaca: sagledavanje opce situacije na trziStu te utvrdivanje elemenata

okruzenja koji oblikuju kontekst u kojem poduzece djeluje.

4 Aaker, D.A.; Strategic Market Management, John Wiley & Sons, New York, 1995., str.23-24.



Situacija na trziStu za koje je poduzece zainteresirano moze se procijeniti na mnogo razlicitih

nacina.
Najvaznije je utvrditi:

trzi$ni potencijal 1 moguénost za ostvarivanje profita ili nekog drugog strateskog interesa
najvaznije trendove koji su u proslosti oblikovali trziste

klju¢ne ¢imbenike uspjeha

lako ima drugih tumacenja, moze se zakljuciti da okruzenje- kontekst u kojem poduzece i
potencijalna konkurencija djeluju, ¢ini viSe elemenata, te se stoga kontekst sastoji od pet

razli¢itih cjelina koje se sagledavaju na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini:*

tehnoloskih ( razvoj tehnologije i rezultirajuce promjene-npr. pojava mobilnih telefona)
vladinih (donoSenje zakona i propisa, briga za zaStitu okoliSa, poticanje poduzetniStva 1
sl.)

ekonomskih (stopa nezaposlenosti, stopa inflacije, monetarna stabilnost, fiskalna politika,
medunarodni kreditni rejting i dr.)

kulturoloskih ( ovi su elementi osobito vazni pri poslovanju s inozemnim poslovnim
druzenja, navika pri kupnji, do obi¢aja kojih se partneri pridrzavaju u poslovanju.)
demografskih (od najvaznijih varijabli treba istaknuti: dobnu, spolnu, obrazovnu

strukturu, prihode i lociranost.)

> Renko, N., Deli¢, S. | Skrti¢, M.; Benchmarking u strategiji marketinga, Mate, Zagreb, 1999., str. 145-147.

10



3.1.3. Analiza konkurencije

Analiza konkurencije obuhvaca analizu poduzeca koja se na istom ciljnom trzistu bave istim ili
sliénim poslovima, te opsluzuju ili nastoje opsluzivati iste ili sli¢ne segmente kupaca. Budu¢i da
se u suvremenim uvjetima poslovanja najc¢esce javlja situacija da potencijalna ponuda u vecoj ili

manjoj mjeri nadmasuje potraznju, poduzeca se nastoje izboriti za veci dio ,,trziSnog kolaca“.
Provodenjem analize konkurencije potrebno je utvrditi:

v" Tko predstavlja konkurenciju- U najveéem broju slucajeva glavni se konkurenti mogu
vrlo lagano indetificirati jer djelatnici na temelju iskustava ili lako dostupnih informacija
mogu utvrditi tko ih predstavlja.

V' Moguce izvore informacija o konkurenciji- Pri odabiru izvora informacija najvaznije je
imati na umu koje su informacije potrebne. Tako se Cesto navodi da se problemi pri
prikupljanju informacija o konkurenciji Cesto svodi na dvije krajnosti: prikupljanje
premalo informacija koje je mogu pruziti adekvatnu sliku stanja ili se pak dogada da se
prikupi previse informacija uz ¢esto vrlo visoke tro§kove.

v Aktualne strategije koje primjenjuju konkurenti- Utvrduju se specifi¢nosti strategija
marketinga koje primjenjuju konkurenti(ciljno trziste, marketinski miks..).

v Snage i slabosti konkurenata- Poznavanje jakih i slabih strana konkurenata omogucuje
poduzeéu da lakSe odabere strategiju marketinga kojom ¢e pokuSati eliminirati ili

umanjiti snage konkurenata i istaknuti vlastite.

® paviti¢, J.; Mogucénosti primjene strategije marketinga i pokretanja poduzetnickih aktivnosti u humanitarnim
organizacijama u Hrvatskoj, Magistarski rad, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu , Zagreb, 1997.

11



3.2. Analiza unutarnjih ¢imbenika

Analiza vecine unutarnjih ¢imbenika najcesée ,interna“ stvar svakog poduzeca, neka od njih
rezultate koriste kako bi $to uspjes$nije komunicirali s javnoS¢u. Analiza unutarnjih ¢imbenika i

njezino provodenje pojednostavnjeno je prikazana na Slici 5.

Slika 4. Prikaz analize unutarnjih ¢imbenika

Izvor: prema Previsic j., Ozreti¢ DP., ,,Marketing® , Adverta, Zagreb, 2004.
3.2.1. Analiza financijskih aspekata vlastitog poslovanja

Vecina financijskih analiza uvijek se oslanja prvenstveno na sagledavanje razine karakteristika
prodaje te profitabilnosti, dok se kao svojevrsna specifi¢nost poslovanja u Hrvatskoj 1990-tih
godina, u ovaj proces nuzno mora ukljuciti i analiza naplate potrazivanja, odnosno struktura
duZnika, budu¢i da je zbog financijske nediscipline ¢esto vrlo teSko prodano i1 naplatiti prema
predvidenim rokovima i u predvidenim iznosima. Ve¢i opseg prodaje zbog koriStenja pogodnosti
ekonomije obujma, odnosno nizih troskova po jedinici proizvoda te prednosti veceg trziSnog

udjela, predstavlja mogucnost ostvarivanja veéeg profita i veé¢eg broja zadovoljnih kupaca.

Profitabilnost se moze mjeriti na viSe nacina, od kojih treba izdvojiti: povrat sredstava (ROA,
engl. return on assets- neto profit/ukupna sredstva) koji kao jedna od temeljnih mjera
profitabilnosti ovisi o prodajnoj cijeni i strukturi troskova, te o kontroli zaliha i koristenju
raspolozivih sredstava na odgovaraju¢i nacin; povrat na ulaganja (ROI, engl. return on
investment- prihod/investicije, postotak neto profita nakon oporezivanja); i povrat na prodaju
(ROS, engl. return on sales- postotak profita nakon oporezivanja od ostvarene prodaje).
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3.2.2. Analiza nefinancijskih aspekata poslovanja

Nefinancijski aspekti poslovanja u suvremenom poslovnom svijeu zauzimaju sve vaznije mjesto
pri sagledavanju uspjesnosti pojedinog poduzeca. Kategorije kao Sto su: zadovoljstvo kupaca-
potrosaca, povoljan image, doprinos razvoju drustva, goodwill, percepcija inovativnosti od strane
ciljnog trziSta i sl. ponekad bivaju ¢ak i1 vaznije od, primjerice kratkoro¢nih pozitivnih
financijskih efekata poslovanja. Cinjenica da se dobar poslovni ugled i povjerenje poslovnih
partnera teSko stjeCu i odrzavaju te da se kumuliraju duze vrijeme, moZze znaciti da ¢e uspjesnost
poslovanja u odredenom razdoblju ovisiti prvenstveno o uspostavljanju dobrih poslovnih odnosa
koji ¢e bit temelj buduéeg ostvarivanja optimalnog profita i zadovoljstva svih sudionika u

planiranoj i o¢ekivanoj buducoj trzisnoj razmjeni.

Znacajni aspekt poslovanja svakako je poslovni portfelj pojedinog poduzeéa, kojeg ¢ine razli¢ite
SPJ- strateSke poslovne jedinice/poslovi, odnosno proizvodi/usluge na koje poduzece: a)
raspodjeluje raspoloziva sredstva potrebna za istrazivanje i razvoj pojedinih proizvoda i usluga,
penetraciju na trziSte, oglasavanje, unapredenje prodaje... i b) rauna pri ostvarivanju profita.

Slika 5. BCG (Boston Consulting Group) Matrica rasta i udjela

BCG matrix
1#

Grauth

Market

1 :s.‘.. ! kil .
19 Market Share le

Izvor: internet stranica

Jedna od najpoznatijih analiza portfelja temelji se na matrici rasta i udjela koju je razvila Boston
Consulting Group (BCG). U matrici rasta i udjela svaki se pojedini posao smjesta u jedan od

kvadranata koji se popularno nazivaju: upitnici, zvijezde, krave muzare i psi.

Zvijezde- uspjesni proizvodi/usluge koji su najce$ce trzisni lideri i ostvaruju znacajan profit

tvrtki. Tvrtka mora pokusSati zadrzati postoje¢u povolju poziciju-trzi$ni udio i stopu profita i to
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poboljsanjem kvalitete, snizavanjem troskova, obranom od konkurencije, pronalazenjem novih

korisnika i sl.

Upitnici- proizvodi/usluge na rastu¢im trzistima koji imaju relativno malitrzi$ni udio, Cesto se
radi o novim proizvodima. Ovi proizvodi/usluge zahtjevaju snaznu potporu i ulaganja kako bi se
dokazali trziStu i s vremenom izasli iz ovog kvadranta. Treba biti oprezan jer o ovim poslovima

cesto ovisi buduénost poduzeca.

Krave muzare- proizvodi/usluge koji donose profit viSe ne ostvaruju trziSni rast, no mogu
podupirati druge proizvode. Tvrtka treba pokusSati odrzati trenutacnu poziciju i omoguciti da se
ostvareni profit usmjerava u druge poslove, no pretjerano ,izvlaCenje* gotovine moze ove

poslove pretvoriti u pse.

Psi- proizvodi/usluge s malim trzisnim udjelom koji stagnira i koji u pravilu pokrivaju svoje
troskove. Tvrtka moze odluciti zadrzati ove proizvode/usluge, napustiti ih ili smanjiti troSkove na

najvecu mogucu mjeru do kraja Zivotnog vijeka proizvoda/usluge.

3.3. SWOT analiza

Analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji je pocevsi od 1960-ih godina sastavni dio gotovo
svakog sustavnog oblikovanja i razvijanja marketinske strategije. U marketinskoj se literaturi
najéesce spominje u obliku kratice engleskih rijeci- snage i slabosti iz unutarnjeg okruzenja,
prilike i prijetnje iz vanjskog okruzenja: strengths, weaknesses, opportunities i threats (SWOT), a

pod tim je imenom- kraticom navodi i vecina autora.

Iako se smatra da korisnost ove ¢etverodijelne analize proizlazi prvenstveno iz mogucnosti da se
njezinom primjenom utvrde sadasnje odrednice koje odreduju buduci polozaj poduzeca ili nekog
njegova dijela na trziStu u odnosu na konkurenciju, ipak se moze zakljuciti da su koristi od

njezine primjene mnogo vece 1 dalekosezZnije.
3.4. Utvrdivanje ciljeva,ciljnog trZiSta i pozicioniranja

Poduzeée mora precizirati konkretne marketinske ciljeve koje nastoje ostvariti primjenom
odgovarajuce strategije marketinga, a koji se prvenstveno odnose i povezani su s ciljnim

trziStem. Ciljno trziste predstavlja grupu postojecih ili potencijalnih kupaca kojima ¢e poduzece
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usmjeriti svoje marketinSke napore kako bi ostvarilie strateske ciljeve. U ovisnosti 0 konkretnoj

situaciji, ono se moze utvrdivati prema razli¢itim kriterijima i njihovim kombinacijama. Iako bi

se kao strateske ciljeve moglo navesti ¢itav niz trziSnih postignuca sve te ciljeve koji postoje u

praksi moguce je na razini oblikovanja strategije svesti pod zajednicki nazivnik- ostvarivanje

odrzive konkurentske prednosti (OKP). Konkurentsku prednost nije dovoljno samo ostvariti, ve¢

. TN .7
ju je nuzno 1 mo¢i odrzavati.

Slika 6. Osnova podruéja ostvarivanja odrZive konkurentske prednosti

NACIN NA KOJI SE
KONKURIRA?

Pozicioniranje, proizvodnja,
distribucija, cijena.

OSNOVA ZA KONKURIRANIJE

Ukupna imovina, znanje, vjestine, iskustvo,
obrazovnost i dr. predstavljaju osnovu za
natjecanje s ostalim konkurentima koji se

obracaju istom ciljnom trzistu.

}

}

ODRZIVA KONKURENTSKA PREDNOST (OKP)

]

GDIJE SE KONKURIRA?

Odabir i povezivanje vlastitog
proizvoda/usluge s ciljnim
trzistem.

]

PROTIV KOGA SE KONKURIRA?

Potrebno je identificirati konkurente i
njihove karakteristike kako bi se utvrdili
nacini ostvarivanja odrzive konkurentske
prednosti.

Izvor: prema Previsic j., Ozreti¢ DD., ,,Marketing® , Adverta, Zagreb, 2004.

Nuzno je 1 spomenuti 1 strategije koje se mogu smatrati ishodiStima u ostvarivanju odrzive

konkurentske prednosti za sve strategije marketinga, jer se one temelje na razradi njihovih

temeljnih postavki. Rijec je o tri genericke strategije M.E. Portera:

1. Strategiji niskih troskova i niskih cijena (nastojanje da se bude cjenovno

konkurentniji)

2. Strategiji diferencijacije (nastojanje da se bude drukg¢iji)

7 Previgi¢ j., Ozreti¢ DD., ,Marketing” , Adverta, Zagreb, 2004.
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3. Strategiji fokusiranja (obra¢anje samo odredenom segmentu i specijaliziranje u

zadovoljavanju njegovih potreba).

Vazno je da poduzeée za svako odabrano ciljno trziste, obzirom na konkurenciju na njemu,
odabere jedinstveni nacin pozicioniranja. On se kroz konkurentsku prednost u primjeni strategije
marketinga ostvaruje kroz konkretne aktivnosti razvijanja proizvoda/usluga, utvrdivanje cijena,

kanala distribucije, promocijskih aktivnosti i dr.
3.5. DEFINIRANJE MARKETINSKOG MIKSA

Upravljanjem marketin§kim miksom jest stvaranje takve kombinacije proizvoda, cijene,
distribucije 1 promocije koji ¢e u najvec¢oj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe pojedinih skupina

potroSaca i segmenata na trzistu.

Slika 7. Koncept marketin§kog miksa (4P)

Marketinski miks

TR S,
Giiaio diaiaa aapea ity N aEHE

Proizvod Cijena Prodaja i distribucija Promocija
Raznovrsnost Raspon cijena Kanali Unapredenje prodaje
proizvoda Popusti Pokrivenost Oglagavanje
Kvaliteta Razdoblja placanja  Asortiman Osobna prodaja
Dizajn Uvjeti kreditiranja Lokacija Odnosi s javnoscu
Marka Zalihe Direktni marketing
Ambalaza i Prijevoz

oznacavanje

Velicine

Usluge

Izvor: prema Kotler P., ,,Upravljanjem marketingom®, Mate d.o.o0., Zagreb, 2001.
3.5.1. Politika proizvoda

Pri stvaranju koncepcije o nekom proizvodu, kao i procesu njegova razvoja, treba uzeti u obzir
sastav njegovih trzi$nih svojstava. To su ponajprije svojstva koja osiguravaju novom proizvodu

da zadovolji odredene potrebe, tj. da ima upotrebnu vrijednost. TrziSna svojstva proizvoda su :

16



kvaliteta proizvoda, proizvodni miks ili asortiman, estetika proizvoda, pakiranje i ambalaza,
obiljeZzavanje i opremanje proizvoda, suvremenost proizvoda, usluge potro$a¢ima, jamstvo i

Servis.

Treba voditi racuna o zivotnom ciklusu proizvoda, ali i cijelog asortimana gdje se vodi racuna i o

BCG matrici.
Cetiri su faze Zivotnog ciklusa proizvoda:®

e Faza uvodenja(pocinje uvodenjem proizvoda na trziste),

e Faza rasta(pocinje u trenutku kada razina prodaje dosegne tocku u kojoj novi proizvod
pocinje ostvarivati dobit),

e Faza zrelosti(rast prodaje usporava,stopa rasta prodaje se snizava),

e Faza opadanja(pad potraznje za proizvodom, pad prodaje i profita).

3.5.2. Politika cijena

Cijena je instrument marekting miksa, odreduje vrijednost koja se trazi od buduce druge strane u
procesu razmjene. Cilj marketinga nije najvi§a moguca cijena, nego ona koja ¢e u kombinaciji sa
ostalim instrumentima marketing miksa da doprinese ostvarenju kratkoro¢nih i dugoro¢nih

ciljeva poslovanja.

Na definiranje cijena utjeCu: Determinante unutar poduzeca (troSkovi poduzeca, profitni ciljevi
poduzeca,rast poduzeca), te determinante izvan poduzeca (konkurencija, zakonodavstvo, kupci,

promjene na trzistu, tehnologija).

® Previgi¢ j., Ozreti¢ DD., ,Marketing” , Adverta, Zagreb, 2004.
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Slika 8. Determinante u procesu odredivanja cijena

Determinante u procesu odredivanja cijena

Izvor: prema Kotler P., ,,Upravljanjem marketingom*, Mate d.o.0., Zagreb, 2001.

Najcesce

metode(metoda troskovi plus, metoda dodavanja profitne marze, metoda jednakih cijena, metoda

By

/ Prom;ene
na trzistu

Profitni ciljevi poduzeca

se kombiniraju

sve tri

Troskovi

N

Rast poduzeca

metode odredivanja cijena:

troSkovno orijentirane

povrata ulaganja), trziSno orijentirane metode( metoda odredivanje cijena prema potraznji,

metoda najnize cijene) i konkurentski orijentirane metode (odredivanje cijena ispod razine cijena

konkurencije, odredivanje cijena iznad razine cijena konkurencije, odredivanje cijena na razini

cijena konkurencije).Politika cijena obuhvaca: definiranje cijena, pojedina¢nih proizvoda,

paketa, politike popusta te uvjete placanja.

Slika 9. Strategije cijena u odnosu na kvalitetu proizvida prema marketin§koj teoriji

KVALITETA PROIZVODA

Izvor: prema Kotler P., ,,Upravljanjem marketingom*, Mate d.o.0., Zagreb, 2001.

VISOKA

SREDNJA

NISKA

4. STRATEGIJA

PRECJENJIVANJA

7. STRATEGIJA
OBMANE

VISOKA

2. STRATEGIJA
VISOKE
VRIJEDNOSTI

8. STRATEGIJA
LAZNE USTEDE

SREDNJA

3. STRATEGIJA
NAJVECE
VRIJEDNOSTI

6. STRATEGIJA
PRIMJERENE
VRIJEDNOSTI

NISKA

CIJENA
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3.5.3. Politika distribucije

Funkcija distribucije je osigurati dostupnostproizvoda/usluga kupcima-prostornu, vremensku i na

nacin pogodan za kupce, a troSkovno povoljan i za kupce i za proizvodaca.

Kanali distribucije ili marketinSki kanali su tijekovi roba i1 usluga od proizvodaca do potrosaca.

Slika 10. Prikaz pet transakcijskih pravaca i jedan pravac kod izravne prodaje i veletrgovine

Proizvodac& prodaje izravno Proizvodad prodaje putem
(5 transakcijskih pravaca) veletrgovca (1 transakcijski pravac)
<2 < e o <= <=
)

Izvor: Previsi¢ j., Ozreti¢ DD., ,,Marketing® , Adverta, Zagreb, 2004.

Slika 10. prikazuje kako pojavom posrednika raste djelotvornost sustava. Na prvoj slici, tri
proizvodaca koriste izravnu prodaju kako bi dosli do pet potrosaca. Takav sestav sadrzava 15
razli¢itih kontakata. Druga slika pokazuje bitno poveéanu djelotvornost rada putem posrednika
gdje se broj kontakata smanjuje na 8. Medutim, ako dode do pojave velikog broja posrednika,
do¢i ¢e do poniStavanja navedenog ucinka. Posrednici mogu biti pojedinci ili organizacije. Skup
organizacija i pojedinaca kojima se proizvod, koji je krenuo do proizvodaca dovodi do potrosaca

naziva se distribucijskim ili marketinskim kanalom.

Vrste marketinskih kanala mogu biti na trZistu kona¢ne i poslovne potrosnje.’

Primjer kanala na trziStu krajnje potrosnje

Primjer kanala na trzi$tu poslovne potrosnje

? Previgi¢ j., Ozreti¢ DD., ,Marketing” , Adverta, Zagreb, 2004.
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Struktura marketinskih kanala moze biti razliite duzine, s vise ili manje ¢lanova (kanal nulte
razine, kanal prve razine, kanal druge razine...). Danas je sve prisutnija suradnja u kanalu-

pretpostavka djelotvornog kanala.
3.5.4. Politika promocije

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, podsjecanje ljudi o
proizvodima, uslugama, imidZu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti. Pri tome se razlikuju vrste
promocije koje ¢ine promotivni miks poduzeca (oglaSavanje,direktni marketing, internet

marketing, unapredenje prodaje, odnosi s javno$¢u i osobna prodaja).’®

Slika 11. Elementi promotivnog miksa

Promotivni miks

Izvor: Previsic j., Ozreti¢ DD., ,,Marketing® , Adverta, Zagreb, 2004.

Optimalan proces upravljanja promotivnim miksom ovisi 0 odabiru ciljne javnosti, odredivanju

ciljeva promocije, kreiranju poruke i izbora medija i prora¢unu promocije.

Danas se promocija moze vrSiti i putem interneta, no ona ima svojih prednosti i nedostataka.
Prednosti su moguénost generiranja direktne prodaje, davanje opSirnih informacija potroSacu,
prikupljanje informacija radi istrazivanja trzista, kreiranje imidza, poticanje potrosaca da kuSaju
proizvod, podrska ostalim oblicima promocije. Dok su nedostaci nepostojanje univerzalnih

kriterija za mjerenje efikasnosti promocije putem Interneta, nedovoljna razvijenost tehnologije

19 previgi¢ j., Ozretic¢ DD., ,Marketing” , Adverta, Zagreb, 2004.
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4. Poslovni slu¢aj- Apfel d.o.o.
4.1. Opé¢i podaci

Apfel d.o.o. je drustvo ograni¢ene odgovornosti osnovano 1996. godine u Makarskoj, sa idejom
kako bi se olaksala nabava hrane i1 pica te podigla usluge za hotele, restorane, ugostiteljske
objekte 1 kafice. Apfelova ideja je olaksati ugostiteljima njihovo poslovanje na naéin da im
ustedjeti novac i vrijeme te pomogne ostvariti veéi profit. Svoje poslovanje bazira na besplatnoj
dostavi hrane 1 pica diljem Makarske rivijere. Osniva¢ poduzeca 1 direktor je Milorad Pasali¢.
Osim hrane 1 pi¢a, Apfel svoju uslugu prosiruje na ugostiteljsku opremu kao Sto su stolovi,

stolice, namjestaj, aparati, hladnjace te popravak i servis navedenog.

Prvi prodajni objekt se nalazio u mjestu BaSko Polje, pokraj Makarske. Prodavaonica je
poslovala u sklopu turistickog kampa u navedenom naselju te je radila za potrebe turisticke
sezone. 1999. godine Apfel prelazi u Makarsku, u novu poslovnu zgradu, koja je i danas srediste
tvrtke. Prodajni prostor iznosi 3000 metara kvadratnih. U sklopu srediSta tvrtke se nalazi

Diskont, odjel pi¢a, sitnog inventara i ugostiteljske opreme.

Osim Diskonta, vazno je naglasiti i Gastro centar. On se nalazio na izlazu iz Makarske, prema
Dubrovniku. Gastro Centar je opskrbljivao hotele i ugostitelje sa prehrambenim namirnicama.
Apfel je svoje poslovanje zapo€eo sa 2 kamiona, dok se danas distribucija odvija sa vise od 20
kamiona i osobnih automobila. Gastro Centar postaje novi izvor prihoda i velika konkurencija
Konzum-u 1 ostalim prodajnim divovima. Svojim velikim skladiStem uspjesno konkurira
protivnicima te mu kvalitetno isplanirane zalihe nude sigurnost u borbi sa drugima. Nakon 20
godina rada Apfela, direktor naglaSava da su klju¢ uspjeha sjajni ljudi koji tu rade od samih
pocetaka. U prosjeku Apfel zaposljava 115 ljudi s tim da je zimi 96, a ljeti 50 zaposlenih viSe.
Veliki dio poslova se dogada u cCetiri ljetna mjeseca. Distribucija hrane i pica, ugostiteljske
opreme i potrosnog materijala potrebnog hotelima, restoranima, kafi¢ima i gradanima za
ugostiteljstvo. Nazalost, kod nas se turizam dogada samo u tih Cetiri mjeseca. Tijekom zime na
cijeloj Rivijeri je otvoren jedan mali hotel i samim tim zima proti¢e u analizama protekle godine

1 pripremi za sljedecu turisti¢ku sezonu.
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Osim Diskonta i Gastra tu je i market Apfel. Nalazi se pored srednje skole i u kvartu Macel u
Makarskoj. Njihovo poslovanje se svakako ne moZe mjeriti sa poslovanjem Diskonta i Gastra ali

njihov doprinos za poslovanje cjelokupne tvrtke na godi$njoj razini je znacajan.

Znacajniji noviteti su sudjelovanje u izgradnji poslovne zgrade te kupnja lokacije u prizemlju

zgrade gdje je otvoren Market Macel.

Apfel svoj prihod ostvaruje kroz maloprodaju i veleprodaju. Vodeéi je trgovac na podrucju

Makarske rivijere. Prihod veleprodaje iznosi 80 % dok ostatak prihoda obuhva¢a maloprodaja.

Poslovni prihod poduzeca Apfel se mijenjao iz godine u godinu, tako se od 2010. godine do

2011. godine povecao za 20 000 000,00 kn.

Slika 12. Poslovni prihod poduzeéa Apfel

Foslovni prihodi Rast'pad poslovnih prihoda

150.000.000 18,00%
150.000.000 12.00%
140.000.000 §.00%
120,000,000 0,00% \\
120.000.000 -5,00% /
2010. 2011, 2012. 2013, 2014, 2010. 2011. 2012. 2013. 2014,

Izvor: internet stranica poduzeca Apfel d.o.o.

Apfel svoje poslovanje obavlja kroz tri tipa poslovnih objekata:

1. Diskont
2. Gastro Centar
3. Marketi ( Dugi$ i Macel )
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Slika 13. Diskont Slika 14. Market

Izvor: internet stranica poduzeca Apfel d.o.o.

Slika 15. Gastro centar
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Izvor: internet stranica poduzeca Apfel d.o.o.
4.2. Analiza kupaca

Poduzece Apfel ima individualne kupce i poslovne kupce. Poslovni kupci su hoteli, restorani,
kafi¢i, no¢ni klubovi, trgovine na malo, neprofitne organizacije(Skole i staracki domovi). Najveci
postotak u prodaji kod poslovnih kupaca zauzimaju ugostiteljski objekti za pruzanje usluga hrane
i pi¢a (restorani, kafi¢i..). Sto se ti¢e poslovnih kupaca utjecaj je prepoznatljiv u tek osnovnim

tvrtkama 1 tvrtkama koje se probijaju na trziste.
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Ugostiteljski objekti za pruzanje usluga smjestaja- hoteli pruzaju usluge najcesce kratkotrajnog
smjestaja 1 prehrane svojim gostima, ¢ime spadaju u tercijarnu djelatnost. Hoteli mogu biti
nizekategornici 1 imati jednu, dvije ili tri zvijezdice, te viSekategornici s Cetiri ili pet zvijezdica.
Godisnji prihodi krecu se od 100 000,00 kn pa sve do visemilijunskih iznosa na to veliki utjecaj
imaju segmenti kao Sto su lokacija, reputacija i veli¢ina. Hoteli naviSe kupuju tijekom turisticke
sezone. Kupovinu obavljaju zbog svojih gostiju kako bi bili zadovoljniji dok korisnici o¢ekuju da

¢e dobiti kvalitetnu uslugu i proizvode koje ¢e koristiti tijekom boravka.

Ugostiteljski objekti za pruzanje usluga hrane i pic¢a- u ugostiteljskim objektima vrsi se usluga
hrane i pic¢a. Klijenti u ugostiteljstvu su turisti, putnii i rezidentne 0sobe koje u ugostiteljskim
objektima zadovoljavaju svoje potrebe. Predstavljaju vazan izvor prihoda. U restoranu se
usluzuju topla 1 hladna jela koja zahtjevaju slozeniju pripremu, te ostala jela i slastice. Takoder
se usluzuju pica i topli napitci. Fast food je objekt u kojem se usluzuju jednostavna i brza jela,
koja su namjenjena brzoj konzumaciji. U kafi¢ima se pretezito priprema i usluzuje kavai ostali
napitci. Lokacije objekta usluge hrane i pi¢a jako su raspostranjeni u RH. Koriste se
svakodnevno zbog dana$njeg ubrzanog stila Zivota. Rije¢ je o usluznim djelatnostima ¢iji su
vlasnici fiziGke osobe. Sto se ti¢e lokacije, odabiru se mjesta u blizini vaznijih ustanova, u centru

ili u sklopu trgovackih centara i atraktivnih lokacija (Dalmacija- uz plaze).

Neprofitne organizacije- u nadleznosti su Republike Hrvatske, ali su samostalne u obavljanju
svoje djelatnosti i poslovanju. Skole sudjeluju u odgoju i obrazovanju djece predskolskog
uzrasta. Ovisno o broju polaznika ustanove se veli¢ina i boj zaposlenih, te koli¢ina kupnje.
Kupuju u velikim koli¢inama 1 stvaraju zalihe, te biraju osnovne prehrambene proizvode Cesto

manje kvalitete. Koli¢ina kupnje ovisi o potrebama u¢enika, profesora i ostalog osoblja.

Na poslovne kupce odlazi vecinski dio postotka prodaje (70%). Stalni kupci su ve¢inom objekti
koji posluju cijelu godinu, dok su privremeni hoteli 1 ostali usluzni objekti koji svoja vrata
otvaraju u ljetnoj sezoni (svibanj-studeni). Poduzeée Apfel svoje poslovne prihode ostvaruje kroz
prodaju prehrambenih proizvoda za podru¢je Makarske rivijere i ugostiteljske opreme na
podrucju cijele HR. Takoder svoje poslovanje Apfel povecava i primjenom cross-sellinga, tako
da poslovnim kupcima koji kupuju prehrambene proizvode nudi i ugostiteljsku opremu za njihov

objekt i sl. Sve je veci broj kupaca u tom procesu.
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Glavni konkurenti se lako mogu indetificirati, u tom slucaju glavni konkurent je Velpro kojem
Apfel svojom strategijom jako dobro konkurira. Ostali direktni konkurenti su Tommy, Studenac,
Ribola, Pevec, Lidl. Dok je potencijalni konkurent Kaufland koji svoja vrata otvara u 2017.
godini. Poznavanjem jakih i slabih strana konkurenata, poduzeéu je lakSe odabrati strategiju
kojom ¢e pokusSati umanjiti kvalitete konkurenta i istaknuti vlastite snage. Velika prednost koju

Apfel ima nad ostalim konkurentima je i1 prodaja ugostiteljske opreme na podru¢ju RH.

4.3. Marketing strategija
4.3.1. Vizija, misija i ciljevi

Vizija je biti najbolji veleprodajni i maloprodajni usluzni objekt koji ¢e biti standard i mjerilo
kvalitete i profesionalnosti u svim segmentima poslovanja- kupcima prvi izbor pri kupnji,
zaposlenima pozeljan poslodavac, poslovnim subjektima pouzdan partner. Misija poduzeéa
Apfel je da primjenjuje i postavlja standarde kvalitete proizvoda i usluga te tako stvore,
opravdaju i odrze ugled koji imaju kod kupaca, dobavljaca, konkurencije, na nacin da istima
omoguce maksimalno zadovoljstvo. Osnovni ciljevi poduzeca Apfel su kvalitetno pruzanje
usluge, zadrzavanje starih uz stjecanje novih kupaca, odgovoriti na novo trziSne izazove te
potrebe i zahtjeve klijenata, motivacija zaposlenika, jacanje konkurentske pozicije, uvodenje
novih znanja i tehnologije, povecanje profita u odnosu na proslu godinu. Cilj je maksimizirati
prodaju u kojem 30% trziSnog udjela otpada na prodaju ugostiteljske opreme a ostalih 70 %

prodaju hrane 1 pica.
4.3.2. Strategija/pozicioniranje

Poduzece je lider na trziStu i uspje$no brani svoju poziciju ve¢ dugih niz godina. Uvjetovano je
na stalnoj komunikaciji s kupcima, prepoznavanje njihovih Zelja i potreba te neprestanom
prilagodavanju svog poslovanja potroSacima. Kupci/potrosaéi najlakSe pamte proizvode ili
usluge koji su prvi na rang listi. Danas je izravni marketing jedan od glavnih instrumenata
ostvarivanja odrZive konkurentnosti. Poduze¢e mora pratiti trendove, navike potrosaca, napredak
tehnologije kako bi ostao vodeci lider na trzistu. Kupci dozivljavaju proizvod/usluge na svoj
nacin, dok s druge strane poduzece nastoji uciniti proizvod upravo onakvim kako kupci/potrosaci
smatraju vaznim. Da bi se uspjeSno pozicionirao na trziStu Apfel je razmotrio nekoliko

znacajkih. Razmotrio je mjesto i vrijeme potrosnje, aktivnosti poslovnih kupaca, podrijetlo,
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druge marke, koristi koje se pruzaju potrosacu i sl. Da bi se uspjeSno pozicionirao mora nuditi

nesto sasvim drugacije, nesto Sto ¢e se razlikovati od konkurencije.

4.3.3. Politika proizvoda

Psiholosku vrijednost kod kupaca im osigurava tradicija poslovanja, kvaliteta i cijena usluge, te

mogucénost placanja u raznim uvjetima. Sto se tice suvremenosti, uvodenje informatizacije svih

odjela postize se lakSa preglednost te se ostvaruje bolje poslovanje. Nastoje pratiti suvremene

trendove u interijeru i eksterijeru. Koriste se internetskim sadrzajem, te tako privlace nove kupce.

Ponudu proizvoda ¢ine hrana i pice, kuéne potrepstine, ugostiteljska oprema. U Sirokom

asortimanu proizvoda nudi se kruh, mlije¢ni proizvodi, voée i povrée, konzervirana hrana,

smrznuta hrana, meso i riba.

Tablica 1. Prikaz Sirine i dubine prehrambenih proizvoda

SIRINA | Kruh Pice Meso Riba Mlije¢ni proizvodi
DUBINA | Dvopek, Gazirani Piletina, Morska Mlijeko, mlije¢ni
obic¢ni bijeli, | sokovi,ledeni puretina, pakirana, namazi,jogurt,
polubijeli, Caj,sirupi,voda, | odojak, morska Sir...
integralni... | praskasti govedina.... rinfuza,
napitci.... slatkovodna

Tablica 2. Prikaz Sirine i dubine asortimana ugostiteljske opreme

SIRINA | Stolovi Kuhinjski Zamrzivadi Lezaljke Pribor za jelo
i stolice aparati
DUBINA | Metalne, Radni  stol, | Bijeli gorenje, | Fisso, Alfa, | Inoxriv, Kordun,

aluminijske, | rostilj, stroj za | inox gorenje, | Eden,
polipropilen, | mljevenje hladnjak  UR | Loira...

polikarbonat, | mesa, vaga, | 600 bijeli...

tehnoratan... | Stednjak...

Pinti inox, Wmf ...
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4.3.4. Politika cijena

Politika odredivanja cijena je kombinirana (trziSna i troskovna). Cijena proizvoda ovisit ¢e o
potraznji za njim na trziStu, te o troSkovima koji su uloZeni na putu do samog proizvodnog

procesa u kojem je proizvod nastao pa sve do krajnjeg kupca, tj.potrosaca.

Apfel svojim kupcima nudi razne moguénosti placanja u prodajnim mjestima. Osim gotovinom,
kupci mogu placati debitnim i kreditnim karticama, a kao dodatnu vrijednost svojim kupcima,
Apfel nudi 1 pogodnost obro¢nog plac¢anja. U proteklom razdoblju zabiljeZen je porast plac¢anja
su Maestro, Mastercard, Visa, Amex, Diners. Apfel bi svoju ponudu trebao i potpuniti sa online

narudzbama uz neke pogodnosti plac¢anja.

4.3.5. Politika prodaje-distribucije/lokacije

Godine 1999. Apfel prelazi u svoju zgradu na dana$njoj adresi u Makarskoj. Apfel je smjesten na
lako vidljivoj lokaciji te zbog toga uocljiv kupcima. Unutra$njost prostora je opremljen na naéin
da bude primamljiv kupcu te raspored proizvoda na policama smisleno vode kupca po trgovini.
Svoju prodaju ugostiteljske opreme vrsi diljem Hrvatske, dok prodaja hrane i pi¢a obuhvaca
samo na podrucju Makarske rivijere. Takoder koristi se 1 obu¢avanjem prodavaca, motiviranjem
1 nagradivanjem prodajnog osoblja (provizija,fiksna placa 1 kombinirano), te tako stvara

kvalitetno osoblje koje ¢e pridobiti nove kupce ali ujedno zadrzati 1 stare.
4.3.6. Promotivni miks

Apfel se koristi osobnom prodajom $to mu omogucuje neposredan kontakt djelatnika s kupcima
te na temelju toga gradi povjerenje. Oglasavanje se provodi putem radija, reklama, novina,
plakata. Za unapredenje prodaje poduzece se koristi raznim popustima, kuponima, nagradnim
igrama, predstavljanje proizvoda. Apfel je ulozio znatna sredstva u internet oglasavanje i vlastitu
web stranicu kako bi poboljSao promociju i prodaju. Koristi se i direktnim marketingom slanjem
kataloga i letaka potencijalnim kupcima na kuénu adresu. Sto se ti¢e odnosa s javno$éu sudjeluju
u raznim humanitarnim i sportskim projektima, bave se i sponzoriranjem sportskih dogadaja, te

donacijama raznim udrugama.
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5. ZAKLJUCAK

Planiranje marketinga sastavni je dio upravljackog procesa koji nastoji kontrolirati buducu
situaciju organizacije definiranjem odgovarajuc¢ih ciljeva 1 utvrdivanjem najdjelotvornijih
sredstava za njihovo ostvarenje. Proces razvoja marketin§kog plana pruza priliku poduzecu da
razmatra i razvija ideje, te razmislja o nac¢inima na koje se poduzeée prilagodava svojem okruzju
1 izazovima s kojima se susrecu u ostvarenju konkurentske prednosti. U kontekstu menadzmenta
vizija pretpostavlja sliku idealne buducnosti poduzeca. Jasna predodzba buducih dogadaja,
dugoro¢ni zeljeni rezultat unutar kojeg su zaposlenici slobodni identificirati i rjeSavati probleme
koji stoje na putu njezina ostvarenja. Vizija poduzeca Apfel je biti najbolji veleprodajni i
maloprodajni usluzni objekt koji ¢e biti standard i mjerilo kvalitete i profesionalnosti u svim
segmentima poslovanja- kupcima prvi izbor pri kupnji, zaposlenima pozeljan poslodavac,
poslovnim subjektima pouzdan partner. Misije odreduju ciljeve u prostoru i vremenu, dobro
definirana misija je temelj za izvodenje ciljeva i ostalih planova prema hijerarhiji.Misija
poduzeéa Apfel je da primjenjuje i postavlja standarde kvalitete proizvoda i usluga te tako
stvore, opravdaju 1 odrZe ugled koji imaju kod kupaca, dobavljada, konkurencije, na nacin da
istima omoguée maksimalno zadovoljstvo. Lokacija je bitna zbog blizine prometnica, lokalnih i
drzavnih. Vazna je blizina zrakoplovnoj luci, Zeljeznicama 1 trajektnim linijama kako b1 se u Sto
kra¢em vremenu odvijala distribucija robe.Promjene se dogadaju Cesto te treba biti spreman na
njih odgovoriti. Poduzeée moZe zanemariti promjene ali nece izbje¢i problem nastao zbog
zanemarivanja.Apfel Makrska je vode¢i prodavac robe na veliko na podru¢ju makarske rivijere.
Poslovna strategija se temelji na vlastitom iskustvu i poznavanju Zelja i potreba potrosaca.
Planira se 1zac¢i na veca 1 druga trziSta te mogucénost izlaska na inozemna trziSta. Da bi uspio u

svojim ciljevima Apfel mora biti sve veci, $to mu iz godine u godinu i uspijeva.
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SAZETAK/SUMMARY

Potrosaci/kupci su potaknuti za ukljuCivanje u razmjenu potrebama 1 zeljama koje
pokusavaju zadovoljiti. Poduzeca, organizacije i/ili institucije proizvode 1 trziStu nude
proizvode, usluge i ideje kojima se potrebe i zelje, odnsno potraznja za njima, mogu
zadovoljiti. Potreba je osnovni zahtjev koji mora biti ispunjen a one mogu biti brojne i
raznovrsne. Zelja je specifi¢no ispunjenje potrebe, odnosno oblik potrebe koji je rezultat
utjecaja kulture i osobnosti potroSaca. Kod poslovnih kupaca vazno je sa Sto vecom
preciznoS¢u utvrditi karakteristike i determinante ponasanja kupaca. Vazno je znati tko
kupuje, kako kupuje, kada kupuje, gdje kupuje i zasto kupuje. Kupac pronalazi, odabire i
kupuje proizvod/uslugu. Cijena, distribucija, a pogotovo promocija definiraju se prema
obiljezjima i ponasanju kupaca. Poslovni marketing poznat je pod nazivom B2B koji
podrazumijeva razvoj marketinga proizvoda/usluga organizacijske potrosnje. Poslovni
ponuda¢ odgovara i sklapa poslove sa poslovnim potrazivacem. Upravo zato §to je 1 za
jednog i drugoga rije¢ o poslovnoj suradnji, a ne o zadovoljenju potreba ili potrosnji, ¢itav
odnos je u vecoj mjeri zavisan. Strategija marketinga proizlazi iz op¢ih strateskih vrijednosti

poduzeca- vizije, misije i ciljeva.

Consumers / customers are encouraged to engage in the exchange of needs and desires that
are trying to meet. Companies, organizations and / or institutions produce and market
offering products, services and ideas that needs and desires, odnsno demand for them, can be
met. The need is a basic requirement that must be fulfilled and they can be numerous and
varied. The desire of the specific performance needs, or form needs resulting from the impact
of culture and personality of consumers. For business customers, it is important that the
greater precision to determine the characteristics and determinants of consumer behavior. It
is important to know who is buying, how to purchase, when purchased, where purchased and
why buying. Buyer finds, selects and buys the product / service. Price, distribution, and
especially promotion are defined according to the characteristics and behavior of customers.
Business marketing is known as B2B, which involves the development of marketing products
/ services organizational spending. Business bidder suits and transact business with the

claimant. Precisely because it is the one and the other terms of business cooperation, rather
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than on satisfying the needs and consumption, the entire relationship is largely dependent.
Marketing strategy stems from the overall strategic value poduzeca- vision, mission and

goals.

KLJUCNE RIJECI: Kupci, strategija, Apfel
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