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SAZETAK

Tema ovog zavrSnog rada je plan marketinga 1 specificnosti izrade plana
marketinga. U sljedecih nekoliko poglavlja, biti ¢e obuhvaéeno nekoliko glavnih cjelina
koje ¢ine ovaj rad. Prvi dio sastojat ¢e se od uvoda u problematiku rada, gdje ée se
objasniti vazni pojmovi vezani uz marketing. Drugi i najvazniji dio obuhvatit ¢e planiranje
i samu izradu plana marketinga, i objasnit ¢e se pojedinacno svaki element u planu
marketinga, kao $to je izvr$ni saZetak, analiza situacije, ciljevi i ciljne skupine, marketing
miks, provedba i1 kontrola marketinskih aktivnosti i na samom Kkraju svakog plana

marketinga je proracun.

Treci dio je isto tako od velike vaznosti, jer obuhvaca ciljeve kao specificnosti kod
izrade plana marketinga. Cilj zavr$nog rada je objasniti i prikazati kako bi trebao izgledati
originalan i kvalitetno napravljen plan marketinga i koji elementi ¢ine plan marketinga.
Drugi cilj zavr$nog rada je prepoznati specificnosti kod izrade plana marketinga i objasniti
izbor specificnosti. Kao §to je ve¢ navedeno, specifi¢nosti kod izrade plana marketinga su
ciljevi, iz razloga §to bez kvalitetno postavljenih ciljeva plan marketinga je nepotpun, jer
upravo ciljevi podizu plan, i upravo sa svrhom ili ciljem svako poduzece pristupa izradi
plana marketinga, jer ciljevi i pravilno pregledavanje i nadziranje ciljeva vode poduzece

prema uspjehu.

KLJUCNE RIJECT: marketing, plan marketinga, specifi¢nosti, ciljevi, poduzeée



SUMMARY

The theme of this final work is the marketing plan and the specifics of making
marketing plan. In the next few chapters, will be covered by several main units that make
this work. The first part will consist of an introduction to the problems of the work, which
will explain important terms related to marketing. The second and the most important part
will cover the planning and the development itself of the marketing plan, and will be
explained individually each element of the marketing plan, as an executive summary,
situation analysis, goals and targets groups, marketing mix, implementation and control of

marketing activities and at the end of each marketing plan is the budget.

The third part is also very important, beacuse it includes goals such specificity in
making marketing plan. The goal of this final work is to explain and show how should look
original and well designed marketing plan and which elements make a marketing plan.
Another goal of this final work is to recognize the specificity in making marketing plan
and explain the choice of specifics. As already mentioned, the specifics in making
marketing plan are goals, because without a quality set goals marketing plan is incomplete,
because right goals lift plan, and just with the purpose or goal every company approaches
marketing plan, because goals and proper review and monitoring goals water company to

SUCCESS.

KEY WORDS: marketing, marketing plan, specifics, goals, company
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1. UvVOD

U ovom radu spomenut ¢e se mnogo marketinskih pojmova koji su vezani uz
marketing kao cjelinu, ali i pojmova Kkoji su u izravnoj vezi s planom marketinga i
njegovom vaznosti za uspjes$no vodenje poduzeca, odnosno uspjeh poduzec¢a. Marketing se
moze definirati kao poslovna aktivnost koja se bazira na stvaranju ideja, proizvoda ili
usluga, odredivanju njihovih cijena, promocijama i distribuciji s ciljem pruzanja
pojedincima ono $to Zele u cilju zadovoljenja potreba i ostvarenja profita. Ako poduzece
zeli stvoriti uspjeh i nastupiti na trziStu, tada mora ispuniti jedan preduvjet Koji

podrazumijeva izradu plana marketinga.

Kako bi izrada plana marketinga bila u cijelosti zadovoljena, potrebno je napraviti
analizu trziSta, odnosno prikupiti Sto viSe informacija o obiljezjima trzista, identificirati
ciljno trziste, identificirati konkurenciju, provesti usporedbu vlastitih mogucnosti sa
mogucnostima koje nudi konkurencija na trzistu, te najvazniji korak, stvoriti ciljeve kojima
se tezi. Predmet ovog zavrSnog rada je plan marketinga i specifi¢nosti izrade plana
marketinga. Kroz izradu ovog zavrSnog rada se zeli istraziti predmet rada i povezani
pojmovi. Navedeno se ostvaruje kroz teorijski dio. Cilj zavr$nog rada je poblize objasniti i
prikazati zbog Cega je potrebno izraditi plan marketinga, koje bitne dijelove plan
marketinga treba sadrzavati 1 kako on moze pomoci poduzecu i1 kako poduzece moze biti

uspjesnije uz dobro napravljen plan marketinga.

Glavni cilj prakti¢nog dijela zavrSnog rada je stvoriti sliku kako bi zapravo
originalan plan marketinga trebao izgledati, te koje su njegove specifi¢nosti. Kao
najveéa specificnost u samoj izradi plana marketinga smatraju se ciljevi. Bez
postavljenih ciljeva plan marketinga je nepotpun, odnosno kao da ga i nema. Ciljevi su ono
Sto taj plan podize i koji vode poduzece prema uspjehu. Pravilno postavljeni ciljevi jedna
je od najvaznijih ,,vjestina“ kako u ljudskom Zivotu, tako i u poslovnom Zivotu poduzeca.
Ciljevi proizlaze iz plana misije poduzeca. Ciljevi moraju biti postavljeni, a zaposleni i
ciljne interesne skupine upoznate s njima. Jedna od metoda postavljanja ciljeva je
S.M.A.R.T. metoda. Akronim S.M.A.R.T. sastoji se od engleskih rijeci:

e Specific (Specifican)
e Measurable (Mjerljiv)



e Achievable (Ostvariv)
¢ Real (Realan)

e Timely (Vremenski definiran)

A vise o ciljevima i S.M.A.R.T. metodi u nastavku zavr$nog rada. Na samom kraju
ovog zavr$nog rada nalazi se usporedba, odnosno analiza ciljeva koji su odabrani kao
specifi¢na tocka izrade plana marketinga na primjerima razli¢itih planova marketinga, od
razli¢itih poduzeca. Za pisanje ovog rada su koriStene dostupne knjige i druga stru¢na i
znanstvena literatura iz podru¢ja marketinga. IstraZivanje je temeljeno na prikupljanju

odgovarajuce literature, te izvora s interneta.

U ovom zavr$nom radu obraduje se predmet rada i pojmovi koji su vezani uz
njega, i koje je potrebno razumjeti za shvacanje rada u cijelosti. U okviru prvog poglavlja
nalazi se uvodni dio zavr$nog rada. Uvodni dio se sastoji od osnovnih pojmova, odnosno
temeljnih odrednica zavr$nog rada, poput pojmova koji su vezani uz temu zavr$nog rada,
svrhu 1 cilj zavrSnog rada. Osim toga, u ovom se dijelu nalazi i struktura, odnosno sadrzaj
zavrsnog rada. U slijede¢em poglavlju se razraduju osnovni pojmovi i znacenja
marketinga. Za kraj ovog poglavlja ostavlja se marketing koncepcija i uloga marketinga u

poslovanju.

U tre¢em poglavlju se obraduju koraci u procesu upravljanja marketingom koji se
sastoje od segmentacije, ciljanja i pozicioniranja, te implementacije i kontrole. U ¢etvrtom
poglavlju se obraduje dio koji govori opS$irnije o planiranju i planu marketinga, te o
njegovim osnovama. Dok se u petom poglavlju opSirno opisuje struktura, odnosno
elementi koje plan marketinga treba sadrzavati i problemi koje se mogu pojaviti kod izrade
plana marketinga, i objasnjava se revizija realizacije marketingkih planova. Sesto poglavlje
je najznacajnije i najvaznije, a ono govori o specificnim elementima u izradi plana
marketinga a to su ciljevi i provodi se usporedba, odnosno analiza ciljeva iz razli¢itih

planova marketinga, od razli¢itih poduzeca.

Konacno, u sedmom poglavlju nalazi se zakljucak zavrSnog rada, nakon kojeg
slijedi popis literature i popis grafova, slika i tablica. Kako bi zavr$ni rad bio zaokruzen, na

samom pocetku zavr$nog rada nalazi se zahvala i sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. POJAM I ZNACENJE MARKETINGA

Kako bi se uvelo u problematiku rada, potrebno je najprije definirati polazne
pojmove. Postoji mnogo razli¢itih definicija $to je zapravo marketing i ¢emu on sluzi.
Svaka definicija marketinga je razlicita, ali opet sve te definicije govore o istoj stvari samo

na drugaciji nacin.

Marketing je proces ili poslovna aktivnost planiranja, davanja, te stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, koji/koja se zaokruzuje sa dvije bitne
sastavnice marketinga, a to su promocija i distribucija s ciljem pruZanja pojedincima ono
Sto Zele u cilju zadovoljenja potreba i ostvarenja profita. Osim pojednostavljene definicije
marketinga, postoji i kompleksnija definicija koja definira marketing kao drustveni proces
koji u drustvu usmjerava tok proizvoda od proizvodaca prema potrosacu, tako da efektivno

, . v . . . g . 1
susrece ponudu i potraznju, te ispunjava ciljeve druStva.

Pomoc¢u marketinga moZzemo razumjeti $to je sve potrebno kako bi dobili dobar
proizvod, te kako napraviti ponudu kojom ¢e se motivirati i privuéi kupce/potrosace da se
odluce bas za taj proizvod. Predmetom marketinga mogu biti materijalni proizvodi, usluge,

ideje, mjesta, iskustva, dogadaji, osobe, organizacije, informacije, imovina.

e Materijalni proizvodi su rezultat proizvodnje. Materijalni proizvodi su sve ono §to
nekome moZemo ponuditi radi zadovoljenja njegove potrebe ili Zelje. Materijalni
proizvodi mogu biti prehrambeni proizvodi, kozmetika, odje¢a, obuc¢a, namjestaj,
itd.

e Usluge za razliku od materijalnih proizvoda su neopipljive. Pod uslugama se
smatraju obrazovanje, pravne i financijske usluge, individualne usluge poput
zubara.

e Ideje se takoder smatraju predmetom marketinga. Ideje su najzasluZznije za
povecanje prodaje nekog proizvoda ili usluge. Ako ideja postane dobra tada se

garantira da ¢e i proizvod doprijeti do kupca/potrosaca.

® Mijesta kao Sto su gradovi, regije, drzave medusobno nastoje sebe prikazati kao

atraktivne 1 pozeljne destinacije, kako bi pridobile naklonost turista, ulagaca,

' Pavicié, J., Gnjidi¢, V., Draskovi¢, N. ( 2014 ). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str.
17.



potroSaca, ali i samih stanovnika. Dobar primjer je promicanje i unapredenje

turizma Republike Hrvatske.

Iskustva su u marketingu predmet kreiranja i prodaje. Kompanija Walt Disney je

pravi primjer i rezultat velikog iskustva u marketingu.

Dogadaji se odnose na marketing u obliku razli¢itih priredbi i proslava. Olimpijske
igre kao globalni, odnosno svjetski sportski dogadaj su osmisljene kako za
promicanje sporta, tako i u velikoj mjeri radi promoviranja diljem svih kontinenata
Zemlje.

Osobe kod kojih se stavlja naglasak na one poznate (tzv. Celebrity osobe) koje
danas zapravo ne mogu opstati bez da uz sebe imaju marketinske strucnjake.
Zadatak marketinskih stru¢njaka koje te osobe angaziraju je da za njih poduzmu
odredene radnje kako bi se na taj nacin osoba bolje javno eksponirala. To se
najcesc¢e dogada kroz pisanje raznih ¢lanaka u novinama i ¢asopisima.

Organizacije danas ulazu golema sredstva u marketing radi izgradnje ili poboljSanja
postojeeg imidZza. SveuciliSta, muzeji 1 niz drugih angaZiraju marketinske
stru¢njake, kako bi im upravo oni pomocu svog iskustva i1 ideja stvorili ili
poboljsali imidz i konkurentsku prednost na trzistu usluga kojima se bave.
Informacija kao predmet marketinga ukljucuje ponudu znanja i zabave i niza drugih
vrsta informacija, za kojima potrosaci iskazuju potrebu ili Zelju. Kao $to su knjige,
casopisi, novine.

Imovina koja se moze odnositi na materijalnu imovinu (nekretnine) i/ili financijsku

imovinu (dionice, obveznice) .

Marketing kao pojam postavlja mnogo pitanja kao $to su:

e Sto ée biti u¢injeno kako bi se promoviralo poduzeée i njegova ponuda?

e Tko ée raditi §to, kada, gdje i kako? 2

2.1. Marketing koncepcija

Marketinski koncept je prodaja proizvoda i usluga za koje postoji poznata potraznja

klijenata. Kad se usmjeri na klijente i njihove potrebe, poduzeée ima veéu moguénost

zarade. Razlic¢iti koncepti shvac¢anja marketinga se odrazavaju razli¢ito na statusni polozaj i

prihva¢enost marketing funkcije. Tako se razlikuje koncepcija proizvodnje, koncepcija

2 Niemand, T. (2013 ). Do all business plans provide a recipe for success ?. Finweek, ( 10 ), str. 50.
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proizvoda, koncepcija prodaje, koncepcija marketinga 1 koncepcija drustvenog

marketinga.’

e Koncepcija proizvodnje razvila se u doba industrijalizacije, krajem 19.
stoljeca. Kod koje potrosaci za favorite biraju proizvode koji su stavljeni po niskim
cijenama. Koncepcija proizvodnje, je jedna od najstarijih koncepcija. Temeljni cilj
koncepcije proizvodnje je povecanje proizvodnje s ciljem da se zadovolji potraznja.
Cilj koncepcije proizvodnje je profit kroz opseg proizvodnje i zadovoljavanje
potraznje.

e Koncepcija proizvoda je okarakterizirana potrosac¢ima, Koji favoriziraju
proizvode koji imaju najbolje karakteristike kvalitete. Kod koncepcije proizvoda
poduzeca se okrecu stvaranju proizvoda sa najboljim karakteristikama i moguénostima
kontinuiranog poboljSavanja i nadogradivanja. Naglasak se stavlja na dobra tehnicka
obiljezja, a manje se paznje pridodaje dizajnu, ambalazi, prihvatljivim cijenama, ili
promaciji.

e Koncepcija prodaje zauzima stav da potrosac¢i nece kupovati dovoljnu
koli¢inu proizvoda, sve dok poduzeée ne podigne agresivnost prodaje i promocije. Kod
koncepcije prodaje ne ulazu se veliki napori da se sazna koje su Zelje potrosaca, pa se
zbog toga proizvodi niti ne prilagodavaju ukusima i zeljama potrosaca. Ova se
koncepcija smatra jednom od najrizi¢nijih marketing koncepcija, iz razloga $to se
prodaje ono Sto se proizvodi a ne Sto potrosaci Zele ili prizeljkuju, polazi se od
pretpostavke da ¢e se potroSacima svidjeti proizvod, te i ako im se ne svidi da ¢e ga
svejedno ponovno kupiti.

e Koncepcija marketinga se javila sredinom 50-tih godina, 20. stoljeca.
Koncepcija marketinga se fokusira na potrebe 1 zelje potrosaca bolje od konkurencije.
Cilj koncepcije je ostvarenje profita kroz zadovoljstvo potrosaca.

e Koncepcija drustvenog marketinga je orijentirana na potrebe, odnosno Zelje
potrosaca 1 njihovo zadovoljstvo, sa ciljem da to naprave bolje od konkurencije

uvazavajuéi interese drustva.

2.2. Uloga marketinga u poslovanju

Marketing je od velike vaznosti za svako poduzec¢e. Marketing je vazan iz razloga

Sto utjeCe na na$ svakodnevni zivot, te drustvo u kojem zivimo. Marketing je jako bitan za

* Guti¢, D. i Broz, D. (2011 ). Marketing u praksi. Osijek: Grafika d.o.o., str. 24.
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razvoj poduzeca, i klju¢an Cimbenik ostvarivanja ciljeva organizacije. Ukoliko nema
dobrog marketinga, nema ni moguénosti za boljim i brzim razvojem samog poduzeca, i

ostvarivanjem profita.

Poduzece kao organizacija je usko povezano s trziStem, a oba pojma Su usko
povezana s marketingom. Dobar i uspjesan marketing je najbitnija stavka za osvajanje
trziSta i ostvarenje profitabilnosti. U praksi se marketing ¢esto zanemaruje; ponekad zbog
neinformiranosti, a ¢eS¢e radi nedostatka budzeta. Osnovna uloga marketinga je da stvara i
povecava profit. Marketing je usmjeren na kreiranje potraznje za odredenim proizvodom ili

uslugom na trzistu.

9 1,9 9,9

8

7

6

5 55

4

3

2

1 1,1 9,1
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Tablica 1: Matrica marketinga

Izvor: Guti¢, D. i Broz, D. (2011 ). Marketing u praksi. Osijek: Grafika d.o.o., str. 26.

Vodoravno su u matrici predstavljeni stupnjevi odnosa poduzeca prema
potrosacima, a time i marketingu, dok su vertikalno prikazani stupnjevi usmjerenosti na
unutrasnje aspekte poduzeca ( potencijali, organizacija, kapaciteti, proizvodnja i dr. ).
Matrica je svojevrsna dijagnosticka metoda za utvrdivanje stupnja ekstrovertiranosti ili

. . . , . . . 4
introvertiranosti poduzeéa prema njegovom okruzenju.

Pozicija 1,1 pokazuje skoro nikakvu trZiSnu orijentacija poduzeca i isto takvu
usmjerenost prema unutrasnjim segmentima. To je u stvari pozicija poduzeca u likvidaciji,

odnosno nestajanju.”

* Guti¢, D. i Broz, D. (2011 ). Marketing u praksi. Osijek: Grafika d.0.0., str. 26.
5 .
Ibid.



Suprotno ovoj, pozicija 9,9 pokazuje potpunu okrenutost poduzeéa u kreiranju
zadovoljstva poduzeca Sto je ujedno i pozicija visoko pozicionirane uloge i funkcije
marketinga kao kontrolne funkcije u poslovanju poduze¢a. Uz to poduzeée maksimalno

koristi sve svoje raspolozive resurse.



3. KORACI U PROCESU UPRAVLJANJA MARKETINGOM I
PLANOM MARKETINGA

Proces upravljanja marketingom sastavljen je od pet osnovnih koraka.
I - SCP->MM->I->K

gdje je:

I = istrazivanje ( primjerice istrazivanje trzista )

SCP = segmentacija, ciljanje i pozicioniranje

MM = marketing miks

| = implementacija

K = kontrola

Marketing i priprema za pisanje plana marketinga zapocCinje s istrazivanjem,

istrazivanje trzista ¢e otkriti razli¢ite segmente, koji se sastoje od kupaca s razliitim
potrebama. Bilo bi mudro da kompanija cilja samo na one segmente koje moze zadovoljiti
na kvalitetan na¢in.® Za svaki ciljni segment, kompanija mora pozicionirati svoju ponudu

tako da ciljani kupci mogu uociti kakva je razlika izmedu ponude poduzeca i konkurenata.

Kompanije danas rade na takticnom marketing miksu, koji se sastoji od miksa
proizvoda, cijena, mjesta i odluka o promociji. Kompanija nakon toga implementira
odabrani marketing miks. Na kraju kompanija koristi mjere za kontrolu, za pracenje i

procjenu rezultata, te poboljSanja, ukoliko se stvori razlog za to.’

3.1. Istrazivanje

Istrazivanje je pocetna tocka za marketing i preduvjet za izradu plana marketinga.
Bez istraZivanja, kompanija ulazi na trZiSte potpuno nepripremljena i u neznanju. Dobar
marketing ukljucuje paZljivo istrazivanje mogucénosti trZiSta. IstraZivanje ¢e dovesti
kompaniju do toga da prepozna da se kupci na svakom trziStu razlikuju po svojim
potrebama, percepciji 1 preferencijama. Npr. Zene trebaju cipele drukcije od muskih.

Poznavanje trziSta neophodan je preduvjet za izradu kvalitetnog plana marketinga.

®Kotler, P. ( 2006 ). Kotler o marketingu: Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trziitima. Zagreb: Masmedia,
str. 37 — 38.
" Ibid.



Kvaliteta poslovnih odluka koje se donose, izravno ovise o kvaliteti informacija
kojima se raspolaze. Istrazivanje trziSta je od velike vaznosti za donoSenje kvalitetnih
marketin§kih odluka. Istrazivanje trziSta je unaprijed osmi$ljeni (planirani) proces
prikupljanja 1 analiziranja podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za donoSenje

marketingkih odluka.®

Svrha istrazivanja trziSta je prikupljanje podataka i informacija koje su neophodne
za planiranje, organiziranje i kontrolu procesa poslovanja. Istrazivanje trziSta nam
omogucuje da donosimo kljuéne odluke na osnovu vjerodostojnih informacija koje

.. . .- . 9
dobijemo istrazivanjem.

Neophodnost istrazivanja trzista se ogleda u tome $to se rizik nikada u potpunosti
ne moze eliminirati, upravo zbog toga se prikupljanjem informacija smanjuje rizik
prilikom donoSenja poslovnih odluka. Poduzece se odlucuje na istrazivanje trziSta samo u
onim slucajevima kada ne raspolaze sa dovoljno informacija koje su neophodne da se

donese klju¢na odluka. *°

3.2. Segmentacija, ciljanje i pozicioniranje

Segmentacija, ciljanje i pozicioniranje jedni su od najvaznijih koncepata u
marketingu 1 omogucuju kreiranje i primjenu uspjesnog, ciljano usmjerenog, marketinskog
plana poslovne organizacije. U tom se procesu trziSte dijeli prema unaprijed odredenim
kriterijima, izabiru se privlacni dijelovi, a zanemaruju neatraktivni. U svijesti potencijalnih

kupaca stvara se povoljna pozicija na neku ponudu (proizvod/usluga).

Istrazivanja otkrivaju nekoliko segmenata kupaca, stoga se uprava mora odluciti za
neki od tih segmenata. Treba ciljati na one segmente koji mogu donijeti najvise

zadovoljstva i profita.

Kompanija mora pozicionirati ponudu kompanije tako da ciljni kupci znaju koje su
to klju¢ne koristi ukljucene u ponudu. Primjerice, Volvo je pozicionirao svoj automobil
kao najsigurniji na svijetu. On jaca tu poziciju kroz dizajn automobila, testove, oglasavanje

i tako dalje.

® Istrazivanje trzidta. URL: http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf [ pristupljeno 12. listopada 2016. ].
? Ibid.
1% 1hid.
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Pozicioniranje je izuzetno vazna faza. Sav trud i resursi uloZeni u provedbu
segmentacije i ciljanja neée se isplatiti ako poslovna organizacija pogrijesi u pozicioniranju
koju mozemo definirati kao stvaranje posebnog i1 pozeljnog polozaja u svijesti
kupaca/potroSaca, i to za proizvod, uslugu, kategoriju proizvoda/usluge (energetska pica),

marku, skupinu povezanih proizvoda/usluga (Lino proizvodi).

Pozicioniranje je napor da se kljucne koristi i razlike postave u svijest kupaca.
Dakle, za dobar polozaj u svijesti kupaca/potrosaca, treba se uciniti nesto po cemu ¢e se taj
proizvod/usluga izdvojiti od ostalih koji konkuriraju za kupev novac, vrijeme, paznju,

v RVIEIRT, .- 11
odnosno sve ono sto se od kupca/potrosaca zeli dobiti.

3.3. Implementacija i kontrola

Kompanija mora proizvesti dizajnirani proizvod, odrediti njegovu cijenu,
distribuirati ga i organizirati njegovu promociju. Ova faza se zove implementacija.
Problemi kod implementacije ¢esto se pojavljuju u sklopu odjela za prodaju i marketing.
Problemi se najces¢e odnose na nedostatak pripreme prodajnog tima, vezano uz
naglasavanje posebnosti proizvoda ili njegove cijene, lo§ nacin izvrSenja koncepcije

. .. . e . , . e . . 12
oglasavanje, isporuku usluge koja nije izvrSena na obecani nacin 1 tako dalje.

Kontrola je zadnji korak u procesu marketinga. Kontrola je sustavno preispitivanje
uspjesnosti ostvarenja zacrtanih ciljeva, poslovnih odluka 1 taktika, te ostvarenih rezultata.
Kontrola osigurava provedbu postavljenih marketinskih ciljeva, osigurava prikladnost i
pravovremenost marketinSkih aktivnosti za postizanje ciljeva, pomaZze u pracenju
zadovoljstva kupaca te predlaze korektivne mjere za buduce aktivnosti i pomaZe u

identifikaciji odgovornosti kod neuspjeha.

Y Pavigié, J., Gnjidi¢, V., Draskovi¢, N. ( 2014 ). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str.
238.

12 Kotler, P. ( 2006 ). Kotler o marketingu: Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trziitima. Zagreb: Masmedia,
str. 37 — 38.
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4. PLANIRANJE | PLAN MARKETINGA

Planiranje je proces definiranja onoga $to neka organizacija zeli postici (ciljeva) i
na¢ina na koji to zeli ostvariti (Strategija i planova), a koji zapo€inje odredivanjem
trenutaénog polozaja organizacije. Osnova pitanja koja planiranje postavlja su: gdje smo
sada?, kamo zelimo stic¢i?, i kako to Zelimo posti¢i?. Planiranje je zahtjevan proces jer je
nemoguce predvidjeti buduénost, i Sto ona nosi. [ako planiranje izgleda kao jednostavan
proces u kojem sve ide korak po korak, zapravo je to viSestrana, slozena, viSefunkcionalna

aktivnost koja ulazi u svaki vid zivota organizacij e3

Planiranje je logican slijed i niz aktivnosti koje vode utvrdivanju ciljeva i izradi
planova da se oni postignu. Glavna svrha planiranja je odredivanje ciljeva poslovanja.
Dakle kljucni razlog zaSto neke organizacije planiraju, je taj §to im planiranje pomaze
ostvariti ciljeve. One planiraju kako bi predvidjele koje akcije moraju poduzimati u svrhu
ostvarivanja onog S§to je zacrtano. Kvalitetno planiranje doprinosi uspjehu svake

organizacije.
Razlozi planiranja mogu biti:

e Dbolje usmjeravanje organizacije

e veca fleksibilnost

¢ Dbolja koordinacija rada

e minimalizacija rizika i neizvjesnosti
e usmjerenost na buduc¢nost i promjene
¢ Dbolja kontrola

e razvoj menadzera i ostalih sudionika u planiranju14

4.1. Sto je to plan marketinga?

Zadatak marketinga je stvaranje kupaca za proizvode i usluge. Ukoliko se ne stvori
dovoljan broj kupaca, sve druge kvalitete proizvoda i usluga koliko god bile savrSene nece
donijeti niSta. Plan marketinga je kratak ali precizan plan, u pisanom obliku, koji odreduje

korake koji se moraju poduzeti, kao bi se postigli zacrtani ciljevi i stvorili kupci za

" Mcdonald, M. ( 2004 ). Marketin3ki planovi. Zagreb: Masmedia, str. 47 — 48.
% Buble, M. ( 2005 ). Strateski menadzment. Zagreb: Sinergija, str. 111.
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odredene proizvode i usluge. Sama izrada plana nije komplicirana; najtezi je dio analiza

situacije, a ona obuhvaca:

1. Analizu proizvoda i usluga
2. Analizu ciljnog trzista
3. Analizu jakosti i slabosti poduzeéa
4. Analizu konkurencije
Plan marketinga omoguéuje da se proizvod ili usluga (trazene kvalitete i

konkurentnih cijena) nade na prvome mjestu u pravo vrijeme i u potrebnim koli¢inama. On
je strukturiran da bude vodi¢ za odredivanje trziSta za proizvode i usluge kojima se

zadovoljavaju trziSne potrebe i zelje, s teznjom da postanu bolji od konkurencije.

Svaki poduzetnik, veliki ili mali, s ciljem uspjeSnijeg poslovanja trebao bi imati
poslovni plan, a kljuéni dio poslovnog plana je plan marketinga. Financijske projekcije u
poslovnom planu bazirane su na pretpostavkama iz plana marketinga.”® Dakle, u njemu
moramo precizirati kada i koje troskove ¢emo imati, koja razina prodaje ¢e se postiéi te
kako 1 gdje ¢e se raditi promocija. Zbog njegove vaznosti on se vrlo ¢esto radi kao odvojen

dokument. Plan marketinga obi¢no varira izmedu 15 i 40 stranica.™®

Plan marketinga ovisi o veli¢ini poduzeéa. Manja poduzeéa mogu imati kraci i
manje formalan plan marketinga, dok velika poduzeca trebaju imati detaljno strukturirani
plan marketinga. Za plan marketinga sa svrhom, svaki element (dio) plana marketinga
treba biti detaljno opisan. Svrha plana marketinga je: definirati trZiSte, potroSace 1
konkurente, napraviti strategiju i taktiku koje ¢e privuci i zadrzati potroSace, predvidjeti
iznenadne promjene, detaljno upoznati elemente okruzenja u kojemu poduzece posluje,

prikazati kako ¢e poduzece uspostaviti i odrzati profitabilan odnos s potroSacima.

Razvoj plana marketinga zahtijeva sustavni proces, koji poc€inje analiziranjem
situacije, nastavlja se uspostavom marketinskih zadaca i ciljeva, ukazuje na ciljni auditorij,
odreduje pozeljnu poziciju 1 oblikuje strateski marketinski splet (4P), a potom ga uskladuje
s planom aktivnosti, financijskim proratunom i kontrolom. Katkad se plan marketinga
stvara za specifiCan program, proizvod, mjesto ili uslugu unutar ustanove (npr.

povecavajuci broj posjetitelja nacionalnoga parka), posebno zemljopisno trziste (npr.

'> Marketinki plan. URL: http://hcpm.agr.hr/docs/mplan.pdf [ pristupljeno 18. listopada 2016. ].
' Ibid.
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najveée gradove americkog juga), ili specifican segment stanovniStva (npr. mladez).
Planovi se najcesce izraduju za razdoblje od jedne do tri godine, a jednom se godiSnje

aiuriraju.17

4.2. Zasto je potrebna izrada plana marketinga

Vaznost plana marketinga je velika. Uz pomo¢ plana marketinga dobit ¢e se
neophodne informacije kao npr. tko su potencijalni kupci proizvoda, a takoder i tko nije.
Isto tako saznaje se tko je konkurencija, te koje su njene snage i slabosti, na kojim trziStima
je prisutna, koja je njena cjenovna strategija, kako plasira proizvod ili uslugu, te po ¢emu

se razlikuje njen proizvod ili usluga.

Kada se zavrsi s analiziranjem uvjeta poslovanja na trzistu, potrebno je da se uzmu
u obzor sljedece stvari kao npr. koliko je veliko trziste, da li trziste raste ili opada i dali ima
mjesta za nove proizvode ili usluge. Uz pomo¢ SWOT analize preispituje se strategija,

pozicija i smjer buduceg razvoja poduzeca.

U planu marketinga se objaSnjava kako ¢e se segmentirati trziSte, ciljati izabrani
segmenti, kako pozicionirati proizvod ili uslugu, te kako izdvojiti proizvod ili uslugu u
odnosu na konkurenciju. Njegova svrha nije samo da se privuku kupci/potrosaci, nego se
radi i sa svrhom zadrzavanja postoje¢ih kupaca/potroSaca. Plan marketinga isto tako
definira marketing miks (4P ili 7P), ovisi dali se radi o proizvodu ili usluzi. Raspolaganje
planom marketinga stavlja poduzece u bolji polozaj u odnosu na ona poduzeca koja
nemaju plan. Sve planirane aktivnosti prikazuju se na papiru, a na taj se nacin bolje

izrazavaju ciljevi i bolje kontroliraju poslovi.

" Kaotler, P. i Lee, N. (2007 ). Marketing u javnom sektoru: Put do bolje izvedbe. Zagreb: Mate d.o.0., str.
279.
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5. STRUKTURA PLANA MARKETINGA

Plan marketinga je formalni dokument u kojem je opisana marketinska aktivnost
koja se namjerava provesti kako bi se pripadnici ciljne skupine potakli na kupnju
odredenog proizvoda ili usluge, odnosno kako bi prihvatili odredenu ideju te djelovali u

skladu s njom. Plan marketinga treba biti jednostavan i jasan.

Proces planiranja marketinskih aktivnosti rezultira izradom plana marketinga, Cija
se osnovna struktura oslanja na procesne faze i po sadrzaju obuhvaca vise koraka.
Uobicajeno je da plan marketinga sadrzi i sazetak, u kojem se prezentira kratki pregled

plana. Minimalno, svaki plan marketinga treba sadrzavati sljedece dijelove:

e IzvrSni sazetak

e Analizu situacije

e Strategiju marketinga

e Plan marketinskih aktivnosti
¢ Financijski proracun

e Kontrolu marketinga

5.1. IzvrSni saZetak plana marketinga

Izvrsno napisan sazetak koji sadrzi istaknute detalje o planu ne moze i ne smije biti
podcijenjen. Mogu se iskoristiti razli¢ite boje naslova, kako bi se stekla zanimljivost, ali
pozeljno je ograniciti se na crnu boju i jo$ jednu boju po izboru. U izvrSnom saZzetku
potrebno je opisati 1 prepoznati posao koji je planira napraviti 1 njegov strateski pravac.
Sazetak plana marketinga je prikaz svega onoga $to je prikazano u planu marketinga.
Duzina mu je od jednog odlomka do nekoliko stranica. Namijenjen je viSim menadZerima,
odnosno upravi poduzeca koji moraju pregledati i odobriti plan marketinga, zbog ¢ega se

.. N 1
ponekad naziva 1 ,, sazetak za upravu®. 8

Kako bi se stvorio dobar prosjek, smatra se da su tada potrebne dvije stranice
sazetka, ako cijeli plan sadrzi 35 — 45 stranica. Sazetak treba biti napisan na nacin da
potakne Citaoca da nastavi Citanje cijelog plana, ali i na na¢in da omogucéi zakljucivanje

samo na temelju sazetka.

'8 Niemand, T. (2013 ). Do all business plans provide a recipe for success ?. Finweek, ( 10 ), str. 51.
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1z njega mora biti vidljivo da je autoru sasvim jasno o ¢emu govori. Ukoliko to nije

slu¢aj, osoba koja ga ocjenjuje vjerojatno dalje neée niti &itati.™®

Sazetak plana marketinga je dio koji se u pravilu piSe na kraju svakog plana
marketinga, nakon $to je cijeli plan zapravo napisan. SaZzetak se ne moZe napisati ako
prethodno nisu detaljno obradeni svi dijelovi plana. No, iako se piSe na kraju, sazetak se
stavlja na pocetak plana marketinga i zada¢a mu je da Citatelja uvjeri kako je potrebno i

zanimljivo da nastavi Citanje. Sazetak treba sadrzavati:

e Kratku povijest poduzeca
e Misiju i viziju poduzeca
e Trenutno stanje

e Ciljeve

e Poslovno upravljanje

e Marketing

e Financije
5.2. Analiza situacije

Kao $to i naziv sugerira, ovdje je rije¢ o analiziranju situacije koja se susrece u
marketingu odredenog proizvoda ili usluge.?’Analiza situacije moze se definirati kao
prikupljanje informacija koje ¢e posluziti da se Sto bolje opiSe situacija u kojoj je poslovno

poduzece, konkurencija, proizvod ili usluga i okruzenje.

Utvrditi u kojoj se situaciji nalazi poduzece i okruzenje, drugi je korak u planiranju
marketinskih aktivnosti. Za definiranje ciljeva poslovanja 1 utvrdivanje strategija prethodno
je potrebno utvrditi uvjete u kojima poduzetnic¢ki subjekt djeluje. Ta se faza planiranja
marketinSkih aktivnosti naziva analiza situacije. Situacija u kojoj se nalazi poduzetnicki

subjekt i okruZenje odredena je utjecajima unutarnjih i vanjskih &Gimbenika.?

Iz tih razloga je ¢imbenike potrebno utvrditi kako bi se utvrdile jakosti i slabosti

koje karakteriziraju poduzece, te prepoznale moguénosti i prijetnje s trziSta. Rezultati

9 Marugi¢, M. ( 2006 ). Plan marketinga. Zagreb: Adeco, str. 17.

% Ibid., str. 27.

2! Grbac, B. i Meler, M. (2007 ). Marketinko planiranje: preduvjet uspjesnog planiranja. Zagreb:
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, str. 34.

2 Ipid.

15



analize situacije utjecu na ciljeve poslovanja i po toj osnovi utjecu i na odabir marketinskih
strategija. Najrasirenija metoda analize situacije je tzv. SWOT analiza kojom se utvrduju

unutarnje jakosti ili slabosti, odnosno vanjske moguc¢nosti ili prij etnje.22

5.2.1. SWOT analiza kao analiza poduzeéa

Njezin je osnovni smisao prikupiti podatke o unutarnjim snagama i slabostima
poduzeca, kako bi ih se usporedilo sa podacima o prilikama i prijetnjama s kojima se
pojedinac ili poduzeée suo&avaju u okruZju u kojem djeluju.?® Svako poduzeée mora voditi

racuna u unutarnjem i vanjskom okruzenju.

Snaga je neSto u ¢emu je poduzece uspjesno ili neko svojstvo koje pojacava
njegovu konkurentnost. Slabost je nesto Sto poduzecu nedostaje ili nesto u ¢emu je
neuspjesno (u usporedbi s konkurentima). Prilika je moguénost za poduzece da pokusa
iskoristiti nove poslovne moguénosti na najuspjesniji nacin. Prijetnja je negativan dogadaj

u okruzenju koji moze djelovati negativno na poslovanje poduzeca.

SWOT analiza se provodi sa ciljem da osigura relevantne informacije o unutarnjim
snagama i slabostima, te prilikama i prijetnjama s kojima se poduzece suocava. Kada je
poduzece svjesno svojih snaga i slabosti, tek tada moze snage pretvoriti u konkurentske

prednosti, a slabosti nastojati umanjiti ili nadoknaditi odgovaraju¢im snagama.24

SWOT analiza vodi do jednog od cetiri glavna zakljucka:

1. Snage nadvladavaju slabosti, prilike nadvladavaju prijetnje — podrzava strategiju
rasta.

2. Snage nadvladavaju slabosti, prijetnje nadvladavaju prilike — podrzava strategiju
odrzavanja.

3. Slabosti nadvladavaju snage, prilike nadvladavaju prijetnje — podrzava strategiju
zetve.

4. Slabosti nadvladavaju snage, prijetnje nadvladavaju prilike — podrzava strategiju

. . 2
ograni¢avanja.”®

2 Renko, N. (2009 ). Strategije marketinga. Zagreb: Ljevak, str. 114.

2 Kotler, P. (2006 ). Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.0.0., str. 87.

2> Ekonomski fakultet Zagreb. URL: http://web.efzg.hr/dok/OIM/dhruska/SWOT _analiza.pdf [ pristupljeno
27. listopada 2016. ].

16


http://web.efzg.hr/dok/OIM/dhruska/SWOT_analiza.pdf

Struktura SWOT analize je prikazana na slici 1.

SNAGE
Kvaliteta
Tradicija
Vlastite prodavaonice

Razlic¢itost

SLABOSTI
Los dizajn i pakovanje proizvoda
Mali proizvodni kapaciteti

Mala proizvodna koli¢ina u
odnosu na konkurenciju

PRILIKE

Staviti marketing oglasavanje na
vecu razinu

Osvajanje novog trzista

Vise naglasavati pozitivne strane
proizvoda

PRIJETNJE
Mnogo velikih konkurenata

Niska kupovna mo¢ potrosaca /
kupaca

Nezainteresiranost za proizvod

Slika 1: Struktura SWOT analize

Izvor: lIzradila autorica

5.2.2. Analiza konkurencije

Danas nije dovoljno poznavati samo kupce/potrosate. U danasnje vrijeme
konkurencija je sve veca i jaca, koliko domaca, toliko i strana. Posljedica toga je da
poduzeéa moraju poceti da poklanjaju isto toliko paznje i svojim konkurentima koliko i
svojim ciljnim kupcima. Stoga ¢e prvi korak biti analiza konkurencije, a drugi formuliranje
konkurentske strategije, koja snazno pozicionira poduzeée u odnosu na konkurente i pruza
joj najve¢u mogucu konkurentsku prednost. Za planiranje uspjesne konkurentske strategije

marketinga, veoma je vazno da poduzece zna sve o svojim konkurentima.

Poduzece stalno mora usporedivati svoje proizvode, cijene, distribuciju i promociju

sa onim kod bliskih konkurenata. Na ovaj na¢in poduzece moze voditi uspjesniji marketing

% Struktura trzista i analiza konkurencije. URL: http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-10.pdf

[pristupljeno 27. listopada 2016. ].
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od svojih konkurenata i pripremiti snazniju obranu od napada konkurenata. Konkurencija
je rivalstvo izmedu poduzeca koja se obracaju istoj grupi kupaca, pokusavajuéi na sebi

svojstven nacin povecati prodaju, trzisni udio i dobit.?’

Kada poduzece posjeduje moguénosti i sposobnosti da zadovolji potrebe kupaca/
potrosaca bolje nego Sto to ¢ini konkurencija, kaze se da posjeduje konkurentsku prednost.
Prema marketing konceptu poduzeée stice konkurentsku prednost oblikovanjem ponude

koja bolje zadovoljava potrebe potencijalnog kupca / potrosaca od ponude konkurenata.

Osnovni je smisao konkurentske prednosti izgraditi prednosti kojima ¢e poduzece
nadvladati snage konkurencije. Stoga kod analiziranja konkurencije trebaju se utvrditi
prednosti i nedostaci konkurencije, te iste usporediti s vlastitim poduzeéem. 2® Kako bi se

Sto preciznije 1 to¢nije prikupile informacije o konkurenciji moze se:

e Postati njihov kupac

e Oti¢i 1 obi¢i njihov poslovni prostor

e Promatrati nacin na koji obavljaju posao

e Dobiti informacije od zajednickih ( vlastitih ) kupaca
e Pratiti razli¢ite medije ( novine, asopise, tv )

e Analizirati njihov propagandni materijal

Analiza konkurencije je vrlo sloZen i intenzivan proces koji obuhva¢a mnogo
aktivnosti. Analiza konkurencije nije jednokratna aktivnost, ve¢ je potrebno redovito raditi

na tome, te je potrebno redovito vrSiti istraZivanja.

5.2.3. Ponuda proizvoda / usluga

U ovom dijelu plana marketinga je potrebno, u skladu s utvrdenim konkurentskim
prednostima, definirati ponudu proizvoda. Za ocjenu koja ponuda je najbolja moze se
koristiti viSe tzv. portfolio modela kojima se vrednuju proizvodi/usluge, ovisno o
doprinosu svakog pojedinog proizvoda/usluge.?’ Najrasireniji prihvaéeni portfolio model,
tzv. matrica rasta i udjela (BCG — Boston Consalting Group), ocjenjuje proizvode i usluge

prema dvije dimenzije. Prva je dimenzija rast trziSta na kojem se plasira odredeni proizvod,

%" Struktura trzista i analiza konkurencije. URL: http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-10.pdf
[pristupljeno 27. listopada 2016. ].

* Ibid.

2 Grbac, B. i Meler, M. ( 2007 ). Marketingko planiranje: preduvjet uspjesnog planiranja. Zagreb:
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, str. 47.
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odnosno usluga i koja je iskazana stopom rasta. Pri tome se razlikuju niske stope rasta
trziSta i visoke stope rasta trziSta. Druga dimenzija je razmjerni udio na trzistu koji takoder
moze biti nizak ili visok. Relativni udio na trziStu mjeri se u odnosu na najveceg

konkurenta.®

5.2.4. Analiza triiSta

Temeljna stvar na kojoj pociva svaki plan, pa tako i1 plan marketinga, je kvalitetna
analiza trziSta. Svako poduzece na pocetku svoga poslovanja mora odgovoriti na nekoliko

vaznih pitanja, a jedno od njih je svakako postoji li potreba na trzistu za tim proizvodom.

Krive procjene mogu dovesti do doista velikih financijskih gubitaka i svima se
obavezno preporucuje analiza trzista jer je uvijek isplatljivije ne ulaziti u posao koji nema
smisla, nego to otkriti naknadno. Analiza trziSta mora biti sveobuhvatna jer krece od
procjene svih mogucih faktora: od proizvoda (cijena, marketing, distribucija) do proizvoda

konkurencije.

Da bi se poduzecée uvjerilo da je na pravom putu dobar je nacin testiranja da se
napravi analiza trziSta, jer tada ¢e se dobiti mnogo bitnih odgovara na pitanja koja su se
postavljala na slijepo, dok ¢e analiza trziSta otvoriti o¢i svakom poduzecu koji je prije nje

tapkao u mraku.

5.3. Ciljevi

Pravilno i kvalitetno postavljeni ciljevi jedan su od osnovnih preduvjeta za
kvalitetnu izradu plan, a samim time i za kvalitetno provodenje plana. Ciljevi izraZavaju
Zeljeno stanje ili rezultat koji se Zeli posti¢i u odredenom vremenu, a odnose se na veli¢inu
I vrstu poduzeéa, prirodu i raznolikost podrué¢ja interesa i razinu uspjesnosti, odnosno,
odnose se na sve kljuéne ¢imbenike koji su potrebni za uspjeh poduzeéa.®® Ciljevi
proizlaze iz plana misije i vizije poduzeca. Ciljevi moraju biti postavljeni, a zaposleni i

ciljne interesne skupine upoznate s njima.

%0 Grbac, B. i Meler, M. ( 2007 ). Marketinko planiranje: preduvjet uspje$nog planiranja. Zagreb:
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, str. 47.

31 Goran Bozac, M. ( 2002 ). Planiranje strategijskih ciljeva poduzec¢a. Ekonomski pregled, str. 525 — 526.
URL: http://hrcak.srce.hr/28354 [ pristupljeno 11. studenog 2016. ].
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5.3.1. S.M.A.R.T. metoda

Jedna od metoda postavljanja ciljeva je S.M.A.R.T. metoda. Akronim S.M.A.R.T.

sastoji se od engleskih rijeci:

e Specific (Specifican)

e Measurable (Mjerljiv)
e Achievable (Ostvariv)
¢ Real (Realan)

e Timely (Vremenski definiran)

Specifican ili odreden cilj treba biti precizno odreden, stoga se ukljucuju sva
osjetila u dozivljaj cilja jer iz njega mora biti vrlo ocito §to poduzece Zeli, ali isto tako i §to

poduzece ne zeli. Moze se nadodati i SIMPLE (jednostavan), jer §to je cilj jednostavnije

Mjerljiv cilj treba biti mjerljiv, tako da ga se moze izmjeriti u nekoj jedinici,
primjerice u novecu ako se Zele poveéati prihodi.®® Ako se ne moze mijeriti cilj, ne moze se
ni znati dali je cilj ostvaren. Cilj koji poduzece pred sebe postavi treba biti ambiciozan i
ostvariv, odnosno u granicama mogucénosti kojima poduzece raspolaze. Bolje je postaviti
jednu stepenicu kao prepreku, nego tri odjednom, ako se zna da te tri stepenice ne mogu

biti ostvarive.

Imati realan cilj znaci imati volju 1 moguénost da se nesSto ostvari. To ne znaci da
cilj treba biti lagan za ostvarivanje, nego samo da je u mogucnosti za ostvarivanje. Za
previsoke ciljeve, poduzece mozda neée imati snage kako bi ih ostvarilo. Kako bi se
postavio realan cilj, poduzece se treba zapitati dali je ikad ostvarilo nesto sli¢no ili dali je u
stanju trenutno to ostvariti. Klju¢no je da je poduzece spremno u ostvarivanju zadanog

cilja.

Sto se ti¢e vremenski definiranog cilja, treba se postaviti vremenski rok za
postizanje tog cilja, odnosno postaviti rok do kada ¢e se moci ostvariti odredeni cilj.

Poduzece mora biti dobro upoznati sa svojim mogucénostima, jer ukoliko se precijent,

%2 Centar za poduzetnistvo Osijek. URL: http://www.czposijek.hr/unaprijedite-poslovanje/s-m-a-r-t-ciljevi-
331/ [ pristupljeno 11. studenog 2016. ]
% Ibid.
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ostvarenje cilja se proteze izvan ,, zacrtanih “vremenskih granica i gubi se u moru nekih

drugih obveza.

Uspjesno utvrdeni ciljevi moraju biti jasno napisani, kratko formulirani 1
razumljivi zaposlenom osoblju. Svaki postavljeni cilj treba dati odgovor na sljedeca

pitanja:

e Sto se Zeli posti¢i?
¢ Koliko se zeli ostvariti?

e U kojem razdoblju? *

Tako je npr. jedan od ciljeva poduzeca povecanje prodaje (5to?), za 1.600.000 kuna
(koliko?) tijekom 2010. Godine (kada?). Ciljevi poslovanja poduzeca mogu biti vezani i
uz druge stavke kao §to su dobit (npr. rast dobiti od 6 %), troskovi (npr. smanjiti troskove
poslovanja za 16 %), poveéanje trziSnog udjela (npr. za 8 %) i povecanje zadovoljstva

potroSaca (npr. za 25 %) i sli¢no.

Ciljevi mogu biti iskazani kvalitativno u apsolutnim i relativnim veli¢inama kao $to
je prethodno navedeno, ali i kvantitativno. Kvalitativni ciljevi najéeSc¢e se vezu za uvodenje
novih proizvoda na trziSte. Npr. u 2010. godini uvest ¢e se na trziste tri nova proizvoda.
Takoder, kvalitativni cilj moze biti vezan za npr. organiziranje obrazovanja djelatnika,
jacanje imidza marke proizvoda, povecanje vjernosti potroSaca, itd.*® Ciljevi poduzeca

najcesce se postavljaju na godinu dana, ali se mogu postaviti 1 na znatno duze razdoblje.

Da bi ciljevi imali vrijednost, odnosno da bi bili pravilno odredeni i postavljeni,

korisno je pridrZavati se dolje navedenih smjernica:

e Jesu li ciljevi provjerivi i hoce 1i se na kraju razdoblja znati jesu li ciljevi
ostvareni ili nisu?

e Jesu li ciljevi izazovni, a ipak razumni?

e Jesu li postavljeni prema prioritetu?

e Je li popis ciljeva predug i mogu li se odredeni ciljevi povezati?

e Jesu li kratkoro¢ni ciljevi uskladeni s dugorocnima?

3 Grbac, B. i Meler, M. ( 2007 ). Marketinko planiranje: preduvjet uspje$nog planiranja. Zagreb:
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetni$tva, str. 38.
35 1

Ibid.
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e Jesu li ciljevi priopéeni svima onima koji ih moraju znati?

e Jesu li ciljevi dani u pisanom obliku i jasno odredeni? *°

5.4. Ciljna skupina

Ciljna skupina je pojam koji definira skupinu ljudi koji kupuju proizvode, ili koriste
usluge koje se nalaze na trzistu. To je skupina ljudi koji su grupirani po karakteristikama
koje ih prepoznaju kao potencijalne klijente. Marketin$ka poruka koja se zeli poslati bit ¢e
uspjesnija ako se zna koja je ciljana skupina kojoj se moze odaslati ta poruka. Prilikom
definiranja ciljne skupine, treba se razlikovati primarna, sekundarna i tercijarna razina

ciljne skupine.*’

Primarna ciljna skupina predstavlja osobe koje su spremne, sposobne i voljne
kupovati. Glavni izazov za poduzece je da identificira i pokusa doprijeti do primarne ciljne
skupine.®® Sekundarna skupina su osobe koje imaju mogucnosti, ali nisu spremne i voljne
kupovati. Tercijarno trziste su osobe koje sada nemaju mogucnosti za kupnju, ali ih ne

treba zanemariti zbog moguceg porasta spremnosti na kupnju.

Karakteristike ciljne skupine treba opisati u planu marketinga. U sluéaju
potroSackog proizvoda, opis bi trebao sadrzavati demografske karakteristike (dob, spol,
dohodak, obrazovanje, lokaciju) i vazne psiholoSke karakteristike (ponasanje, interes,
misljenje). Takoder, bilo bi korisno navesti najvise koristene medije, i preferencije trgovina
I navike ciljnih skupina. Opis bi trebao sadrzavati i informaciju gdje osobe u grupi koja
&ni ciljnu skupinu Zive.* Kako bi se stekla sigurnost u pravilan odabir ciljne skupine

mogu se postaviti neka od pitanja na koja je potrebno odgovoriti, kao §to su:

e Koliko dobro poznajem, i razumijem ovu ciljnu skupinu?
e Bi li ova ciljna skupina potrosila vecu ili manju koli¢inu proizvoda, ili koliko bi

koristila usluge?

% Goran Bozac, M. ( 2002 ). Planiranje strategijskih ciljeva poduze¢a. Ekonomski pregled, str. 526. URL:
http://hrcak.srce.hr/28354 [ pristupljeno 11. studenog 2016. ].

" Kotler, P. ( 2006 ). Kotler o marketingu: Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trziitima. Zagreb: Masmedia,
str. 179.

% Ibid.

* Ibid.
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e Postoji li osobna zainteresiranost za ovu ciljnu skupinu, i dali odgovaraju po

karakteristikama? *°

5.5. Strategija marketing miksa 4 P

Strategija marketing miksa 4 P sastoji se od:

e Proizvoda
e Cijene
e Distribucije

e Promocije

Strategija marketing miksa je skup marketinskih alata koji se mogu kontrolirati —
proizvod, cijena, distribucija i promocija, te koje poduzec¢e kombinira kako bi ostvarilo
zeljeni odgovor ciljnog trzista. Cetiri P podrudja zahtijevaju da se donese odluka 0
proizvodu i njegovim Kkarakteristikama, odredi cijena, odlué¢i kako distribuirati proizvod i

odabere metoda za promociju proizvoda.**
Efektivna strategija marketing miksa 4P, mora ispuniti Cetiri uvjeta:

e Da bude prilagodena potrebama potroSaca
e Da kreira odredenu konkurentsku prednost
e Da4 P elementi budu dobro kombinirani

e Da bude uskladena s raspolozivim resursima poduzeca

5.5.1. Proizvod

Temelj svakog poslovanja je proizvod. Poduzece nastoji svaki proizvod uciniti
drukéijim 1 boljim, i to na nacin koji ¢e potaknuti ciljno trziste da taj proizvod izdvoji iz
mnostva 1 odluci se upravo za taj proizvod. Prvi 1 najvazniji element marketin§kog miksa je
proizvod. Proizvod je sve ono $to se moZe ponuditi na trzistu, da bi izazvalo pozornost,

potros$nju i upotrebu, 1 §to bi moglo zadovoljiti neku Zelju ili potrebu. 42

“0 plavi ured. URL: http:/plaviured.hr/vodici/dva-koraka-koji-ce-vam-pomoci-da-odredite-vasu-ciljanu-
publiku/ [ pristupljeno 30. listopada 2016. ].

* Paviti¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovié, N. ( 2014 ). Osnove strate§kog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str.
250.

2 Kotler, P. (1997 ). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate d.o0.0., str. 430.
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Pod proizvodom mislimo na vrstu proizvoda, njegove fizicke karakteristike (miris,
okus, sastav, veli¢ina, tezina) i njegovo pakiranje/ambalazu. Proizvod mozemo promatrati

U njegove tri osnovne razine:

e Osnovni proizvod
e Ocekivani proizvod

e Prosireni proizvod

Prva je razina proizvoda osnovni proizvod koji se, zapravo sastoji od opipljivih i
neopipljivih koristi koje potrosa¢ dobiva kupnjom odredenog proizvoda, a njihova je
namjena zadovoljiti odredenu konkretnu potrebu. Medutim, potrosa¢ najces¢e od
proizvoda trazi i nesto vise od osnovnog proizvoda, odnosno ima druga o¢ekivanja u vezi s
markom, imidzom, dizajnom, kvalitetom i specifikacijama proizvoda, ambalazom, i dr.

. . . v 1. . . 43
Sve navedeno druga je razina proizvoda, odnosno o¢ekivani proizvod.

Treca je razina proizvoda proSireni proizvod. To su dodatne usluge 1 koristi vezane
uz proizvod. Rije¢ je o dodatnim korisnim aspektima proizvoda kojih potrosa¢ u trenutku
kupnje ne mora biti svjestan, odnosno potreba za njima moze nastati poslije kupnje, u

razdoblju koristenja proizvoda. *

Npr. kod osobnog automobila, tre¢u razinu proizvoda Cine razli¢ite usluge koje
proizvodac nudi, kao S$to su moguénost kupnje dodatne opreme putem web prodavaonice
ili moguénost kupnje novog automobila ako kupac odluci zamijeniti postoje¢i automobil

(staro za novo).*

Uzevsi u obzir tip potrosaca, namijenjeni proizvodi se mogu podijeliti u dvije

osnovne kategorije:

e Proizvodi krajnje potrosnje

e Proizvodi poslovne potrosnje

e Proizvodi krajnje potrosnje jesu proizvodi koje kupci/potrosaci kupuju kako bi ih
konzumirali, vozili, nosili, itd. Uzevsi u obit navike kupaca/potrosaca, proizvodi

krajnje potrosnje najcesce se dijele na:

*# Paviti¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovié, N. ( 2014 ). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str.
256.

“ Ibid.

* Ibid.
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e Obicni proizvodi (novine, sokovi, slatkisi, maramice)
e Posebni proizvodi (odjec¢a, obuca, namjestaj, kucanski aparati)
e Specijalni proizvodi (luksuzne marke automobila, dizajnerska odjeca)

e Ne trazeni proizvodi (sefovi u bankama, sigurnosni uredaji)

Za razliku od proizvoda krajnje potrosnje, proizvodi poslovne potrosnje
namijenjeni su poduze¢ima, te im sluze u obavljanju njihove djelatnosti. Proizvodi

poslovne potrosnje mogu se podijeliti u dvije osnovne skupine:

e Oprema (stolna racunala, mobiteli, printeri)

e Proizvodi za odrzavanje i popravak opreme (ru¢ni alati, neonske zarulje)

Bitan je aspekt proizvoda i marka. Marka podrazumijeva naziv, znak, simbol ili
dizajn proizvoda, koja identificira proizvod proizvodaca koji se nalazi na trzistu i razlikuje
ih od konkurencije. Marka omogucuje razlikovanje proizvoda razliitih proizvodaca, te

daje proizvodu vlastitu osobitost i imidz.

Uz marku kao vrlo bitan aspekt proizvoda, veze se i ambalaza proizvoda.
Ambalazom se smatraju kutije, boce, vrecice i druge stvari u koje se sprema proizvod, da
bi bio pogodan za prijevoz, skladiStenje i prodaju. Ambalaza se mora smatrati medijem,
izmedu proizvodaca i potroSaca kojima je cilj osigurati da proizvod zadrzi odredenu

kvalitetu koju propisuje proizvodac, a koja ispunjava odredena potroSaceva oéekivamja.46

5.5.2. Cijena

Cijena je odredena novcana svota koja se trazi u zamjenu za proizvod ili uslugu. U
utvrdivanju cijena bitnu ulogu imaju karakteristike proizvoda/usluga i troSkovi poslovanja.
Za cijenu je najvaznije da je poduzece u stanju ponuditi kombinaciju korisnosti koja je
istovremeno prihvatljiva za kupca i profitabilna za poduzeée. Na odredivanje cijene

djeluju:

e Interni (unutarnji) faktori
o Eksterni (vanjski) faktori

Interni (unutarnji) faktori podrazumijevaju tri glavna faktora a to su:

*® paviti¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovié, N. ( 2014 ). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str.
281.
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e Troskovi: troskovi su vazni za odredivanje cijena, trebaju se uzeti u obzir troSkovi
koji nastaju u poduzecu (proizvodnja, sirovine) i izvan poduzeca (dobavljaci
pregovori o nabavnim cijenama sirovina), isto tako poduzece ne smije odrediti
cijenu koja je manja od troskova proizvodnje ako joj je cilj profit, odnosno ako zeli
zaraditi.

e Profitni ciljevi: profitni ciljevi se mogu podijeliti kao profit na dugi rok i kratki rok.
Kao profitni ciljevi mogu se odrediti osvajanje novih trziSta, veci trzisni udio ili
obeshrabrivanje ili ,,zastrasivanje* konkurencije.

e Rast poduzeca: rast poduzeca isto tako znacajno djeluje na odredivanje cijena.

Eksterni (vanjski) faktori uglavnom nisu pod kontrolom poduzeca. Postoji nekoliko vaznih

vanjskih (eksternih) faktora.

e Konkurencija: cijena moze utjecati na povecanje ili smanjenje potraZnje za
konkurentskim proizvodima, kod kreiranja cijena bitno je znati predvidjeti poteze
konkurencije, isto tako poduzece moze odluditi pratiti konkurentske cijene, ili

pokusati odrediti vise ili nize cijene od konkurencije.

e Zakonodavstvo: zakonodavstvo moze utjecati u oba smjera (povecanje i snizavanje
cijena), drzava moze kontrolirati cijene, zamrzavati ih, davati suglasnost za njih i

opterecivati ih nametima (PDV).

e Kupci/potrosaci: promjena potraznje za nekim proizvodom nastaje zbog promjene
predodzbe o proizvodu kod kupaca (dali je proizvod privlacan ili ne). Jedna od vrlo
bitnih stavki je znati kako kupci/potroSaci vrednuju korisnost identi¢nih proizvoda

npr. Franck kava ili Anamaria kava.

e Promjene na trziStu: promjene na trzi$tu imaju snazan utjecaj na formiranje cijena.
Pojava novog proizvoda moze jako ugroziti i jako smanjiti potraZznju za postojecim

proizvodima npr. televizor u boji protiv crno - bijelog televizora.

e Tehnologija: tehnologija daje moguénost ponude proizvoda po nizim cijenama, jer
se smanjuju troSkovi. Npr. prodaja mobitela preko interneta ili prodaja ortopedskih

pomagala preko TV.
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5.5.3. Distribucija

Distribucija je dio marketinskog miksa koji se odnosi na procese potrebne da
proizvod ili usluga budu dostavljeni kupcu/potrosacu. Danasnji su sustavi distribucije
izrazito sloZeni, te su znatan troSak u poslovamju.47 Gledaju¢i s aspekta strategije i
marketin§kog miksa, terminom distribucija opisuju se marketinski kanali kojima se
plasiraju proizvodi i usluge. Marketinski kanali mogu se definirati kao niz medusobno
ovisnih subjekata koji sudjeluju u procesu u cilju da se proizvod ili usluga u¢ine dostupnim

kupcu/potrosacu na koristenje ili potrosnju.

Dakle, da bi se proizvod ili uslugu distribuiralo, odnosno uspjes$no dostavilo do
svog kupca, potrebno je uspostaviti lanac pouzdanih posrednika, odnosno marketinski
kanal. Postojanje posrednika u marketinSkom kanalu podrazumijeva i odredene (Cesto
velike) troskove za proizvodaéa.48 Medutim, mnogi proizvoda¢i nemaju sredstava niti su

organizacijski sposobni izravno prodavati. Stoga se odlu€uju za posrednike.

Funkcija posrednika je stvaranje i pruzanje dodane vrijednosti proizvodacu i
krajnjem kupcu/potrosacu obavljanjem zadataka kao §to su: prikupljanje informacija o
potraznji za proizvodom/uslugom, financiranje zaliha, preuzimanje rizika, osiguranje
skladistenja i transporta proizvoda i osiguranje poslije prodajnih usluga kao npr.
moguénost povrata proizvoda ako kupac nije njime zadovoljan ili reklamacija proizvoda s

greskom. 49

5.5.4. Promocija

Promocija ili marketinska komunikacija skup je komunikacijskih aktivnosti kojima
ponuda¢ proizvoda/usluga predstavlja sebe i/ili svoju ponudu ciljnoj skupini, radi
ostvarenja uspjeSne prodaje. Da je promocija ili marketinska komunikacija bila uspjeSna
govori podatak da je prodaja odredenog proizvoda/usluge nakon promocije porasla u
odnosu dok promocije nije bilo.*® Poruke koje se prenose promocijom ili marketinskom

komunikacijom najce$¢e imaju tri osnovne svrhe:

* Paviti¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovié, N. ( 2014 ). Osnove strate§kog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga,
str.316

* Ibid., str. 316 — 317.

“ Ibid., str. 317 — 318.

pavigié, J., Gnjidi¢, V., Dragkovié, N. (2014 ). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str.
331
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e Informirati: Npr. koncert se odrzava odredenog dana na odredenom mjestu, a
ulaznice su dostupne po odredenoj cijeni, na odredenom mjestu.
e Podsjetiti: Npr. ne zaboravite ponijeti dovoljno Coca — Cole na izlet.

e Nagovoriti: Kupite ovaj proizvod jer to je prava prilika za vas.

Promociju ili marketinsku komunikaciju tvore brojne povezane komunikacijske
aktivnosti, koje se jo§ nazivaju promocijskim miksom. U promocijski miks se najcesce

ubrajaju sljede¢e komunikacijske aktivnosti:

e Oglasavanje: usmjereno na Kkarakteristike proizvoda ili odrzavanja imidza
organizacije. Oglasavanje se moze protumaciti kao informiranje, podsjeéanje na
proizvod, stvaranje svjesnosti o marki, objaSnjavanje kupcima/potroSacima
karakteristike proizvoda. Najcesée se koristi kod novih proizvoda. Oglasavanje se
najéeSc¢e radi preko televizije, radija, interneta, Casopisa, novina, plakati. U potrazi za
novim izvorima produktivnosti i dobicima, ne moze se na¢i vece plodno tlo od
oglasavanja. Cilj oglasavanja moze se definirati kao specifican komunikacijski zadatak
koji treba ostvariti medu odredenom publikom u odredenom vremenskom razdoblju.™
Postoji nekoliko smjernica koje se mogu iskoristiti za Sto uspjeSnije ostvarivanje
oglasavanja:
» Cilj oglasavanja mora se razlikovati od ukupnog marketinskog cilja.
» U pisanom obliku, te u razgovoru nadredeni trebaju razlikovati specificne od opcih
ciljeva.
» Ciljevi se temelje na spoznajama trzisnih moguénosti kao i oglasavanje.

> Metode mjerenja ostvarivanja trebaju biti ugradene u plan.*?

e Internetski marketing: oglaSavanje proizvoda i usluga putem interneta. Prednosti
internet marketinga su te, da je ba$ internet marketing najpopularniji oblik
marketinga, nizi su troSkovi oglaSavanje u odnosu na tradicionalne medije,

mogucnost stalnog oglaSavanje (24 sata na dan, 7 dana u tjednu), itd.

e Osobna prodaja: osobnom prodajom nazivamo osobnu komunikaciju radi

informiranja, demonstriranja proizvoda ili usluge, i nagovaranja ili uvjeravanja

> Colley, H. Russell. ( 1962). Squeezing the Waste Out of Advertising. Harvard Business Review, str. 76.
52 R
Ibid., str. 82.
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odredenih pripadnika ciljne skupine da kupe odredeni proizvod ili koriste odredenu

uslugu.>

e Unapredenje prodaje: moze se protumaciti kao poticanje na kupnju. Koristi se
najces¢e kod novih proizvoda ili neutralizacije konkurencije kod zrelih proizvoda

(kuponi, popusti, nagradne igre i besplatni uzorci).

e Odnosi s javnoS¢u i publicitet: Odnosi s javnos¢u mogu se definirati kao
upravljanje komunikacijama izmedu poduzeca i javnosti. Publicitet je Sirenje pozitivnih
informacija o poduzeéu i njegovim proizvodima ili uslugama putem javnog

informiranja.

5.6. Provedba i kontrola marketinskih aktivnosti

Poduzece mora provesti zadatke i strategije u konkretne aktivnosti u odredenom
vremenskom razdoblju. Svi se planovi moraju pretvoriti u posao. To znaci da se
utvrduju datumi kampanja oglaSavanja, unapredenja prodaje, sudionici sajmova, ako ¢e

ih biti i lansiranja novih proizvoda, ako su u planu.®*

To takoder podrazumijeva da se pojedincima dodjeljuju konkretni zadaci i prati
njihovo izvrSenje. Svi vazni sudionici moraju medusobno komunicirati o provedbi
marketingkih aktivnosti, kako bi znali §to mogu o&ekivati i u kojim rokovima.’

Provedba marketinSkih aktivnosti postavlja nekoliko pitanja, a to su:

e Sto éemo raditi?
e Kada ¢e se to raditi?
e Tko je odgovoran za to?

e Koliko ¢e to kostati?

O kontroli je ve¢ bilo govora u ovome radu. Kontrola je neizostavan dio plana marketinga.

Kontrolom marketinskih aktivnosti dolazi se do saznanja:

e Sto je lose, a §to dobro napravljeno

3pavitié, J., Gnjidi¢, V., Dragkovi¢, N. (2014 ). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga, str.
347.

> Kotler, P. ( 2006 ). Kotler o marketingu: Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trziitima. Zagreb: Masmedia,
str. 181.

> lhid.
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e Sto je potrebno popraviti kako bi kupci/potrogaci bili zadovoljni

e Moze dati signal poduzec¢u da treba odustati od plana

Realizaciju marketinskih aktivnosti nuzno je kontrolirati. Kontrolom se sustavno
preispituju poslovne odluke i ostvareni rezultati marketinskih aktivnosti. Dosada$nja
praksa oslanjala se na kontrolu ,kroz greske®. Ucilo se na vlastitim pogreSkama i tim
putem osposobljavalo za bolju procjenu buduéeg poslovanja. Danas poduzeéa nemaju
vremena za ucenje na vlastitim greSkama, te se pristup mijenja u smjeru koriStenja kontrole

marketingkih aktivnosti.*®

1. faza

Utvrdivanje standarda kontrole

v

2. faza

Usporedba planiranih i
realiziranih rezultata poslovanja

v

3. faza

Ispravak odstupanja

Slika 2: Proces marketinske kontrole
Izvor: Izradila autorica

Proces marketinske kontrole sastoji se od tri bitne faze koje su klju¢ne za ispravnu
kontrolu marketinSkih aktivnosti. Prvom fazom utvrduju se standardi marketinske kontrole,
odnosno definiraju parametri koji su predmet kontrole (prodaja, dobit, pozicioniranost

proizvoda, vjernost potrosaca). Trazi se odgovor na pitanje: ,,Koji su parametri predmet

% Grbac, B., Meler, M. ( 2007 ). Marketiniko planiranje: preduvjet uspjesnog planiranja. Zagreb:
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, str. 58.
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kontrole?*“. Druga faza obuhvaca usporedbu planiranih i realiziranih rezultata poslovanja.
Trazi se odgovor na pitanje: ,,Odstupaju li rezultati poslovanja od planiranih?“. U trecoj se
fazi odvija zavrSna aktivnost, odnosno korekcija odstupanja. Trazi se odgovor na pitanje:

,.Sto popraviti?. >

Dakle,cilj kontrole marketinskih aktivnosti jest dobiti povratnu informaciju odvijaju

li se marketinske aktivnosti i ciljevi koji su postavljeni, sukladno planu.

5.7. Proracun

Cilj izrade proratuna je odrediti iznos sredstava potrebnih za provedbu
marketinskih aktivnosti. Nakon temeljite razrade ciljeva i1 aktivnosti sadrzanih u planu
marketinga, potrebno je odrediti koliko ¢e to sve stajati. Drugim rije¢ima, potrebno je
odrediti financijska sredstva koja ¢e biti potrebna za provedbu planiranih marketinskih

aktivnosti.>®

U vecini slucajeva proracun ¢e biti odreden vec u startu, jer je rije¢ o financijskim
sredstvima koja se moraju unaprijed planirati. Troskovi vezani za razvoj i provedbu plana
marketinga razradeni su u proracunu. Proracun je pozeljno razraditi po stavkama, odnosno

identificirati troskove pojedinih aktivnosti.>®

Kako su aktivnosti marketinske komunikacije najées¢e troSkovno najintenzivniji,
pozeljno je upravo njih prikazati s vise detalja (npr. trosak izrade komunikacijske
strategije, medijski troSkovi 1 dr.). Iako razrada prorauna ne treba biti previse detaljna,

pozeljno je da procjena troSkova bude realna.

Informacije o troSkovima pojedinih stavki potrebnih za provedbu plana marketinga
mogu se prikupiti unutar poduzec¢a (npr. troSak modifikacije, odnosno promjene recepture
proizvoda), od dobavljaca repromaterijala (npr. trosak redizajna ambalaze), od medija (npr.
troSak objave), dizajnerskog studija (npr. troSak izrade oglasa), marketinSke agencije (npr.
trosak istrazivanja trzista) i sI.°° U proratunu se mogu biljeZiti bilo kakvi predvideni

prihodi ili ustede na troSkovima. S obzirom na to da se na ulaganje u marketing cesto gleda

%" Grbac, B., Meler, M. ( 2007 ) Marketinsko planiranje: preduvjet uspjesnog planiranja. Zagreb:
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, str. 58.

% Pavici¢, I., Gnjidi¢, V., Dragkovié, N. (2014 ). Osnove strateskog marketinga. Zagreb: Skolska knjiga,
str.384

* Ibid.

% Ihid.
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kao na troSak, pozeljno je napraviti i manju financijsku analizu koja ¢e se sastojati od
analize tocke pokric¢a (Break even point) i financijskih pokazatelja likvidnosti, zaduzenosti,

aktivnosti 1 profitabilnosti poduzeca.

Proracun troSkova marketinga

1. Moguca istraZivanja

1.1. Istrazivanje trzista
2. Mogu¢éa edukacija prodajnog osoblja
3. Izrada web stranice i odrzavanje

4. TroSak promjene recepture proizvoda
5. Troskovi dobavljaca

5.1. Dobavljaci repromaterijala

5.1.1. Redizajn ambalaze

6. Tro§kovi promocije

6.1. OglaSavanje

6.1.1. Oglasavanje na internetu

6.1.2. Oglasavanje na radiju

6.1.3. Oglasavanje na televiziji

6.1.4. Oglasavanje u tisku

*

6.2. Troskovi unapredenja prodaje
6.2.1. Besplatni primjerci

6.2.2. Kuponi

6.2.3. Sajmovi

6.2.4. Nagradne igre

6.2.5. Katalozi

*

7. lzrada loga
*

UKUPNO

Tablica 2: Proracun troskova marketinga

lzvor: Izradila autorica
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5.8. Problemi u marketin§kom planiranju

Marketinsko planiranje je od velike vaznosti za poduzece i njegovo uspjesno
poslovanje, a samim time i ostvarenje profita. Ali moze nastati problem, kada marketin§ko
planiranje i izrada plana marketinga postane neuspjeh. To je generalni problem, pored

kojega postoje jos i specifi¢ni problemi zbog kojih planiranje ne uspijeva, kao primjerice:

e Postavljanje nerealnih ciljeva

e Poduzece okrenuto sebi, a ne kupcima/potrosacima
e Postojanje straha od rizika

e Promasaji i pogreske u oglasavanju

e Zbunjenost sa cijenama

e PreviSe detalja

o Neadekvatna organizacijska struktura®

Temeljem navedenoga moze se zakljuciti kako je planiranje kljuno za uspjeh
svakog poduzeca. Bez kvalitetnog planiranja, zapravo niti jedno poduzece ne bi moglo
funkcionirati, a samim time ne moze se uzdi¢i niti iznad konkurencije. Planiranje bi trebalo
biti klju€an dio svakog poduzeca. Ono pruza brojne koristi, 1 uzdize poduzece iznad
konkurencije i omoguéuje mu pravi i kvalitetan uvid u njegove snage, slabosti, prilike i

prijetnje.®?

Marketinsko planiranje i sam plan marketinga sadrze bitne informacije o tome $to
¢e se, kako, kada 1 gdje ciniti, kako bi poduzece Sto adekvatnije pristupilo ciljnim
skupinama i zainteresiralo ih za (novi ) proizvod ili uslugu. Za razliku od poslovnog plana
koji se izraduje za poduzece u cjelini, i koji pruza opS$irniji pregled cjelokupne strategije i
resursa kojima poduzeée raspolaze, plan marketinga je puno specifi¢niji i nije toliko
opsezan. Vaznost plana marketinga nije bitna samo za velika 1 srednja poduzeca, ve¢ ima
veliku zna€ajnost 1 u malim poduze¢ima. Stoga je pravilna i kvalitetna izrada plana

marketinga najvaznija.

81 7avisi¢, Z. (2011 ). Osnove marketinga. Zagreb: Visoka poslovna §kola Zagreb, str. 23 — 24.
62 |
Ibid.
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6. CILJEVI KAO SPECIFICNOSTI U IZRADI PLANA
MARKETINGA

Svaka osoba ima svoje snove i nade, ali njihovo ostvarenje je ono $to je upitno.
Samim time svaka osoba ima cilj ili ciljeve koje Zeli posti¢i u svom Zzivotu, kako bi upravo
ti snovi i te nade bili ostvarivi/ostvarive. Gotovo svaki cilj zahtijeva rad kroz duze vrijeme,
jer nijedan cilj kojem tezimo nije moguce ostvariti preko noc¢i, a samim time zahtijeva se i

ustrajnost i onda kada teznja prema ostvarivanju tog cilja ne ide dobro.

Stoga, smatraju se kao najveca specifiénost u izradi plana marketinga upravo
ciljevi. Bez postavljenih ciljeva plan marketinga je nepotpun, odnosno kao da ga i nema.
Ciljevi su ono §to taj plan podize i koji vode poduzeée prema uspjehu. Pravilno postavljeni
ciljevi jedna je od najvaznijih ,,vjestina“ kako u ljudskom Zivotu, tako i u poslovnom
zivotu poduzeca. Jer 1 poduzece ima svoje snove i nade, stoga se 1 izraduje plan marketinga

i postavljaju ciljevi kako bi se ostvarili zacrtani snovi i nade.

Poduzece bez kvalitetno postavljenih ciljeva, uglavnom se oslanja na pojam srece.
Za poduzece koje zeli biti uspjesno, postavljanje ciljeva samo je prvi korak koji se mora
napraviti. Za uspjeh poduzeca svakodnevno je potrebno pregledavanje i nadziranje ciljeva i
akcija jer te navike ¢e dovesti poduzece do uspjeha kakvo je prizeljkivalo. Potraga za
uspjesnim ciljem je viSefazni proces. Ljudi postavljaju ciljeve i obvezuju se prema njima,
gdje ih najprije definiraju kao zeljeno krajnje stanje, a onda planiraju kako ih ostvariti.
Ljudi izvrSavaju planirane akcije, kako bi ih one dovele do ostvarenja zacrtanog cilja. U
drugoj fazi ispituje se kako je obveza prema cilju utjecala na fazu planiranja cilja, te Sto je

utjecalo na ponasanje u izvrSenju ciljne faze.%®

6.1. Analiza ciljeva na primjerima razli¢itih planova marketinga

Prave ciljeve uvijek je tesko utvrditi. Ali upravo ciljevi su najvazniji u onome Sto
radimo. O njima je potrebno razmisljati, i na njihovo utvrdivanje je potrebno dovoljno
vremena 1 energije utroSiti. Ako se ubrza sa donoSenjem ciljeva, te se pritom izabere
potpuno krivi cilj, radit ¢e se potpuno kriva stvar i svo vrijeme provedeno na rjeSavanju

krivog 1 pogresnog cilja ¢e proc¢i uzalud. Vizija i misija poduzeca, u kombinaciji s

% Dalton, N. Amy., i Spiller, A. Stephen. ( 2012 ). Too Much of a Good Thing: The Benefits of
Implementation Intensions Depend on the Number of Goals. Journal of Consumer Research, ( 39 ), str. 98.
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ciljevima klju¢ne su toc¢ke kako bi poduzece moglo definirati gdje Zeli biti u buduénosti.

Ciljevi trebaju imati tri osnovna elementa:

e Moraju definirati poCetnu tocku ili postojece stanje

e Moraju utvrditi konacnu tocku do koje se Zeli sti¢i

e Moraju odrediti vrijeme u kojem ¢e se prije¢i put od pocetne do konacne

tocke

Op¢i Ciljevi jedne obrazovne ustanove i nekoliko poduzeca iz njihovih planova marketinga

prikazani su na slici 3.

Filozofski fakultet u

Dugoroc¢ni cilj fakulteta je
osposobljavanje njihovih studenata kao
buducih strucnjaka.

Rad na povecanju kvalitete nastavnog
osoblja.

Osigurati i povecati prepoznatljivost
fakulteta kao snaznog, regionalnog ,
medunarodnog i nacionalnog drustveno —
humanistickog sredista.

Osiieku
Americki lanac brze
hrane Burger King
Violeta d.o.o.
—

Sluziti svojim kupcima najbolju
kvalitetu brze hrane.

Sklopili su ugovor s Tim Hortonsom,
kanadskim restoranom brze hrane
prema kojem planiraju uspostaviti
novu globalnu mo¢nu kucu, u
kategoriji restorana brze hrane.

Usmijereni na zadovoljstvo njihovih
krajnjih kupaca.

Unaprijediti higijenski standard
medu $iroj drustvenoj zajednici.
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The Coca — Cola company e Maksimalna potro$nja njihovih

proizvoda.

e Nuditi proizvode u najvise moguce
viSe poslovnica.

¢ Rad na univerzalnosti, da mogu
pripadati i biti prisutni u svakoj
trgovini, i u svim dijelovima svijeta.

e Vise ulagati u istrazivanja,
procijenjeni iznos oko 50 milijuna
$.

e Povecanje sigurnosti i zdravlja
kupaca ve¢im ulaganjem u prirodne
zasladivace.

Slika 3: Prikaz op¢ih ciljeva
Izvor: Izradila autorica

Analiza ciljeva opcenito, prikazuje opce i mjerljive ciljeve jednog fakulteta, a to je
Filozofski fakultet u Osijeku 1 velikih poduzeca, kao §to su americki lanac brze hrane
Burger King, koji je tre¢i najveci lanac brze hrane u svijetu, proizvodac higijenskih
proizvoda Violeta d.o.0. i jedan od najvecih proizvodaca bezalkoholnih pi¢a Coca — Cola.
Ciljevi su vidljivi iz njihovih planova marketinga, gdje su posebno naznaceni zacrtani

ciljevi svakog od njih.

Filozofski fakultet u Osijeku koji je u sastavu SveuciliSta, i visokoobrazovna
ustanova ima za sebe postavljene dugorocne i kratkoro¢ne ciljeve. Jedan od njihovih
dugoro¢nih ciljeva, je osposobljavanje studenata kao buducih stru¢njaka, Sto se smatra
»uobicajenim*“ciljem kojem svaka obrazovna ustanova treba teziti, jer sve visokoobrazovne
ustanove samim svojim postojanjem trebaju nuditi kvalitetno i stru¢no osposobljavanje
njihovih polaznika. Taj se cilj planira ostvariti strategijom odabira najkvalitetnijih buduc¢ih
studenata koji su zainteresirani za studiranje na Filozofskom fakultetu u Osijeku.

Pored jednog, reklo bi se ,,uobicajenog™ cilja, postavili su kao ciljeve i rad na
povecanju kvalitete nastavnog osoblja, te povecanje prepoznatljivosti fakulteta. Sto se tide
povecanja kvalitete nastavnog osoblja, oni ga planiraju povecati tako Sto ¢e osoblje
unaprijediti u znanstvenom 1 stru¢nom smislu, $to je vrlo dobro zacrtan cilj, jer ako je

osoblje koje je od velike vaznosti u visokoobrazovnim ustanovama znanstveno 1 stru¢no
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unaprijedeno samim time je i ta visokoobrazovna ustanova unaprijedena i prepoznata od
strane drugih osoba i krugova, a i polaznici u njoj. Za cilj prepoznatljivosti Filozofskog
fakulteta u Osijeku, planira se ukljuciti marketinska komunikacija putem razli¢itih vrsta
medija, kao §to su novine, radio, TV 1 druStvene mreze. Kada se ciljevi Filozofskog
fakulteta u Osijeku sagledaju kao jedan kompletni dio, stvara se dojam da su ciljevi
postavljeni tako da se nadovezuju na prijasnje ciljeve i1 jedan cilj je potreban za

ostvarivanje drugog cilja.

Burger King kao tre¢i najve¢i americki lanac brze hrane u svijetu, ima zacrtana dva
cilja kojima tezi. Zele posluzivati svojim kupcima samo najbolju kvalitetu brze hrane, §to
se moze smatrati i kao konkurentskim ciljem, jer se svi vodeci svjetski lanci brze hrane
vode za time da posluzuju najbolju kvalitetu svoje hrane, stoga se taj cilj moze isto tako
smatrati ,,uobi¢ajenim‘ u krugovima restorana i fransiza brze hrane. Drugi i posljednji cilj
koji je naveden u njihovom planu marketinga najavljuje veliku i zna¢ajnu stvar, i smatra se
da je taj cilj vrlo znacajan 1 bitan za njih a to je sklapanje ugovora sa Tim Hortonsom koji
je isto tako jedan od restorana brze hrane, sa zajedniCkim ciljem uspostavljanja nove

svjetske mo¢ne kuce u kategoriji restorana brze hrane.

higijenskih proizvoda premium klase u regiji.** Ciljevi su postavljeni na nagin na koji i
trebaju razmisljati poduzeca koja su vodeca u svojim skupinama proizvoda. Tako im je
jedan od ciljeva, zadovoljstvo njihovih krajnjih kupaca i samim time daje se dojam da im
je stalo do njihovih kupaca/potrosaca, te da su orijentirani prema njima a ne samo prema
sebi i svom poslovanju. Kao drugi cilj, navodi se unaprjedenje higijenskih standarda medu
Siroj druStvenoj zajednici $to se smatra zadovoljavaju¢im ciljem, za poduzece koje se bavi
proizvodnjom higijenskih potrepstina, te je uz to i vodeci regionalni lider u svojoj grupi

proizvoda.

Coca — Cola je jedan od najpoznatijih proizvodaca bezalkoholnih pi¢a u svijetu, te
se upravo njihov izbor ciljeva smatra kao najpotpuniji 1 najkompletniji. Imaju opSirnost u
postavljanju ciljeva, te detaljno postavljene i vrlo razumljive ciljeve. Prvi od ciljeva za
kojima se vode je maksimalna potrosnja njihovih proizvoda, $to se uklapa u njihovu
percepciju kvalitetnog i vrlo poznatog proizvodaca najpoznatijih bezalkoholnih pica. Isto

tako ciljevi su im ponuda proizvoda u Sto viSe trgovina diljem svijeta i rad na

® Violeta. URL: https://www.violeta.com/hr/onama/povijest [pristupljeno 14. studenog 2016. ].
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univerzalnosti, tako da mogu pripadati i biti prisutni u svakoj trgovini, i u svim dijelovima
svijeta. Ovi ciljevi su logi¢no postavljeni, a rad na univerzalnosti smatra se kao jednim vrlo

pametnim i dobrim marketinskim pothvatom.

Time $to im je jedan od ciljeva ulaganje u istrazivanja trzista, daju do znanja da
smatraju ozbiljno svoju ulogu i svoju veliku rasprostranjenost diljem svijeta, te da nista ne
prepustaju slucaju i da su za svaki korak koji planiraju napraviti dobro pripremljeni.
Povecanje sigurnosti i zdravlja kupaca/potrosaca ve¢im ulaganjem u prirodne zasladivace
isto tako dokazuju da su u velikoj mjeri orijentirani i na dobrobit i zelje kupaca/potrosaca,
a ne samo sa svoje potrebe i Zelje. Zakljucuje se kako su njihovi ciljevi najbolje razradeni i

najbolje vode od postojeceg stanja, do stanja u kojem se zele naci, odnosno zeljenog stanja.

Prikaz primjera mjerljivosti, odnosno mjerljivih ciljeva, izradenih na temelju op¢ih ciljeva,
te na primjerima iste obrazovne ustanove i istih poduzeca kao na slici 3., prikazani su na

slici 4.

Filozofski fakultet u e Uvodenje 1 ili viSe novih stru¢nih i
Osijeku specijalistickih diplomskih stru¢nih

studija/smjerova.

e Ispunjavanje studentskih anketa o
kvaliteti nastavnog osoblja dva puta u
akademskoj godini i povecanje
sudjelovanja nastavnog osoblja na
stru¢nim projektima i seminarima.

e Povecanje marketinske komunikacije
putem razlicitih vrsta medija za 50%o.

e Smanjenje umjetnih sastojaka u

Americki lanac brze hrani za 40% ili povecanje zdravih
hrane Burger King i prirodnih sastojaka u hrani za
30%.

e Povecanje prodaje proizvoda za
30% ili povecanje prihoda za
20%.
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Violeta d.o.o. e Povecati kvalitetu higijenskih
- proizvoda za 10%
e Prosirenje prodaje na 10
novih lokacija.
e Uvodenje 2 nova higijenska
proizvoda na trZziste.
The Coca — Cola e Povecanje prihoda od prodaje

za 45% ili povecanje profita

company 23 40%

e Prosirenje prodaje i proizvoda
u 100 novih poslovnica.

e Provodenje istrazivanja sa
budzetom oko 50 milijuna $.

e Smanjenje umjetnih
zasladivaca za 30% ili
povecati ulaganje u prirodne
zasladivace za 40%.

Slika 4: Prikaz mjerljivih ciljeva
Izvor: Izradila autorica

Na temelju prikaza mjerljivih ciljeva, smatra se kako za pravilno postavljanje
ciljeva, poduzece ne moZze ocekivati uspjes$no ispunjenje cilja ako nema dovoljno dobre ili
nema uopcée postavljenje mjerljive ciljeve. Ono §to se zeli posti¢i mora biti mjerljivo u
koli¢inama, trajanju, svotama, postocima kako bi se mogli Sto lakSe mjeriti ti ciljevi.
Vazno je postaviti cilj ¢ije se ostvarenje na neki na¢in moze mjeriti, jer ako se cilj ne moze

mjeriti, njime se naZalost tada ne moZe niti upravljati.

Kao opéi cilj moZe se postaviti ,,Zelim biti uspjeSan student®. Istina, cilj je
stvoren ali nije stvoren na nacin da on moze biti uspjeSno ostvariv i da se moze pratiti
njegov napredak. Pravilno postavljen cilj mora glasiti ,,Zelim dati svaku godinu u roku, i
Zelim imati prosjek ocjena visSi od 4,0“. Nakon tako postavljenog cilja biti ¢e puno
jednostavnije ostvariti i pratiti taj cilj i njegov napredak, te i na samom kraju utvrditi dali je
taj cilj uspjesno ostvaren ili ne. Primjeri mjerljivih ciljeva prikazani su na slici 4., te su oni
napravljeni po osobnom misljenju i stavu.
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6.2. Revizija realizacije marketinskih planova

Poduzeca koja zahtijevaju poboljSanje svoje ucinkovitosti stalno imaju drugi
zadatak, a to je da s vremena na vrijeme analiziraju svoje glavne funkcije kao S§to su
marketing, financije, nabava, istrazivanje 1 razvoj i ostalo, kako bi poduzece bilo sigurno
da je svaka funkcija dobro organizirana za nadolaze¢e promjene. Marketing i planovi

marketinga su jedne od tih funkcija koje je potrebno s vremena na vrijeme revidirati.®

Najbolji nacin da se analiziraju procijene i poboljSaju marketinske funkcije i
planovi marketinga jest provedba revizije marketinga. Revizija marketinga i planova
marketinga je sveobuhvatno, sustavno, neovisno i povremeno periodi¢no istrazivanje o
marketinsSkom okruzenju, ciljevima, strategiji 1 aktivnostima nekog poduzeéa, s ciljem
utvrdivanja problemati¢nih podrucja i prilika, te predlaganja plana djelovanja kako bi se
poboljsala uc¢inkovitost marketinga i planova marketinga tog poduzeca koji se izraduju za
godinu koja prethodi. Ta revizija je potrebna kao bi se moglo objektivnije i sigurnije

pristupiti izradi novog plana marketinga.

Revizija marketinga i1 planova marketinga zapocinje s klasifikacijom svih
marketinSkih poslova u dvadeset jednu opéu grupu poslova, a neki od tih poslova su ciljevi
1 strategija, ciljne skupine, pozicioniranje, odredivanje cijene, oglasavanje, odnosi s
javnoscu, distribucija, razvoj novih proizvoda, itd. Cilj je da se ocijeni uspjeh svih grupa
poslova na ljestvici bodova od 0 do 100. U sljede¢em koraku se procjenjuje koji su od
dvadeset jedne grupe poslova najvazniji da bi neko poduzece dobro poslovalo, koji su od
srednje vaznosti, a koji su najmanje vazni. Ocjenjivanjem svih aktivnosti po vaznosti i
razini ucinkovitosti poduzeca, postaje jasno koje marketinske aktivnosti kako u marketingu

kao funkciji i planovima marketinga, treba odmah poboljiati, a koje mogu pridekati.®

Poduze¢e moze izraditi ,kalendar poboljSanja“ kojim se utvrduje redoslijed
poboljsanja odredenih aktivnosti. Postupak bodovanja polazi od nekoliko vrsta rezultata:
kritiéno (0 - 15 bodova), problemati¢no (16 — 35 bodova), prosje¢no (36 — 65 bodova),
zadovoljavaju¢e (66 — 85 bodova) i izvrsno (86 — 100 bodova). Primjerice, ocjena

uspjesnosti novog proizvoda nekog poduzeéa moze biti ocijenjena jednom od pet mogucih

% Kotler, P. (2006 ). Kotler 0 marketingu: Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzi§tima. Zagreb: Masmedia,
str. 197.
* Ibid., str. 197 — 198.
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grupa ocjena: kriticno (0% uspjesno), problemati¢no (5 % uspjesno), prosjecno (10 %

uspjesno), zadovoljavajuée (25 % uspjesno) i izvrsno (50% i vise).
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7. ZAKLJUCAK

Marketing se moze definirati kao proces ili poslovna aktivnost koja je bazirana na
stvaranju ideja, proizvoda ili usluga, te promociji i distribuciji. Marketing ima vrlo vaznu
ulogu u kvalitethom poslovanju poduze¢a. On obuhvaca aktivnosti kojima je cilj
zadovoljenje potreba kupaca/potrosaca i ostvarenje uspjesnosti, odnosno profita poduzeca.
Marketing sluzi sa svrhom, kao bi se uspjelo razumjeti Sto se treba napraviti kako bi se
stvorio dobar proizvod ili usluga, te kako napraviti ponudu kojom bi se moglo privuci

kupce/potrosace.

Planiranje je proces, koje je od velike vaznosti za marketing i same aktivnosti u
marketingu. Planiranjem se definiraju ciljevi koje poduzece Zeli posti¢i i strategije i
planovi, odnosno nacini na koje to poduzece zeli posti¢i. Kako bi poduzeca svoje
marketinSke ideje i ciljeve provele u djelo, potrebno je napraviti plan marketinga. Plan
marketinga je pisani dokument koji prikazuje ili odreduje korake koji se moraju napraviti,

kako bi se ostvarili zacrtani ciljevi i pronasli kupci za odredene proizvode ili usluge.

Kvalitetnim planom marketinga omogucuje se, da se odredeni proizvod ili usluga
nadu na pravom mjestu i u pravo vrijeme. Mala poduze¢a mogu imati kraci, jednostavniji 1
manje strukturirani plan marketinga, dok velika poduzeca trebaju imati detaljno

strukturirani plan marketinga.

Struktura dobrog 1 kvalitetno napravljenog plana marketinga sastoji se od nekoliko
dijelova koji su ¢vrsto povezani. Plan marketinga zapocinje izvr$nim sazetkom koji je
skraceni prikaz svega onoga S§to je prikazano u planu marketinga, te mu je duZina od
jednog odlomka do nekoliko stranica. Nakon toga slijedi analiza situacije koja obuhvaca
SWOT analizu, analizu konkurencije, ponudu proizvoda ili usluga, te analizu trzista.
Nakon toga se postavljaju ciljevi koji se mogu okarakterizirati kao specifi¢nosti pri izradi
plana marketinga, i koji moraju biti postavljeni na razumljiv i logi¢an nacin, te da su

zaposleni i ciljne skupine upoznate s njima.

Kao $to se moraju postaviti ciljevi koje poduzece Zeli ostvariti, isto tako mora se
identificirati i ciljna skupina, odnosno skupina ljudi koji su po nekim svojim
karakteristikama najblizi odredenim proizvodima ili uslugama, odnosno koji se po nekim

svojim karakteristikama identificiraju kao potencijalni klijenti. Nakon Sto su se definirali
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ciljevi i ciljne skupine, na osnovu njih se moze definirati marketinski miks koji se sastoji

od proizvoda, cijene, distribucije i promaocije.

Na samom kraju plana marketinga, radi se provedba i kontrola marketinskih
aktivnosti i prora¢un. Kao najveéa specifi¢nost pri izradi plana marketinga smatraju se
upravo ciljevi koji moraju biti mjerljivi. Bez dobro postavljenih ciljeva plan marketinga
ostaje nepotpun, jer ciljevi i njihovo ostvarenje dovode poduzece do uspjeha kakvo
prizeljkuje. Niti jedan cilj se ne moze ostvariti preko noci, ve¢ je potrebno mnogo vremena
i ulaganja kako bi se ostvario cilj koji je bio postavljen za ostvarenje. Vizija i misija su
veoma vazne pri donosenju ciljeva, jer ako poduzeée nema jasno stvorenu viziju i misiju
ne moze kvalitetno niti stvoriti sliku kako bi Zeljeli da njihovi ciljevi izgledaju, i u kojem

smjeru se ti ciljevi trebaju kretati.
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