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SAZETAK

Marketing je u danaSnjem vremenu jedan od najvaznijih ¢imbenika uspjeSnog poslovanja
poduzeca. Financijski rezultati poslovanja ovise o sposobnosti primjene marketinga.
Budu¢i da nije moguce zadovoljiti Zelje i potrebe svih potroSaca, potrebno je napraviti
segmentaciju trziSta i prilagoditi marketing odgovarajuc¢oj ciljanoj skupini. Marketing plan
je precizan i kratak pisani dokument u kojem se nalaze sve taktike i strategije koje
poduzece treba poduzeti kako bi se ostvarili zadani ciljevi. U fokusu ovog rada je
marketing plan poduzeca ,,Mirnovec Pirotehnika d.0.0”. U teorijskom su dijelu rada
predstavljene teorijske postavke marketin§kog plana, dok je u prakti¢nom dijelu prikazan

marketing plan na primjeru poduzeca ,, Mirnovec Pirotehnika d.0.0.".

KLJUCNE RIJECI: marketing plan, marketing miks, vatromet



SUMMARY

In the contemporary world, marketing represents one the most important factors in a
company's successful business operations. The financial results of business operations
depend on the ability to apply marketing strategies. It is not possible to meet the wishes
and needs of all consumers, so it is necessary to segment the marketplace and adapt
marketing strategies to the target group. The marketing plan is a precise and short written
document that contains all the tactics and strategies that a company needs to undertake in
order to achieve its goals. The focus of this plan, presented in this work, is marketing plan
of the Mirnovec Pyrotechnics Ltd. The theoretical part of this work provides insight into
the theoretical schema of a marketing plan, while the practical part shows the marketing

plan designed for the example of Mirnovec Pyrotechnics Ltd.

KEY WORDS: marketing plan, marketing mixture, fireworks
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1. UVOD

Tema ovog zavr$nog rada je ,,Marketing plan plasiranja pirotehnike na primjeru poduzeca
Mirnovec Pirotehnika”. Marketing danas susreCemo svakodnevno, na svim razinama
ljudske djelatnosti. Tvrtka danas moze proizvesti zaista kvalitetan proizvod, ali s lo$im
marketingom ili bez njega ne¢e pronali svoje potencijalne potroSace i neCe ostvariti
vlastite ciljeve poslovanja. Marketing je danas klju¢an u razvoju svake tvrtke jer pomaze
istraziti trziSte, no da bi se odredile kvalitetne marketinske strategije, potrebno je znati u
kojem smjeru ¢e se kretati i §to se zeli posti¢i i kako zadovoljiti Zelje i potrebe kupaca.
Mora postojati marketinski plan koji mora biti kratak, precizan i u pisanom obliku kako bi
tvrtka odlucila kojim putem krenuti da bi pronasla potrosaca, prodala proizvod, zadovoljila

zelje 1 potrebe te u krajnjem cilju ostvarila profit.

Uvod se sastoji od triju dijelova, a to su predmet i cilj istrazivanja, koriStenje izvora

podataka i metode prikupljanja podataka.



1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Marketing plan ima jednu od znacajnijih uloga u poslovanju poduzeca. Primarni cilj mu je
prepoznati 1 zadovoljiti zelje 1 potrebe potencijalnih potrosaca, ali dobro osmisljenim
makretinSkim aktivnostima poduzece ¢e ostvariti svoje ciljeve te na kraju ostvariti
pozitivno poslovanje odnosno profit. Predmet ovog rada je teorijska obrada marketing
plana, njegovih sastavnih elemenata, kao i samog procesa nastanka. Cilj rada je na
primjeru poduzeca ,,Mirnovec Pirotehnika” upoznati ¢itatelje s procesom izrade marketing

plana i njegovim glavnim elementima.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja podataka

Teorijski dio rada oslanja se na sekundarne izvore podataka. Podaci su prikupljeni iz
struéne i znanstvene literature i s internetskih stranica koje se bave samom tematikom rada.
Za prikupljanje podataka koriStene su metode analize i sinteze, metoda deskripcije i

komparativna metoda.

Prakti¢ni dio rada koristi sekundarne podatke prikupljene metodom istrazivanja za stolom,
obradom primarnih podataka iz samog poduzeéa, ali i obradom primarnih podataka
prikupljenih tijekom istrazivanja i obrade trziSta pomocu anketnog upitnika. Za
prikazivanje i interpretaciju dobivenih podataka koriStene su statistiCke metode prikladne
za ovakvu vrstu istrazivanja i obradu podatka, a dobiveni su rezultati prikazani i

interpretirani pomocu tablica i grafikona.

1.3. Struktura rada

Ovaj je rad podijeljen u pet medusobno povezanih dijelova, a ukljucuje uvod i zakljucak.
Uvodom su definirani predmet i cilj istrazivanja, izvori podataka te metode koristene za
izradu rada. Drugi dio rada govori opcenito o marketingu i marketing planu te je
objasnjeno zaSto je marketing plan uopce potreban. Treé¢i dio rada odnosi se na kontrolu
marketingkih aktivnosti. Cetvrti dio rada obraduje prakti¢ni dio, odnosno marketing plan
na primjeru poduzeéa ,,Mirnovec Pirotehnika”. U posljednjem poglavlju ovog rada dan je
zaklju€ak u kojem se nalaze sve bitne informacije, stavovi 1 ¢injenice iznesene u 0snovnom

dijelu rada.



2. MARKETING PLAN

Mnogi ljudi razmisljaju o marketingu kao o prodaji i oglasavanju proizvoda. To 1 nije
toliko cudno zbog brojnih promotivnih aktivnosti koje se svakodnevno emitiraju na
televiziji, radiju, internetu pa i na samim ulicama. No, on se danas drugacije tumaci jer je
proizvod prodan tek nakon Sto se proizvede, a marketing zapocinje puno prije nego Sto
tvrtka zapravo razvije proizvod. Peter Drucker objasnio je da je cilj marketinga prodaju
uciniti suvisnom jer je cilj upoznati kupca i razumjeti njegove potrebe kako bi proizvod ili
usluga prodali sami sebe. Postoji mnogo definicija marketinga, a mozemo ga definirati kao
socijalni 1 upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i zele putem

stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.?

American Marketing Association ili skraceno AMA definira marketing kao organizacijsku
funkciju i niz procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti potrosa¢ima
te upravljanja odnosima s potrosa¢ima na nacin koji pogoduje organizaciji i njenim

vlasnicima.?

Dobar marketing nije slu¢ajnost, nego je istovremeno umjetnost i znanost jer se konstantno
nastoje pronaci kreativna rjeSenja za Cesto slozene i komplicirane izazove koje stvaraju
promjene u 21. stolje¢u. U surovom gospodarskom okruzenju u kojem kompanije moraju
ostvarivati dobit financije, proizvodnja, ratunovodstvo i ostale poslovne funkcije vise ne
znac¢e mnogo bez dovoljne potraznje za proizvodima i uslugama. Drugim rije¢ima, da bi se
ostvarila dobit, potrebno je imati strategiju i upravo zbog toga financijski uspjeh ¢esto ovisi

o marketindkim aktivnostima.®

Ljudske potrebe, ukljucujuci osnovne fizicke potrebe za hranom, odjec¢om, toplinom i
sigurno$cu te potrebu za znanjem i samoizrazavanjem, ¢ine osnovni temelj marketinga. Te
potrebe nisu osmislili stru¢njaci; one su temeljni sastav ljudskog bi¢a. Ako potrebe nisu
zadovoljene, osoba ¢e napraviti jednu od dviju stvari. Potrazit ¢e predmet koji zadovoljava
potrebu ili pokusava smanjiti potrebu. Na temelju zelja i potreba stvara se marketinska
ponuda koja je i kombinacija proizvoda, usluga, informacija i iskustva te ih nudi na

trzistu.?

! Kaotler, P. | sur.: Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2006., str. 6.

2 AMA, https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M&dLetter=M (10.5.2018.)
% Previsic, J., Dosen, Ozretic: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str.7.

4 Kotler, P. I sur.: op.cit.(bilj.1.), str. 9.



Pojam trzista definira se kao mjesto gdje se susrecu ponuda i potraznja, ali i kao skup svih
potencijalnih i stvarnih kupaca odredenog proizvoda ili usluge.® Na tom se trzistu nalazi
Siroka paleta proizvoda i usluga koji bi mogli zadovoljiti Zelje i potrebe. Potrosaci tako
donose odluke o kupnji na temelju svojeg dozivljaja vrijednosti razli¢itih proizvoda. Ako
kvaliteta proizvoda ne zadovolji njegova ocekivanja, kupac je nezadovoljan, a ako je

kvaliteta u skladu s o¢ekivanjima ili ih ¢ak i nadilazi, kupac je zadovoljan.®

2.1. Marketing plan

Marketing plan je pisani dokument u kojem su na sustavan nacin zabiljezene buduce
marketinske aktivnosti koje su najces¢e za narednu godinu ili za prigodu uvodenja na
trziSte novog proizvoda, osvajanje novog trziSta i sliéno. Omoguéava nam bolju
pripremljenost, bolje sagledavamo prilike, postavljamo realnije ciljeve, racionalnije
raspolazemo resursima. Nacela na kojima se marketing plan treba temeljiti su ¢itljivost,
orijentiranost prema trziStu, a ne prema tehnologiji, mora sadrzavati procjenu utjecaja
konkurencije te imati realnu i uvjerljivu viziju i misiju.” Marketing plan je takoder sastavni
dio poslovnog plana koji naznacuje poslovne ideje i mjere potrebne za realizaciju
poslovnih aktivnosti. Sadrzi procjenu potrebnih ljudskih i financijskih resursa, odnosno
troSkova i ocekivani prihod. Polazna to¢ka poslovnog plana jest, izmedu ostalog, i

temeljno razraden marketing plan.

U teoriji i praksi ¢esto dolazi do poistovjecivanja marketing plana sa Strateskim marketing
planom. No, rije¢ je o bitno razli¢itim planovima, osobito ako se uzme u obzir vremensko
trajanje. StrateSki marketinSki plan je osnovni instrument za usmjeravanje i koordiniranje
strateSkih marketinSkih odluka. Bavi se opéim i dugoro¢nim ciljevima i aktivnostima.
Strate$ki marketinski plan je znatno vazniji i dugoro€no je orijentiran, na pet i viSe godina.
Strateski marketing plan, kao i sam marketing plan, zahtijeva mnogo vanjskih informacija,
a njegovi se ciljevi i strategije vrednuju dugorocno, dok se ciljevi i strategije marketing
plana mogu odmah vrednovati i definirati. StrateSki marketing plan specificira ciljno
trziste, ciljeve, misiju, strategije i nacin uvodenja strategija. Marketing plan bavi se
svakodnevnim ciljevima i poslovnim aktivnostima unutar godine dana. Marketing plan je

kroz svoje ciljeve kratkoro¢no orijentiran, do jedne godine. Marketing plan specificira

5 lbidem, str. 11.
® Ibidem
" Renko, N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2009., str 74.



marketinsku taktiku koja ukljucuje proizvod i njegove karakteristike, promociju, cijenu i

distributivne kanale.®

2.1.1. Uloga i znacaj marketing plana

Za uspjeh i ostvarenje marketinskih ciljeva potrebno je spojiti rad i planiranje, jer rad bez
plana moze samo slu¢ajno uspjeti, dok planiranje uvijek rezultira Zeljenim rezultatima.
Nije vazno kojom se djelatnos¢u bavimo, vazno je sastaviti vlastiti marketing plan na
realnim osnovama i slijediti ga. On pomaze voditi slozeni proces pronalazenja kupaca za
nase proizvode i usluge. Samo pisanje plana je lako, a najtezi je dio analiza naSeg

poduzeca, a ona obuhvaca:

1. analizu nas$ih proizvoda i usluga
2. analizu naSeg trZiSta i nase pozicije na njemu

3. analizu jakosti i slabosti nageg poduzeéa.®

Marketing plan omogucuje da se nas$ proizvod ili usluga (trazene kvalitete i konkurentnih
cijena) nade na pravome mjestu u pravo vrijeme i u potrebnim koli¢inama. Strukturiran je
tako da bude vodi¢ za odredivanje trziSta za proizvode i usluge kojima se zadovoljavaju

trzi$ne potrebe i Zelje, s teznjom da budu $to bolji od konkurencije.*

Potreban je zbog naglih promjena nastalih na trzistu. Neki se mogu predvidjeti, a mozda se
nikad neé¢e dogoditi, no postoje gotova rjesenja prije nego li se dogode.'! Marketing plan
nam je potreban jer se njime utvrduju stvarne moguénosti, nacini i ciljevi (i kako to
postic¢i), identificiraju se prilike i stvarne moguénosti razvoja, postize se koordinacija svih
aktivnosti usmjerenih k ostvarivanju ciljeva. Plan je interni dokument njegovih nositelja, a
njime se priprema promjena U pravcu o0sposobljavanja organizacije, smanjuju se
nepredvideni rizici, reduciraju se prazni hodovi i nepotrebne djelatnosti, izbjegavaju se
sukobi jer se unapreduje komunikacija, menadzment je prisiljen razmisljati unaprijed i
sistemati¢no, resursi se planski usmjeravaju prema izrazitim prilikama, a omogucuju se

usporedbe i mjerenja aktivnosti, resursa, rezultata.'?

8 Renko, N.:op.cit.(bilj.6.), str.75.

° Bangs, D. H. Jr.: Kako napraviti plan marketinga za vase poduzeée, proizvode i usluge, 4. izdanje, Centar
za poduzetnistvo, Osijek, 1994. str.17

10 Kuvagié, N.: Poduzetnicka biblija, Tiskara Poljica, Split 2002., str. 150.

11 Marusic, M.: Plan marketinga, ADECO, Zagreb, 2006., str.2.

12 7avigi¢ Z., Osnove marketinga, Visoka poslovna §kola Zagreb, Zagreb, 2011., str.6.



2.2. Elementi marketing plana

Svaki marketing plan trebao bi se sastojati od dviju osnovnih komponenata. Prva je
komponenta marketinska podloga, koja ukljucuje reviziju trziSnog poslovanja, situacijsku
analizu, te segment prijetnje/prilike ili SWOT analizu. Revizija poslovanja i situacijska
analiza odnose se na postojece trziSte, a problem/prilike proizlaze iz revizije i analize
djelovanja na trzistu. U tom se dijelu o problemu ne govori kao o konstataciji, ve¢ se iz
njegove analize izvode prilike koje ¢e se koristiti za daljnji razvoj poslovanja. To je

ishodiSna tocka planiranja u kojoj se daje temelj za rjeSenje problema.

Druga je komponenta sam marketing plan koji se nadovezuje na situacijsku analizu, pa
pocinje ciljevima i zavrSava budzetom i kalendarom u koji se upisuje vremenski slijed

dogadaja (hodogram).

Marketing plan sastoji se od nekoliko elemenata, a to su sazetak plana, analiza situacije,
ciljevi, marketinSke strategije, taktike ili programi aktivnosti, financijske projekcije i
kontrola, a ti elementi su navedeni i ukratko objasnjeni u nastavku teksta.'® Sazetak plana
je kratki pregled na nekoliko stranica koji sadrzi glavne ciljeve 1 preporuke plana te njegov
sadrzaj. Sazetak bi trebao sadrzavati kvalitetan opis plana te razloge zbog kojih bi netko
bio voljan financirati poduzetnicki pothvat. Mora posjedovati kratku povijest poduzeca,
kratkoro¢ne i dugoro¢ne ciljeve, trenutno stanje, financije i slicno.'* Analiza situacije je
analiza trenutnog marketin§kog stanja u poduzeéu koja donosi podatke o trziStu,
potrosacima, konkurenciji te vlastitim snagama, slabostima, prilikama i prijetnjama iz
okruZenja. Obraca se pozornost na unutarnje i vanjske ¢imbenike poduzeca koji utje€u na
djelovanje dono$enja poslovnih i marketinskih odluka. Ciljevi predstavljaju jedan element
marketin§kog plana u kojem se definiraju financijski i marketinski ciljevi poduzeca za
odredeno razdoblje poslovanja. Prilikom postavljanja ciljeva bitno je odgovoriti na pitanje
$to se pokusava postiéi.® Marketingka strategija predstavlja pristup koji se koristi kako bi
se ostvarili prethodno postavljeni ciljevi poduzeca. Svaki cilj ima odredenu strategiju
kojom ¢e se taj cilj pokuSavati dosti¢i. Taktike odreduju Sto ¢e se uciniti, tko ¢e to uciniti 1
kada ¢e to biti provedeno. U taktici se povezuju analiza, ciljevi i strategija te se pomoc¢u
njih stvara temelj za detaljan takticki plan koji ¢e zacrtanu strategiju provesti u djelo.

Financijske projekcije prikazuju financijske pokazatelje, planiran ra¢un dobiti i gubitka, te

13 Previsic, J., DoSen, Ozretic, op.cCit.
14 Marusic, M .op.cit., str. 7.
15 Renko, N. op.cit.(bilj.6), str. 287.



oc¢ekivane financijske rezultate. Posebna paznja pridaje se planovima koji se prezentiraju
radi dobivanja kredita ili nekog drugog oblika financiranja. Zbog toga je potrebno
analizirati planirane iznose jer ¢e se prilikom provodenja plana ti pokazatelji usporedivati s
ostvarenim i izvesti zakljuéak o djelotvornosti plana.’® Kontrola je posljedni korak u
stvaranju marketing plana. Potrebno je postaviti kontrolu kako bi se plan uspjes$no ostvario
te da bi poduzece bilo sigurno kako ¢e posti¢i planirane ciljeve. Zavrsni dio marketing
plana obuhvaca planiranje kontrolnih mehanizama za pracenje i prilagodbu implementacije
plana. Obi¢no se ciljevi i budZzet razraduju za svaki mjesec ili kvartal, tako da menadzer

moze pregledati rezultate svakog perioda i poduzeti korektivne mjere ako je to potrebno.’

2.2.1. Analiza postojeceg stanja

Ovdje je rije¢ o analizi situacije s kojom se susre¢emo pri izradi marketing plana
odredenog proizvoda. Ona proizlazi iz pazljivog promatranja okruzenja. To je postupak
koji se moze usporediti sa skidanjem listova glavice salate: po¢injemo izvana, s vanjskim
gimbenicima okruzenja, i dolazimo sve blize do unutarnjih ¢imbenika u organizaciji.'® Da
bi se bolje napravila analiza postojeceg stanja, uvijek je nuzno u analizi po¢i od Zivotnog
ciklusa proizvoda. Zivotni ciklus proizvoda je vrlo poznata teorija u marketingu.'® Ona
naglasava da svaki proizvod prolazi kroz faze trajanja ili faze Zivota. Krivulja ponude i
profita mijenja se od faze do faze, zato se i u razli¢itim fazama koriste razliCite
marketinSke strategije. Marketinske taktike moraju se prilagoditi trenutnoj Zivotnoj fazi

proizvoda.?

Graf 1. Zivotni ciklus proizvoda
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Svaka je Zivotna faza proizvoda zasebna i trazi odredene i drugacije marketinske aktivnosti
koje se trebaju uskladiti i s ostalim odjelima u poduzeéu zaduzenima za osmisljavanje,
proizvodnju i plasiranje proizvoda na trziSte. Faza uvodenja pocCinje s lansiranjem
proizvoda na trziSte. Koriste se razli¢ite strategije marketinga, a svaka ovisi o trziStu. Ako
na trziStu nema potencijalnih kupaca, bolje je da proizvod i ne bude proizveden. Ako se
radi o velikom potencijalnom trzistu koje moze platiti cijenu i na kojem je prisutna
konkurencija, koristi se strategija pobiranja vrhnja.?! U strategiji penetracije na trziste
cijena se utvrduje na razmjerno niskoj razini 1 ona je nerijetko niza u odnosu na
konkurentske. Ova strategija se provodi na velikim trziStima, na trzi§tima s velikom
konkurencijom, gdje postoji velika osjetljivost potrosada na cijene. 2> Faza rasta proizvoda
je druga faza u zivotnom ciklusu proizvoda. Zapocinje u trenutku kada razina prodaje
dosegne tocku u kojoj novi proizvod pocinje ostvarivati dobit. U ovoj fazi govorimo o
uspjesnosti proizvoda. Uspjesnost proizvoda predstavlja onaj trenutak kada proizvod vraca
sredstva uloZena u njegovo istrazivanje i razvoj, stvarajuéi dobit u krajnjoj liniji.?® Faza
zrelosti je faza u kojoj je proizvod dostigao najvisu toCku rasta, odnosno troSkovi
proizvodnje su minimalni, a prodaja je dosegnula svoj maksimum. U ovoj se fazi koriste
marketing strategije modifikacije. Modifikacija trziSta trazi nova trzista koja se nisu susrela
s proizvodom te trazenje mogucnosti za stimuliranje raznolike upotrebe proizvoda.
Modifikacija proizvoda kroz promjene osobina proizvoda privuéi ¢e nove Kkupce.
Poboljsava se kvaliteta, osobine, stila i karakteristike proizvoda.?* Modifikacija marketing
miksa stimulira prodaju proizvoda izmjenom jednog ili vise elemenata marketing miksa.?®
NajceSce se snizava cijena proizvoda kako bi se privukli potencijalni potroSaci. Moguce je
potencijalne kupce privuéi promocijama kao $to su darovi, pa se tako zadrzava ista cijena
proizvoda.?® Kada krivulja Zivotnog ciklusa krene opadati zapo¢inje faza odumiranja.?’
Razlozi pada prodaje mogu biti mnogobrojni, ali najées$¢i su promjene u ponasanju
potroSaca, pojava boljeg 1 suvremenijeg proizvoda, jatanje konkurencije, jeftiniji modeli ili

pojava supstituta. U ovoj fazi poduzece moze revitalizirati proizvod, odnosno ponovnim

21 7avisié Z., op.cit., str. 90.
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25 |bidem, str. 94.

26 |bidem, str. 173.

27 Previsic, J.: op.cit., str. 174.



ozivljavanjem proizvoda ili se poduzeée odlucuje za prirodno odumiranje proizvoda Sto

znadi da proizvod prepusta prirodnom slijedu dogadaja.?®

2.2.2. Analiza potrosaca

Potrosa¢ je osoba koje kupuju odredene proizvode radi zadovoljenja individualnih i
drustvenih potreba.?® Potrebno je razumjeti §to utje¢e na odabir njihove odluke o kupnji,
kako im pomoéi prepoznati potrebu i pruziti dugorocno zadovoljstvo koje donosi
obostranu korist. Pri analizi potroSaca vazno je posti¢i odgovore na sljedeca pitanja: Tko su
oni? Zasto kupuju odredene proizvode? Kako kupuju proizvode? Gdje ih kupuju? Koji su
najvazniji kriteriji za odabir?®® Na dana$njeg potro$aca utje¢u razni ¢imbenici, zato
mozemo izdvojiti Cetiri glavna utjecaja na njegovo ponasanje prilikom kupnje, a to su
kulturni, drustveni, osobni i psihologki &imbenici.®® Kulturni &imbenici govore o
vrijednostima, sklonostima, idejama koje odreduju ljudsko ponaSanje koje proizlazi iz
obitelji. U kulturne ¢imbenike spadaju nacionalnost, rasna pripadnost, zemljopisno
podruéje na kojem potrosa¢ zivi te religija.>? Drustveni slojevi relativno su homogene i
trajne grupe unutar drustva ¢iji ¢lanovi dijele slicne interese i vrijednosti. Glavne
karakteristike odrazavaju se na dobi, obrazovanju, zanimanju, prihodima, trenutnoj
zivotnoj fazi i podrudju stanovanja.>® Referentne skupine utjeu na stavove i vrijednosti
pojedinca, a dijele se na Cetiri skupine. Primarne grupe ukljucuju obitelj, sekundarne
vjerske zajednice, aspiracijske su grupe one grupe kojima pojedinac zeli pripadati, dok su
disocijativne grupe one ¢ije ponasanje i vrijednosti pojedinac odbija.3* Osobni ¢imbenici
ukljucuju osobne karakteristike svakog pojedinog kupca, a to su dob, faza zivotnog vijeka,
zanimanje, nacin zivota i Zivotni stil. Ovisno o Zivotnoj dobi pojedinci pokazuju razlicite
interese za proizvodom.®® Posljednji ¢imbenik koji utje¢e na ponaSanje potrosaca su
psiholoski ¢imbenici. U njih ubrajamo motivaciju, ucenje, uvjerenje i stavove. Nakon
zadovoljenja potreba smanjuje se osjecaj napetosti, pa su tako na ovu temu nastale brojne
teorije, a najpoznatije su Freudova, Maslowljeva i Herbergova.®® Sigmund Freud, poznati
austrijski psiholog, smatrao je da su stvarne psiholoSke sile koje oblikuju ljudsko

ponasanje vec¢inom podsvjesne. Abraham Maslow je smatrao da se motivacije za kupnju

28 7avisié Z., op.Cit., str. 95.

29 Renko, N. op.cit.(bilj.6), str. 178.
%0 1bidem, str. 178.

31 1bidem, str. 179.

32 1bidem, str. 179.

33 1bidem, str. 179.

3 1bidem, str. 179.

3 1bidem, str. 180.

% 1bidem, str. 182



mogu objasniti pomocu hijerarhije potreba. Prema redoslijedu vaznosti one su sljedece:
fizioloske potrebe, potrebe za sigurnoscu, druStvene potrebe, potrebe za postovanjem i
potrebe za samoartikulacijom. Frederick Herzberg razvija dvofaktorsku teoriju o motivaciji

koja razlikuje ¢imbenike koji uzrokuju zadovoljstvo i one koje uzrokuju nezadovoljstvo.®’

Motivirana osoba ima potrebu za djelovanjem, a nacin njezina djelovanja utjeCe na njenu
percepciju situacije. To je proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira ulazne
informacije kako bi stvorio realniju sliku. Ucenje ukljuCuje promjene u ponasanju

pojedinca koje nastaju iskustvom jer je veéina ljudskog ponasanja nau¢ena.®

2.2.3. Analiza konkurencije

Poduzeca su u danasnje vrijeme svjesna da je konkurencija sve intenzivnija, pa prepoznaju
prijetnje i nastoje predvidjeti kako se suprotstaviti konkurentima. lako se konkurencija
smatra jednom od najveéih prijetnji na trziStu, ona svakako ima i pozitivan utjecaj. Ona
navodi konkurente da se medusobno nadmecu, bore za potrosaca te da budu bolji jedan od
drugoga.®® Analiza konkurencije sastoji se od sljede¢ih ¢imbenika: 1. identifikacije
postojecih i potencijalnih konkurenata, 2. analize ciljeva konkurenata, 3. dubinske analize
postojecih i buduéih strategija konkurenata, 4. analize snage i slabosti konkurenata i 5.

analize financijskih pokazatelja.*

Poduzeca najceS¢e znaju tko je njihova izravna konkurencija, no postoji opasnost od
neidentificiranih konkurenata.*! Razlikujemo pet razina konkurencije. Na prvoj se razini
nalaze izravni konkurenti s istim proizvodima. Druga razina konkurencije zasniva se na
proizvodima koji imaju slicne osobine i temeljnu funkciju. Treéa razina predstavlja sve
proizvode koji zadovoljavaju istu potrebu kupca. Cetvrta razina zasniva se na razligitim
vrstama proizvoda koji su medusobno supstituti. Peta ili finalna razina jest ona koja je

generalne razine i uklju¢uje aktivnosti opéenito.*?

Dobivanje sto vece koli¢ine informacija o konkurenciji uglavnom se zasniva na
prikupljanju podataka iz razli¢itih izvora, a to su potrosaci, vlastiti zaposlenici, Kupci i

dobavlja¢i konkurencije.** Nije dovoljno upoznati konkurente prema trzisnom udjelu i

37 1bidem, str. 182.

38 |bidem str.183.

39 Kotler, Ph. i sur.: op. cit., str. 494.
40 1bidem, str. 495.

41 Renko, N.: op. cit.(bilj 6.), str. 182.
42 Ibidem

43 |bidem
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profitu, nego se mora i dijagnosticirati na koji na¢in su konkurenti dosli do takvih rezultata.
Za poduzeée je vazno iskoristiti slabosti konkurencije, a na¢ini kako napasti konkurenciju
su sljede¢i: napad na trzisSne segmente koje konkurencija zanemaruje, napad na
konkurenciju koja zaostaje u kvaliteti i osobinama proizvoda te uvijeriti potrosace koji
cijene visu kvalitetu.** Osim toga, mogu se napasti i razne geografske regije na kojima
konkurencija ima maleni udjel, napasti konkurencija koja pruza slabiju uslugu ili pak
napasti konkurente ¢ija je marka manje poznata i Koji manje ulaZzu u oglasavanje jer dobar
imidz ima prednost pred slabije poznatim imidzem.* Pozicioniranje i o0sobnost
konkurencije temeljni je dio analize svake strategije marketinga jer su ¢esto od velikog
strateSkog znacaja. Pokazat ¢e kako su konkurenti pozicionirani na trziStu, postoje li
manjkavosti ili neke druge mogucénosti za bolje pozicioniranje te stvaranje vlastitog imidza

ili isticanje svoje osobnosti.*®

2.2.4. Analiza trZiSta

Analiza trzista sluzi kao nadogradnja analizi potroSaca i analizi konkurencije, a potrebna je
za donoSenje strateskih odluka, procjenu troSkova, stvaranje percepcije o vrijednostima,
odlucivanje o sustavima distribucije i ostalim ¢imbenicima vaznima za stvaranje optimalne
strategije nastupa na trziStu. Primarni ili glavni cilj ove strategije je odrediti privlacnost
trzista ili odredenog dijela trzista, ali bez zajamcenog uspjeha. Prilikom analize trziSta
vazno je spoznati snage i slabosti samih sudionika na trzistu. Od vaznosti je uzeti u obzir
dinamiku trziSta, njegovu sada$nju, ali i potencijalnu veli¢inu, smjer i potencijal rasta,

profitabilnost te prilike i prijetnje na odredenom trzistu.*’

Prilikom analize trzi$ta treba obratiti pozornost i na podtrziSta te njihovu veli¢inu i
dinamiku. Podtrzista mogu pokrenuti nove trendove te se moraju pratiti. Primjer podtrzista
u pivskoj industriji su bezalkoholno pivo, pivo iznimne kvalitete ili pivo malih pivovara.*®
Prvi korak svake analize trziSta ili podtrzista jest analiza ukupne prodaje na tome trzistu te
procjena trzisSnog udjela i njegove veli¢ine u odnosu na konkurenciju. Podaci iz vladinih
statistika ili nevladinih institucija i organizacija koje se bave razmatranjem uvoza, izvoza i
dinamike prodaje sluze kao baza za donoSenje procjene. Drugi nacin na koji se dolazi do

informacija i podataka jest pomocu javno publiciranih financijskih rezultata, od potrosaca

44 |bidem, str. 191.
4 |bidem, str. 192.
46 |bidem, str. 192.
47 Ibidem, str. 194.
8 |bidem
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ili od samih konkurenata. Tre¢i nacin, ujedno i najskuplji, je analiza potrosaca i njihovih

navika, §to se izravno moze projicirati na ukupno trziste.*

Da bi uspjeh bio §to veéi, potrebno je uz postojeée trziste analizirati i potencijalno trziste.*
Klju¢ lezi u sposobnosti prepoznavanja potencijala i dugorocnoj viziji razvoja programa
koji ¢e proizvesti zeljene rezultate. Postoje 1 potencijalne varke prilikom donoSenja odluka.
Primjer je novootkriveno trziSte koje moze biti veoma profitabilno, ali nepovoljna
ekonomska situacija ili nespremnost trziSta da prihvati taj proizvod mogu poremetiti
provedbu odabrane strategije. Nakon procjene veli¢ine postojeceg i potencijalnog trzista
obra¢a se pozornost na dinamiku rasta.>® Dinamika rasta moZe se generirati ¢ak i bez
povecanja trzi$nog udjela i to pove¢anom prodajom i profitima. Potrebno je odrediti vazne
¢imbenike koji mogu utjecati na dinamiku razvoja trziSta, a mogu stvoriti nekoliko
scenarija. Neki od klju¢nih ¢imbenika su: kretanje cijena sirovina, razvoj alternativnih
tehnologija, nova otkri¢a, rad nevladinih organizacija itd.>> Povijesni podaci i statistike
mogu pomoci, no tesko je procijeniti je li nesto trend ili ¢e biti dugoro¢no prisutno.
Osobito je znacajno otkriti karakteristike zrelog ili opadajuceg trzita jer ono zahtijeva
posebnu strategiju nastupa. Zaklju¢uje se da je procjena rasta trziSta veoma slozena i
riziéna operacija, ali moze biti od presudne vaznosti za poduzecée, kako pozitivno tako i

negativno.>®

2.2.5. Analiza 4P

Marketing miks, ¢esto nazivan analizom 4P, predstavlja specificnu kombinaciju elemenata
koji se istovremeno koriste za postizanje ciljeva poduzeca, ali i za zadovoljavanje zelja i
potreba ciljanog trzista. Sastoji se od Cetiriju elemenata koje je grupirao E. Jerome
McCarthy, a oni su sljedeci: proizvod (product), cijena (price), promocija (promotion) i
distribucija (place).>* Proizvod je temeljni element marketingkog spleta. Odlucuje se §to ée
se proizvoditi te koje vrste proizvoda (krajnje potro$nje ili poslovne potrosnje).>
Definiraju se obiljezja proizvoda kako bi se zadovoljile potrebe kupaca, ali se obraca
paznja na kvalitetu, asortiman, pakiranje, etiketiranje i ozna¢avanje.>® Zbog konkurentskih

proizvoda 1 promjenjivosti trziSta proizvod treba konstantno usavrSavati jer se na taj nacin

4 lbidem

50 |bidem, str. 195.
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52 |bidem

53 |bidem.
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moze ste¢i prednost nad konkurencijom. Nakon S§to je proizvod stvoren, potrebno mu je
odrediti cijenu. Cijena je novcani izraz vrijednosti nekog proizvoda. Cilj svakog poduzeca
je ostvariti profit, stoga se obraca posebna paznja na cijenu jer je ona jedini instrument
marketin§kog miksa koji stvara prihod, dok su ostali elementi troskovi.>’ Cijene diktiraju
odluke proizvodaca i potroSaca na trziStu. Vise cijene potiu proizvodnju, a smanjuju
potraznju, dok niZe cijene poticu potro$nju, no obeshrabruju proizvodnju.®® Potrebno je
analizirati na temelju ¢ega definirati cijene 1 kakva je zarada po pojedinim proizvodima.
Nakon $to je cijena odredena, odabiru se distribucijski kanali putem kojih ¢e proizvod
dospijevati do kupaca. Razlikujemo izravnu prodaju, gdje proizvodaci sami prodaju svoje
proizvode, i neizravnu prodaju gdje se proizvodi prodaju preko posrednika.®® U izravnoj
prodaji ostvaruju se veée prodajne cijene, ali potrebno je vise rada i novca te poznavanje
zakona. U indirektne prodajne kanale spadaju maloprodaja, veleprodaja ovlasSteni
distributeri i koncesionari.%° Putem tih kanala ostvaruje se manja prodajna cijena, ali su
potrebna i manja ulaganja novca, vremena i rada. Potrebno je analizirati koji nacin
distribucije ¢e biti najpovoljniji te stvoriti najveéi profit. Promocija podrazumijeva
komunikaciju izmedu proizvodaca i potrosaca kako bi zadrzali pozitivan stav o njihovim
proizvodima. Kod promocije Zelimo potrosa¢ima prenijeti informacije o obiljezjima
proizvoda kao §to su kvaliteta, pakiranje, podrijetlo, posebnosti proizvoda, cijena i nacin
dostave. Svaki od oblika komunikacije s kupcima ima svoje prednosti i nedostatke, kao i
kratkoro¢ne 1 dugorocne ciljeve. Vazno je poznavati mogucnosti svake od aktivnosti kako

bismo odabrali odgovarajuéi miks.%

2.2.6 SWOT analiza

Kao preduvjet za ispravan odabir strategije poduzece treba sagledati vanjske i1 unutarnje
¢imbenike kako bi spoznalo najbolji nacin da se ostvari Zeljeni cilj. SWOT analiza ime je
dobila po pocetnim slovima engleskih rije¢i strengths (snage), weaknesses (slabosti),
opportunities (prilike) i threats (prijetnje).®? Svrha SWOT analize jest stvoriti strategije
kroz Cetiri ¢imbenika Koji pokazuju snage, slabosti, prilike i prijetnje odredene pojave i
situacije. Poduzeca vode brigu o unutrasnjem okruzenju kao prikaz unutraS$njih snaga i

slabosti poduzeca. Unutarnje snage i slabosti uvelike se razlikuju od poduzeca do

57 Kotler, P. I sur.: op. cit., str. 665.
%8 Pavi¢ié, J. i sur.: op. cit., str. 290.
% Renko, N., op.cit., str. 37.

€0 Ibidem, str. 302.

61 Kotler, P. I sur.: op. cit., str. 68.
62 Renko, N., op.cit., bilj. str. 114.
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poduzeca, a mogu se kategorizirati u menadZment i organizaciju, operacije, financije 1
ostale ¢imbenike. Odredivanju snaga i slabosti treba pristupiti Sto je moguée vise
objektivno. Vanjsko okruzenje podrazumijeva brigu o prilikama i prijetnjama s kojima se
poduzece susrece, ali na njih nema utjecaj. U analizi vanjskog okruzenja moraju se uzeti u
obzir mnogi razli¢iti ¢imbenici. Ti se razli¢iti ¢imbenici, koji mogu biti ili prijetnje ili
prilike, mogu grupirati u sljedece kategorije: ekonomski, drustveni, politicko-pravni,
tehnoloski, ekoloski, eticki i ostali, a mogu se koristiti i neki drugi od pristupa analizi
okruzenja za koji se autor odluci. Najvazniji dio vanjskog okruzenja je mikrookruzenje
okruzenje, a to su kupci, dobavljaci, konkurencija. Neke od prednosti SWOT analize su
jednostavnost, bolje upoznavanje poduzeca i okruZzenja, poticanje na suradnju medu
zaposlenicima, moguénost primjene na razlic¢itim organizacijskim jedinicama, a izrada nije
skupa.®® Pod nedostatke analize ubrajamo da su elementi ¢esto nedovoljno specifi¢ni,
pogresno se razumije sposobnost konkurencije i analiza snaga i slabosti zasebno umjesto u
odnosu na konkurenciju. Smatra se da SWOT analizu treba sastavljati svaka tri mjeseca jer
u suvremenim uvjetima poslovanja dolazi do naglih i neocekivanih promjena. Saznanje o
njihovu utjecaju i vlastitim snagama i slabostima bitno olakSava oblikovanje strategije
buduceg uspjeha. Ograni¢enja u provodenju analize jesu neizvjesnost trziSnih i tehnoloskih

skokova te sposobnost prosudivanja i kreativnost tima.%*

2.3. Utvrdivanje marketinsSkih ciljeva i programa

Ciljevi marketinga su samo nastavak ciljeva poduzeca koje nastoji nesto posti¢i na trzistu.
Ciljeve marketinga mozemo definirati kao ,.kvantifikaciju onoga §to poduzece prodaje 1
onoga komu prodaje®. Marketinski ciljevi moraju biti kratki, jasni, izraZzeni u mjerljivim
kategorijama ili kratkim opisom te odrazavati zadacu koja se mora ispuniti cjelokupnim
djelovanjem marketinga.®® Kvantificirati ili postaviti u relativne odnose mogu se primjerice
promet, doprinos pokri¢a, profit, udio na trziStu, stupanj poznatosti, stupanj zapaZenosti,
stupanj lojalnosti itd. Ciljevi u komuniciranju odrazavaju doprinos generalnim
marketinSkim ciljevima, a govore ve¢inom o tome kako bi odredena ciljana grupa
potrosada trebala reagirati nakon oglaSivacke poruke.®® Specifiéni ciljevi u drugim

dijelovima marketinskog miksa moraju biti u skladu s op¢im ciljevima i u odnosu na njih

83 1bidem, str. 116.

6 Kotler, P. I sur.: op. cit., str. 58.
65 Zavisi¢ Z., op.cit., str. 12.
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koherentno postavljeni. Ciljevi marketinga moraju biti u skladu s ciljevima i strategijom

poduzeca.®’

2.3.1. Segmentacija trzista i pozicioniranje

Segmentacija trziSta odnosno odabir ciljanog trziSta i pozicioniranje danas su obavezni
prije nego li se poduzeée odludi za odredenu strategiju. Zelje i potrebe su glavna obiljeZja
po kojima ée se potrosaci razlikovati.®® Prema Kotleru, segmentacija trzista moze biti
zemljopisna, demografska, psihografska i bihevioralna.®® Zemljopisna segmentacija trzista
dijeli se na grupe koje su formirane prema regijama, drzavama, gradovima itd.
Demografska segmentacija trziSte dijeli na grupe koje su formirane prema dobi, spolu,
zanimanju, prihodu, vijeri i rasi. Psihografska segmentacija trziste dijeli na grupe koje su
formirane prema drustvenom sloju, nacinu zivota i osobnosti. Bihevioralna segmentacija
trziSte dijeli na grupe koje su formirane prema prilikama za kupnju, statusu kupca, stopi

koristenja, statusu privlaénosti i proizvodu.”

Da bi sve sve provedene segmentacije bile korisne, trzi$ni segmenti moraju imati sljedece
karakteristike: 1. mjerljivost — mogu se mjeriti veli¢ina, kupovna mo¢ i drugo, 2. veli¢inu —
dovoljno veliki i profitabilni, 3. dostupnost — mogu se djelotvorno dosegnuti i opsluziti, 4.
razlic¢itost — segmenti su medusobno razliciti, 5. operativhost — mogu biti formulirani

uc¢inkoviti programi.”

Pozicioniranje je vazna strateSka koncepcija koja pomazZe poduzecu da priopéi svoju
strategiju ciljanom trzistu i nadin na koji ¢e potroSa¢ dozivljavati odredeni proizvod u
odnosu na konkurentske proizvode.’? Proces razvijanja strategije pozicioniranja sastoji se
od nekoliko faza. Kronoloskim redom to su: identifikacija konkurentskih proizvoda,
identifikacija kriterija odnosno atributa za pozicioniranje, analiza postojece pozicije na
trziStu, izbor strategije pozicioniranja, lansiranje strategije pozicioniranja na trziste te, na

samome kraju, mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja.”

67 pavlek, Z.: op. cit., str. 296.

8 Pavigi¢, J. i sur.: op. cit., str. 200.

8 Kotler, P. I sur.: op. cit., str. 398.

0 Kotler, P. I sur.: op. cit., str. 399.

1 Marko Paliaga, http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20007.pdf,
posjet dana 5.11.2018.

2 Pavigi¢, J. i sur.: op. cit., str. 238.

8 Reno, N., op.cit., str. 257,
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Prema drugim autorima postoje &etiri osnovne skupine kod pozicioniranja:™ Trzisni lideri
su poduzeéa koja su vodeca na trzistu ve¢ na pocetku svog zivotnog ciklusa i uspjesno
brane svoju poziciju. Izazivaci nastoje zamijeniti lidera na glavnoj poziciji, a imaju brzu i
bolju inovaciju te cjenovnu prednost. Sljedbenici svjesno ili nesvjesno kopiraju strategije
trzisnog lidera koja je odrziva samo ako lider to dopusta, dok su tamponeri uglavnom
manja poduzeéa koja se pozicioniraju na trziSnim niSama koja su veca poduzeca vec

predvidjela ili ih odbacila.

2.3.2. Marketinski ciljevi

Ciljevi su pisane tvrdnje koje pomno iskazuju $to poduzeée Zeli posti¢i u odredenom
vremenskom razdoblju. Utvrdivanje ciljeva je kriti¢na faza planiranja jer izravno utjee na
primijenjene programe i taktike, ali i na ukupan uspjeh cijelog procesa planiranja. Ciljevi
daju smjernice za planiranje strategija i taktika S$to bi jednostavno znacilo da se mora
poznavati odrediSte prije negoli se odluci sti¢i do njega. Oni ¢ine osnovicu za mjerenje
ostvarenja §to znaci da se ne moze dati ocjena neCemu ako se ne zna kako je to trebalo biti
uéinjeno. Bez ciljeva poduzece ne moze znati jesu li njegove strategije i taktike
djelotvorne. Nakon $to je utvrdena strategija za ostvarenje ciljeva moguce je procijeniti
troskove. Ostvarenje ciljeva moze potaknuti timski duh i rad u poduzecu. Marketinski
ciljevi moraju zadovoljiti odredene kriterije da bi bili uporabljivi, a neki od tih Kriterija
su:" 1. mjerljivost — ciljevi moraju biti iskazani u obliku specifi¢nih rezultata koje treba
ostvariti, rezultati se moraju kvantificirati, a ako to nije moguce, onda nije moguce mjeriti
napredak u ostvarivanju; 2. ciljevi moraju biti realni — moraju se kretati u moguénostima
poduzeca i vanjskih prilika ili ¢e se sve ostati na Zeljama; 3. ciljevi trebaju ¢initi odredeni
izazov koji je ostvariv — ako oni nisu ostvarivi, stvara se frustracija zbog neostvarenih
ciljeva (pozeljni su elementi izazova jer podizu razinu napora, ali i entuzijazma kod
zaposlenika); 4. moraju biti konzistentni — ako nisu konzistentni, jedan od ciljeva moze
djelovati kontraproduktivno ili ¢ak ponistiti neke od drugih ciljeva poduzeca; 5. ciljevi
moraju biti fleksibilni — na temelju konstantnog pracenja napretka prema ostvarivanju
ciljeva mogu se otkriti ciljevi koji su postavljeni nerealno visoko ili potpuno suprotno pa su
ciljevi podcijenjeni; 6. ciljevi moraju biti takvi da ih je mogu¢e komunicirati — ako nisu

takvi, onda ne zadovoljavaju ovaj kriterij te oni koji ih trebaju primijeniti ne znaju na koji

4 Renko, N.: op. cit. (bilj.6.), str. 250.
7> Fani Bo¢ina, Marketing plan razvoja poduzeéa ,,Trigonum Valens" d.o.0., Sveuciliste u Splitu, Ekonomski
fakultet, Split, 2016.
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nacin pridonose njegovu ostvarenju (svaki pojedinac ili tim na odredenoj razini treba znati

svoj zadatak i koji dio raditi).

2.4. Oblikovanje marketing miksa

Strategije marketinskog miksa predstavljaju razli¢ite kombinacije 4P: proizvod, cijena,
promocija i distribucija.”® Kao ideja nastaje u $ezdesetim godinama 20. stolje¢a. Efektivan
marketing miks mora ispuniti Cetiri uvjeta. Mora biti prilagoden potrosac¢ima, mora kreirati
odredenu konkurentsku prednost, svi njegovi elementi moraju biti dobro kombinirani i
mora biti uskladen s raspolozivim resursima poduzeca. Da bi se zadovoljili potrosaci, a
samim time i ostvario profit, od iznimne je vaznosti na pravi na¢in osmisliti marketinski

miks.

2.4.1. Proizvod

Kriti¢an element marketinskog miksa jest proizvod. Nekvalitetnom proizvodu rijetko ¢e
pomoci niska cijena, uspje$na promocija i distribucija. S druge strane, kvalitetan proizvod
posti¢i ¢e uspjeh uz mnogo manja ulaganja. Politika proizvoda podrazumijeva
organiziranje, sustavno i kontinuirano inoviranje proizvoda poduzeca, S$to se zasniva na
konstantnim marketinskim istrazivanjima. Bez funkcionalnih, suvremenih i trzistu

prilagodenih proizvoda nema razvoja niti osnove za prodaju na trzistu.’’

Marketing u teoriji, ali i praksi, uvrijezeno koristi dva kriterija za klasifikaciju proizvoda, a
razlikujemo dvije vrste:’® trajnost i opipljivost proizvoda i vrsta potrosaca koji koriste
proizvod. Prema Kriteriju trajnosti i opipljivosti, proizvodi se dijele na potro$na i trajna
dobra. U potrosna dobra ubrajaju se proizvodi koji se trose jednokratno ili tijekom
nekoliko upotreba, kao naprimjer vatromet, cokolada, parfem. Trajna dobra ¢ine proizvodi
koji se koriste tijekom duzeg vremenskog razdoblja, a adekvatnim koriStenjem traju
godinama (npr. automobil). Prema kriteriju vrste potrosaca koji koriste proizvod, razlikuju
se proizvodi krajnje potrosnje i proizvodi poslovne potrosnje.” Proizvodi krajnje potrosnje
kupuju se za osobnu potro$nju, a ovisno o kupovnim navikama potrosaca dijele se jo§ u

Setiri supkategorije. Graf 2. prikazuje supkategorije proizvoda krajnje potrosnje.&

76 Pavicic, J. I sur.: op. cit., str. 250.
" Kotler, P. I sur.: op. cit., str. 539.
8 Pavicic, J. I sur.: op. cit., str. 257,
" Renko, N., op.cit., str. 11.

8 Pavicic, J. I sur.: op. cit., str. 255.
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Graf 2. Proizvodi krajnje potro$nje
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lzvor: Pavigié, J. i sur., Osnove strateskog marketinga, Skolska knjiga, Zagreb, 2014.

Osnovna trziSna svojstva proizvoda koja bitno utjeCu na njegovu prihvacenost od strane
potrosaca su: kvaliteta, asortiman, prodajna cijena, estetika, pakiranje i ambalaza,
obiljezavanje, usluge potrosacima i jamstvo i servis.’! Asortiman jest raznovrsnost
proizvodnih dobara. Asortiman poduzeca iskazuje se prema Sirini, dubini i konzistentnosti.
Ambalaza ima dvije funkcije: zastita proizvoda i unapredenje prodaje. Obiljezavanje
proizvoda koji je pripremljen za trziSte mora sadrzavati odredene komponente, a to su
oznake datuma proizvodnje, razne upute vezane uz odrzavanje i 0znake sastava proizvoda.
Jamstvo i servisi proizvoda su jamstvo kojim se davatelj obvezuje da ¢e obaviti zakonom
preuzete obaveze, a obuhvacéa otklon kvara ili nedostataka na proizvodu.®? Poduzeée koje
zeli biti uspje$no na trzistu mora biti dobro u razvijanju novih proizvoda, ali i konstantno

poboljsavati ve¢ postojece proizvode.

2.4.2. Cijena

Cijena je bitan element marketin§kog miksa jer je jedini koji donosi poduzeéu prihode.
Odredivanje cijene je tezak posao jer ju razmatraju kao sumu troSkova za sirovinu,
troskove radne snage, administrativne i prodajne troskove, troskove zaliha i ocekivane
stope profita®®. Cimbenici koji utje¢u na formiranje cijene dijele se na unutarnje i vanjske.
U unutarnje ubrajamo marketinske ciljeve, strategiju marketinSkog miksa, troskove 1
organizaciju poduzeca. Vanjski ¢imbenici su trziSte i potraznja, osjetljivost potroSaca na

cijenu, ponudu konkurencije i zakoni.®*

8 |bidem, str. 280.
82 Kotler, P. I sur.: op. cit., str. 545,
8 |bidem, str. 664.
8 |bidem, str. 665.
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Metode odredivanja cijena jesu skup postupaka s pomocu kojih poduzeée odreduje cijenu.
Op¢i pristupi odredivanja cijene su odredivanje cijena na osnovi troSkova, na osnovi
vrijednosti 1 na osnovi konkurencije. Odredivanje cijene na osnovi troskova je najcesce
koriStena metoda, a zasniva se na analizi fiksnih 1 varijabilnih troskova. Nakon Sto se
izraCunaju troskovi, izraCunava se cijena tako da se uzmu varijabilni troskovi po jedinici
proizvoda te im se dodaju fiksni troSkovi takoder po jedinici proizvoda te se u strukturu
ugraduje Zzeljeni profit. Prilikom odredivanja cijene na osnovi konkurencije poduzeca
mogu iskoristiti tri metode — mogu odrediti cijenu koja ¢e biti niZza, jednaka ili visa od
cijene konkurencije. Cijenu nizu od konkurencije nude poduzeca koja tek zapocinju s
poslovanjem. Ako poduzeée moze ponuditi bolji proizvod od konkurencije, onda imaju
cijenu iznad razine konkurenata. Ako poduzete koristi istu razinu cijene kao i
konkurencija, to zna¢i da se Zeli prilagoditi ostalima jer ima sli¢nu ponudu. Metoda
odredivanja cijene na osnovi konkurencije imat ¢e dobre efekte ako se uzmu u obzir vlastiti
troskovi. Odredivanje cijene na osnovi vrijednosti zasniva se na razini potraznje. U slucaju
visoke potraznje poduzeca se odlucuju za visoku cijenu, a u slucaju niske potraznje za

nisku cijenu.®

2.4.3. Promocija

Promocija ili marketinSka komunikacija skup je komunikacijskih aktivnosti kojima
ponuda¢ predstavlja svoje proizvode ciljanoj grupi kako bi se ostvarila dvosmjerna
komunikacija.®® Pri promociji Zelimo potrosadima prenijeti informacije o obiljezjima
proizvoda (kvaliteti, pakiranju, podrijetlu itd.), posebnosti proizvoda, cijenama i naéinu

dostave.

Poruke koje se prenose marketinskom komunikacijom najées¢e imaju tri osnovne svrhe, a
to su: informirati, podsjetiti i nagovoriti.®” Prva svrha je informirati potencijalnog kupca o
proizvodu, mjestu gdje ga moze kupiti ili o uvodenju novog proizvoda na trziste. Druga
svrha je podsjetiti na proizvod ili mu objasniti da se taj proizvod moze koristiti u vise
svrha. Tre¢a svrha je nagovoriti, a ona podrazumijeva da se kupac odluc¢i upravo za vas

proizvod, a ne za konkurentski.®

8 Previgié, J.: op. cit., str. 229.

8 1bidem, str. 331.

87 pavici¢, J. I sur.: op. cit., str. 331.
8 1bidem.
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Promocija se sastoji od nekoliko faza, a potrebne su kako bi se uspostavila u¢inkovita
komunikacija. Te su faze identificiranje ciljane skupine, odredivanje komunikacijskih

ciljeva, oblikovanje poruke, odabir medija i prikupljanje povratnih informacija.®®

Kad je rije¢ o promotivnim aktivnostima, svaki poduzetnik treba odlu¢iti kojim oblikom
promocije ¢e se baviti i kojim intenzitetom. Promotivne aktivnosti su aktivnosti
oglasavanja, odnosa s javno$¢u, osobne prodaje, unapredenja prodaje i1 direktnog
marketinga.”® Svaki od oblika komunikacije s kupcima ima svoje prednosti i nedostatke,
kao 1 kratkoroc¢ne i dugoroc¢ne ciljeve. Vazno je poznavati moguénosti svake od aktivnosti
kako bismo odabrali odgovarajuci splet, postigli sinergiju i tako se priblizili kupcima i

komunicirali vrijednost nase ponude.®

2.4.4. Distribucija

Distribucija obuhvacéa djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta
potro$nje.®? Na tom putu troskovi bi trebali biti minimalni, a usluge prihvatljive kupcima.
Distribucija utjeCe na cijenu proizvoda jer neadekvatan kanal kojim proizvod prolazi kako
bi stigao do kupca moze dodatno opteretiti proraun proizvodaca. Ako se poduzece odluci
da svoje proizvode ucini dostupnima direktno bez ukljucivanja posrednika, govorimo o
direktnoj distribuciji. U danasnje vrijeme poduzeca sve manje Koriste izravnu prodaju
kupcima te angaziraju trziSne posrednike. Posrednici su ¢lanovi distribucijskih kanala koji
povezuju sve ostale sudionike u kanalu. Igraju vaznu ulogu jer premo$éuju jaz izmedu

asortimana proizvoda koje poduzeée ima i onoga $to potrosaéi zapravo zele.*®

Svaki posrednik koji se pojavljuje na putu proizvoda proizvodaca 1 korisnika predstavlja
razinu kanala. Tako je ovdje rije¢ o dvama kanalima distribucije. Prvi kanal je kanal nulte
razine ili izravni marketinSki kanal. Kod njega nema posrednika. Proizvodac Zeli vecu
kontrolu nad svojim proizvodima sve do isporuke kupcu, pa na nekim trzi§tima ne postoji
kanal distribucije, stoga su proizvodac¢i premoreni i postojeci kanali traze prevelike iznose
za prodaju robe. Drugi kanal je kanal u razinama ili neizravni marketinski kanal. Kod njega

broj posrednika predstavlja broj razina kanala. MozZe se raditi o kanalu jedne razine gdje se

8 Pavici¢, J. i sur.: op. cit., str. 333.
%0 Previgié, J.: op. cit., str. 212.

% Pavigi¢, J. i sur.: op.cit., str. 335.
%2 Renko, N., op.cit., str. 36.

9 Pavici¢, J. i sur.: op.cit., str. 335.
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na putu od proizvodaca do potrosaca pojavljuje samo jedan posrednik. Kanal u dvjema

razinama koji ima dva posrednika, a nekad ¢ak i vise, jest kanal vi$e razine.%*

% |bidem, str. 320.
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3. KONTROLA MARKETINSKIH AKTIVNOSTI

Nakon S§to je obavljeno planiranje odnosno utvrdivanje ciljeva i strategija i nakon
provodenja marketing miksa, dolazi kontrola rezultata. Ako ne postoji uspje$na kontrola,
provodenje marketinga nije cjelovito. Kontrola ima tri cilja, a to su: otkriti $to je loSe, dati
materijal za razmiSljanje i uskladiti poslovanja s promjenama u poslovanju. Jasno
definirani, ali i mjerljivi ciljevi pretpostavka su za kontrolu. Za uspje$nu kontrolu postoje
razli¢ite mogucnosti, a primjer je usporedba cijena s konkurentnim cijenama. Neprestanim
vrednovanjem ostvarenih rezultata i poboljsanjem poduzetih aktivnosti mogu se ostvariti

zacrtani ciljevi.®

3.1. Elementi marketinSke kontrole

Marketinska kontrola ima pet elemenata: utvrditi kontrolne veli¢ine, izraunati ostvarene
vrijednosti, usporediti ostvarene vrijednosti s planiranim, utvrditi razloge odstupanja,
poduzeti mjere 1 propisati kontrolne veli¢ine. Temelj svih kontrola je azurno vodeno

knjigovodstvo. %

3.2. Zadaci, oblici i provodenje marketin§ke kontrole

Planiranje i organiziranje ne moze biti ucinkovito bez postojanja sustava kontrole.
Kontrola postoji kako bi se aktivnosti koje nisu djelotvorne i ucinkovite u ostvarivanju
marketinskih ciljeva mogle ispraviti. Kontrola se obavlja ¢ak i onda kada je poduzece
ostvarilo zadane ciljeve kako bi se utvrdilo jesu li resursi kori$teni na najracionalniji nacin.
Sredstva marketinske kontrole su: prodaja kao kontrolna veli¢ina, stavovi kao kontrolna
veli¢ina, marketinska analiza tro§kova i profitabilnosti i ostali pokazatelji uspjesnosti.®’
Proces kontrole provodi se u fazi planiranja. Nakon S§to su ciljevi utvrdeni, utvrduju se
standardi izvrSenja. Nakon odredenog vremena mjere se ostvarenja standarda, a ako su oni
ostvareni, nastavlja se s planiranim aktivnostima. Ako nisu ostvareni, analiziraju se
odstupanja te postoje dvije moguénosti. Ako su prihvatljivog raspona, nastavlja se s
aktivnostima uz minimalne prilagodbe, a ako su odstupanja neprihvatljivog raspona, tada
se preispituju ciljevi. U slucaju nerealno postavljenih ciljeva oni se izmjenjuju ili se

postavljaju novi realni ciljevi.%®

% Zavigié¢ Z.: op. cit., str. 130.
% |hidem

9 |bidem, str. 131.

% |hidem
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3.3. Prodaja kao kontrola veli¢ine

Proizvodi ili usluge temeljni su dio svakog poduzeca koje svoje ciljeve utvrduje tako da ih
izrazi u planiranoj prodaji. Sam uspjeh se ponekad izraZava u veli¢ini ostvarene prodaje.
Za potrebe ocjene uspjeha rabi se analiza potrebe, a sastoji se od dvaju analitic¢kih alata:

analize prodajnog volumena i analize trzi$nog udjela.

Analiza prodajnog volumena je detaljno preispitivanje podataka o prodanim proizvodima,
s ciljem utvrdivanja udinkovitosti i prikladnosti marketinskog plana.*® Ona odrazava
reakciju ciljnog trzista na ponudu poduzeca te pokazuje u kojoj su mjeri ostvareni zacrtani
ciljevi organizacije.’® Promatra se ukupna prodaja, ali i prodaja pojedinih proizvoda kako

bi se dobio detaljan pregled problema.

Analiza prodajnog volumena mijeri ostvarenja u apsolutnim pojmovima, ali ne mijeri
aktivnosti poduzeéa u usporedbi s ukupnim trzi$tem, niti uzima u obzir konkurenciju.%
Ova analiza takoder donosi raslambu na prodajno podrucje, vrstu kupaca i kategoriju
proizvoda. U ovoj analizi mogu postojati odredeni uzorci zbog kojih dolazi do krive
interpretacije, a to su: trzisni udio moze opadati u slucaju pojave nove konkurencije,
usporedba rezultata s prosjeCnim rezultatom gospodarske grane, veli¢ina trziSnog udjela
ovisi i o tome je li odredena velika narudzba zaprimljena posljednjeg dana obra¢unskog
razdoblja, poduzece se moze odluditi na izbacivanje odredenog proizvoda iz asortimana te
se smanjuje trziSni udio. Unato¢ navedenim ogranicenjima, kojih analitiCar mora biti

svjestan, trziSni udio i dalje ostaje znaCajna kontrolna veli¢ina u sustavu marketinske

kontrole.102

% Bratko, S.; Previ$¢, J., Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001, str. 138.
100 7avisié, Z., op. cit., str 133.

101 Ipidem, str. 134.

102 Ipidem, str 135.
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4. MARKETING PLAN PODUZECA ,,MIRNOVEC PIROTEHNIKA”

4.1 Analiza stanja

4.1.1. Povijest poduzeéa ,,Mirnovec Pirotehnika”

Tocan povijesni zapis o nastanku prvog vatrometa ne postoji, no legenda kaze kako je u
drevnoj Kini kuhar slu¢ajno prosuo salitru u plamen za kuhanje i time izazvao dotad
nevidenu reakciju izgaranja. Salitra, jedan od sastojaka baruta, ponekad se koristio kao
zacin za kuhanje, dok su druga dva sastojka potrebna za vatromet — sumpor i drveni ugljen
— koristeni u pripremanju vatre. MjeSavina ovih triju sastojaka u vatri je izgarala na
neuobicajen nacin, stvarajuc¢i oCaravajuc¢i plamen, no u bambusovoj trstici dovodila je do
eksplozije. Amédée-Francois Frézier, francuski vojni inzenjer, 1706. godine objavio je
Raspravu o Vatrometu, prikazuju¢i umjesto vojnih zabavne i sve€ane upotrebe vatrometa.

Knjiga je od tada postala standardizirano §tivo za proizvodace vatrometa.®

,Mirnovec Pirotehnika d.0.0.” osnovana je 1993. godine nakon §to je donesen Zakon o
eksplozivnim sredstvima, ¢ime su dotad mogli trgovati samo vojska 1 policija. SjediSte
poduzeca nalazi se u Samoboru, na adresi Mirnovec 20. Poduzeée je upisano u registar
Trgovackog suda u Zagrebu s temeljnim kapitalom od 1.784.600,00 kuna koji je uplacen u
cijelosti. Vlasnik Franjo Koleti¢ 90-ih godina krec¢e s proizvodnjom petardi u vlastitom
domu, stoga je petardi bilo po cijeloj kuc¢i. Kada su mu dolazili prvi poslovni partneri iz
Njemacke, ¢iji je Koleti¢ tada bio zastupnik za Hrvatsku, potpisivali su ugovore u kuhinji.
Bio je prvi proizvodac¢ pirotehnike u ovom dijelu Europe jer je pirotehnika bila zabranjena
u mnogim drzavama, a to mu je dakako bila velika prednost. ,,Mirnovec Pirotehnika
d.o0.0.” nije samo jedna od prvih tvrtki u regiji koja se pocela baviti pirotehnikom 1 koja je
pocela poslovati s Kinom, nego je 1 jedna od prvih hrvatskih tvrtki koje su osnovale svoje
podruznice u gotovo svim zemljama na podru¢ju nekada$nje Jugoslavije. Svoje proizvode
plasiraju na trziste Srbije, Bosne i Hercegovine i Makedonije. Osim pirotehnike, poduzece
pruza usluge pirotehni¢kih efekata za potrebe koncerata te specijalnih efekata za film,
serije, televiziju i reklame. U njezinom je vlasnistvu i Etno farma Mirnovec i konjicki klub
te Fun Park Biograd. Godine 2017. donesen je Zakon o eksplozivnim tvarima Kkoji
zabranjuje prodaju petardi bez oznake CE.1%* Oznaka CE obvezna je oznaka na mnogim
proizvodima unutar jedinstvenog trziSta u europskom gospodarskom prostoru. Oznaka

potvrduje da proizvod ispunjava bitne zahtjeve za sigurnost potroSaca, zdravlja ili zaStite

103 Mirnovec Pirotehnika d.o.0. https://www.mirnovec.hr/kratka-povijest-vatrometa/ pristup dana 27.7.2018.
104 Zakon o eksplozivnim tvarima te proizvodnji i prometu oruzja, Narodne novine, 2017./70, ¢&l. 3.
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okolisa, kao $to je odredeno po smjernicama ili propisima Europske unije. CE certifikate
na svojim proizvodima ,,Mirnovec Pirotehnika” imala je i 2013. godine dok nisu bile

obavezne jer je zastita potrosa¢a na prvom mjestu.%

Renomirani glumci poput Seana Conneryja, Jackiea Chana, Sylvestera Stallonea, Garyja
Oldmana, Richarda Gerea te legendarnih redatelja poput Stevena Spielberga samo su neki
od predstavnika danasnje popularne kulture na ¢ijim je snimanjima filmova sudjelovala
,Mirnovec Pirotehnika” i to zaduzena za specijalne efekte. ,,Mirnovec Pirotehnika”
sudjelovala je u stvaranju scenskih efekata za potrebe nastupa glazbenih izvodaca, a neki

od glazbenih izvodaca su The Rolling Stones i David Bowie.%

Misija poduzeéa je prikazati pirotehniku kao umjetnost i kulturu te svojim klijentima
osigurati nezaboravne uspomene u njihovim najvaznijim trenucima. Vizija poduzeca je
ostati najbolja tvrtka u regiji koja svojom profesionalnos¢u i kvalitetom osigurava
povjerenje 1 sigurnost sadasnjim i budué¢im klijentima. Marketinski ciljevi poduzecéa
,Mirnovec” su opstanak na trzistu, zadovoljenje potreba potroSaca, povecanje potraznje i
zadrzavanje pozitivne slike o kvaliteti. Financijski cilj je pravovremeno podmirenje svojih

obaveza te zadrzavanje povecéanja dobiti.

4.1.2. Analiza ponude
Poduzece prodaje pirotehniku koja se dijeli u razrede. Tako razlikujemo razrede F1, F2,
F3, P1.27

Pirotehnicka sredstva razreda F1 su sredstva za vatromete koja predstavljaju vrlo nizak
rizik 1 zanemarivu razinu buke i koja su namijenjena za uporabu u ograni¢enim prostorima,
ukljucujudi i pirotehnicka sredstva za vatromete namijenjena za uporabu unutar stambenih
zgrada.’® Pirotehniku prvog razreda dijelimo na petarde, blister petarde, redenike,
Crackling, zemne vrtloge, letece artikle, fontane, vulkane, dimove, prskalice, setove, Party
Poppere, tortne fontane, Confetti Shooterse i karabit.%°

Na slici 2 nalaze se velike prskalice, jedan od najpopularnijih proizvoda.

195 Mirnovec Pirotehnika d.o.0. https://www.mirnovec.hr 15.07.2018.

1% Mirnovec Pirotehnika d.o.o. https://www.mirnovec.hr 15.07.2018.

107 Zakon o eksplozivnim tvarima te proizvodnji i prometu oruzja, Narodne novine, 2017./70, &l. 62.

108 Narodni list, http://www.narodni-list.hr/posts/354765001, posjet dana 15.07.2018.

1Mirnovec Pirotehnika d.0.0. https://www.mirnovec.hr/zabavna-pirotehnika/l-razred/, posjet dana
15.7.2018.
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Slika 1. Prskalice

Izvor:  https://www.mirnovec.hr/zabavna-pirotehnika/l-razred/prskalice/, posjet dana
15.7.2018.

,,Velike prskalice” jedan su od najprodavanijih proizvoda iz kategorije F1. Prskalice su
zabavne djeci te se Zene najcesce odlucuju na kupnju tog proizvoda. Mogu se prodavati u
maloprodaji tijekom cijele godine osobama starijim od 14 godina u prodavaonicama i na

kioscima.

Pirotehnicka sredstva razreda F2 su sredstva za vatromete koja predstavljaju nizak rizik i
nisku razinu buke i koja su namijenjena za vanjsku uporabu u ograni¢enim prostorima.'*

Na slici 3 nalazi se ,,Pirat” petarda s fitiljem.

Slika 2. Pirat petarda s fitiljem

Izvor: https://www.mirnovec.hr/zabavna-pirotehnika/2-razred/petarde/, posjet dana 15.7.2018.

proizvod u Hrvatskoj. Ve¢ godinama dolazi u originalnom pakiranju — u plavoj kutiji sa
slikom piratskog broda. U paketu se nalaze zelene petarde koje prepoznaju i osobe koje
pirotehnika nimalo ne zanima. Trendovi na trziStu su se mijenjali, ali kultne ,,piratice” su

ostale nezamjenjive. Mogu se prodavati od 15. prosinca do 1. sije¢nja, u maloprodaji samo

110 Narodni list, http://www.narodni-list.hr/posts/354765001, posjet dana 15.7.2018.
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u prodavaonicama oruZzja i streljiva ili u prodavaonicama koje imaju odobrenje za prodaju
pirotehnickih sredstava, osobama starijim od 18 godina.!'! Pirotehniku drugog razreda
dijelimo na petarde, fontane, vulkane, rimske svijece, visecijevne rimske svijece, Artillers
Shells, redenike, dimove, rakete, signalne rakete, setove raketa, miks setove, start pistol; i

metke te boxeve.!?

Pirotehnicka sredstva razreda F3 su sredstva za vatromete koja predstavljaju srednji rizik,
koja su namijenjena za vanjsku uporabu na velikim otvorenim prostorima i ¢ija razina buke

nije $tetna za ljudsko zdravlje.!*® Na slici 4 nalazi se jedan od najpopularnijih vatrometa.

Slika 3. Vatromet box Dubai

Izvor:  https://www.mirnovec.hr/zabavna-pirotehnika/3-razred/boxevi/, posjet  dana
15.7.2018.

Vatromet ,,Dubai” jedan je od najtrazenijih i najpopularnijih vatrometa razreda F3 jer je
odnos cijene 1 kvalitete uravnotezen. Mogu se prodavati od 15. prosinca do 1. sije¢nja, u
maloprodaji samo u prodavaonicama oruzja i streljiva ili u prodavaonicama koje imaju
odobrenje za prodaju pirotehnickih sredstava, osobama starijim od 18 godina uz evidenciju
o kupnji (broj oshne iskaznice i potpis kupca).** Pirotehniku treceg razreda dijelimo na

rakete i vatromete.

U pirotehnicka sredstva razreda P1 ubrajamo ostala pirotehnicka sredstva koja
predstavljaju nizak rizik, u koja spadaju i pirotehnicka sredstva koja su sastavni dio opreme

brodova za potrebe spasavanja na moru te pirotehniCka sredstva koja se koriste u

111 Narodni list, http://www.narodni-list.hr/posts/354765001, posjet dana 15.7.2018.

112 Mirnovec pirotehnika d.o.o0. https://www.mirnovec.hr/zabavna-pirotehnika/2-razred/, posjet dana
15.7.2018.

113 Narodni list, http://www.narodni-list.hr/posts/354765001, posjet dana 15.7.2018.

114 Narodni list, http://www.narodni-list.hr/posts/354765001, posjet dana 15.7.2018.
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poljoprivredi, avionskom prometu i sl., a sluze za rastjerivanje ptica.!’®> Ru¢na baklja se

nalazi na slici 5.

Slika 4. Ru¢na baklja

Izvor: https://www.mirnovec.hr/ostali-proizvodi-2/brodska-signalizacija/, posjet dana 15.7.2018.

Rucna baklja, poznata pod nazivom ,,bengalka”, predstavlja sastavni dio brodske opreme.

U slucaju spasavanja na moru koristi se upravo baklja kao poziv U pomo¢.

Artikli posjeduju dozvolu za stavljanje u promet MUP-a RH te suglasnost Hrvatskog
registra za brodove da su proizvodi po SOLAS-u. SOLAS je medunarodni standard za
spasavanje ljudskih Zivota na moru. Artikli se prodaju uz priloZene dokumente o vlasnistvu

plovila.11

4.1.3. Analiza konkurencije
Na trziStu Republike Hrvatske uz poduzece ,,Mirnovec pirotehnika” postoje joS tri
ponudaca pirotehnike, ali to su proizvodi ¢ija je prodaja zakonski dozvoljena u razdoblju

od 15. do 31. prosinca. Konkurentska poduzeca su Orion, Jorge i WECO.

Tvrtka Orion osnovana je 1994. godine kao privatna obiteljska tvrtka te je u pocetku bila
distributer 1 uvoznik konditorskih proizvoda i pirotehnic¢kih sredstva. Tijekom godina
specijalizirali su se za distribuciju zabavne pirotehnike, izvodenje vatrometa i scenskih

efekata. Dugogodi$njim radom spojili su sve segmente koji osiguravaju kvalitetu, sigurnost

115 Mirnovec Pirotehnika d.o.o. https://www.mirnovec.hr/ostali-proizvodi-2/brodska-signalizacija/
118Mirnovec Pirotehnika d.0.0., https://www.mirnovec.hr/ostali-proizvodi-2/brodska-signalizacija/, posjet
dana 25.7.2018
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I najbolji izbor za svakog ljubitelja pirotehnike. Proizvodi su rezultat suradnje s vrhunskim
proizvoda¢ima s dugom tradicijom proizvodnje pirotehnickih sredstava u proizvodnim
pogonima u Kini. Cjelokupni asortiman ima znak CE $to znaci da udovoljava zahtjevima
sigurnosti, zaStite imovine, zastite Zivota i1 zdravlja ljudi, zastite okoliSa 1 javnog interesa
prema propisanim EU direktivama. Poduzece prodaje pirotehniku koja se dijeli u razrede
F1, F2, F3, P11

JORGE Fireworks je poljska tvrtka s vlastitom proizvodnjom u Kini, osnovana 1990.
godine. Tvrtka JORGE pirotehnika d.o.0., osnovana u Krizevcima 2013. godine kao
podruznica JORGE Fireworks, registrirana je za distribuciju komercijalne i profesionalne
pirotehnike, izvodenje svih vrsta javnih vatrometa i scenskih efekata na prostoru Republike
Hrvatske. Za potrebe poslovanja sagradili su skladiSte kapaciteta preko 100 tona
eksplozivnih tvari u skladu sa strogim sigurnosnim uvjetima i europskim standardima. U
ponudi pirotehni¢kih proizvoda nude petarde, redenike petarde, vatrometne kutije, rimske
svijece, rakete te raznovrsnu party pirotehniku u sto ulaze prskalice, fontane za proslave
rodendana i sli¢cno. Tvrtka provodi normu ISO 9001: 2008 sustav upravljanja kvalitetom, a
posjeduje i moderni laboratorij koji ima odobrenje od renomirane njemacke institucije
BAM za provodenje testova na pirotehnici. Prisutnost brenda JORGE u preko 20 zemalja
znak je kvalitete. Svi JORGE proizvodi posjeduju CE certifikate. Poduzeée prodaje
pirotehniku koja se dijeli u razrede F1, F2, F3, P1.118

WECO je kompanija njemackog porijekla, a glavna djelatnost je pirotehnika i vatromet.
Poduzece je osnovano 1948. godine u blizini Bonna, ali tek 1954. godine zapocinju s
proizvodnjom prskalica i petardi. Jedni su od rijetkih koji veliki postotak proizvode u
svojoj drzavi — oko 40% odlazi na domacu proizvodnju. Trzi$ni su lider ako se gleda
Europska unija. Godis$nje razviju oko 50 novih proizvoda §to govori 0 inovativnosti i
stalnom poboljSanju proizvoda. Poduzece prodaje pirotehniku koja se dijeli u razrede F1,
F2, F3. Svoje proizvode nude u Njemackoj, ali i u Francuskoj, Engleskoj, Sloveniji,
Svicarskoj, Austriji, Nizozemskoj i Hrvatskoj. Dobitnici su mnogobrojnih nagrada u

natjecanjima izvedbe vatrometa.*®

Razlikujemo pet razina konkurencije. Na prvoj se razini nalaze izravni konkurenti s istim

proizvodima, a kao primjer moZemo navesti ,Mirnovec” 1 ,,Orion”. Druga razina

117 Orion Pirotehnika, https://orionpyro.eu, posjet dana 25.7.2018
118 Jorge Pirotehnika, https://www.jorge-pirotehnika.hr, posjet dana 25.7.2018.
118 WECO Pyrotechnische Fabrik, http://www.weco-pirotehnika.hr, posjet dana 25.7.2018.
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konkurencije zasniva se na proizvodima koji imaju slicne osobine i temeljnu funkciju.
Primjer bi bili svi vatrometi. Treéa razina predstavlja sve proizvode koji zadovoljavaju istu
potrebu kupca, a to su primjerice sva pirotehnika. Cetvrta razina zasniva se na razli¢itim
vrstama proizvoda koji su medusobno supstituti, a primjer su petarde i karabit. Peta ili
finalna razina jest ona koja je generalne razine i ukljucuje aktivnosti opéenito, kao $to su

zabava, sladoled, itd.'®°
4.1.4. Analiza 4P

Predmet analize marketinSkog miksa su pirotehnicki proizvodi proizvodaca ,,Mirnovec”.
Pirotehnika 1 njena prodaja su specifi¢ni jer prodaja nije dozvoljena citavu godinu.
Proizvodi su visoke kvalitete koje kupuju potrosaci stariji od 18 godina svih zivotnih dobi.
Petarde dolaze u kartonskim kutijama, dok su vatrometi pakirani u kartonske cijevi
omotane u plasti¢ni najlon. Dizajn je moderan i prati trendove te je vidljiv broj izbac¢aja ili

broj komada.

Slika 5. Logo

Izvor: https://www.mirnovec.hr, posjet dana 15.7.2018.

Logo je prepoznatljiv 1 koristi se dugi niz godina. lako se moZe pronac¢i u nekoliko
varijanti, sredi$nji dio ostaje nepromijenjen — vjestica koja umjesto metle koristi raketu te

vidljiv naziv poduzeca.

Cijena proizvoda je formirana tako da odgovara svim potencijalnim kupcima manje i vece
kupovne mo¢i. Visoki troskovi proizvodnje, ali i sezonsko prodavanje proizvoda, dovode
do nesto veée cijene proizvoda u odnosu na ocekivanja kupaca. Svoje proizvode

distribuiraju na domacem i stranom trziStu. Na domacem trziStu kroz svoje ducane koji se

120 Mirnovec Pirotehnika d.o.0. https://www.mirnovec.hr 15.07.2018.
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nalaze u Citavoj Hrvatskoj, ali 1 preko franSizera. Svoje proizvode nude i na stranim
trziStima kao $to su Srbija i Makedonija. Kako bi sadaSnje, ali i potencijalne potroSace
informirali o svojem asortimanu, poduzeée koristi nekoliko nacina: reklame na internetu,
kataloge koji dolaze na kuénu adresu, ali i YouTube na kojem se mogu vidjeti neki od
proizvoda. Njihova je internetska stranica valjani izvor informacija — na njoj se nalaze
novosti, svi proizvodi i njihove cijene. Stranica se moze ¢itati i na engleskom jeziku jer su

proizvodi dostupni i izvan granica Republike Hrvatske.

4.1.5. SWOT analiza

SWOT analiza jedan je od instrumenata kojima se poduze¢e moze posluziti u kreiranju
strategije. Ova metoda kroz Cetiri ¢imbenika nastoji prikazati snage, slabosti, prilike i
prijetnje odredene pojave ili situacije. Snage i slabosti su unutarnji ¢imbenici, dok su

prilike i prijetnje vanjski ¢imbenici.

Tablica 1. SWOT analiza ,,Mirnovec Pirotehnike”

SNAGE (strengths) SLABOSTI (weaknesses)

- vrhunska kvaliteta proizvoda - Visoki troskovi proizvodnje

- tradicija - ogranicenje prodajnog vremena

- kvalificirana radna snaga - dislocirana proizvodnja

- prihvatljiva cijena u odnosu na kvalitetu - potencijalna mogucnost od ozljeda

- razvijena mreza na domacem i upotrebom sredstava

inozemnom trzistu - naj¢esci korisnici pirotehnickih sredstava
- vlastiti prodajni centri su maloljetnici

- prepoznatljivost

PRILIKE ( opportunities) PRIJETNJE (threats)

- Sirenje prodaje na inozemna trzista - zakon o zabrani prodaje

- ulaganje u proizvodnju u drzavnom - pojava novih konkurenata
okruzenju - porast tecaja kineskog Juana
- atraktivnost proizvoda - pojava novih proizvoda

Izvor: Vlastita izrada autora

Iz SWOT analize vidljivo je da su glavne prednosti tradicija i kvaliteta, a kao najbolji
dokaz tomu ide u prilog i ¢injenica da su se od pojavljivanja na trziStu pa sve do danas

zadrzali u ulozi trziSnog lidera. Proizvodi ,,Mirnovec pirotehnike” su skuplji od
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konkurencije, ali cijena je opravdana kvalitetom. Najveca slabost poduzeca je S§to su
maloljetnici najéeséi potrosadi, a njima je zabranjena prodaja. Sirenje prodaje na inozemna
trzista, ali 1 jaCanje na postoje¢im inozemnim trziStima je glavna prilika za poduzece.
Zakoni su najvece prijetnje jer su promijenjivi, a jednog bi dana prodaja pirotehnike mogla

biti zabranjena.

4.2. Istrazivanje trziSta i izbor ciljne skupine

Za potrebe ovog rada napravljena je i provedena anketa pod nazivom ,,Cimbenici koji
utje¢u na kupnju vatrometa”. Cilj ankete bio je prikazati stavove potroSaca o vatrometu i
razloge zbog kojih se odlucuju na kupnju odredenog vatrometa. Podaci su prikupljeni
online ispitivanjem na 100 ispitanika iz Hrvatske. Prilikom provedbe ispitivanja stavova
koriSten je slucajni uzorak. Anketa se sastoji od triju dijelova. U prvom dijelu ankete
ispitanici odgovaraju na osobna pitanja vezana uz spol, dob i zanimanje. Drugi dio ankete
odnosi se na ¢imbenike koji utje¢u na odabir kupnje odredenog vatrometa. U tom dijelu
odgovore daju na ljestvici od 1 do 5 Sto znaci da je rije¢ o Likertovoj ljestvici. 1 oznacava
,Uopée mi nije bitno”, 2 oznacava ,,Nije mi bitno”, 3 oznacava ,,Niti mi je bitno niti
nebitno”, 4 oznacava ,,Bitno mi je”, dok 5 oznac¢ava ,,Veoma mi je bitno”. Treéi dio ankete
postavlja pitanja vezana uz kupnju vatrometa prosle godine te o zadovoljstvu i
cjelokupnom dojmu kupaca proizvodima. Istrazivanje o stavovima i zadovoljstvu
potrosaca pirotehnickim sredstvima dostupnim na hrvatskom trzistu provedeno je u veljaci

2018. godine u roku od mjesec dana. Istrazivanje je anonimnog karaktera.

Graf 3. Spol ispitanika

1.Spol

vara

@ Zensko
@ Musko

Izvor: Vlastita obrada autora
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Graf 3 pokazuje broj ispitanika prema spolu. Vidljivo je da je 11% ispitanika Zenskog
spola, dok je muskog spola 89% ispitanika. Odredena istrazivanja i promatranja ponaSanja

potroSaca pirotehnike upucuju na to da su u vec¢em broju potrosaci pirotehnike muskarci.

Graf 4. Dob ispitanika

2. Vasa dob

100 odgovora

® 1325
® 2635
36-45
® 4555
® 55

Izvor: Vlastita obrada autora

Graf 4 pokazuje da najveci broj ispitanika (56%) pripada dobnoj skupini izmedu 18 i 25
godina, a zatim slijedi dobna skupina izmedu 36 i 45 godina. 18% ispitanika pripada
dobnoj skupini izmedu 26 i 35 godina. Izmedu 46 i 55 godina nalazi se 5% ispitanika te

1% onih koji imaju od 56 godina nadalje.
Graf 5. Status ispitanika

3. Vas status

100 odgovara

@ Student

@ Faposien
Nezaposlen

@ U mirovini

Izvor: Vlastita obrada autora
Iz grafa 5 vidljivo je da je najveéi postotak studenata, ¢ak njih 48%, zaposlenih je 43%,

dok je nezaposlenih 8% ispitanika. U mirovini se nalazi 1% ispitanika.
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Drugi dio ankete odnosi se na ¢imbenike koji utjeCu na kupnju vatrometa. Ponudeno je 5
kriterija koji su se ocijenili zaokruzivanjem broja od 1 do 5 gdje 1 oznacava ,,Uopée mi
nije bitno”, 2 oznacava ,,Nije mi bitno”, 3 oznacava ,,Niti mi je bitno niti nebitno”, 4
oznacava ,,Bitno mi je”, dok 5 oznacava ,,Veoma mi je bitno”. Prvi Kriterij je bila cijena.
45% ispitanika tvrdi da im je cijena veoma vazna, dok se njih 7% izjasnilo da im uopce
nije vazno kakva je cijena pri odluci o kupnji vatrometa. Ukupno gledajuci, cijena je jedan

od kljucnih elemenata pri odluci o kupnji odredenog vatrometa.

Graf 6. Cijena kao ¢imbenik

Cijena

100 odgovora

45 (45%)

37 (37%)

Izvor: Vlastita obrada autora

Graf 7 pokazuje da je 61% ispitanika bitno kako ¢e vatromet izgledati, a ocjenu 4 za
vaznost izgleda pri odluci o kupovini vatrometa dalo je 30% ispitanika. Nitko od ispitanika
nije naveo da mu opce nije bitno kako ¢e vatromet izgledati, stoga zakljucujemo da je

izgled vatrometa klju¢an element u odluci.

21% ispitanika dalo je ocjenu 5 za broj pucnjeva vatrometa, ocjenu 4 17% ispitanika,
ocjenu 3 31% ispitanika, ocjenu 2 je dalo 23% ispitanika, a ocjenu 1 8% ispitanika.
Vidljivo je da je misljenje ispitanika podijeljeno oko broja pucnjeva. Kalibar je bio sljedeci
¢imbenik te je upravo taj ¢imbenik najmanje vaZan ispitanicima. Nitko od ispitanika nije
dao ocjenu 5, dok je ocjenu 4 dalo tek 5% ispitanika. Ocjenu 3 je zaokruzilo 7% ispitanika.
Ocjenu 1 dalo je 62% ispitanika, dok je ocjenu 2 dalo 26%. Broj kalibra je najmanje bitan
faktor u odabiru pri kupnji vatrometa. Uzrok tomu je neinformiranost kupaca o kalibru pa

to nije primarni razlog kupnje vatrometa.
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Graf 7. Izgled vatrometa kao ¢imbenik

I1zgled

100 adgovora
&0 61 (61%)

40

20

0.0% 2 (2%)

Izvor: Vlastita obrada autora

Posljednji ¢imbenik u ovom dugom dijelu ispitivanja bilo je trajanje vatrometa. U grafu 8

vidljivi su rezultati ispitanika o vaznosti trajanja vatrometa.

Graf 8. Trajanje vatrometa kao ¢imbenik

Trajanje

100 adgovora

40

37 (37%)

30 33 (33%)

20

10

Izvor: Vlastita obrada autora

Trajanje vatrometa predstavlja za 33% ispitanika vazniju ulogu pri kupnji vatrometa.
Potrosaci ne Zele puno novaca izdvajati za lijep, ali kratkotrajan vatromet. 3% ispitanika
smatra da izgled vatrometa uopée nije vazan. Graf 9 pokazuje rezultate o kupnji vatrometa

prosle, 2017. godine.

78% ispitanika je prosle godine kupilo vatromet. Njih 22% izjasnilo se da nisu kupili

vatromet prosle godine pa je time ova anketa za te ispitanike zavrsila.
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Graf 9. Kupnja vatrometa 2017. godine

5. Jeste li kupili vatromet prosle godine?

100 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: Vlastita obrada autora

Posljednji dio ankete odnosi se na postavljena pitanja vezana uz kupnju vatrometa prosle
godine te o zadovoljstvu i cjelokupnom dojmu kupaca proizvodima. Sesto pitanje je glasilo
,»Ako da, gdje ste kupili?". Na to su pitanje odgovor dali samo ispitanici koji su potvrdno
odgovorili na prethodno pitanje o kupnji vatrometa prosle godine. Sljede¢i graf pokazuje

proizvodaca kod kojeg su kupljeni proizvodi.

Graf 10. Proizvodaé vatrometa

6. Ako da, Ciji ste kupili?

78 odgovora

@ Mirnovec

® Jorge
Crion

® WECO

Izvor: Vlastita obrada autora

Najve¢i broj ispitanika je navelo ,,Mirnovec Pirotehniku" kao proizvodaca ciju su
pirotehniku kupili, ¢ak njih 71,8%. Proizvode ,,Jorge Pirotehnike” kupilo je 7% ispitanika.
»WECQO” pirotehniku odabralo je 2% ispitanika. ,,Orion” proizvode izabralo je 17,9%
ispitanika. Ispitanici koji su na to pitanje, pitanje broj 6, odgovorili s ,,Mirnovec

Pirotehnika”, odgovorili su i na sljedece pitanje, pitanje broj 7, koje je glasilo ,,Jeste li bili
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zadovoljni kvalitetom?”. Svi koji su izabrali konkurentsko poduzece prelazili su na pitanje
broj 9. 55 ispitanika je odgovorilo pozitivnim odgovorom, odnosno 98,2%, dok jedna

osoba nije bila zadovoljna kvalitetom vatrometa sto je 1,8%.

Pitanje pod brojem osam takoder se odnosilo na ispitanike koji su vatromet kupili u
,,Mirnovec Pirotehnici”, a ono je glasilo ,,Jeste li kupili vatromet u piro-centru ili kod
fransizera?”. 80% ispitanika, odnosno 45 ispitanika, je odgovorilo da su kupnju obavili u
piro-centrima, dok je 11 ispitanika (20%) proizvode kupilo kod ovlastenih franSizera i

distributera.

Graf 11. Potro$nja na vatromet

9. Koliko ste potrosili na vatromet?

78 aodgovora

@ do 200 kuna

@ od 201 do 500 kuna
od 501 do 1000 kuna

@ 1001+ kuna

Izvor: Vlastita obrada autora

Pitanje broj 9 pokazuje koliko su ispitanici potrosili na vatromet. Na kupnju vatrometa
prosle godine 43 ispitanika odnosno 55% ispitanika potrosilo je izmedu 201 1 500 kuna. 19
ispitanika (23,5%) izdvojilo je manje od 200 kuna za vatromet, dok je 14 ispitanika
odnosno 18% ispitanika potrosilo izmedu 501 i 1000 kuna. Samo 2 ispitanika (2,5%) na

vatromet su potrosila viSe od 1001 kune.

Zbog neadekvatnog koristenja pirotehnike moze do¢i do teskih ozljeda, Stete na imovini i
okoliSu. Da bi se rizik smanjio na minimum, stru¢no osoblje u trgovinama objasnjava kako

sigurno koristiti pirotehni¢ke proizvode.
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Graf 12. Sigurnost

10. Jesu li Vas na mjestu kupnje upoznali sa sigurnosnim mjerama
koristenja?
76 odgovora

® 0=
® Ne

Izvor: Vlastita obrada autora

Na zadnje su pitanje svi ispitanici (100%) odgovorili da su bili upoznati sa sigurnosnim
mjerama koriStenja vatrometa. Petarde nisu opasne — opasni su oni Kkoji ih neadekvatno

koriste.

Za potrebe ovog rada napravljena je anketa naziva ,,Cimbenici koji utjeu na kupnju
vatrometa”. Nakon obrade podataka vidljivo je da je vecina ispitanika bila muskog spola, a
to dokazuje da muskarci ¢es¢e kupuju pirotehniku. Veéina je ispitanika, njih vise od 75%,
mlada od 35 godina. Cijena proizvoda je jedan od bitnijih ¢imbenika koji odlu¢uje 0 izboru
vatrometa, Sto znaci da se potroSaci ¢eS¢e odlucuju za jeftiniji proizvod. Izgled vatrometa
je najbitnija stavka pri izboru vatrometa, ono S$to i je cilj samog proizvoda, a to je da
izgledom bude Sto privlacniji. Prosle je godine 80 ispitanika kupilo vatromet, a njih ¢ak 56
kupilo je vatromet u ,,Mirnovec Pirotehnici d.0.0”, a bili su zadovoljni kvalitetom.
Ispitanici su svoje proizvode ve¢inom kupovali u piro-centrima. U prosjeku ostave do 500
kuna na vatromet. Ono $to je najvaznije je sigurnost potrosaca, a upravo su svi potrosaci

bili informirani o sigurnosnom koristenju vatrometa na prodajnome mjestu.

4.2.1. Analiza trzista
TrziSte je mjesto gdje se susre¢u ponuda i potraznja. U Hrvatskoj se na strani ponude
nalaze cetiri proizvodaca vatrometa: Mirnovec, WECO, Orion i Jorge. Na strani potraznje

nalaze se punoljetni gradani jer je zabranjeno prodavati pirotehniku maloljetnim osobama.

TrziSte mozemo promatrati na dva nacina. Prvi je da se u obzir uzme prodaja u
maloprodajama od 15. prosinca do 31. prosinca. Na pirotehniku, petarde, rakete i

vatromete u petnaest dana, koliko je dopustena prodaja tih proizvoda, potrosi se oko 40
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milijuna kuna, a to je u prosjeku oko 2,5 milijuna kuna dnevno. 90% trzista zauzimaju
,Mirnovec Pirotehnika” i ,,Orion Pirotehnika”. Dva glavna ponudaca zajedno uprihode
oko 37 milijuna kuna, od ¢ega sam Mirnovec oko 19 milijuna. Ostala dva ponudaca

zauzimaju ostalih 10% trzista, gdje prednost ima Jorge pirotehnika.'?!

Gledajuéi trzite na razini cjelogodi$nje prodaje, odnosno usluge izvodenja vatrometa na
otvorenom, tijekom cijele 2017. godine i sezonskoj maloprodaji Mirnovec uprihodi oko 30
milijuna kuna. To je blagi rast u odnosu na prijasnje godine kad su prihodi iznosili oko 29
milijuna kuna. Unato¢ recesiji porast prihoda je konstantan zadnjih nekoliko godina, a to je
moguce ako se ima pravi proizvod koji se prodaje po pravoj cijeni i na pravim mjestima te
se promovira na pravi na¢in. Na inozemnom trzistu ,,Mirnovec Pirotehnika” zaradi jo§ oko

12 milijuna kuna.'??

Cilj svakog poduzeca je zauzeti Sto veci dio trzista. U ovom trenutku za ,,Mirnovec”, Koji
je uz ,,Orion” dugo godina bio jedini na strani ponude, cilj je zadrZati trenutni trzi$ni udio.
Pojavom nove konkurencije dio trzisnog udjela zauzela su nova poduzeca. Petarde svake
godine biljeze pad prodaje iako je to najprodavaniji segment. Zabrana prodaje petardi F3
dovela je do jo§ manje prodaje. Prodaja svih ostalih vrsta pirotehni¢ke zabave raste, a
najznacajniju ulogu ima vatromet. Tu je poduzeée prepoznalo novi trend na trzistu te su
povecali broj vatrometa u svojoj ponudi. ,,Mirnovec” ima kvalitetu i Sirinu asortimana

kako bi, dugoro¢no gledano, povecali svoj trzisni udio.

Veli¢ina i potencijal trziSta moze Se drasticno promijeniti razmatranjem potencijalnih
novih ciljnih skupina. ,,Mirnovec Pirotehnika” trenuta¢no je usmjerena na svoje odane
kupce, dok ,,Orion Pirotehnika” pokusava privuéi nove potroSace, ponajprije smanjenjem

cijena.

Kljuéni faktori koji utjeu na na dinamiku rasta trziSta su kretanje cijena sirovina,
predvidanje trendova, razvoj alternativnih tehnologija, zainteresiranost okoline za ulazak
na trzista, zakonska regulativa i nova otkri¢a. Sirovina je jedan od klju¢nih faktora jer
jacanjem kineskog tecaja Juana dolazi i do porasta nabavne cijene proizvoda, a samim

time smanjenjem prihoda, ako se zadrzi ista cijena proizvoda. Zakonska regulativa moze

121 Interni podaci poduzeéa ,,Mirnovec Pirotehnika”.
122 Interni podaci poduzeéa ,,Mirnovec Pirotehnika”.
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ugroziti poslovanje, a najbolji primjer tome je zabrana prodaja F3 petardi, koja je
donesena 2017. godine.

4.2.2. Analiza potrosaca

Na dana$njem trzistu postoje mnogobrojne Zelje 1 potrebe kupaca pa svatko poduzece mora
odabrati svoj segment koji ¢e zadovoljiti. ,,Mirnovec” je bio prvi ponuda¢ na prostoru
drzave te je svojom kvalitetom i cijenom stekao ugled kod kupaca. Ciljano trziste su sve
osobe starije od 18 godina jer je zakonom propisano tko smije kupovati pirotehniku i
njome rukovati. PotroSaci su najéeS¢e muskog spola mlade Zivotne dobi, iako sve vise
obitelji kupuje pirotehniku kako bi si uljepSali ulazak u Novu godinu. PotroSaci su svih
kupovnih moéi jer se u asortimanu nalaze vatrometi nizih cijena, ali i vatrometi visoke

cijene koje su rezervirane za kupce vece kupovne moci.

4.2.3. Izbor ciljne skupine i pozicioniranje

Cilj segmentacije trziSta je otkriti postojanje homogene skupine potrosaca odnosno
potencijalnih kupaca prema razli¢itim kriterijima. Kriteriji prema kojima ¢emo svrstati
kupca u odredeni segment dijelimo na vidljiva odnosno mjerljiva (geografska i
demografska) te na opisna (psihografska i bihevioristicka). Zemljopisna segmentacija
moze kao kriteriji segmentacije definirati mjesto prebivaliSta. Primarno trziste su kupci na
domacem trZiStu, dok su sekundarna trziSta potroSaci na inozemnom trZistu. Prodaja na
domacem trzistu odvija se na cjelokupnom podruéju Republike Hrvatske. Demografska
segmentacija najceS¢e za kriterij uzima dob, spol 1 kupovnu mo¢. Govore¢i o dobi,
,Mirnovec” je okrenut mladim generacijama, ali starijima od 18 godina, samcima,
parovima i obitelji s djecom. Iako su najcesci korisnici djeca, njima je zakonom zabranjena
prodaja. Prema spolu okrenuti su na musku populaciju jer su muskarci ¢eséi zaljubljenici u
pirotehniku. Zbog velikog broja proizvoda u svom asortimanu poduzece kupcima nudi
proizvode za sve platezne moci. Psihografska segmentacija najceS¢e ukljucuje kriterije
drustvenog staleza i zivotnog stila. Buduéi da je zivotni stil promjenjiv, poduzece mora
pratiti promjene i trendove. Poduzece je orijentirano na potroSace nizeg, srednjeg i viSeg
staleza, upravo zbog Sirokog asortimana proizvoda. Bihevioristicka segmentacija jest
segmentacija prema ponasanju potrosaca, tj. kako se ponaSaju u interakciji s proizvodom.
Ciljani segment su kupci s jaCom plateznom moci, tj. oni koji ucestalo trose. lako poduzece
mora biti okrenuto novim kupcima, jednako je vazno zadrzati i odane korisnike koji se

svake godine iznova vrac¢aju. Na osnovi provedene segmentacije ,,Mirnovec” se odlucuje
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za strategiju nediferenciranog marketinga kojom ¢e se fokusirati na potroSace jednako

pruzajuci svima istu ponudu.

,Mirnovec Pirotehnika” posluje na podruc¢ju Republike Hrvatske i u inozemstvu. Nudi
prodaju pirotehnike, uslugu organiziranja vatrometa cijele godine, kao i koristenje
pirotehnike na koncertima i filmskim scenama. Postavlja se pitanje: zasto potrosaci biraju
,Mirnovec Pirotehniku”? Prethodnih godina poduzeée je stvorilo pozitivan imidZz na
podrucju na kojem djeluje. Svojom kvalitetom i stru¢nim osobljem izgradili su pozitivhu
sliku kod potrosaca. Iz godine u godinu povecava se broj zadovoljnih potroSaca pa je
sljedeci, logi¢an korak bio povecati broj proizvoda u asortimanu. ProSirenjem su povecali
ponudu za kupce svih kupovnih mo¢i. Konkurentski gledano, isti¢u se kvalitetom. Ako se
uzme u obzir da postoje Cetiri osnovne skupine kod pozicioniranja, ,,Mirnovec” je svakako
trzis$ni lider. Prvi su se pojavili na trziStu poc¢etkom 90-ih godina proslog stoljeca. Kako su
se prvi pojavili na trzistu, jasno je da su zauzeli najveéi dio trzisnog udjela, ali to godinama
opravdavaju kvalitetom i stvaraju velik broj odanih kupaca. Bili su vode¢i na trzi$tu ve¢ na
pocetku svog Zivotnog ciklusa te uspje$no brane svoju poziciju. Prema Riesu i Troutu,
postoje tri vrste strategije pozicioniranja. Prva strategija koja predlaze jacanje trenutnog
vlastitog polozaja u svijesti potro$aca upravo i jest strategija koju ,,Mirnovec” koristi. Prvi
su na trzistu i jasno definirani na trzistu, no svejedno ulazu velike napore kako bi ojacali

svoj poloZaj na trzistu.

4.3. Oblikovanje marketing miksa poduzeca ,,Mirnovec Pirotehnika d.0.0.”

Marketing miks poduzeca je trzi$no orijeniran. Marketing mora biti jasan, nedvosmislen i
prilagoden pojedinim razinama provedbe. Napravljena je usporedba cijene vatrometa s
konkurencijom. Opisane su neke od promocijskih aktivnosti kojima poduzeée pokuSava
privuci nove potencijalne kupce i zadrzati one odane. U distribuciji su opisani na¢ini na

koje se proizvodi distribuiraju na trzistu i kako dolaze do krajnjih potrosaca.

4.3.1. Proizvod

Kako $to je ve¢ reCeno, proizvodi koje poduzece ,,Mirnovec” nudi su proizvodi visoke
kvalitete. Moze se reci da je njihova ponuda hibridna zato $to uz proizvode nude i usluge.
Proizvodi koje nude su vatrometi, petarde, rakete, ali u zadnjih nekoliko godina prosirili su
svoj asortiman i na navijacki program, rasvjetu, promo-zeppelin, Satore, garniture, puhalice
i bambus-baklje. Na trzistu nude usluge paljenja javnog vatrometa, a primjer toga je

otvaranje manifestacije ,,Dani piva” u Karlovcu. Moguce je zatraziti i vatromet za svadbu
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uz strucno osoblje, a moguée ga je izvoditi cijele godine. Specijalni efekti za potrebe filma
i televizije su u ponudi poduzeéa.'?® Proizvodi su pakirani u moderne ambalaze s jasno
¢itljivim imenom te brojem izbacaja kada je rije¢ o vatrometu ili broju komada kad je rije¢
0 petardama. Pirotehnika je potrosno dobro prema kriteriju trajnosti i opipljivosti. To su svi
proizvodi ¢ija je upotreba jednokratna ili se koriste u kra¢em razdoblju, poput vatrometa i
petardi. Prema kriteriju vrste potrosaca radi se o proizvodima krajnje potrosnje. Proizvodi
se kupuju da se iskoriste kako bi se zadovoljile zelje, a ne kako bi se koristio u daljnjoj
proizvodnji. Po podvrsti spadaju u posebne proizvode. U kupnju proizvoda je ulozeno
vremena, cijena se usporeduje s ostalim proizvodac¢ima te se pokusava odabrati najbolji

proizvod za zadovoljenje Zelja i potreba.

4.3.2. Cijena

Kod odredivanja cijene pirotehnike tvrtka ,,Mirnovec Pirotehnika” svoju cijenu odreduje
na temelju nekoliko kriterija, a to su krteriji troskova, trzista i konkurencije. Potrebno je
obratiti paznju na pokrivanje troSkova proizvodnje, zatim prijevoz iz Kine do Hrvatske te
ostale troSkove na dolasku do trgovina, a tome valjda dodati i marZzu za ostvarenje profita.
U obzir se uzimaju i cijene konkurenata jer ,,Mirnovec Pirotehnika” ima kvalitetne
proizvode. No, ako se kod konkurencije sli¢an proizvod moze dobiti po mnogo nizoj cijeni,
potencijalni kupci ¢e se odluciti za konkurentsku tvrtku. U tablici je usporedba cijena

vatrometa do 200 grama neto mase.

Tablica 2. Usporedba cijena vatrometa do 200 grama neto mase

Mirnovec* Orion** Jorge*** Weco****

., L1p top” ,SP-257 ,,Pluton” »Skylab”
Cijena 89,00 kn 99,00 kn 75,00 kn 80,00 kn
Broj pucnjeva 25 25 25 19
Kalibar (mm) 20 20 20 20
Neto masa () 180 175 200 160
Trajanje (sek) 25 25 20 30

Izvor: *https://www.mirnovec.hr/zabavna-pirotehnika/2-razred/vatrometi/, 19.7.2018.
**https://www.jurec.hr/hr/622-sp-25-space-power-vatromet-baterija, 19.7.2018.
***https://www.jorge-pirotehnika.hr/product/02-jw05-pluton/, 19.7.2018.
****http://www.weco-pirotehnika.hr/portfolio-item/skylab/, 19.7.2018.

12 Mirnovec Pirotehnika d.o.0., https://www.mirnovec.hr/profesionalna-pirotehnika/scenska-pirotehnika/
posjet dana 30.7.2018.
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Iz tablice se moze zakljuciti kako je cijenom jeftiniji od ,,Orion Pirotehnike”, ali skuplji od
,Jorge Pirotehnike” i ,,Weco Pirotehnike”, ali to se opravdava duljinom trajanja vatrometa
i samom kvalitetom. Ponekad je teSko donijeti zakljucke na temelju brojeva i statistike jer
kod vatrometa je najbitniji vizualni efekt. ,,Mirnovec Pirotehnika” cijenu opravdava

pozitivnim imidzem i prepoznatljivo$¢u na trzistu.

4.3.3. Promocija

Promocija je bitan, ako ne i najbitniji element marketing miksa jer se samom promocijom
ostvaruje kontakt s potrosa¢ima te ih se informira o proizvodima kako bi se ostvario $to
veéi profit. ,,Mirnovec Pirotehnika” kao promocijske aktivnosti koristi internet — posjeduju
vlastitu stranicu sa svim informacijama o proizvodima koje imaju u asortimanu.
Internetska stranica tvrtke opremljena je svim potrebnim informacijama o djelatnostima,

proizvodu, certifikatima, uslugama, povijesti i sli¢no.

Slika 6. Internetska stranica

[ sockingeom @ Amszoncom f eBsy [ Facebook @ YouTube

. L
%% MIRNOVEC Bog  ZabawaPirotehnka Profesionaina Protennika Ostak Prozvod Kontait NAGRADNA
PIROTENNINA IGRA!
L

Izvor: Mirnovec pirotehnika, https://www.mirnovec.hr, posjet dana 2.10.2018.

Na YouTubeu imaju i vlastiti kanal s videima vatrometa i raketa kako bi se prije same
kupovine kupci mogli uvjeriti kako izgledaju. Njihov je kanal pregledan oko 8 milijuna
puta, a pogledi variraju izmedu dvije 1 dvadeset tisu¢a pregleda. Krajem godine pocinju s
dostavom letaka 1 kataloga na ku¢ne adrese s nekim od proizvodima koji se nalaze u
asortimanu. U tim katalozima navodi se naziv proizvoda, osnovne karakteristike, cijena,
broj komada/pucnjeva i sam izgled kutije. Piromanka!?* je kartica lojalnosti. Kod kupnje

pirotehnike pokazuje se Kartica te se ostvaruje popust za kupnju iduc¢e godine. Kartica je

124 Mirnovec Pirotehnika d.o.0, https://www.mirnovec.hr/zabavna-pirotehnika/piromanka-kartica/, posjet
dana 19.7.2018
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besplatna i moZe ju napraviti svaka osoba starija od 18 godina. Jedan od oblika promocije
je Festival vatrometa na Bundeku koji u tri dana privuce desetke tisuca posjetitelja.
Festival je 2018. godine odrzan po 18. put, a nastupili su renomirani svjetski izvodaci
vatrometa iz brojnih drzava Europe, ali i svijeta. ,,Mirnovec Pirotehnika” organizator je

Festivala vatrometa, sudjeluje na njemu, ali se ne natjece.

4.3.4. Distribucija

Svoju su distribuciju provode na dva nacina. Prvi nacin je direktna prodaja odnosno putem
izravnih kanala distribucije. Tu se radi o vlastitim trgovinama odnosno izravnoj prodaji
proizvoda potroSa¢ima. Piro-centri, koji je naziv vlastitih trgovina, u pravilu su manji
lokali u relativno jeftinom cjelogodisnjem zakupu. Aktiviraju se sredinom prosinca kad
svojim polumjeseénim radom pokriju cjelogodi$nji najam, a uz to ostvare i dobit. Drugi
nacin na koji distribuiraju svoje proizvode jest preko franSizera. FranSizeri osiguravaju
svoju radnu snagu i koriste se brendom Mirnovec pirotehnike. Ovlasteni distributeri
posluju na svoje ime i racun. Posljednjeg dana u godini se u pravilu ostvari 30 posto

ukupne godis$nje prodaje zabavne pirotehnike.

44



5. ZAKLJUCAK

Marketing je danas jedan od najvaznijih ¢imbenika uspjeSnog poslovanja poduzeca.
Osnovni mu je cilj zadovoljiti potrebe i1 zelje potrosaca te na tome i zadrzati fokus, a
samim time povecava se 1 proizvodnja i ostvaruje pozitivno poslovanje odnosno profit. Za
ostvarenje ciljeva potrebno je izraditi kvalitetan marketinski plan i samim time postati
konkurentniji 1 biti bolji od konkurencije. Zbog raznolikosti potreba, zelja i same
raznolikosti proizvoda potrebno je odabrati ciljano trziSte i napraviti segmentaciju trzista
kako bi proizvode prilagodili odredenoj skupini potrosaca. Marketinski miks, odnosno 4P,
¢ine proizvod, cijena, distribucija i promocija. Tu se definiraju glavne karakteristike
proizvoda, stil i dizajn, a sve kako bi proizvod bio uocljiv i privlacan potencijalnom
potrosacu. Vazno je odrediti i cijenu koja ¢e pokriti troskove proizvodnje, odnosno fiksne i
varijabilne troskove, a tome se dodaje i odredeni iznos koji poduzecu predstavlja profit.
Kvalitetan distribucijski kanal je od iznimne vaznosti jer on mora na Sto efikasniji i brzi
nacin dovesti proizvod do krajnjeg potrosaca. Promocijom proizvoda potrosaci dobivaju
zeljene informacije o proizvodima pa ih se tako poti¢e na kupnju. Uz pomo¢ marketin§kog
plana poduzece moze bolje ugledati prilike, postaviti realne ciljeve i racionalno raspolagati
resursima. Posebnu vaznost treba pridati i zadovoljenju potreba i Zelja potroSaca te uvidjeti
tko je realna konkurencija te koje su snage i slabosti u odnosu na istu konkurenciju.
MarketinSki plan sastoji se od analize postojeceg stanja odnosno analize ponude, trzista,
potroSaca, konkurencije, 4P 1 SWOT analize, marketinskih ciljeva i strategija te financijske

projekcije.

Poduzece ,,Mirnovec Pirotehnika” osnovano je 1993. nakon §to je donesen Zakon o
eksplozivnim sredstvima, a dotad je samo vojsci i policiji bilo dopusSteno rukovanje
eksplozivnim napravama. Uspjesno planiranje temelji se na razumijevanju stvarnosti.
Marketinski stru¢njaci zapocinju proces planiranja detaljnom analizom trenutnog polozaja
poduzeca, a za to su im potrebne kvalitetne i relevantne informacije. Proizvode koje
proizvode su visoke kvalitete, te su pakirani u moderne ambalaZe s jasno ¢itljivim imenom
te brojom izbacaja kada je rijeC o vatrometu ili broju komada kad je rije¢ o petardama.
Svojom kvalitetom, tradicijom i stru¢nim osobljem izgradili su pozitivnu sliku kod
potrosaca, a kao najbolji dokaz tomu ide u prilog i ¢injenica da su se od pojavljivanja na
trzistu pa sve do danas zadrzali u ulozi trziSnog lidera. Internet stranica, YouTube i katalozi

su promocijske aktivnosti kojim se koriste u promociji, no njihov adut je kvaliteta te
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prepoznatljivost medu potroSac¢ima. Distribuciju provode na dva nacina. Prvi nacin je
direktna prodaja u vlastitim Piro-centrima, a drugi nacin na koji distribuiraju svoje

proizvode jest preko franSizera.

Na trzistu Republike Hrvatske uz poduzece ,,Mirnovec Pirotehnika" postoje joS tri
ponudaca pirotehnike, ali to su proizvodi ¢ija prodaja zakonski dozvoljena u razdoblju od

15. do 31. prosinca. Konkurentska poduzeé¢a su Orion, Jorge i WECO.

Ciljano trziSte su sve osobe starije od 18. godina, a potrosaci su najces¢e muskog spola
mlade zivotne dobi. Cijena proizvoda je jedan od bitnijih ¢imbenika koji odlucuje o izboru
vatrometa. Izgled vatrometa je najbitnija stavka pri izboru vatrometa, ono §to i je cilj

samog proizvoda, a to je da izgledom bude $to privla¢niji.

Misija poduzeéa je prikazati pirotehniku kao umjetnost i kulturu te svojim klijentima
osigurati nezaboravne uspomene u njihovim najvaznijim trenucima. Vizija poduzeca je
ostati najbolja tvrtka u regiji koja svojom profesionalnos$éu i kvalitetom osigurava
povjerenje 1 sigurnost sadasnjim i budué¢im klijentima. Marketinski ciljevi poduzecéa
,Mirnovec” su opstanak na trziStu, zadovoljenje potreba potroSaca, povecanje potraznje i
zadrzavanje pozitivne slike o kvaliteti. Financijski cilj je pravovremeno podmirenje svojih
obaveza te zadrZzavanje povecanja dobiti. Ako ,,Mirnovec Pirotehnika” nastavi s
odrzavanjem kvalitete, pracenjem potreba i zelja trziSta 1 potroSaca, stru¢nim osobljem,
prac¢enjem trendova i konkurencije, jo§ ¢e dugo godina nositi nadimak gospodara paljenja

neba.
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