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1. UVOD

Vrlo je vazno prije plasiranja bilo kojeg proizvoda kvalitetno istraziti trziSne i prodajne
potencijale trziSta. TrziSte se mora detaljno istraziti kako bi se znalo postoji li uopce potraznja
za proizvodom koji se namjerava plasirati, koja je 1 kolika ciljana grupa potrosaca, kakve su
navike potencijalnih kupaca, koje bi se strategije i taktike provodile kako bi prodaja tog
proizvoda bila uspjeSna i1 profitabilna. Takav proces moze trajati dugo 1 iziskuje velike
troskove, ali je neophodan da se utvrde trziSne moguénosti novog proizvoda na trzistu. Samo
kvalitetnom analizom trZista dobit ¢e se klju¢ne informacije za donoSenje odluke 0 pokretanju
novog projekta.

OPG Anton postoji vise od deset godina na trziStu i bavi se isklju€ivo proizvodnjom i
prodajom meda i propolisa. Inovativni proizvod ovog OPG-a uvelike bi omoguc¢io OPG-u
Anton isticanje i diferencijaciju na trzistu. Plasiranje ovakvog inovativnog i ekskluzivnog
prehrambenog proizvoda na trziSte trazi dodatni napor uloZen u razumijevanje kulture
potroSaca koji kupuju takav proizvod i prilagodbu marketinskih alata. Nakon teorijskog dijela,
u drugom dijelu rada definirat ¢e se proizvod, njegova kvaliteta i cijena te ambalaza i sam
dizajn proizvoda. U skladu s navedenim informacijama bit ¢e analizirani i dodatni podatci
prikupljeni anketnim upitnikom, koji ¢e dati jasan odgovor na pitanje: ,,Kako odrediti mjesta

distribucije ovakvog jedinstvenog proizvoda ciljanim potrosacima?*

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je istrazivanje potencijala prodaje novog proizvoda OPG Anton. Rad istrazuje
tko je ciljana grupa kupaca koja spada u kategoriju kupaca ekskluzivnog prehrambenog
proizvoda, spremna izdvojiti vecu financijsku vrijednost za kupovinu ovog inovativnog

proizvoda.

Cilj ovog rada je razvijanje i odabir strategije te taktika plasiranja na trziste ekskluzivnog
prehrambenog proizvoda. Primarnim istrazivanjem dolazi se do podataka tko su potencijalni
kupci, koje dodane vrijednosti za kupce predstavlja ovaj proizvod, koji su osnovni razlozi za

kupnju takvog proizvoda, koja je povezanost izmedu stava prema proizvodu i Zivotnog stila.



Takoder se doslo do podataka o prakti¢nosti i uspjes$nosti pakiranja i dizajna te prihvatljivosti

planirane maloprodajne cijene.

1.2. Istrazivacka pitanja

U skladu s predmetom i ciljem, u radu se postavljaju sljedeca istrazivacka pitanja:

IP1: Postoji li interes potrosaca za inovativnim novim prehrambenim proizvodom iz
asortimana OPG-a Anton?

IP2: Tko je ciljna grupa potrosaca koja je spremna platiti vise za novi proizvod OPG-a Anton?
IP3: U kojim kanalima prodaje 1 prodajnim mjestima kupci ocekuju da mogu kupiti takvu

vrstu proizvoda?

1.3. Metodologija istrazivanja

Metode koriStene u ovom specijalistickom diplomskom radu su metoda uzoraka, eksperimentalna
metoda, metoda promatranja te metoda deskripcije. KoriStena su anketna pitanja na dvjesto

ispitanika.

1.4. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na Sest dijelova. U prvom dijelu navedeni se predmet rada i ciljevi, istrazivacka
pitanja i metodologija istrazivanja. U drugom dijelu definira se istrazivanje trziSta i njegovog
potencijala, sami postupci i metode istrazivanja. Govori se i o svrsi i procesu istraZivanja
(podijeljen na pripremnu, manipulativnu i finalnu fazu), problemu istrazivanja, ciljevima rada i
metodama koristenima prilikom istrazivanja. U treCem dijelu rada napravljena je analiza trzista za
prodaju novog proizvoda. Napravljena je PESTE analiza, analiza kupaca, SWOT analiza te
analiza konkurencije.

Cetvrti dio rada opisuje proizvod, njegovu cijenu, kvalitetu i ambalazu. Takoder je dan plan
razvoja marketinSke strategije.

Peti dio je zamisljen kao empirijski dio u kojem se opisuju cilj i analiziraju rezultati provedenog

istrazivanja te nac¢ini na koji je istraZzivanje provedeno.



Posljednji dio rada donosi zakljuc¢ak, a na samom kraju je naveden popis literature, popis slika i

grafikona te tablica.



2. ISTRAZIVANJE TRZISNOG POTENCIJALA

2.1. Definiranje istrazivanja trzista

Istrazivanje trziSta moZe se definirati na viSe naina, no zajedniCke karakteristike svih
definicija kazuju kako je istrazivanje organizirani, planirani oblik marketinske aktivnosti
nekog poslovnog subjekta, osnovan na metodama znanstvenog rada, s ciljem stjecanja
razli¢itih informacija o potrosa¢ima, nepotroSatima, proizvodima, cijeni, distribuciji,

konkurenciji te trzistu na kojem poslovni subjekt posluje ili namjerava poslovati.

Istrazivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podatci sa svrhom dobivanja informacija

potrebnih u odluc¢ivanju i rjeSavanju problema na podrudju trzi$nog poslovanja.*

Standardizirani postupak je postupak prikupljanja podataka na jedinstven i jednak nacin od
svih jedinica istrazivanja, uz pomo¢ jednakog i istog instrumenta istraZzivanja (jedinstven
obrazac, jedinstvena pitanja). Podatci se mogu prikupljati na vise ili manje formalan nacin,

vazno je da je postupak standardiziran.

Definicija istrazivanja trziSta polazi od primjene znanstvene metode. Znanstvena metoda
znali primjenu sustavnih postupaka kojima se dobivaju pouzdana i valjana saznanja odnosno

informacije.?
Neke karakteristike znanstvene metode su sljedeée:®
- Sve $to se u znanosti tvrdi mora biti izraZeno jezicnim izrazima ¢ije je znafenje jasno,

precizno 1 drustveno razumljivo,

- Znanstveni stavovi moraju biti obrazlozeni i koherentni s drugim utvrdenim znanjima,

! Marusi¢, M., Vranesevi¢, T. (2001), Istrazivanje trziSta, Zagreb: Adeco, str. 7
2Vranesevié, T. (2014), TrziSna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Zagreb: Accent, str. 5
3Marusi¢, M. op. cit., str. 9



- mora biti omoguéeno prakti¢no provjeravanje (verifikacija) svih rezultata znanstvenog

istrazivanja.

Prilikom definiranja istrazivanja trziSta potrebno je razlikovati istrazivanje trziSta u uzem

smislu i praéenje trzista.*

Istrazivanje trziSta u uzem smislu provodi se zbog rjeSavanja neke konkretne situacije,
pristupa se rjeSavanju postojeCeg problema s odredenim ciljem. Istrazivanje polazi od
definiranja problema, postavljanja hipoteze i ciljeva, razrade i primjene istrazivac¢kih metoda i
tehnika te zavrSava pisanjem izvjeStaja s preporukama za konkretne akcije na podrucju
marketinga. Postupak se zasniva na nacelima znanstvene metode, a poslovni subjekt ga
provodi kako bi prikupio informacije za potrebe planiranja trzisSnog poslovanja te rjesavanje

problema iz podrucja proizvoda, cijene, prodaje, promidzbe i kontrole poslovanja.

Pracenje trziSta smatra se stalnim, kontinuiranim prikupljanjem podataka koji sluze za
sagledavanje vlastitog polozaja i opeg kretanja na trziStu, kao podloga za tekuce poslovanje
u dugoro¢nijem razdoblju. Aktivnosti kontinuiranog pracenja ispreplecu se s jednokratnim
istrazivanjem, odnosno s istrazivanjima koja se provode jedanput i usmjerena su na rjesavanje
jednog problema. Kontinuirana se istrazivanja provede u odredenim vremenskim razmacima,
kontinuirano, uz pomoc¢ istog obrasca za istrazivanje te su usmjerena na kontinuirano pra¢enje

nekih proizvoda ili pojava.

Cilj je istrazivanja trziSta smanjenje trziSnog rizika i povecanje vjerojatnosti uspjeha i
valjanosti marketinskih odluka na temelju dobivenih informacija te jaanje konkurentnosti na
trziStu. Ciljevi istraZivanja trebaju biti jasno i1 precizno definirani te sadrzavati: Sto se Zeli
istraziti, koji su sve Cinitelji problema, moze li se na njih utjecati, kolike se posljedice

problema i dr.

Svrha istrazivanja trziSta jest dobivanje informacija na temelju kojih se odlucuje u poslovanju

® Nakon prikupljanja i analize

te smanjenje nesigurnosti 1 neizvjesnosti u odlucivanju.
podataka, dobiju se informacije na temelju kojih u poslovnom svijetu, poslovni Covjek
odlucuje. Informacije su rezultat istrazivackog procesa, odnosno rezultat odredenog postupka

obrade i analize podataka, predstavljene u obliku prikladnom za odlucivanje. Informacija je

4 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 5
5 Marusi¢, M., Vranesevi¢, T., op. cit., str. 8



samo podloga za poslovno odlucivanje, pomo¢ u rjeSavanju problema zbog kojeg je

istrazivanje provedeno ili podloga na temelju koje se moze zakljuciti postoji li na trzistu

potreba za odredenim proizvodom.

Uspjesno istrazivanje trziSta u gospodarskom subjektu zahtijeva ispunjenje odredenih

pretpostavki od kojih su najvaznije:

- postojanje adekvatnih financijskih sredstava,

- postojanje i raspolozivost stru¢nih kadrova,

- postojanje odgovarajuceg prostora za djelovanje organizacijskih jedinica istrazivanja
trzista,

- postojanje odredene vanjske i unutarnje organizacije unutar gospodarskog subjekta, kao i
valjanih meduljudskih odnosa izmedu i unutar pojedinih organizacijskih jedinica,

- postojanje adekvatno raspolozivog vremena za obavljanje istrazivacke djelatnosti,

- postojanje adekvatnih informacijskih kanala.®

2.2. Postupci i metode istrazivanja trziSta

Cesto se za rjeavanje problema potrebne informacije mogu pronaéi u veé objavljenim ili
drugim postoje¢im podatcima, bilo u samom poslovnom subjektu ili izvan njega. Prikupljanje
sekundarnih podataka osnovni je korak u svakom istrazivanju te je pozeljno najprije iscrpiti
raspolozive podatke te nakon toga krenuti u prikupljanje primarnih podataka koji se

prikupljaju upravo za rjeSavanje odredenog problema poslovnog subjekta.

Dvije se metode koriste za prikupljanje primarnih podataka:’
- ispitivanje i

- promatranje.
Istrazivac¢ima su na raspolaganju tri glavna instrumenta istraZivanja:
(1) Upitnici se sastoje od odredene grupe pitanja na koja ispitanici trebaju odgovoriti. Kod

pripremanja upitnika istraziva¢ pazljivo odabire pitanja te njihov redoslijed u upitniku.

Upitnik je najucestaliji instrument koji se koristi u prikupljanju primarnih podataka. Kod

& Meler, M. (2005), IstraZivanje trzista, Sveuciliste Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek: Ekonomski fakultet u
Osijeku, str. 30
" Marusi¢, M., Vranesevi¢, T., op. cit., str. 201



sastavljanja pitanja javljaju se dva oblika: zatvoreni i otvoreni oblik pitanja. Zatvorena
pitanja je lakSe interpretirati i tabelirati jer sadrze specificne odgovore dok na otvorena
pitanja ispitanik odgovara vlastitim rije¢ima pa su ta pitanja znacajna u izvidajnoj fazi

istrazivanja.

(2) Kvalitativna mjerenja su relativno nestrukturirana mjerenja pristupa te predstavljaju
kreativan nacin utvrdivanja percepcija potroSaca. Kvalitativna istrazivanja predstavljaju
prvi korak u istrazivanju percepcija potrosaca o odredenoj marki, proizvodu ili usluzi.
Glavni nedostatak ovog instrumenta je mali uzorak koji obi¢no nije primjenjiv na Siru

populaciju.

(3) Mehanicke naprave se takoder koriste za marketinska istraZivanja. Neke od mehanickih
naprava jesu: galvanometar (mjeri ispitanikovo zanimanje prilikom prikazivanja odredene
slike ili oglasa), tahistoskop (prikazuje oglas ispitaniku u intervalu koji varira od manje od
jedne stotinke sekunde do nekoliko sekundi) te audimetri (uredaji prikljuceni na TV
prijemnik u kucanstvu ispitanika koji biljeze kad je TV prijemnik ukljucen i na kojem
kanalu).

Metoda ispitivanja sastoji se u postavljanju pitanja osobama od kojih se prikupljaju podatci i

njihovi odgovori u usmenom ili pisanom obliku.®

Postupak ispitivanja moZe se klasificirati s obzirom na nekoliko razli¢itih kriterija od kojih su

najvazniji:®

- oblik komuniciranja s ispitanikom (nacin na Kkoji ispitanik daje odgovore na postavljena
pitanja),
- stupanj strukturiranosti pitanja,

- prikrivenost ciljeva istrazivanja.

Metoda ispitivanja najrasirenija je metoda za prikupljanje primarnih podataka. Razlog
svestranosti njezine primjene je u velikim moguénostima koje daje.
Prednosti metode ispitivanja u odnosu na metodu promatranja jesu:

- Svestrana mogucnost primjene metode ispitivanja,

8 Marusi¢, M., Vranesevi¢, T., op. cit., str. 201
9 ibid, str. 202



- relativna brzina prikupljanja podataka ispitivanjem,

- relativno niski troskovi u usporedbi s metodom promatranja.

Nedostatci metode ispitivanja proizlaze iz prisutnosti ljudskoga ¢imbenika koji se u ovoj
metodi javlja u dvije uloge — u ulozi ispitanika i u ulozi anketara. To su ujedno i dva osnovna
izvora pristranosti, subjektivnosti i pogreSaka u metodi ispitivanja. Pogreska uzorka takoder je

jedan od izvora koji ugrozava pouzdanost rezultata istrazivanja.°

Slika 1. Vrste ispitivanja

{ VRSTE ISPITIVANJA

——

[ Oblici ] [ Stupanj ] [ Prikrivenost ]

[ 0sobno ] [ dihotomna pitanja ] [ nepokriveni ciljevi ]
( 2\ ( N\
telefonom viSestruki izbor [ pokriveni ciljevi ]
\\ J . J
( 1\ ( N\
postom otvorena pitanja
\\ J . J

Izvor: Marusi¢, M., VraneSevi¢, T.(2001), IstraZivanje trzista, Zagreb:Adeco, str. 203

Ispitivanje putem telefona vrlo je slicno osobnom ispitivanju. Ispitanik daje odgovore
istrazivacu Kkoji ih evidentira, ali se komuniciranje obavlja putem telefona, odnosno istrazivaé¢

nije prisutan fizicki ve¢ svojim glasom. Glavna prednost ove vrste ispitivanja je relativno

1®Marusi¢, M., Vranesevi¢, T., op. cit., str. 203



lagana dostupnost ispitanika te brzina prikupljanja podataka, a nedostatak Sto se telefonskim

putem ne mogu postavljati svi tipovi pitanja.

Ispitivanje putem poste Cest je nacin ispitivanja. Kod ove vrste ispitivanja, ispitanici Salju
posStom anketne upitnike koje su sami ispunili. Anketni upitnici se distribuiraju poStom, putem
dnevnih listova, u prodavaonicama, na sajmu. Ispitanici dobiju anketne upitnike unaprijed,
ispunjavaju ih u vrijeme koje im odgovara te ih Salju natrag istraziva¢u. Temeljna prednost
ispitivanja putem poSte je ta $to ispitanici imaju dovoljno vremena prouciti anketu dok se kao

nedostatak moze navesti problem reprezentativnosti odgovora.

Ispitivanje putem interneta. U danas$njim uvjetima kada gotovo svaki Covjek posjeduje
ra¢unalo, sve je vise zastupljena ,,online” metoda ispitivanja. Postoje mnogi nacini kako
poduzeCe moze provesti takvo istraZivanje: moze postaviti anketu na vlastitu internetsku
stranicu, postaviti oglas na neku posjeCeniju internetsku stranicu, moze putem e-maila
ispitaniku poslati anketni upitnik i dr. Ispitivanje putem interneta moze se u nekim primjerima
promatrati i kao ono s nazo¢nosc¢u ispitivaéa, npr. ,,chatanjem® ili ,,skypanjem® putem skypea
ili Googlea.!! Ispitivanje putem interneta prisutno je i u izvidajnim, opisnim i uzroéno-
posljedi¢nim istrazivanjima. Prednosti ispitivanja putem interneta jesu: brzo i jeftino
prikupljanje podataka, brza obrada podataka, ispitanik moZe ispuniti anketni upitnik kada
njemu odgovara. Nedostatak internetskog ispitivanja je $to se internetom ne sluze svi

potencijalni ispitanici te etiCki izazovi.

U trzi$nim istraZivanjima pod promatranjem podrazumijeva se proces uocavanja i biljeZenja
¢injenica ili dogadaja, bez postavljanja pitanja osobama cije se ponasanje prati. Promatranje
koje provodi ¢ovjek putem svojih osjetila naziva se sustavno promatranje, a ako se pri njemu
sluzi tehni¢kim pomagalima, tada je to snimanje. Svrha promatranja je da se njime §to to¢nije

evidentira, snimi pojava koja se promatra. Neke od osobina metode promatranja:*2

- sluzi usvajanju novih spoznaja (organizira se sa svrhom da se ne$to sazna),
- 0no je dio procesa (sluzi dokazivanju ili obaranju hipoteze koja je postavljena na pocetku
istrazivanja),

- Usmjereno je prema odredenom objektu,

1 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 261
2 ibid, str. 261



- rezultati promatranja se biljeZze (rezultati pojave se biljeze istodobno kada se pojava
dogada),

- promatrac je strucno osposobljen za posao promatranja.
Postupak promatranja moze se klasificirati s obzirom na pet kriterija:*3

- promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji,

- primjetno i neprimjetno promatranje,

- strukturirano i nestrukturirano promatranje,

- izravno i neizravno promatranje,

- 0sobno promatranje i promatranje pomocu tehnickih/elektronickih uredaja.

Prednosti metode promatranja jesu: objektivnost istrazivanja (podatci dobiveni promatranjem
uglavnom su objektivni), preciznost dobivenih rezultata, biljezenje dogadaja onako kako su se

zaista dogodili, mali ili nikakav utjecaj ljudskog faktora.

Nedostatci metode promatranja jesu: ograni¢ena je na biljeZenje u sadaSnjem vremenu,
ograniCena je na ¢injenice, situacije, zbivanja, psiholoski elementi koji utjeCu na ponasanje
potroSaca ne mogu Se istraziti ovom metodom, visoki troSkovi, vrlo je teSko promatrati pojave

¢ije je trajanje dugacko.

Metoda promatranja primjenjuje se kada se drugim metodama istrazivanja ne bi mogli dobiti
zeljeni podatci. Cesto se obje metode (ispitivanje i promatranje) kombiniraju i na taj nacin

obogacuju rezultati istrazivanja.

2.3. Proces i svrha istrazivanja trzista

Kako bi informacije, koje se prilikom istrazivanja trziSta skupljaju, posluZile svojoj svrsi
smanjenja rizi¢nosti i neizvjesnosti u poslovnom odlu¢ivanju, one moraju biti pravodobne,
valjane i pouzdane. Proces istrazivanja trzista sastoji se od logi¢nog slijeda postupaka koje

treba provesti kako bi se doslo do pouzdanih i valjanih informacija koje pomazu prilikom

13 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 261



odlu¢ivanja u trzisnom poslovanju. Potrebno je dobiti odgovore na sljedeéa pitanja:'4

- Sto treba uéiniti?
- Zasto?

- Na koji nac¢in?

- Kada?

- Gdje?

- Tko?

Proces istrazivanja trziSta sastoji se od nekoliko manjih i ve¢ih zadaca koje je potrebno

obaviti kako bi se doslo do Zzeljenog rezultata, tj. Zeljene informacije. Zadace se odvijaju

odredenim redoslijedom te su zbog pojednostavljenja svrstane u faze. U nastavku je ukratko

opisan sadrzaj rada u svakoj fazi istrazivackog procesa.’

Slika 2. Prikaz faza ispitivanja triista
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Izvor: Mari¢i¢, S., Ikoni¢, M., Mikac, T. (2008), Marketinska istrazivanja u funkciji razvoja proizvoda. //

Engineering review, 28, 2, str. 59

2.3.1. Pripremna faza

U pripremnoj fazi prilikom definiranja problema i ciljeva istraZivanja posebno je vazno

izabrati kvalitetne informacije. Voditelj istrazivanja ve¢ u ovoj fazi trebao bi odluciti izmedu

presirokoga 1 preuskog definiranja problema i ciljeva istrazivanja.

Presiroko definiranje problema podrazumijeva i vece troSkove istraZivanja, prikupljanja i

obrade informacija dok se kod preuskog definiranja problema ne sagledavaju svi utjecajni

14 ibid, str. 262

15 Guti¢, D., Bageli¢, J., Bageli¢, Z. (2011), Istrazivanje trzista (po marketing konceptu), Sibenik: Grafika, str. 32
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¢imbenici.®

Definiranje problema jedna je od osnovnih zadaca istrazivackog procesa. Istrazivanje moze
dati dobru informaciju samo ako je problem izrazen, tj. jasan. Definiranje problema sastoji se
od navodenja specificnog podru¢ja koje ¢e daljnjim istrazivanjem biti bolje objasnjeno.
Definiranje problema obuhvaca: ciljeve koji se Zele ostvariti prikupljanjem, nedostatak
financija i vremena, pretpostavke o ¢injenicama i situacijama koje ¢e pojednostaviti problem i

sl. Ciljevi istrazivanja ne daju konkretna rjeSenja, nego odredene informacije koje su podloga

za donosenje poslovne odluke, odnosno poslovno odludivanje.t’

U odredivanju izvora podataka na raspolaganju su sljede¢e moguénosti:

- podatci iz sekundarnih izvora (sekundarni podatci)

- podatci iz primarnih izvora (primarni podatci)

Sekundarni podatci su prikupljeni ranije za neku drugu svrhu te ih istraZivac nalazi kao
gotove informacije koje su analizirane i objavljene. Sekundarne podatke poduze¢e moze
dobiti iz izvora u poduzecu i izvora izvan poduzeca.

Primjeri izvora podataka u poduzecu su:*®
- podatci o prodajnom poslovanju,

- podatci o nabavi,

- podatci o promidZbenim aktivnostima,
- podatci o cijenama i sl.

Primjeri izvora izvan poduzeéa:®

komercijalni izvori,

statisti¢ki podatci,

- katalozi saymova 1 izlozbi,
- prirucnici,

- leksikoni i adresari,

- usluZne organizacije,

- nacionalne organizacije,

16 Marigi¢, S., Ikonié, M., Mikac, T. (2008), Marketinska istrazivanja u funkciji razvoja proizvoda. //
Engineering review, 28, 2, str. 59

17 Stefanié, 1. (2002), IstraZivanje trzista: znacaj, koristi i alati, Zagreb:Adverta, str. 35

18 Guti¢, D., Bageli¢, J., Bageli¢, Z. (2011), Istrazivanje trzita po marketing konceptu,
Makarska/Sibenik:Grafika, str. 64-65

19 ibid, str. 35



- baze podataka,

- strucna literatura i strucni ¢asopisi,

- novine, tjednici i sI.2°

Prednosti sekundarnih podataka su u tome S§to je njihovo prikupljanje jeftinije, brze,
dostupnije i to¢nije. Sekundarni podatci su dostupni za pojave za koje pojedina poduzeca ne
bi mogla prikupiti primarne podatke kao Sto je, naprimjer, popis stanovnistva. Objektivnost je

takoder prednost sekundarnih podataka.

Nedostatak sekundarnih podataka jest pronalazenje podataka koji ¢e odgovarati potrebama
konkretnog istrazivanja. Sekundarni podatci su prikupljeni za neku drugu svrhu i Cesto ne
odgovaraju potrebama istrazivanja. Nedostatak je i to Sto ti podatci pripadaju proslosti pa se
postavlja pitanje njihove aktualnosti. Ponekad nije poznat sam izvor podataka, kao i njihova
pouzdanost, §to se posebno odnosi na danasnje vrijeme kada se razni podatci objavljuju na
internetu. Istraziva¢ mora pravilno procijeniti sekundarne podatke kako bi se uvjerio da su

relevantni, to¢ni, aktualni i nepristrani.

Primarni podatci su oni koji se sami prikupljaju u istrazivanju, odnosno neposredno od
ispitanika za potrebe konkretnog istrazivanja. Treba napomenuti kako su i sekundarni podatci
jedanput prikupljeni kao primarni. Primarni podatci prikupljaju se promatranjem i
ispitivanjem. Takoder je znacajan i izbor uzorka na kojem se vrsi ispitivanje. Uzorci mogu
biti sluc¢ajni ili namjerni. Slu¢ajni uzorci, kao $to i sama rije¢ kaze, slucajno se odabiru, bez
namjere dok se namjerni uzorci izabiru prema odluci istrazivaca.

Prikupljanje postojecih podataka prvi je i osnovni korak u svakom istraZivanju. Ne bi se
smjelo pristupiti organiziranju prikupljanja primarnih podataka ako prije toga nisu iscrpljeni
raspolozivi podatci. No, nekad se dogada da se potrebna informacija ne moze naci u
postoje¢im podatcima pa u tom slucaju istraZivanje ovisi o primarnim podatcima koji se

prikupljaju za rjeSenje problema.?

20 Guti¢, D., Bageli¢, J., Baceli¢, Z. (2011), Istrazivanje trzi§ta po marketing konceptu,
Makarska/Sibenik:Grafika, str. 64-65
2L ibid, str. 64-65



2.3.2. Manipulativna faza

Nakon provedenog istrazivanja, prema prethodno utvrdenim metodama iz razli¢itih izvora,

pristupa se analizi podataka. Za analizu podataka potrebno je:??

a) pripremiti podatke za obradu,

b) obrada i analiziranje podataka.

Obrada se u vecini sluc¢ajeva odraduje putem racunala. Razvijenost racunalne obrade podataka
u velikoj mjeri olaksava cijeli proces. Podatke, dobivene s terena, potrebno je kontrolirati,
kodirati, tabelirati te, naravno, analizirati pomocu statistickih metoda. Prikupljeni podatci
sami po sebi nisu dovoljni za donosenje zakljucka, ve¢ se moraju usporedivati, analizirati i
interpretirati kako bi postali razumljiva informacija. Tek informacijom znacenje i utjecaj

podataka postaje razumljiv.

Izvjestaj je pisana prezentacija prikupljenih podataka kojem je svrha jasno prikazati glavne
rezultate do kojih se doslo istrazivanjem. To je ujedno i posljednja etapa istrazivanja,
medutim za marketing u cjelini to je tek pocetak procesa koji se lancano nastavlja.

Pri pisanju izvjeStaja trebalo bi se pridrzavati sljedec¢ih preporuka:
- izvjestaj bi trebao biti Sto kraci i smisleniji (logic¢an)

- objektivan

- napisan u skladu sa sposobnostima razumijevanja procesa istrazivanja trzista donositelja
odluke.

Istrazivanjem trziSta poslovni subjekt prikuplja informacije kako bi se prilagodilo
promjenama te kako bi moglo aktivno djelovati na trzistu.?®
2.4. Metode istrazivanja

U radu je provedena metoda promatranja i anketnog upitnika i to nasumi¢no odabranih

potrosaca na sajmovima hrane i zdravog Zivljenja i sajmovima zdrave hrane i tradicijskih

22 Previgié, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004), Marketing, Zagreb: Adverta, str. 582
2 Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, D., op. cit., str. 582



proizvoda proteklih godinu dana u Zagrebu. Podatci su prikupljeni u razdoblju od 1. listopada
2017. godine do 21. listopada 2018. godine.

Podatci su prikupljeni kvantitativnim i kvalitativnim metodama prikupljanja podataka. Razlog
tome je integracija tih dviju metoda, gdje god je to moguce, dopuniti prikupljene podatke
novima i napraviti opSirnije zakljucke na temelju prethodnih analiza. Kvantitativne podatke za
ovu kategoriju proizvoda prikupio je jedan ispitiva¢ dok su kvalitativni podatci prikupljeni

neformalnim razgovorima ispitivaca o prodaji na Standovima.



3. ANALIZA TRZISTA ZA PRODAJU NOVOG PROIZVODA

3.1. PESTE analiza

Eksterno se okruzenje najcesce prati i analizira na dvjema razinama: kao makrookruzenje i
mikrookruzenje. Kod analize eksternog makrookruzenja koristi se PESTE analiza kojom se

obraduju politicko, ekonomsko, sociolosko, tehnolosko i ekolosko okruzenje.

Politicko okruzenje odnosi se na utjecaj lokalnih zakona i propisa na poslovanje, carine,
poreze, stabilnost politi¢ke situacije na ciljnom trzi$tu. TrziSta obiluju pravilima i propisima, a
njihov je cilj osigurati pravednu konkurentsku utakmicu koja nema nepozeljnih posljedica niti
ugrozava potro$aca. Pravila 1 propisi se pojavljuju u obliku zakona, profesionalnih etickih

kodeksa te pravilnika o ponaSanju pojedinih poduzeca.

Ekonomsko okruZenje odnosi se na ekonomske faktore koji utjeCu na stanje trzista, kao §to su:
financiranje banaka, kamatne stope u pojedinim zemljama, tj. dostupnost kapitala i uvjeti
kreditiranja. U ekonomske faktore spada i stopa inflacije te cijena i kvaliteta radne snage i
energenata. Faza u poslovnom ciklusu u kojoj se nalazi gospodarstvo, inflacija i politika

kamatnih stopa ekonomski su ¢imbenici €iji je utjecaj posebno izraZen.

U PESTE analizi takoder je obradeno i sociolosko okruzenje. Ovo okruzenje odnosi se na
demografsku sliku drustva, razinu obrazovanosti, religijsku pripadnost, stavove potrosaca,
medije, ugled poduzeca, navike potrosaca i sl.

Takoder je jako bitno i tehnolosko okruzenje. U tehnoloske faktore moguce je ubrojiti
inovacije i unapredenja proizvodnih procesa koja su izravno vezana za tehnoloski napredak.
Pravodobna 1 odgovarajuca upotreba tehnoloskih dostignu¢a poduze¢ima pomaze kako bi $to

bolje zadovoljavala potrebe 1 zelje potrosaca.

Prirodno okruzenje odnosno geoklimatska obiljezja razliite su vaznosti za pojedine

djelatnosti, ovisno o tome treba li analizirati vise ili manje detalja.



3.2. Analiza kupaca

Danas je vazno razumjeti potroSace, Sto utjece na njihovu ulogu, koje su njihove potrebe i
zelje 1 kako im to pruziti na Sto bolji nacin jer su oni ti koji odlucuju o opstanku poduzeca.
Sve su zahtjevniji i kritiniji, a kako bi se odrzalo dugoro¢no zadovoljstvo, potrebno je
obostrano razumijevanje. Zbog specifi¢nosti, razlikuju se individualni i poslovni kupci.
Glavni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca (individualnih kupaca) su kulturni,
drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici dok ¢imbenici koji utjecu na poslovne kupce su
vanjsko okruzenje, obiljezja organizacije, obiljezja kupovnog procesa, uloge i odnosi u
kupovnom procesu te individualna obiljeZja dionika.?*

Analiza kupaca obuhvaéa:®®

- Segmentaciju kupaca/ potrosaca

Segmentacija kupaca odnosi se na izdvajanje relativno homogenih skupina, kako medu
individualnim tako i medu poslovnim kupcima sa zajedni¢kim interesima u odnosu na ukupnu
koncentraciju potroSaca na trzistu kako bi se poduzeée moglo Sto lakse prilagoditi. Potrebno
je detaljno analizirati Sto preferiraju pojedine skupine kupaca, koliki je broj zainteresiranih,
koju vrstu promocije Koristiti, kakve su njihove mogucnosti i druge karakteristike, kako
poduzece ne bi stvaralo dodatne troskove. Brojne su varijable za segmentaciju trZista, no rijec
je o geografskim, demografskim (socioekonomskim), psihografskim i bihevioristickim
varijablama. Poslovni kupci veé¢inom se segmentiraju prema samoj djelatnosti i wvrsti

poduzeca, velicini, lokaciji 1 sl.

- Specifi¢ne potrebe i motivacije homogenih grupa

Potrebno je odrediti koju svrhu taj proizvod ima za potencijalne kupce te za $to im sluzi.
Poslovnim kupcima svrha moze biti za upotrebu u vlastitom poslovanju ili za daljnju prodaju.

Najjaci motiv svakako je stvaranje konkurentske prednosti.

- Utvrdivanje nezadovoljenih potreba

24 Previgié, J., Ozreti¢ Dosen, D, op. cit., str. 583
% jbid., str. 583



Kupci su razli¢iti i nisu svjesni da neke njihove potrebe nisu zadovoljene sve dok to ne uvide
kroz razvoj novih tehnologija i slicno. Poduzeéa u takvim situacijama trebaju reagirati i
iskoristiti priliku za povecanje svog trzisnog udjela. Kako bi se postigla ta razina, potrebno je
provesti istrazivanje i vidjeti $to se njihovim potroSac¢ima nije svidjelo ili bi mozda zeljeli
poboljsati kod proizvoda. Na taj na¢in potrosaci daju sugestije poduzecu kako poboljsati svoju

ponudu ili eventualno nove ideje.?

3.3. Analiza konkurencije

Analiza konkurencije obuhvaca poslovne subjekte koji se nalaze na istom ili slicnom trzistu i
koja nude iste ili slicne proizvode za iste ili sliche segmente kupaca. Poslovni subjekti su
suoCeni sa sve veéim brojem konkurencije i trebaju predvidjeti nadine na koje se mogu
suprotstaviti. Sva ta borba na trzi$tu ima svoje pozitivne strane jer ona tjera poslovne subjekte
da budu bolji i inovativniji i da na §to bolji nacin zadovolje potrebe potrosaca. Cilj je biti bolji
od drugih. Kako bi se to postiglo, potrebno je angazirati razli¢ite resurse koji ¢e pomo¢i u §to

boljem razumijevanju pri upoznavanju konkurencije.

Analiza konkurencije se sastoji od:?’

- identificiranja postojecih 1 potencijalnih konkurenata,

- analize ciljeva konkurenata,

- dubinske analize postojecih 1 buducih strategija konkurenata,
- analize snaga i slabosti konkurenata,

- analiza financijskih pokazatelja.

lako su poduzeca svjesna tko su njihovi konkurenti, moze se dogoditi da se pojave
neidentificirani konkurenti koji mogu negativno utjecati na njih. Bez obzira na postojecu
konkurenciju, poduzeéa trebaju biti spremna na sve izazove, pa i na ulazak novih
konkurenata, kako bi na vrijeme smanjila potencijalne rizike. Postoje poduzeca koja
medusobno konkuriraju temeljem iste ponude, odnosno istih proizvoda. Taj nacin
konkuriranja je izravan i poduzeéa su koncentrirana na najblize konkurente, a ostale
zapostavljaju. U drugu vrstu konkurencije se ubrajaju poduzeca koja nude proizvode sli¢nih

osobina, istih temeljnih funkcija (proizvodni tip konkurencije). Tre¢a vrsta konkurencije se

%6 Previgié, J., Ozretié Dosen, D., op. cit., str. 584
27 ibid, str. 584



bori na trziStu s proizvodima na generickoj osnovi jer zadovoljavaju iste proizvode. Sljedeca
razina konkurencije se temelji na razli¢itoj vrsti proizvoda koji su medusobni supstituti. Kako

bi poduzeéa dosla do veéeg broja korisnih informacija, koriste razli¢ite izvore:?

a) potroSace — potrosaci odreduju Sto zele, koje proizvode bi kupili osim svoje preferirane
marke,

b) zaposlenike u poduzec¢u i zaposlenike konkurencije — poduzeée na razli¢ite na¢ine moze
do¢i do informacija, bilo slanjem svojih zaposlenika na konferencije i razne sajmove ili
zaposljavanjem osoblja konkurenata,

c) kupce konkurentskih proizvoda — pruzaju vrijedne informacije o konkurenciji,

d) dobavljace konkurencije — zbog situacija kada konkurenti nabavljaju od istog dobavljaca,
poduzeca mogu iskoristiti dobre odnose s tim dobavljaéem i dobiti vrijedne informacije o
svojoj konkurenciji,

e) proizvode konkurencije — kupnjom konkurentskog proizvoda i njegovom detaljnom
analizom moze se do¢i do vrijednih podataka vezanih za troskove i nacin izvedbe proizvoda,
f) publicirane materijale i dokumente — razli¢iti ¢lanci u Casopisima, financijski izvjestaji,
katalozi mogu biti od velike vrijednosti za poduzece,

g) internetske podake — najéesée su besplatni i lako dostupni za sve te poduzeéa mogu
svakodnevno provjeravati konkurentske stranice i uz naknadu pristupiti njihovim
istrazivackim studijama,

h) benchmarking — predstavlja umijece utvrdivanja zasto neka poduzeca bolje posluju te
traganje za istim kako bi se te vjeStine implicirale na vlastito poslovanje. Na ovaj nacin
poduzeca mogu poboljsati vlastiti nastup, bez ugrozavanja svog poslovanja nezakonitim

radnjama.

Aktivnosti koje konkurencija poduzima mogu lako ukazati i na njihove ciljeve te predstavljaju
indikaciju buduéih strategija. Poduzeca koja su do sada uspjes$no ostvarivala svoje strategije i

dalje ¢e nastaviti tim tempom dok ona, manje uspjesna, moraju odrediti nove.

Elementi pomocu kojih se moze lakSe pratiti i razumjeti konkurencija su veli¢ina i rast
poduzeca ovisno o njegovom udjelu, profitabilnost koja kazuje da su ta poduzeca uspjesno

implicirala svoje strategije, pozicioniranje, organizacijska kultura koja utjece na oblikovanje

28 Previgié, J., Ozreti¢ Dosen, D., op. cit., str. 584



strategija i koja se razlikuje od konkurenta do konkurenta te sama troSkovna struktura koja

prikazuje njihovu financijsku snagu ili slabost.?

Snage 1 slabosti konkurencije odreduju njihov stupanj do kojeg mogu realizirati strategiju 1
postici ciljeve, odnosno stvaraju temelj za diferencijaciju 1 pozicioniranje. Temeljem analize
dobavljaca, kupaca i konkurencije moze se napraviti analiza profitabilnosti trzista za koju se

najéesce koristi model pet konkurentskih snaga.

Slika 3. Porterov model pet konkurentskih snaga

Novi
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Pregovaracka
mo¢
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Opasnost od
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Industrijska

struktura

Suparnistvo

izmedu )
postojeéih Pregovaracka

konkurenata mo¢ kupaca

Izvor: Renko, N. (2009), Strategija marketinga, Zagreb: Naknada Ljevak, str. 199

3.4. SWOT analiza

SWOT analiza je analiza koja ukazuje na snage i slabosti poduzeca te prilike i prijetnje iz
okruzenja s kojima se poduzeée suocava. Snage i slabosti odnose se na internu analizu, tj.
dolaze iz poduzeca, dok se prilike 1 prijetnje odnose na eksternu analizu okruzenja. Naziv
SWOT zapravo je skrac¢enica od engleskih rijeci: Strengths — snaga, Weaknesses — slabosti,

Opportunities — prilike, Threats — prijetnje.

2 Renko, N. (2009), Strategija marketinga, Zagreb: Naknada Ljevak, str. 187
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Snage OPG-a Anton se odnose na to da OPG ima dugogodisnje iskustvo u proizvodnji
sirokog asortimana pcelinjih proizvoda te kontinuirano unapreduje i razvija nove proizvode.
Zbog prodaje isklju¢ivo s kuénog praga i malih Standova ostvaruje se izravan kontakt s
kupcima. Med u sac¢u, novi proizvod u asortimanu OPG-a Anton, jedini je ovakav proizvod
koji se nudi na trzistu. OPG Anton nudi vrlo kvalitetan, ekolosko-prehrambeni proizvod koji

je ujedno inovativan i zadovoljava potrebe zahtjevnog trzista.

Slabost OPG-a Anton je ograni¢enost kanala distribucije. Kupci do proizvoda mogu doci
isklju¢ivo preko malih specijaliziranih prodavaonica zdravih prehrambenih proizvoda ili
Standova na sajmovima zdrave hrane.

Kupcima su informacije o proizvodu dostupne tek direktnim kontaktom s prodavac¢em i
proizvodom. Proizvod je usmjeren samo na hrvatsko trziSte. Ograni¢avajuci faktor je
nepoznavanje proizvoda, kupci ne znaju za $to proizvod sluzi, stoga je potrebno ulaganje u

veliku promociju kako bi proizvod prihvatile Sire mase.

Prilike OPG-a Anton su to sto se OPG diferencira u odnosu na konkurenciju posjedovanjem
jedinstvene inovativne tehnologije za samu proizvodnju proizvoda koja se moze joS$
unapredivati pomocu sredstava Europske unije.

Vrlo bitna prilika OPG-a Anton jesu druStvene mreze koje nude mogucnost da se uz relativno

manja financijska ulaganja privuce veliki broj kupaca.

Prijetnje se odnose na to da trenutna ekonomska situacija i standard kupaca u Hrvatskoj jos
uvijek nisu na zadovoljavaju¢em nivou. Kupci koji si proizvod mogu priustiti pripadaju
skupini ekoloski osvijestenih te onih Koji su u mogucénosti izdvojiti veéi iznos novca za
proizvod koji im nije neophodan za osnovna egzistencijalna pitanja, ve¢ kao poslastica ili

dobar poklon.

Swot analiza OPG-a Anton ukazuje na vrlo vjerojatan uspjeh novog proizvoda ,,Med u saéu*
na trziStu. Kvalitetna promocija proizvoda i izlaganje na sve ve¢em broju sajmova zdrave
hrane te u sve ve¢em broju specijaliziranih prodavaonica u ve¢im gradovima su taktike koje

¢e OPG-u Anton omoguciti uspjeSan izlazak na trziste.



4.PRODAJNI POTENCIJAL PROIZVODA

4.1. Proizvod

Proizvod predstavlja Kklju¢ni rezultat proizvodnje koji, u konacnici, kao gotovi proizvod
zadovoljava odredene potrebe kupaca. Pri definiranju cjelokupnog asortimana poslovni subjekt
treba odrediti Sirinu, dubinu i konzistentnost svoje ponude.

Proizvodi mogu biti fizicki objekt, usluge, ideje, osobe, mjesta, organizacije i dr. S obzirom na

trajnost i opipljivost proizvode se dijeli na:*

- potrosna dobra — podrazumijevaju proizvode koji se trose jednokratno ili tijekom nekoliko

upotreba,

- trajna dobra — podrazumijevaju proizvode Kkoji se koriste kroz duze vremensko razdoblje,

- usluge.

Prema vrsti potrosaca proizvodi se dijele na:3

- proizvod krajnje potrosnje — proizvodi koji se koriste za osobnu potro$nju. Podvrste ovih
proizvoda su: obi¢ni proizvod, posebni proizvod, specijalni proizvod i netrazeni proizvod;
proizvodi poslovne potrosnje — proizvodi koji se koriste za daljnju obradu ili kao kapitalno

dobro za proizvodnju drugog dobra.

Za svaki pojedini proizvod definiraju se osnovna i dodatna svojstva. Dodatna svojstva
proizvoda su ona svojstva koja omogucavaju da se proizvod bitno razlikuje od drugih
proizvoda na trzistu i koja privlace kupce zbog jedinstvenosti i upadljivosti. U takvoj situaciji

proizvod je diferenciran na trzistu, odnosno odvojen od drugih proizvoda koji se nude.

Med u sacu je potpuno prirodni pcelinji proizvod koji se proizvodi tako Sto se okvir saca sa
medom vadi iz kosnice, razrezuje te pakira. Ovaj proizvod je inovativan upravo po tehnologiji
proizvodnje jer se u okvir umecu kruzni oblici prozirne ambalaze ispunjeni sacem kojeg pcele
nadograduju i pune medom, §to samom proizvodu daje dodatna svojstva po kojem se bitno
razlikuje od drugih proizvoda na trzistu. Jedini ljudski kontakt s proizvodom je vadenje

ambalaze 1 zatvaranje. Zbog ovakvog nacina proizvodnje proizvod privlaci kupce zbog svoje

30 predavanja iz kolegija Marketing: Proizvod, http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-
07-Proizvod.pdf, pregledano 19. studenoga 2018.
31 ibid, pregledano 19. studenoga 2018.



http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-Proizvod.pdf
http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-Proizvod.pdf

jedinstvenosti i upadljivosti. Proizvod je promjera deset centimetara i nalazi se u prozirnoj

polimernoj ambalazi koja zadovoljava norme za drzanje hrane. Proizvod nema rok upotrebe.

Slika 4. Proizvod Med u sadu

lzvor: autorski rad
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4.2. Kvaliteta proizvoda

Kvaliteta proizvoda je od pamtivijeka zauzimala vazno mjesto u ljudskom Zzivotu. Ona je
tijekom godina poprimala razli¢ita znacenja, ovisno o glediStima potroSa¢a. Sam razvoj
kvalitete proizvoda zapoceo je jo$ u doba predindustrijske revolucije, od kraja 13. stoljeca do
ranog 19. stolje¢a gdje su obrtnici diljem Europe organizirali svoje udruge radnika nazvane
cehovi. Proizvodi bez mana obiljezavali su se posebnim znakom ili simbolom. S vremenom
taj znak je predstavljao obrtnika kao i njegovu dobru reputaciju. Takva vrsta obiljezavanja
kvalitete dominirala je do industrijske revolucije pocetkom 19. stolje¢a. Za vrijeme
industrijske revolucije vlasnici tvornica postaju kontrolori proizvodnje. Kvaliteta u
tvorniCkom sustavu bila je osigurana vjeStinama radnika, kontrolama i inspekcijom.
Neispravni proizvodi bili su popravljeni ili uniSteni. Pocetak 20. stolje¢a znaCajan je za
ukljuéivanje ,,procesa‘ i procesnih pristupa u koncepte vezane za kvalitetu. Kontrola se seli iz
podruc¢ja kontrole proizvoda u podru¢je kontrole proizvodnje. 21. stoljee je vrijeme
hiperkonkurencije, prodiranja novih tehnologija i u tradicionalne djelatnosti, skracenja
zivotnog ciklusa proizvoda, ujedno 1 stoljece kvalitete. VaZan ¢imbenik za opstanak na trziStu
je pracenje i razumijevanje globalnog trzista, §to oznac¢ava borbu s konkurencijom i osvajanje
novih trzista novim proizvodima koji nude klijentu razli¢ite nove koristi, vrhunsku kvalitetu te
zadovoljavanje njihovih jedinstvenih potreba.

Rije¢ kvaliteta potjece od latinske rijeci ,,qualitas® §to u prijevodu znaci ,,takav*. lako svatko
opCenito zna $to je kvaliteta, nju nije lako u potpunosti definirati. Definicijom se moZe
obuhvatiti razli¢ita §irina tog pojma, a jednako se tako kvaliteta moze promatrati s razli¢itih
gledista. S gledista potrosaca, kvaliteta se povezuje s vrijednos$cu, korisnoscu ili ¢ak cijenom,
gdje predstavlja jako relativnu kategoriju, ovisnu o individualnim preferencijama potrosaca. S
gledista proizvodaca, kvaliteta se povezuje s oblikovanjem i izradom proizvoda kako bi se
zadovoljile potrebe potrosaca i gdje se ne toleriraju razlike u kvaliteti. Govore¢i opcenito,
kvaliteta oznacava vrijednost, valjanost neke stvari, njenu primjerenost odredenim uzorima,
zahtjevima i normama. Op¢a definicija glasi: ,,Kvalitete je mjera ili pokazatelj koji pokazuje
obujam, odnosno iznos uporabne vrijednosti nekog proizvoda ili usluge za zadovoljenje to¢no
odredene potrebe na odredenom mjestu i u odredenom trenutku, onda kad se taj proizvod i

usluga kroz drustveni proces razmjene potvrduju kao roba.*?

32 Vuli¢, N. (2001), Sustavi upravljanja kvalitetom, Split: Veleugiliste u Splitu



Prema sluzbenoj definiciji normi 1SO 9000:2000 kvaliteta je stupanj do kojeg skup
svojstvenih karakteristika ispunjava zahtjeve. Jedno je zajednicko svim definicijama kvalitete,
to jest uvijek se u srediStu pozornosti nalazi kupac i zadovoljavanje njegovih potreba na Sto

bolje moguc¢i nacin.

Slika 5. Odnos kvalitete i potroSaca, proizvodaca i triista
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Izvor: http://lwww.svijet-kvalitete.com/index.php/kvaliteta

Proizvod Med u sacu je jedinstven i visokokvalitetan, samim time proizvod je ekoloski i
inovativan. Prirodan proizvod koji ljudska ruka ne dodiruje, a proizvode ga pcele daje

neprocjenjivu vrijednost i kvalitetu koju ciljana grupa kupaca trazi.

4.3. Cijena proizvoda

Cijena je jedini element marketin§kog miksa koji poslovnom subjektu donosi dohodak.

Cijena je suma koja se sastoji od: troskova za sirovinu koja ulazi u proizvod, troSkova radne
snage, administrativnih i prodajnih troskova, troskova zaliha i stope profita koji bi se mogli
odekivati.>®

Ako OPG zeli s kupcima ostvariti dugoroCan odnos, mora se prema njima odnositi S
postovanjem, voditi rauna o povratnim informacijama, istraziti eventualne nedoumice
kupaca i reagirati na njih te uzimati u obzir reakcije konkurenata. OPG treba formirati realnu
trziSnu cijenu i pritom voditi brigu da nije previsoka jer time dovodi kupce do sumnje u
visoku kvalitetu proizvoda. Takoder, previsoka cijena moze dovesti do toga da kupac

proizvod kupi samo jedanput jer kupac nije dobio ocekivani omjer cijene i kvalitete.

3 Renko, N., op. cit., str. 20
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Determinante unutar poduzeca koje odreduju cijenu: troSkovi, profitni ciljevi i rast poduzeca.
Determinante izvan poduzeca koje odreduju cijenu: konkurencija, zakonodavstvo, kupci,
promjena na trzistu i tehnologija.>*

OPG, globalno gledano, ima nekoliko strateskih ciljeva koje Zeli posti¢i ako su proizvodni,
marketinski 1 financijski ciljevi koji utjecu na odredivanje cijene.

Proizvodni ciljevi odnose se na optimalnu iskoriStenost proizvodnog kapaciteta,
minimiziranje troskova proizvodnje, uskladivanje Zzeljene koli¢ine proizvoda s optimalnim
mogucnostima proizvodnog procesa.

Marketinski ciljevi kojima OPG Anton teZi ogledaju se u: ostvarivanju liderske pozicije te
pojacane promotivne aktivnosti ¢ime se automatski podize cijena proizvoda na trzistu, pritom
¢e zadrzati status na trziStu i sprijeciti ulazak konkurencije (smanjena cijena i formiranje na
niskoj razini). OPG Anton ¢e primjenom i takvim produbljivanjem asortimana, kao i
prodajom drugih proizvoda iz proizvodne linije kupcima ponuditi $irok asortiman péelinjih
proizvoda u odnosu na konkurenciju.

Optimalna prodaja je temeljni cilj kod utvrdivanja cijena, ona je fleksibilna i pogodna
varijabla za prilagodavanje, ¢esto se njome povecava promet do razine koja pokriva troskove
OPG-a Anton. Odredivanje cijene usmjereno je na povrat uloZenih sredstava i1 udio OPG-a

Anton na trzistu.

Najvazniji ¢imbenici koji pomazu u odredivanju cijena jesu:*®

a) ciljno trziste i pozicioniranje — u onim slu¢ajevima u kojima su potpuno jasni za poduzece
olaksavaju odredivanje razine cijene. Osjetljivost na cijenu odnosi se na razli¢ita ciljna trzista,
u slucaju da poduzece odluéi povisiti cijene trebalo bi izmjeriti koliko ¢e volumen prodaje

padati. Proizvodi sa snaznom markom manje su osjetljivi na porast cijene;

b) zakonski, politicki i ekonomski faktori — povecanje poreza i carine pri uvozu i izvozu mogu
izazvati snazne posljedice na cijenu. Politicke promjene utjecu na izvoz poduzeca u odredenu
zemlju ili regiju;

c) troskovi poduzeca — poduzeée privremeno moze poslovati na nacin da prodaje proizvode

ispod troSkova kako bi se moglo nositi s konkurencijom ili povecalo trziSni udjel, ali

dugoro¢no ne moze prezivjeti ako prodaje proizvode ispod troskova;

34 Previgié, J., Ozren Dosen, D. (2004), Marketing, Zagreb: Adverta, str. 340
% Renko, N. (2009), Strategija marketinga, Zagreb: Naklada Ljevak, str. 21



d) cijene konkurencije — poduzece prilagodava svoje cijene S obzirom na cijene konkurenata;

e) cjenovna osjetljivost.
Troskovi odreduju donju granicu cijene, cijene konkurenata i cijene zamjenskih proizvoda
daju orijentacijsku tocku, a gornja granica odredena je procjenama kupaca u odnosu na

jedinstvene karakteristike proizvoda.

OPG Anton za proizvod Med u sac¢u formirao je cijenu od 70 kuna.

4.4. Razvoj marketinSke strategije

Strategija bi se mogla definirati kao kona¢no oblikovanje dugoroc¢nih ciljeva 1 odredivanje
okvirnih smjernica za njihovo dosljedno ostvarivanje. MarketinSka strategija predstavlja
mogucnost da svi relevantni sudionici (dioni¢ari, menadzment, zaposlenici, sindikati i dr.)
spoznaju dugorocne marketinSke ciljeve na ciljnom trzistu, kao i moguénosti za njihovo

ostvarenje uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa.

U razvoju novog proizvoda i plasiranju istog na trziste vrlo vaznu ulogu ima marketinska
strategija, odnosno strategija kojom se poslovni subjekt vodi kako bi doSao do ostvarenja
svojih ciljeva. Iskaz o marketinskoj strategiji ima tri dijela i obuhvaéa navedene ¢imbenike u
razdoblju prvih nekoliko godina. Prvi dio opisuje ciljno trziste, planirano pozicioniranje
proizvoda te prodaju, trzi$ni udio i profitne ciljeve i1 prvih nekoliko godina. Drugi dio iskaza
o marketinskoj strategiji skicira planiranu cijenu proizvoda te distribucijski i marketinski
proracun za prvu godinu. Tre¢i dio opisuje dugorocne planove za prodaju, profitne ciljeve 1
strategiju marketinskog spleta. Prilikom razvijanja marketinske strategije mogu pomoci
informacije koje su proizaSle iz ranijih faza razvoja novog proizvoda kao Sto su razina
zadovoljavanja potroSaCevih potreba, karakteristike proizvoda ili njegov odnos prema
konkurenciji. Svrha ove strategije je da poslovni subjekt maksimalno iskoristi prednosti i

koristi kojima raspolaze u svom poslovanju u odnosu na konkurenciju.

3 Previgié, J., Ozreti¢ Dosen, D., op. cit., str. 331



4.5. Ambalaza proizvoda

Proizvodac, u ovom slu¢aju OPG Anton, mora ve¢ u fazi planiranja prirediti popis obveznih
informacija o0 proizvodu i ambalazi koje olakSavaju potroSacu izabrati proizvod Kkoji
zadovoljava njegove kriterije. Prema Zakonu o zastiti potrosaca obavijest o proizvodu
podrazumijeva sve pisane oznake, trgovacku oznaku, zastitni znak, naziv marke, slikovni
prikaz ili simbol (oznaku) koji se odnosi na proizvod, stavlja se na ambalazu, a odnosi na taj
proizvod. Svi podatci iz obavijesti 0 proizvodu moraju biti istiniti, jasni, vidljivi i Citljivi te
napisani na hrvatskome jeziku. Obavijest o proizvodu mora biti lako uocljiva, razumljiva,

jednoznacna, neizbrisiva i ne smije biti prekrivena drugim tekstom ili slikovnim materijalom.

Med u sacu je pakiran u PP plasticnu ambalazu koja se koristi za proizvodnju boca za Siroku
upotrebu (npr. za jogurt, razlicite sirupe, kecap), medicinske boce, zatvarace za boce. Pripada
u grupu ,,dobrih* plastika, obi¢no bijele ili poluprozirne boje. Recikliranjem PP plastike
mogu se proizvesti razni dijelovi za vozila i industrijska vlakna.

Slika 6. AmbalaZa proizvoda Med u saéu

lzvor: autorski rad
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4.6. Probni marketing i komercijalizacija proizvoda

Proizvodi koji su prosli testiranje idu u sljedeé¢i korak — probni ili pokusni marketing. Probni
marketing odnosi se na etapu razvoja novog proizvoda u kojoj se proizvod i marketinski
program postavljaju u realnije trziSne uvjete. Od probnog marketinga dobiva se saznanje o
trziStu prije velikih troskova kod uvodenja novog proizvoda na trziste. OPG Anton se koristi
probnim marketingom kako bi doSao do reakcija potroSaca i posrednika na proizvod, $to je
korisno jer moze pomoci ostvarivanju planirane prodaje i profita. Kod provedbe probnog
marketinga dolazi do velikih troSkova te je potrebno puno vremena $to konkurencija moze

lako iskoristiti za plasiranje slicnog proizvoda.

Postoje tri pristupa probnog marketinga koja se primjenjuju. Pristup standardnog probnog
trzista odnosi se na provedbu marketinske kampanje u manjem broju gradova te pomocéu
prometa u trgovinama ili anketa potrosaca ispituje izvedba proizvoda. Dobiveni rezultati se
koriste za predvidanje prodaje i profita na nacionalnoj razini, otkrivanje problema kod

proizvoda i prilagodavanje marketinSkog programa.

Ovaj pristup probnog marketinga ima nedostatke — visoke troskove i duzi period u kojem
konkurenti mogu ometati ¢itav proces i razviti u meduvremenu svoje obrambene strategije.
Ipak, unato¢ tim nedostatcima ova standardna probna trzista su i dalje najcesce koriSten
pristup. Sljedeci pristup kontrolnim probnim trziStima je pristup u kojem istraZivacka tvrtka
nudi prodavaonicama da prodaju nove proizvode uz odredenu naknadu. Istrazivacka tvrtka
isporucuje proizvod prodavaonicama s kojima suraduje, kontrolira mjesto i koli¢inu na
policama, izloge i akcije na prodajnoj lokaciji te, naravno, cijene. Prate se rezultati prodaje
tih novih proizvoda kako bi se odredio u¢inak ¢imbenika na potraznju. Sustavi s kontrolnim
probnim trzi§tima prate proces ponaSanja potro$aca od ponaSanja ispred malih ekrana,
odlaska u prodavaonicu te odlaska s blagajne. Takve informacije o kupnjama svakog
potrosac¢a se kombiniraju s demografskim podatcima te dolazi do izvjeS¢a o pojedinim
prodavaonicama i prodaji novih proizvoda, i to za svaki tjedan. S obzirom na ranije
spomenutu provjeru standardnih probnih trziSta ovaj pristup nije tako skup te se krace
provodi, uglavnom od Sest mjeseci do godinu dana. Pojedini poslovni subjekti smatraju kako
ograniCen broj malih gradova i skupina potrosaca nije reprezentativan za trzista, 0dnosno

ciljne potroSace.



Tre¢i pristup probnog marketinga su simultana probna trziSta koja se odnose na testiranja
poslovnog subjekta novih proizvoda u simultanom okruZenju. PotroSacima se daju i pokazuju
promidzbeni materijali i promocije te pruza moguénost odlaska u probnu prodavaonicu.
Potrosaci tu mogu ili ne moraju kupiti proizvod. Ovakve slucajeve poslovni subjekt Koristi
kako bi mogao odrediti razinu u¢inkovitosti samog oglasavanja, odnosno promidzbe. Nakon
kupnje u probnim prodavaonicama potrosacima se postavljaju pitanja o razlozima njihove
kupnje, odnosno odabira proizvoda, a nakon nekoliko tjedana tvrtka ih telefonski kontaktira
kako bi dobila informacije o kvaliteti i zadovoljstvu kupljenim proizvodom. Simultana
probna trziSta nemaju toliko nedostataka kao ostali pristupi jer su dosta jeftinija, testiranja
traju osam tjedana te proizvod zadrzava izvan vidika konkurenata. Mnogi stru¢njaci U
marketingu smatraju kako simultana probna trziSta nisu precizna i pouzdana, ali ipak se
koriste u sluc¢ajevima kad je potrebno brzo provjeriti novi proizvod ili njegov marketinski

program.

Posljednja faza procesa razvoja novog proizvoda je komercijalizacija koja se temelji na
informacijama iz prethodne faze odnosno odluka hoce li se lansirati novi proizvod.
Komercijalizacija se odnosi na uvodenje novog proizvoda na trziSte gdje dolazi do velikih
troskova. Poslovni subjekt mora raspolagati s dovoljno sredstava za oglasavanje, marketinske
pothvate i unapredivanje prodaje. U suprotnom, u sluc¢aju neuspjeha konkurenti koriste
situaciju ulaskom na trziste.

Komercijalizacija se odnosi na pitanja: ,,kada? gdje? komu? kako?“ te mora pronaci
odgovore na njih. Prvo pitanje ,,kada?* odnosi se na vrijeme uvodenja novog proizvoda i
¢imbenike koji utjece na njega. Mjesto odnosno lokacija lansiranja proizvoda odgovara na
pitanje ,,gdje?*. Poslovi subjekt mora odluciti hoce li proizvod uvesti na jednom mjestu, u
regiji, nacionalnom ili medunarodnom trzistu. Odgovor na iduce pitanje ,,komu?* poslovni
subjekt dobit ¢e tako $to mora odrediti skupine svojih kupaca. Ostvarit ¢e to profiliranjem
perspektiva kupaca u ranijem istrazivanju i probnom marketingu. Unaprijed se mora
isplanirati troSenje proracuna te je potreban plan za uvodenje novog proizvoda na trZiSte $to
odgovara na pitanje ,,kako?*.

Kad se radi o proizvodu kao $§to je Med u sacu koji je nov za trziste, potrebno je puno
detaljnije razgraditi strategiju lansiranja jer je rizik znatno veci. Treba izabrati najefikasnije

komunikacijske kanale kojim ¢e se do¢i do kupaca tog novog proizvoda.



4.7. Trendovi u Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji

Jedan od ciljeva hrvatske poljoprivredne politike je i sve veéa proizvodnja ekoloskih i
autohtonih prehrambenih proizvoda. Ministarstvo poljoprivrede je prepoznalo ekoloSku
poljoprivrednu proizvodnju kao vazan ¢imbenik zastite prirode, okoliSa te o¢uvanja bioloske
raznolikosti.

Ekoloska poljoprivreda je izdvojena iz mjere agrookoli$ kao zasebna mjera ¢ime se dodatno
naglasilo njezin povoljni utjecaj na okolis. U sklopu Programa ruralnog razvoja potpora se
daje ekoloskim proizvodacima koji tek ulaze u sustav ekoloske proizvodnje, kao 1 onima Kkoji
nastavljaju ovim putem proizvodnje. Posljednjih godina primjetan je rast broja proizvodaca i
povrsina pod ekoloSkom proizvodnjom §to ujedno daje i veliku Sirinu pcelarima na ekoispasu
za svoje pcele.

Isto znaci da postoji veliki interes za proizvodnjom ekoproizvoda i da je istima i osigurano
trziste, bilo da je rije¢ o hrvatskom ili medunarodnom trzistu. Ne treba zaboraviti ¢injenicu da
je Hrvatska ¢lan 1 jednog velikog europskog trziSta na kojemu hrvatski ekoloski proizvodi
zasigurno imaju svoje mjesto.

Porast ekoloske svijesti i brige za zdravlje dovodi do porasta potraznje za ekoloski
proizvedenom hranom. Ovaj trend je posebno izrazen u zemljama Europske unije. No, unato¢
bogatim prirodnim resursima i predispozicijama koje Hrvatska ima za ekoloSku poljoprivredu,
U RH je trziSte ekoproizvoda jo$ u razvoju. Neminovno je da hrvatski ekoloski proizvod ima
veliki trzi$ni potencijal u okviru Europske unije, no plasman na to trziste je veliki izazov s
kojim se trebaju Sto prije suociti svi subjekti uklju€eni u taj proces, pocevsi od proizvodaca i
struénjaka do zakonodavnih tijela Republike Hrvatske. Treba imati na umu da veliki

potencijal leZi u turizmu kao distributivnom i marketinSkom kanalu.

Ve¢ spomenuti turizam svakako je nezaobilazna odskocna daska u procesu plasmana
ekoloskih prehrambenih proizvoda na strano trziste, ali 1 odlican kanal distribucije tih
proizvoda. UdruZzeno oglasavanje, s druge strane, kao poseban model oglasavanja, moze
osigurati da se uz znatno smanjene troSkove promidzbe postigne visoka razina promaocije.
URH (Hrvatska turisticka zajednica), u suradnji s resornim ministarstvom, provodi aktivnosti
udruzenog oglasavanja za podruc¢je Republike Hrvatske. Zbog svojih je sinergijskih efekata
udruzeno oglasavanje jedna od najefikasnijih marketinSkih aktivnosti, upravo zbog toga Sto
podrazumijeva specifiécnu marketinsku strategiju koja objedinjuje individualno i

institucionalno oglaSavanje s ciljem smanjivanja financijskih troSkova, odnosno njihove



podjele medu sudionicima oglasavanja. Udruzeno oglasavanje stoga moze biti vrlo mocan
alat za male korisnike, kao $to je OPG Anton, pogotovo jer ima ograni¢ena sredstva i budzet
koji ne bi mogao podrzati skupu reklamnu kampanju koja moze biti od vitalnog znacaja za
opstanak i uspjeh proizvoda. Dodatna sredstva koja dolaze preko kooperativnog ugovora
mogu znatno poboljSati kvalitetu oglasavanja ili proSiriti opseg distribucije oglasavanja.
Dakle, najvecu korist ovakve vrste suradnje imaju upravo mali proizvodaci, poslovni
subjekti, jer ovakvi promidZzbeni aranzmani mogu dramati¢no smanjiti troSkove oglasavanja,
a s druge strane, omoguciti 1 daleko vecu i snazniju prisutnost na trzistu nego Sto bi to inace
bilo moguc¢e. Udruzeno oglasavanje daje i odreden stupanj legitimnosti malim poslovnim
subjektima te pridonosi rjeSavanju problema visoke cijene kod ekoloske proizvodnje jer se
njime mogu smanjiti troskovi promocije i time ukupna cijena proizvoda. Dakle, trosak koji s
jedne strane povecava ekoloski nacin proizvodnje, s druge strane ¢e smanjiti model
oglasavanja poput udruzenog oglasavanja. U konacnici, to znaci da takav proizvod, kako bi
bio i ekoloski, ne mora nuzno i vise kostati. To, nadalje, znaci da bi on, uza sve odlike koje
ve¢ ima, a to su u prvom redu inovativnost i ekoloska proizvodnja, imao i sasvim prihvatljivu

cijenu i kao takav bi se lakse plasirao i odrzao na europskom trzistu.

Visoka kvaliteta takvog proizvoda i inovativnost na trzistu, trebali bi omoguéiti brzi i
prodorniji plasman.

Brojni domaci proizvodi ve¢ su poznati potroSac¢ima iz zemalja Europske unije.

No, treba spomenuti kako je ekoloska proizvodnja osjetljiva na politicke i zakonske faktore.
Ulazak Republike Hrvatske u Europsku uniju svakako je iznimna prilika za izlazak i izvoz na
europsko trziSte, no isto tako ulazak Hrvatske u Uniju moZe biti i prijetnja hrvatskim
proizvoda¢ima ekologke hrane jer u pojedinim zemljama Unije (Austrija i Svicarska) postoje
viSkovi takve hrane koji se po iznimno povoljnim cijenama mogu plasirati na hrvatsko trziste

Sto bi, zasigurno, umanjilo profitabilnost hrvatskih proizvodaca i usporilo njihov rast.

Nadalje, praksa je pokazala kako domaci ekoloski proizvodi u pravilu imaju visoke cijene, a
dizajn ambalaze tih proizvoda nije u skladu s cjenovnom kategorijom kojoj ti proizvodi teze.
Kvaliteta tih proizvoda ovdje nije upitna, no ¢esto dizajn ambalaze ne doprinosi tome da se
proizvod istakne ili da svojom ambalazom S$alje pozeljnu poruku. Ako se promatra i
usporeduje Uvezene ekoloSke proizvode, moze se primijetiti kako je ambalaza proizvoda

uglavnom atraktivna i prati cijenu i kvalitetu proizvoda. No, zbog problema financiranja



vlasnici malih ekoloskih gospodarstava, odnosno ekoloski proizvodaci, Cesto u posao,
odnosno u pokretanje posla, najéesée ulazu vlastita sredstva, imovinu, nasljede, kao §to je i u
slu¢aju OPG-a Anton. To je Cesto jedva dostatno za primarnu proizvodnju, stoga su ulaganja
u vizualni identitet proizvoda i promidzbu minimalna.

Takoder, domaci ekoproizvodi nemaju razvijene distribucijske kanale, primjerice,
ekoproizvodi se rijetko mogu naéi u supermarketima koji su jedan od najsirih distributivnih
kanala u RH. To proizvod ¢ini nedostupnim Sirem krugu domacih potrosaca pa postoje
sumnje u mogucnosti plasmana proizvoda izvan granica zemlje. I u ovom slucaju, kao i u
slu¢aju promidzbe, udruzivanje bi moglo znatno olaksati plasman i pomo¢i u nastojanju da
domaci ekoloski proizvod pronade svoje mjesto i na policama inozemnih trgovina. Stoga je
prijeko potrebno omoguditi da ti proizvodi na jednostavniji nacin pronadu svoje mjesto na

trziStu, kako u trgovinama mjesovite robe ili samo prehrane, tako i u suvenirnicama.



5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Uzorak

U istrazivanju je sudjelovalo 200 ispitanika, od toga je 15 ispitanika bilo zivotne dobi od 20
do 29 godina, troje ispitanika bilo je mlade zivotne dobi do 20 godina, 68 ispitanika je bilo
zivotne dobi od 30 do 39 godina, 89 ispitanika bilo je zivotne dobi od 40 do 50 godina, a 25

ispitanika bilo je starije od 50 godina.

Tablica 1. Opis uzorka istraZivanja (n=200)

N %
SPOL
Muski 79 39%
Zenski 121 61%
DOBNA SKUPINA
do 20 godina 3 2%
20-29 godina 15 7%
30-39 godina 68 34%
40-50 godina 89 45%
viSe od 50 godina 25 12%
KUCANSTVO
1 ¢lan 8 4%
2 Clan 28 14%
3 Clanova 61 30%
4 ili viSe Clanova 103 52%
RADNI STATUS




student/ica 11 5%
zaposlen/a 159 80%
nezaposlen/a 22 11%
umirovljen/a 8 4%
OBRAZOVANJE

osnovna Skola 1 1%
srednja Skola 96 48%
preddiplomski studij 44 22%
magisterij ili doktorat 59 29%
PRIMANJA

do 3.500,00 kuna 17 9%
3.500,00-5.000,00 kuna 62 31%
5.000,00-10.000,00 kuna 101 50%
vise od 10.000,00 kuna 15 8%
bez osobnog prihoda 5 2%

Izvor: sistematizacija autora

Anketni upitnik ispunilo je 200 ispitanika, od Cega je 39% ispitanika muSkog spola 1 61%

ispitanika Zenskog spola.

Najveci broj ispitanika bio je zivotne dobi 40 — 50 godina (45%), 2% ispitanika bilo je
zivotne dobi do 20 godina, 7% ispitanika imalo je izmedu 20 i 29 godina, 34% ispitanika je

bilo zivotne dobi od 30 do 39 godina, a 12% ispitanika bilo je starije od 50 godina.

Najveci dio ispitanika, 52%, Zivi s Cetirima ili viSe ¢lanova uZe obitelji, 30% ispitanika Zivi s
trima Clanovima, 14% ispitanika zivi s dvama ¢lanovima, a 4% ispitanika zZivi s jednim

Clanom uze obitelji. Najveci dio ispitanika bio je zaposlen (80%), zatim slijede nezaposleni



(11%) dok su manji dio ispitanika ¢inili studenti (5%) i umirovljenici (4%).

Analizom pitanja o stupnju obrazovanja ispitanika, najviSe ispitanika ima zavrSenu srednju
Skolu (48%) dok je jedan ispitanik sa zavrSenom osnovnom $kolom. Istic¢e se 29% ispitanika
sa zavrSenim magisterijem ili doktoratom i 22% ispitanika sa zavrSenim preddiplomskim

studijem.

Vecina ispitanika (50%) ima dohodak 5000 — 10000 kuna mjese¢no. Nadalje, 31%
ispitanika raspolaze mjesecnim dohotkom u iznosu 3500 — 4000 kuna, a 8% ispitanika
raspolaze mjeseénim dohotkom viSim od 10000 kuna. Ispitanika s manjim mjesecnim
prihodima (s prihodom do 3500 kn) je 9%. Bez osobnog prihoda je 2% ispitanika. Buduci da
je cijena jedan od bitnijih faktora kod kupovine ovog novog ekoloskog prehrambenog
proizvoda, potrebno je imati vlastite prihode kako bi potrosa¢i mogli samostalno kupovati.
Dohodak ima veliki u¢inak na potro$nju i utjeCe na kupovno ponaSanje potroSaca te ako

potroSaci imaju vec¢i dohodak, veca je vjerojatnost da ¢e viSe kupovati i lansirane proizvode.

5.2. Rezultati ankete

U nastavku rada prikazani su rezultati provedenog istrazivanja. Rezultati su prikazani graficki

s tekstualnim objasnjenjem za svako pitanje.



Grafikon 1. Ucestalost kupnje pcelinjih proizvoda (%)

40% - 37 %
35% -
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jednom tjedno viSe puta mjesecno jednom mjese¢no nekoliko puta godisnje

Izvor: sistematizacija autora

Grafikon 1. prikazuje ucestalost kupnje pcelinjih proizvoda. 1z tog grafa vidi se kako najvise
ispitanika (37%) kupuje pcelinje proizvode vise puta mjese¢no. Nadalje, slijede ispitanici
koji kupuju péelinje proizvode jednom mjesecno i tih ispitanika je 27%. Nekoliko puta
godisnje ekoloske proizvode kupuje 22% ispitanika dok te proizvode jednom tjedno kupuje
samo 14% ispitanika te je upravo ovdje znak OPG-u da postoji prostor za marketinske
aktivnosti kako bi se podigla svijest o kupnji pcelinjih proizvoda trenutnih i buducih
potroSaca. Bitno je vidjeti kako se pcelinji proizvodi kupuju najcesée jednom tjedno, ali to
ne treba biti zabrinjavajuca informacija ako se ta kupovina obavlja kada i kupovina za ostale
proizvode u kuéanstvu te stvara zaliha, a kada se ta zaliha potros$i, potro$aci odlaze u novu

kupovinu.
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Grafikon 2. Pcelinji proizvodi koje ispitanici najcesce kupuju (%)
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mlijeé vosak otrov u sacu

Izvor: sistematizacija autora

Iz Grafikona 2. je vidljivo kako od pcelinjih proizvoda ispitanici uvjerljivo najvise (65%

ispitanika) kupuju med. Nadalje, 10% ispitanika kupuje propolis, 9% ispitanika kupuje

mati¢nu mlije¢ dok 6% ispitanika kupuje med u sacu. Pcelinji vosak kupuje samo 6%

ispitanika, a najmanji broj ispitanika kupuje pelud i péelinji otrov (2%).

Grafikon 3. Raspodjela ispitanika prema duzini kupnje pcelinjih proizvoda (%)
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Izvor: sistematizacija autora

Grafikon 3. prikazuje kako 14% ispitanika kupuje pcelinje proizvode posljednjih godinu

dana. Najvise ispitanika (51%) kupuje pcelinje proizvode unazad 1 — 3 godine. Nadalje,

19% ispitanika kupuje pcelinje proizvode unazad 4 — 7 godina dok 6% ispitanika kupujete te

proizvode unazad 7 — 10 godina. Takoder, iz grafikona vidimo da samo 10% ispitanika
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kupuje pcelinje proizvode duze od 10 godina.

Buduc¢i da je je najvise ispitanika odgovorilo kako pcelinje proizvode kupuje posljednjih 1 —
3 godine, to ukazuje na to kako jednom kad ga kupe, potrosac¢i nastavljaju s kupnjom i to

potrosacima prerasta u naviku i nacin zivota.

Grafikon 4. Najuclestalija mjesta kupnje pcelinjih proizvoda (%)
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Izvor: sistematizacija autora

Analizom Grafikona 4. utvrdeno je kako ispitanici naj¢es¢e kupuju pcelinje proizvode
izravno od dobavljaca, i to ¢ak 47% ispitanika. Nadalje, 31% ispitanika kupuje pcelinje
proizvode na trznici, 13% ispitanika kupuje u specijaliziranim trgovinama dok samo 9%
ispitanika kupuje péelinje proizvode u supermarketima.

Najzastupljeniji su sami proizvodaci, odnosno pcelari §to daje veliku prednost jer imaju

izravan kontakt s potroSac¢ima te na taj nacin potrosa¢ima mogu ponuditi i novitete.
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Tablica 2. Prikaz motiva kupovine pcelinjih proizvoda koji su ispitanicima na prvom mjestu

(%)

Motivi kupovine p¢elinjih o
proizvoda ISPITANICI (%)
ZDRAVO 55%

PRIRODNO 31%
BIOLOSKO 18%
EKOLOSKO 1%
DOPRINOS REGIONALNOM .
RAZVOJU 18%

Izvor: sistematizacija autora

Tablica 2. prikazuje motive kupovine péelinjih proizvoda. Ispitanici su morali poredati po
vaznosti motive s obzirom na to koliko su im pojedini motivi vazni. Od ukupnog broja
ispitanika, 55% ispitanika odredilo je zdravlje kao najvazniji motiv kupnje pcelinjih
proizvoda. Stoga, istrazivanje pokazuje da su ispitanici donekle svjesni koliko
konvencionalna proizvodnja i razni dodatci Stete zdravlju. Analizom rezultata provedenog
istrazivanja pokazalo se kako je 31% ispitanika odredilo brigu o prirodnom kao najvazniji
motiv. Motiv kupnje kao bioloskog proizvoda na prvo mjesto je pozicioniralo 18%
ispitanika. Nadalje, 21% ispitanika kao najvazniji motiv oznacilo je okus ekoloskih
proizvoda, a 18% ispitanika kao najvazniji motiv kupovine pcelinjih proizvoda oznacilo je

doprinos regionalnom razvoju.
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Grafikon 5. Stav ispitanika o tvrdnji kako je cijena Meda u sacu previsoka (%)
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Izvor: sistematizacija autora

Analizom Grafikona 5. utvrdeno je kako se vecina ispitanika (35%) ne slaze s tvrdnjom da
su cijene Meda u sac¢u previsoke §to je dobar pokazatelj jer opéenito visoke cijene pcelinjih
proizvoda su i najée$ca prepreka za kupovinu tih proizvoda. S time da su cijene Meda u
sacu previsoke slaze se 23% ispitanika i ovdje se ve¢inom radi o ispitanicima s nizim
mjese¢nim prihodima. Moze se zakljuciti kako odnos cijene proizvoda i mjese¢nih primanja

ima velik utjecaj na odluke potrosac¢a pri kupnji ovog proizvoda.

Grafikon 6. Stav ispitanika o spremnosti placanja vise cijene za Med u sacu (%)
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Izvor: sistematizacija autora

S tvrdnjom da su spremni platiti viSu cijenu za novi proizvod Med u sacu slaze se oko
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polovina ispitanika, to¢nije 49% ispitanika, dok se s tom tvrdnjom ne slaze 28% ispitanika.

Neodluénih ispitanika u vezi ove tvrdnje bilo je 23%.

Potencijalni potroSaci ovakvog novog proizvoda, unato¢ prisutnoj cjenovnoj osjetljivosti,
skloni su platiti viSu cijenu za Med u sacu, a takvi su potrosaci najcesce s viSim primanjima

pa su i manje osjetljivi na visu cijenu proizvoda.

Grafikon 7. Stav ispitanika o tome je li trZiste pcelinjih proizvoda dobro razvijeno (%)
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Izvor: sistematizacija autora

Grafikon 7. prikazuje da vecina ispitanika misli kako trziste pcelinjih proizvoda, osim
samog meda, nije dovoljno razvijeno. Naime, s tvrdnjom da je trziste ostalih pcelinjih
proizvoda dobro razvijeno uopce se ne slaze 17% ispitanika, 41% ispitanika se ne slaze dok
je 26% ispitanika neodlu¢no. Nadalje, vrlo mali broj ispitanika, to¢nije 13%, slaze se s time
da je trziSte pcelinjih proizvoda, osim meda, dobro razvijeno, a samo 3% ispitanika slaze se

s tom tvrdnjom u potpunosti.

Ponuda asortimana pcelinjih proizvoda, izuzev meda, u Hrvatskoj nije razvijena. Razlog
tome je nedostatnost ponude asortimana takvih proizvoda, nedovoljna informiranost
potrosaca 0 kvaliteti i svojstvima te visoke cijene pcelinjih proizvoda. Trziste takvih

odredenih pcelinjih proizvoda, iako sporo, ima konkurentnost.
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Grafikon 8. Stav ispitanika o preferencijama kupnje meda u odnosu na Med u sacu (%)
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Izvor: sistematizacija autora

Vecina ispitanika (31%) slaze se s tvrdnjom kako imaju veéu sklonost prema kupnji meda u
odnosu na novi proizvod Med u sacu dok se 26% ispitanika u potpunosti slaze s tom
tvrdnjom. Prema tome, ukupno je 57% ispitanika koji ¢e prije kupiti kilu meda nego novi
proizvod Med u sacu. Ispitanika koji se ne slazu s tom tvrdnjom je ukupno 31%. Rezultati
istrazivanja pokazuju kako ispitanici ne preferiraju kupnju malog pakiranja Meda u sacu,
ve¢ preferiraju kupiti med koji, po njthovom misljenju, ima Siru upotrebu i znatno je jeftiniji

s obzirom na dobivenu koli¢inu.
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Grafikon 9. Stav ispitanika o tome je li vazno poboljsati informiranost i ponuditi edukaciju da

se potrosaci bolje upoznaju s prednostima ostalih pcelinjih proizvoda (%)
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Izvor: sistematizacija autora

Analizom Grafikona 11. utvrdeno je kako se vecina ispitanika slaze s time da je vazno
poboljsati informiranost i educirati potroSace 0 prednostima ostalih péelinjih proizvoda.
Naime, 40% ispitanika slaze se time dok se 36% ispitanika slaze u potpunosti. Samo 2%
ispitanika uopce se slaze s time da je vazno poboljSati informiranost i edukaciju za bolje
upoznavanje s prednostima ostalih pcelinjih proizvoda, a 10% ispitanika se ne slaze s time.
Neodlu¢nih ispitanika vezano uz ovu tvrdnju bilo je 12%.

Poboljsanjem informiranosti i educiranosti potroSaca o prednostima ostalih pcelinjih
proizvoda vjerojatno ¢e se veci broj kupaca potaknuti na kupovinu péelinjih proizvoda kao

Sto je Med u sacu.
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Grafikon 10. Stav ispitanika o tome je li proizvod vise namijenjen primarnoj upotrebi ili kao

poklon (%)
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Izvor: sistematizacija autora

Analizom Grafikona 12. utvrdeno je kako se velina ispitanika slaze ili se slaze u
potpunosti s tim da je novi proizvod Med u sacu vise namijenjen kao poklon ili suvenir
nego za svakodnevnu upotrebu te bi kao takvog prije kupili. Naime, 72% ispitanika
slaze se time dok 12% ispitanika se ne slaze s tom tvrdnjom te misle da se proizvod

kao takav moZe konzumirati kao poslastica.

5.3. Rasprava

OPG Anton se u provodenju istraZivanja potencijala prodaje novog proizvoda odlucio za
prikupljanje primarnih podataka metodom ispitivanja i to koristenjem anketnog upitnika kao
sredstva ispitivanja. Anketni upitnik je sastavljen unutar OPG-a, pridrzavanjem triju
osnovnih pravila pri formiranju pitanja: usmjerenost, razumljivost i jednostavnost jer uspjeh
anketnog upitnika zavisi o planiranju, osmisljavanju i njegovoj realizaciji te on mora biti
osmisljeno pripremljen kako bi bio prihva¢en medu ispitanicima.

Provodenjem anketnog upitnika OPG Anton Zeljelo je prikupiti podatke postoji li ucestalost

kupnje pcelinjih proizvoda te koji se to pcelinji proizvodi najcesc¢e kupuju kako bi se
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ustanovio trziSni potencijal prodaje novog proizvoda Med u sacu. Nadalje, u anketnom
upitniku postavljena su pitanja o ucestalosti kupovine pcelinjih proizvoda u posljednjih
godinu dana gdje je ustanovljeno kako najveéi broj ispitanika kupuje pcelinje proizvode
unazad 1 -3 godine $to ukazuje da jednom kad ga kupe, potroSaci nastavljaju s kupnjom §to
prerasta u naviku. Na pitanje o najucestalijem mjestu kupovine pcelinjih proizvoda ispitanici
su odgovorili da najcesce kupuju izravno od proizvodaca, $to je ujedno i pokazatelj svijesti
potrosaca o kvaliteti hrvatskih proizvoda te o povjerenju u domacu ekolosku proizvodnju.
Ujedno, ovakav rezultat daje veliku prednost OPG-u da na taj nafin promovira svoj novi
proizvod.

Anketni se upitnik sastoji od triju dijelova. U prvom su dijelu ispitaniku postavljena uvodna
pitanja s ciljem da se privuce njegova pocéetna pozornost na péelinje proizvode te da ga se
pridobije za suradnju u nastavku upitnika. Drugi se dio sastoji od sadrzajnog dijela upitnika u
kojem se od ispitanika trazi vrednovanje pojedinih stavki koje su mu vazne prilikom kupnje
proizvoda, kao $to je cijena. Ispitanici su u veéini spremni platiti viSu cijenu za novi proizvod
Med u sacu. Na temelju sadrzajnog dijela upitnika OPG Anton moze stvoriti sliku
potencijalnih kupaca svog novog proizvoda. Na pitanja o trzistu péelinjih proizvoda i samom
razvoju istog, ispitanici su potvrdili ¢injenicu kako je med kao najzastupljeniji pcelinji
proizvod ipak najprodavaniji te da trziste ostalih pcelinjih proizvoda nije dovoljno razvijeno i
da na njemu treba raditi. Sklonost potrosaca opcenito je veca prema kupnji meda u odnosu na
novi proizvod Med u sacu §to ukazuje da ispitanici ne preferiraju kupnju malog pakiranja
specifiénog proizvoda, ve¢ radije kupuju med koji ima §iru upotrebu i znatno je jeftiniji S
obzirom na dobivenu koli¢inu. Ispitivanjem stavova ispitanika o vaznosti edukacije i
informiranosti o pcelinjoj proizvodnji i samim proizvodima zakljuéuje se kako je
informiranost vrlo mala te da svijest potroSaca o kvaliteti i nacinu proizvodnje pcelinjih
proizvoda treba jo§ razvijati $to bi, u konaénici, dalo bolji rezultat prodaje novog proizvoda
Med u sacu. Utvrdeno je kako ispitanici novi proizvod Med u sacu ponajprije namjenjuju kao
poklon ili suvenir, nego kao proizvod s primarnom prehrambenom upotrebom, samo mali
broj ispitanika bi takav proizvod konzumirao kao poslasticu. U tre¢em, zakljuénom dijelu,
dobiveni su sociodemografski podatci ispitanika (dob, spol, razina obrazovanja, broj

ukucana).



6. ZAKLJUCAK

Danasnji potrosaci susrecu se s Sirokom ponudom razli¢itih proizvoda koje mogu kupiti, a o

kupnji odlucuju najc¢esce na temelju svoje percepcije o isporucenoj vrijednosti. Promatranje

ponasanja potrosa¢a danas je vrlo vazno za proizvodace pcelinjih proizvoda. Trziste

pcelinjih proizvoda biljezi rast iz godine u godinu, a najbolji pokazatelj toga je potroSnja

meda i sve veci broj noviteta od pcelinjih proizvoda.

Cilj istrazivanja provedenog za potrebe ovog rada bio je utvrditi navike potrosaca pcelinjih

proizvoda, njihove potrebe i u koje sve namjene Koriste pcelinje proizvode te odabrati

strategiju i taktiku plasiranja na trziSte inovativnog prehrambenog proizvoda.

Rad donosi prikaz klju¢nih motiva koji utje¢u na odluku 0 kupovini, odnosno nekupovini

pcelinjih proizvoda. Glavni motiv koji utjeCe na kupovinu péelinjih proizvoda je upravo

sama spoznaja potrosaca da Su to zdravi, bioloski i ekoloski proizvodi. Medu glavne razloge

nekupovine pcelinjih proizvoda spada visa cijena kvalitetnih hrvatskih péelinjih proizvoda u

odnosu na proizvode koji su dostupni u supermarketima (najée$¢e uvezenih), slaba

dostupnost takvih kvalitetnih proizvoda, nepoznavanje domacih proizvodaca te nedovoljna

informiranost potrosaca o korisnosti péelinjih proizvoda.

Ovaj rad prikazuje rezultate istrazivanja na temelju istrazivackih pitanja 0 interesu potrosaca

za inovativne prehrambene proizvode iz asortimana OPG-a Anton te je prikazana i

poveznica izmedu motivacijskih ¢imbenika i zadovoljstva koje je kljuéno kako bi potrosac

kvalitetnih pcelinjih proizvoda, a tako i potencijalni kupac novog proizvoda, nastavio s

kupnjom. Rezultati pokazuju kako je prosje¢ni potroSa¢ pcelinjih proizvoda zaposlena

osoba, starije dobi, viseg ili visokog obrazovanja, opéenito spremna za kvalitetan pcelinji

proizvod izdvojiti veci iznoS novca, a tako i za novi proizvod Med u sac¢u. Dobiveni podatci

ukazuju i na veéu zainteresiranost za kupnju osnovnog i najrasirenijeg péelinjeg proizvoda

meda u odnosu na ostale péelinje proizvode pa tako i na novi proizvod Med u sacu. Time je

dan odgovor na drugo postavljeno istrazivacko pitanje.

Na trece istrazivacko pitanje 0 kanalima prodaje i prodajnim mjestima na kojima kupac
o¢ekuje ponudu ovakvog novog proizvoda Meda u sacu, dobiveni podatci ukazuju na slabu
dostupnost novih pcelinjih proizvoda i da potrosaci pcelinjih proizvoda najces¢e kupuju od
samog proizvodaca. Samim time i informiranost o prednostima pcelinjih proizvoda uglavnom
dolazi od samih proizvodaca ¢ime se ostavlja mogucnost da OPG Anton na trziStu iskoristi
bolju promociju svog novog proizvoda. Takoder, OPG Anton moZe na svojoj internetskoj

stranici uz ostale sadrzaje, postaviti anketni upitnik. Ispitanike se motivira na suradnju,



naprimjer, sudjelovanjem u nagradnoj igri ili slanjem e-mail poruka u kojima ih se zamoli da
posjete navedenu stranicu i ispune upitnik te se na taj nacin moze vrsiti online ispitivanje.
Razvojem drustvenih mreza promijenio se i nacin obracanja proizvodaca potencijalnim
kupcima. DruStvene mreze omogucuju proizvoda¢ima brojne aktivnosti marketinga:
istrazivanje trziSta, razvoj novih proizvoda, sve oblike promocije i komunikacije,
unapredenje odnosa s kupcima i dr. Zahvaljuju¢i provedenom istrazivanju, OPG Anton je
dosao do informacija koje su od velike vaznosti za planiranje buduc¢ih proizvodnih projekata.
Najvaznije je usmjeriti marketinSke napore u pronalazenje potencijalnih kupaca te ih

pravovremeno informirati o postoje¢oj ponudi na trziStu i budué¢im novitetima OPG-a.
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Anketni listi¢

Napomena: zaokruzite samo jedan odgovor

1. Spol M Z

2. Dob
a) do 20 g.

b) od 20 do 29 g.
c) od 30 do 39 g.
d) od 40 do 50 g.
e) od 50 g. na vise

3. Kuéanstvo

a) 1 ¢lan

b) 2 ¢lana

¢) 3 ¢lanova

d) 4 1 vise Clanova

4. Radni status
a) student/ica
b) zaposlen/a
€) nezaposlen/a

d) umirovljen/a

5. Obrazovanje
a) osnovna Skola
b) srednja skola
c) preddiplomski studij

d) magisterij ili doktorat



6. Primanja:
a) do 3.500,00 kuna
b) od 3.500,00 do 5.000,00 kuna
¢) od 5.000,00 do 10.000,00 kuna
d) vise od 10.000,00 kuna
e) bez prihoda

7. Pcelinje proizvode kupujem:
a) jednom tjedno
b) vise puta mjese¢no
€) jednom mjese¢no

d) nekoliko puta godisnje

8. Od pcelinjih proizvoda najvise kupujem:
a) med
b) mati¢nu mlijec
c) pcelinji vosak
d) pcelinji otrov
e) propolis
f) med u sacu

g) pelud

9. Koliko dugo kupujem pcelinje proizvode:
a) posljednjih godinu dana
b) od 1 do 3 godine
c) od 4 do 7 godina
d) od 7 do 10 godina
e) duze od 10 godina
10. P¢elinje proizvode najcesce kupujem:
a) usupermarketima
b) na trznici

¢) direktno od proizvodaca



d) u specijaliziranim trgovinama

11. Sto mi je najbitnije kod kupnje p&elinjih proizvoda?
Navedene kategorije poredaj po vaznosti prema svom misljenju rednim brojevima od

1 do 5, s tim da je pod brojem 1 ono $to mi je najvaznije kod kupnje pcelinjih

proizvoda:
Q) ZAravo.........c.iiiii | DU 2.0, 3o 4........ 5
b) prirodno.............ocooi | U 2.0, 3o 4........ 5
C) DioloSKO......ovviiiiiii i, | U 2.0, 3iiii 4....... 5
d) ekoloSKo........oovvviiiiiii | SO 2., 3o 4........ 5
e) doprinos regionalnom razvoju.................. | DU 2.0, 3o 4........ 5

12. Cijena Meda u sacu je previsoka:
a) uopce se ne slazem
b) ne slazem se
C) niti se ne slaZzem, niti se slazem
d) slazem se

e) slazem se u potpunosti

13. Spreman/a sam platiti viSu cijenu za proizvod Med u sacu:
a) uopce se ne slazem
b) ne slazem se
C) niti se ne slazem, niti se slazem
d) slazem se
e) slazem se u potpunosti
14. Trziste ostalih pcelinjih proizvoda (osim meda) je dobro razvijeno:
a) uopce se ne slazem
b) ne slazem se
C) niti se ne slazem, niti se slazem
d) slazem se

e) slazem se u potpunosti



15. Imam vecu sklonost prema kupnji meda koji je vodeci pcelinji proizvod u odnosu na
Med u sacu:
a) uopce se ne slazem
b) ne slazem se
C) niti se ne slazem, niti se slazem
d) slazem se

e) slazem se u potpunosti

16. Vazno je poboljsati informiranost i ponuditi edukaciju kako bih bolje upoznao/la
ostale pcelinje proizvode:
a) uopce se ne slazem
b) ne slazem se
C) niti se ne slaZzem, niti se slazem
d) slazem se

e) slazem se u potpunosti

17. Kupio/la bih Med u sac¢u kao poklon:
a) uopce se ne slazem
b) ne slazem se
C) niti se ne slazem, niti se slazem
d) slazem se

e) slazem se u potpunosti



