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1. UvOD

Morski plodovi su bilo koji oblik morskog zivota Kkoji ljudi smatraju hranom. Primarno

ukljucuje ribe i skoljke.

Kultivacija i uzgajanje hrane iz mora naziva se akvakultura ili ribogojstvo u slucaju riba.

Morski plodovi vazan su izvor proteina Sirom svijeta, pogotovo u priobalnim podrucjima.

Vec¢inu morskih plodova konzumiraju ljudi, ali znacajan dio koristi se 1 kao hrana
za ribe u ribnjacima ili na drugim zivotinjskim farmama. Tako se plodovi indirektno koriste
za proizvodnju druge hrane. Produkti kao S$to je riblje ulje i spirulina takoder se dobijaju iz

morskih plodova.*

1.1. Definiranje problema istrazivanja

Riba je najvazniji izvor omega - 3 masnih kiselina. Radi se o mastima koje imaju visestruko
povoljno djelovanje na zdravlje, a najvisSe se spominju kao zastitnici zdravlja srca te kao
vazna karika u razvoju mozga i vida. S obzirom da se na visokim temperaturama gube te
vrijedne masti, za njihovo o¢uvanje predlaze se pripremati ribu kuhanjem na pari, u vodi,

posirati ju ili pirjati.?

S obzirom na danasnji nacin zivota, pun stresa i hrane nepoznatog podrijetla ljudi su sve vise
poceli shvacati da je zdrava 1 kvalitetna prehrana od iznimne vaznosti za normalno
funkcioniranje organizma. Morski plodovi se mogu kupiti svjezi, smrznuti, slani te marinirani.
Takoder, proizvodaci i prodavaci imaju u ponudi 1 gotova jela. Nadovezujuéi se na prethodno,

ljudi sve vise teze domacoj, svjezoj 1 provjerenoj hrani.

Problem istrazivanja je u tome kako marketing moze pridonijeti razvoju Amare proizvoda i
marketinskog plana kako bi tvrtka bolje poslovala. Takoder, problem je usko povezan sa
zivotnim stilom 1 prehrambenim navikama ljudi koji kupuju plodove mora. Istrazit ¢e se kako

svi ti ¢imbenici utjeCe na kupnju Amare proizvoda.

! https://hr.wikipedia.org/wiki/Morski_plodovi

? https://gastro.24sata.hr/pet-uvjerljivih-razloga-zasto-treba-jesti-ribu-429
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1.2. Ciljrada

Marketing je profitabilno zadovoljenje potreba kupaca. Predstavlja dinami¢no podrucje
poslovne ekonomije koja pocCiva na trziSnoj razmjeni. American Marketing Association
marketing definira kao "organizacijsku funkciju i niz procesa s ciljem stvaranja,
komuniciranja i isporuke vrijednosti potrosa¢ima te upravljanja odnosima s potrosacima na

nacin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima".

"Marketing je drustveni i1 upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili §to

sele". (Kotler, 1988.)

Predmet rada je objasniti i obrazloziti vaznost marketinskog plana i pripadajuce elemente, te
prikazati prakticnu primjenu na primjeru poduzeca Centaurus u plasmanu Amare marke
proizvoda na trziSte. Cilj rada je pokazati da je izrada kvalitetnog marketin§kog plana od

iznimne vaznosti za uspjesno poslovanje tvrtke te $to je sve potrebno da bi se isti napravio.

1.3. Metode rada

Podatci potrebni za izradu rada su sekundarni podaci. Prikupljeni su iz strucne literature,
stru¢nih ¢lanaka i na internetskim stranicama. Stru¢na literatura za ovaj rad povezana je sa
marketinskim miksom, a =za prakticne podatke koriStene su internetske stranice i

dokumentacija tvrtke.

Kao metode prikupljanja podataka koristene su metode analize i sinteze, metoda deskripcije te
metoda kompilacije. Metoda deskripcije koristena je u prvom dijelu rada, dok je metoda
kompilacije koriStena kroz cijeli rad. U prakticnom dijelu rada koriStena je interna

dokumentacija tvrtke dobivena pracenjem podataka prodaje.



1.4. Struktura rada

Struktura ovoga rada podijeljena je u vise medusobno povezanih dijelova. U uvodu su
definirani problemi istrazivanja, cilj istrazivanja, metode rada te struktura. U drugom dijelu
rada prikazan je teorijski dio marketin§kog plana, strategija te analiza postojeceg stanja. U
treCem dijelu prikazano je prakticno poslovanje 1 marketing plan plasiranja Amare proizvoda
tvrtke Centaurus d.o.0. Cetvrti dio rada je zaklju¢ak u kojemu je kratki pregled cijelog rada te
zakljucak istrazivanja. Posljednji dio rada je literatura, koja prikazuje sve internetske stranice

te stru¢ne ¢lanke i stru¢nu literaturu.



2. MARKETING PLAN

Prije svega, marketing nam pomaZe razumjeti §to sve stoji iza usluge ili proizvoda.’
Marketing se bavi prepoznavanjem i udovoljavanjem ljudskim i drustvenim potrebama. Jedna
od najkra¢ih definicija kaze da je marketing ,,profitabilno udovoljavanje potrebama“.4
Danasnji cilj svakog poduzeca je zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca, stoga je u svakom poslu

bitan marketing.

2.1. Definiranje marketing plana

Postoje razli¢ite definicije marketinga, a najSire je prihvacena ona koju je potvrdila AMA -
Ameri¢ka udruga za marketing, te glasi: ,,Marketing je proces planiranja i provodenja
stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako

bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.’

Marketinsko planiranje ima dvije zadace. Prva je da identificira probleme organizacije i trazi
alternativna rjeSenja, a druga da usredotoCuje i usmjerava organizaciju analizom prilika,
odabirom ciljeva, definiranjem strategija, formuliranjem planova, njihove provedbe i
kontrole.® Svrha plana marketinga jest da definira trziste, tj. otkrije potrosace i konkurente, da
zacrta strategiju koja ¢e privuci 1 zadrZati potroSace 1 da predvidi dolazece promjene.7 Pod
upravljanje marketingom Kotler podrazumijeva skup analize, planiranja, provodenja i
vrednovanja programa oblikovanih radi stvaranja, izgradivanja i odrzavanja obostrano korisne

razmjene 1 odnosa s ciljnim trzistima.®

3 Previsié I., Ozreti¢ Dosen . (2007): Osnove marketinga, Masmedia, Zagreb, str.1

* Kotler P.Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014.): Upravljanje marketingom, Zagrebacka $kola ekonomije i

managmenta, str.5.
5 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str.7
6 Previsic¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str.279

" Marusi¢ M. (2006): Plan marketinga, Adeco, Zagreb, str. 15.

8 Kotler P.,Keller K.L., Martinovié M. (2014.): Upravljanje marketingom, Zagrebacka skola ekonomije i
managmenta, str.5.



Planiranje marketinga je sastavni dio upravlja¢kog procesa, koji nastoji kontrolirati budu¢u
situaciju organizacije definiranjem odgovarajucih ciljeva i utvrdivanjem najdjelotvornijih
sredstava za njihovo ostvarenje. ° Marketing plan ukazuje na smjer marketinkih djelovanja i
omogucava fokus zaposlenih na aktivnosti neophodne za uspjeh proizvoda i samog poduzeca.
Osigurava pripremljenost za uvodenje novog proizvoda na trziste ili poboljSanje pozicije
postojeéeg proizvoda. Marketinski plan je potreban da bi pokazao kamo poduzece Zeli stiéi,
gdje se trenutno nalazi, kako do¢i do svog cilja. To je dokument koji je rezultat procesa

planiranja za odredeno razdoblje, a sastoji se od vise elemenata, a to su:

e Izvrsni saZetak— cilj mu je uvjeriti Citatelja da je potrebno i korisno procitati cijeli

plan

e Analiza stanja— definiranje trziSta i sposobnosti tvrtke da podmiri potrebe i Zelje
ciljne skupine

e Utvrdivanje ciljeva— kvantitativno definirani specifi¢ni ciljevi radi praéenja napretka
i poduzimanja korektivnih mjera

e Marketinski miks (4P) —proizvod, cijena, distribucija, promidzba

e Financije —marketinski budzet i prodajne prognoze kojima se planiraju troskovi,
rasporedi i radnje povezane s marketinskim aktivnostima

e Kontrola —mjerenje ucinkovitosti, usporedivanje s planiranim rezultatima i

provodenje potrebnih promjena u planu i implementaciji.

2.1.1. Analiza stanja

Proces planiranja zapo€inje analizom trenutnog stanja poduzecéa za koji su potrebne kvalitetne
1 relevantne informacije. Analiziraju se razliciti cimbenici makrookruzenja te mikrookruzenja,
najvise konkurencija odnosno kako ona utjeCe na poslovanje samog poduzeca. Kako se na
¢imbenike makrookruZenja ne moze utjecati, vazno je uociti snage i slabosti koju utjecu na
organizaciju. Uz pomo¢ ove analize poduzece ¢e odgovoriti na pitanje gdje se ono trenutno
nalazi. Sljedec¢i zadatak je odgovoriti na pitanje ,,kamo zelimo sti¢i“, a do odgovora se dolazi
sa utvdivanjem ciljeva i odabirom ciljnog trzZiSta. Analizom stanja se analizira trziSte,

konkurencija, marketing miks (4P), analiza potrosac¢a te SWOT analiza.

% Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta , Zagreb, str.282.



2.1.1.1. Analiza trzista

Obuhvaca sagledavanje opce situacije na trziStu te utvrdivanje elemenata okruzenja koji
utjeCu na poduzeée. Najvaznije je odrediti trziSni potencijal i mogucénost za ostvarivanje
profita ili nekog drugog strateskog interesa, najvaznije trendove koji su u proslosti oblikovali

trziste te kljuéne ¢imbenike uspjeha.™®
Poslovanje poduzeca najcesce je pod utjecajem sljedec¢ih elemenata okruZenjalli

1. tehnoloskih (razvoj tehnologije i rezultiraju¢e promjene, npr. pojava i razvoj Interneta,
dostupnost pametnih telefona i dr.)

2. vladinih (donoSenje zakona i propisa, stvaranje povoljne ulagacke klime, briga za
zastitu okolisa, poticanje poduzetniStva i sl.)

3. ekonomskih (stopa nezaposlenosti, stopa inflacije, kretanje bruto nacionalnog dohotka,
monetarna stabilnost, suradnja s medunarodnim financijskim i drugim asocijacima,

medunarodni kreditni rejting, fiskalna politika i dr.)

navika, druzenja, navika pri kupnji do obiCaja kojih se partneri pridrzavaju u
poslovanju.)
5. demografskih (od najvaznijih varijabli treba istaknuti: dobnu, spolnu, obrazovnu

strukturu, prihode i lociranost).

2.1.1.2. Analiza potrosaca

Potrosaci su osobe koje kupuju kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje, a na njihovo
ponasanje tijekom kupnje utjecu 4 ¢imbenika — drustveni,kulturni, osobni i psiholoski. Oni su
osobe koje koriste proizvode. Potrosaci su danas vrlo suvereni, zahtjevni, nelojalni te skloni
kritici u puno vecoj mjeri nego prijasnjih desetljea. Vazno je razumjeti Sto sve utjeCe na
njihovu odluku i kako im pomo¢i prepoznati potrebu, pruziti ono $to im treba na najbolji
moguéi nacin s ciljem dugorocnog zadovoljstva koje donosi obostranu korist i njima i
poduzec’u.12 Kao §to je ve¢ navedeno, glavni su ¢imbenici koji utjecu na ponaSanje potrosaca

prilikom kupnje kulturni, druStveni, osobni te psiholoski.

19 previgié J., Ozreti¢ Dogen . (2007): Osnove marketinga, Adverta , Zagreb, str.323
Y previsié J., Ozreti¢ Dogen . (2007): Osnove marketinga, Adverta , Zagreb, str.324

12 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.178.



Kultura ukljuéuje vrijednost, percepcije, sklonosti, ideje i simbole koji determiniraju ljudsko
ponasanje. Procesom socijalizacije — koja se moze opisati interakcijom pojedinca i druStvene
grupe — prenose se drustvene vrijednosti te formiraju nove. Klju¢nu ulogu igraju referentne
skupine od kojih je najvaznija obitelj.13 Sljede¢a vazna kategorija ¢imbenika jesu osobne
karakteristike svakog pojedinog kupca, stoga je tu vazna dob pojedinca, faza Zivotnog vijeka
u kojoj se kupa nalazi, njegovo zanimanje, gospodarske okolnosti, nacin Zivota, Zivotni stil,
osobnost 1 predodzba koju ima o sebi. Posljednji ¢imbenici jesu psiholoski ¢imbenici, a tu

spadaju cetiri glavna ¢imbenika — motivacija, percepcija, ucenje, uvjerenje i stavovi.

Postovanje

Ljubav i pripadanje

Slika 1. Maslowljeva piramida ljudskih potreba

Izvor: Istrazi me, http://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/samoaktualizacija-ideal-psiholoskog-razvoja/,
10.5.20109.

3 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.179.
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2.1.1.3. Analiza konkurencije

U danasnje vrijeme sve je veca konkurencija na trziStu u svim podru¢jima poslova, stoga

svako poduzece treba znati prepoznati konkurenciju te kako joj se suprostaviti.

Provodenjem analize konkurencije potrebno je utvrditi:**

Tko predstavlja konkurenciju — U najve¢em broju slu¢ajeva glavni se konkurenti
mogu vrlo lako identificirati jer djelatnici na temelju iskustva ili lako dostupnih
informacija mogu utvrditi tko ih predstavlja. No, ponekad i nije jednostavno utvrditi
tko su konkurenti (Tko sve predstavlja konkurenciju na trzistu sladoleda na podrucju
Zagreba? Jesu li u pitanju samo industrijski proizvodaci: Ledo, Scholler, Mars, €iji se
sladoledi mogu kupiti u maloprodaji ili u konkurente treba ubrojiti i privatne
slasti¢arnice? Sto je sa smjesama za pripremu sladoleda u kuéanstvima? Sto je sa
supstitutima — kola¢ima, tortama, ¢okoladama i ostalim slasticama?).

Moguce izvore informacija o konkurenciji — Pri odabiru izvora informacija najvaznije
je imati na umu koje su informacije potrebe. Podjednako je lose imati premalo ili
previse informacija koje se mogu prikupiti: unutar poduzeca, od konkurenata, kupaca,
poslovnih partnera, dobavljaca, agencija za istrazivanje trzista, iz baza sekundarnih
podataka i dr.).

Aktualne strategije koje primjenjuju konkurenti — Utvrduju se specifi¢nosti
marketinSkih strategija koje primjenjuju konkurenti, npr. vezano uz ciljno trZiste,
marketinSki miks (proizvod, promocija, distribucija i cijena), raspolozivost i alokaciju
resursa, itd.

Snage i slabosti konkurenata — Poznavanje jakih i slabih strana konkurenata
omogucuje poduzecu da lakSe odabere strategiju marketinga kojom ¢e pokusati

eliminirati ili umanjiti snage konkurenata i istaknuti vlastite.

2.1.1.4. Analiza marketing miksa — 4P

MarketinSki miks sastoji se od sljede¢ih marketinskih instrumenata: proizvod, cijena,

distribucija i promocija. Planiranje i primjena marketinSkih instrumenata odnosno oblikovanje

i primjena marketinskog miksa bi trebala uvijek, koliko je to moguce, biti uskladena s

Y previsié J., Ozreti¢ Dogen . (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str.325

11



rezultatima marketinskog istrazivanja. Kao $to je gore navedeno, cilj poduzeca je zadovoljiti

potrebe i zelje potrosaca, stoga je bitno koji, kakav proizvod i za koga proizvoditi.

Takoder se definiraju obiljezja proizvoda/usluge kako bi se izaslo u susret potrebama kupaca.
Obavezno treba obratiti pozornost na sljedeca obiljezja: kvaliteta (uskladenost sa zakonskim
propisima, boja, okus, miris, oblik, kemijski sastav, nain proizvodnje i sl.), asortiman
(raznovrsnost asortimana), pakiranje (ambalaza i grafi¢ki dizajn, prakti¢no, svrsishodno,
privla¢no potrosac¢ima, ovisi o ciljnim potrosacima i troskovima), etiketiranje (informativno i
zanimljivo, istovremeno promocija proizvoda), oznacavanje (marka, oznaka zemljopisnog
podrijetla, eko oznaka i dr.), prodajni servis (garancije i reklamacije). Proizvod treba stalno

nadogradivati, obnavljati, prepravljati, usavrSavati.

Treba mu se odrediti prihvatljiva cijena, koja nije previsoka niti preniska. Zatim treba odrediti
distribucijski kanal putem kojeg se proizvod prodaje, a to moze biti putem potroSaca ili
izravnog podsrednika. lzravna prodaja podrazumijeva prodaju proizvoda direktno krajnjem
potroSacu. Budu¢i da nema posrednika moze se ostvariti veca prodajna cijena. S druge strane
izravna prodaja zahtjeva veca ulaganja novca i rada, manje slobodnog vremena te poznavanja
pravnih propisa. Indirektni prodajni kanali su maloprodaja, veleprodaja i agenti prodaje.
Prilikom plasiranja proizvoda putem indirektnih kanala ostvaruje se manja prodajna cijena, ali
je potrebno manje vremena, rada i znanja. Bitno je naci najbolji nacin distribucije koji bi

omogucio manje troskove, a veci profit.

Na kraju treba osmisliti promociju proizvoda kako bi se potrosaci upoznali s njim. Promocija
je prijenos informacija do kupca. Pri promociji se potrosacima prenose informacije o
obiljeZzjima proizvoda (kvaliteta, pakiranje, podrijetlo itd.), o posebnosti proizvoda, o

cijenama 1 nacinu dostave.

2.1.1.5. SWOT analiza

SWOT analiza je ukupna procjena snaga, slabosti, prilika i prijetnji poduzeéa.”™ SWOT — S
strenghts i W weakness, odnosno snage i slabosti, su ¢imbenici na koje poduzece moze
utjecati, a O opportunities i T threats, tj. prilike i prijetnje, su ¢imbenici na koje poduzece ne
moze utjecati. Analiza se moZe primjenjivati kod pojedinaca, poduzeca, na svim

organizacijskim razinama, u svim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda, ¢ovjeka i poduzeca te

Y Kotler P.,Keller K.L., Martinovié¢ M. (2014.): Upravljanje marketingom, Zagrebacka skola ekonomije i
managmenta, str.48
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na svim razinama oblikovanja strategije.’® SWOT analizu je potrebno napraviti kako bi

poduzece odabralo ispravnu strategiju.
Ciljevi provodenja SWOT analize prije svega se sastoje od*:

e osiguravanja relevantnih informacija o unutarnjim snagama i slabostima pojedinca i
organizacija iz dostpnih izvora unutar ili izvan poduzeca

e osiguravanja relevantnih informacija o vanjskim prilikama i prijetnjama s kojima se
poduzece suocava, a koje se prije svega odnose na konkurenciju, gospodarsko, pravno
i politicko okruzenje, te kupce ili korisnike

e usporedivanja informacija o unutarnjim sangama i slabostima s informacijama o
vanjskim prilikama i prijetnjama kako bi se omoguc¢ilo konkretiziranje prijedloga koji
bi poslije za rezultat imali oblikovanje jasne marketinske strategije tako da se:
a) unutarnje snage 1 vanjske prilike iskoriste 1 potenciraju radi uspjesnijeg djelovanja i
ostvarivanja misije, te da se
b) neutraliziraju, izbjegnu ili umanje unutarnje slabosti i vanjske prijetnje kako bi
manje negativno utjecale na rezultate koje poduzeée ili pojedinac postizu u

ostvarivanju zacrtane misije.

2.1.2. Utvrdivanje marketing ciljeva i programa

Bitno je da poduzece odredi koju ¢e strategiju koristiti. Povezivanje termina marketing sa
terminom strategija naglaSava da strategija mora biti marketinski orijentirana, odnosno
vodena trzitem i okruzjem u kojemu poduzeée djeluje.® Strategija marketinga predstavlja
postavljanje ciljeva i svrhe poslovanja strateske poslovne jedinice te sredstava kojima ¢ée se to
posti¢i. Strategija treba specificirati Sto (ciljevi koji bi se trebali posti¢i), gdje (na koje
industrije i trziSte se fokusirati), kako (koje resurse i aktivnosti alocirati svakom
proizvodu/trzistu kako bi se iskoristile povoljne trziSne prilike i umanjile prijetnje), da bi se

postigla konkurentska prednost.™

18 Previsic J., Ozreti¢ Dosen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta , Zagreb, str.329
7 previgi¢ J ., Ozreti¢ Dosen D. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str.329
'8 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.69.

9 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 70.
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Takoder strategija sluzi za odredivanje dugorocnih, ali isto tako i kratkoro¢nih ciljeva te
smjera u kojem treba i¢i i akcije koje treba poduzeti kako bi se ciljevi ostvarili. Marketinski
ciljevi 1 strategije dinami¢ne su kategorije koje bi se u odredenom vremenskom razdoblju
trebale analizirati i provjeravati, jer ¢e se zbog promjena u okruzju morati mijenjati i
prilagodavati novonastaloj situaciji. Ako se okruzje znatno promijeni, poduzeée ¢e morati
mijenjati i svoju misiju, a u skladu s njom ciljeve organizacije i strategije marketinga.” .
Utvrdivanje ciljeva predstavlja kriticnu fazu planiranja jer ciljevi koje poduzece ili osoblje
marketinga zeli ostvariti izravno utjeCu na primjerene programe i taktike za njihovo

ostvarenje, ali i na ukupan uspjeh cijelog procesa planiranja.*

2.1.2.1. Segmentacija trzista i pozicioniranje

Prije izbora strategije, vazno je napraviti segmentaciju trziSta te izabrati ciljnu skupinu
potroSaca jer se ne mogu sve Zelje 1 potreba potrosaca zadovoljiti na isti nacin. Ljudi su
razliCiti, imaju razliCite potrebe, Zelje, interese, ukuse, stavove, zZivotne stilove, dolaze iz
razli¢itih kultura, imaju razli¢ite motivacije, percipiraju svijet na individualan naéin, imaju
razliCite zahtjeve te reagiraju na razli¢ite nacine. Vazno je prepoznati da kupci unutar trzista
nisu_homogeni.?? Time se dolazi do pojma segmentacija koji oznadava proces grupiranja
kupaca po odredenim kriterijima, tj. po segmentima unutar kojih kupci sli¢nih karakteristika
imaju sli€ne potrebe, stajalista, slicnu kupovnu mo¢, Zive unutar istog zemljopisnog podrucja

T a2
te imaju sli¢ne kupovne navike.?

Segmentiranjem se izbjegava konkurencija fokusirajuéi se na dio trziSta procijenjenog na
naglaSene snage i minimalizirane slabosti. Kotler i Armstrong segmentaciju trzista definiraju
kao postupak podjele trziSta u manje skupine potrosaca sa specificnim potrebama, osobinama
ili ponasanjem koji iziskuju razli¢ite proizvode ili marketinske mikseve. TrziSta predstavljaju

kompleksne entitete 1 mogu biti segmentirana na razli€ite nacine. Kriti¢na tocka za svako

% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 161.
2! Previsic 1., Ozreti¢ Dogen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str.283
2 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 185.

8 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.186.
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poduzece je pronaci odgovarajuci plan za segmentaciju koji ¢e omoguciti odabir ciljnog

vy - . . . . L . . .Y e 24
trziSta, pozicioniranje proizvoda i uspjesno formuliranje marketinske strategije i programa.

Najvaznije varijable koje se koriste u segmentaciji trziSta krajnje potrosnje su geografske,
demografske, psihografske i bihevioralne varijable. Geografske varijable dijele trziste na
geografske jedinice poput drZava, regija, gradova, opéina i sl.>> Demografske varijable dijele
trziSte na manje jedinice ovisno o ¢imbenicima kao S§to su dob, spol, dohodak, veli¢ina
obitelji, struktura i zivotni ciklus obitelji, zaposlenje, obrazovanje, vjerska pripadnost, rasa i
sl. Psihografske varijable dijele potrosace na razli€ite grupe ovisno o ¢imbenicima kao $to su
status, Zivotni stil i osobnost.”® Posljednje, bihevioralne varijable, potrosace dijele u
homogene grupe ovisno o njihovom znanju, stavovima, upotrebi proizvoda ili reakciji na

proizvod.

Faze odabira ciljnog trziSta su identifikacija postojece pozicije, identifikacija varijabli za
segmentaciju i opisivanje potencijalnih segmenata, vrednovanje potencijala svakog segmenta
i izbor ciljnog segmenta, identifikacija i razvoj odgovarajuce strategije pozicioniranja te izbor
i primjena odgovaraju¢e marketinske strategije.?’ Prema Ries-u i Trout-u pozicioniranje nije
ono §to se radi proizvodu. To je ono §to se radi svijesti potrosaca. To znaci da pozicioniranje
predstavlja smjeStanje proizvoda u svijest potroSaa na specifican nacin. Pozicioniranje
predstavlja skup fizi¢kih i subjektivnih vrijednosti koje potroSaci percipiraju i tako stvaraju

ukupnu sliku o proizvodu. 2

2.1.2.2. Marketinski ciljevi

Ciljevi su vrlo vazni u poslovanju poduzeca. Marketinska revizija 1 analiza situacije pruzaju
uvid u ono $to poduzece moze ocekivati u svojoj buducnosti. Ciljevi su pisane tvrdnje koje
pomno iskazuju Sto organizacija zeli posti¢i u odredenom vremenskom razdoblju. Ciljevi daju
smjernice za planiranje strategija i taktika, ¢ine osnovicu za mjerenje rezultata, bez njih

organizacija ne moZze znati jesu li njezine strategije i taktike djelotvorne, osnovica su procesa

* Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.232.
% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.237.
% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.239.
" Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.243.

8 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.255.
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utvrdivanja proracuna te utvrdivanje i ostvarivanje ciljeva moze u organizaciji potaknuti
timski duh. Dakle, marketinskim ciljevima se oznacavaju specifi¢ni, mjerljivi rezultati koji se

o&ekuju kao rezultat marketikih aktivnosti. ° Za ostvarenje marketinikog cilja vazno je:

e ponuditi kvalitetne proizvode 1 usluge koji mogu zadovoljiti potrosacke potrebe i
navike kupaca u krajnjoj potrosnji (nepoznati kupci) ili tehnolosko-tehnicke zahtjeve
kupaca u reprodukcijskoj potrosnji (poznati kupci)

e utvrditi takve prodajne cijene koje su kupci spremni platiti za ponudene proizvode i
usluge, tj. voditi elasticnu politiku prodajnih cijena

e odrediti nacin distribucije proizvoda i1 usluga da Sto lakSe 1 uz Sto manje troSkove budu
dostupni kupcima

e organizirati prodajnu promidzbu vlastitih proizvoda i usluga s naglaskom na njihovim

prednostima glede kvalitete, rokova isporuke, prodajnih cijena i uvjeta placanja.

2.1.3. Oblikovanje marketing miksa

Marketing miks predstavlja specificnu kombinaciju elemenata koji Se koriste za istovremeno
postizanje ciljeva poduzeéa i zadovoljenje potreba i Zelja ciljnih trzista. Sastoji se od Cetiri
osnhovne varijable: proizvod, cijena, promocija i distribucija. Svaki od 4P (product, price,
promotion, place) mora biti uskladen sa svakim pojedinim elementom marketinSkog miksa

kako bi se na najbolji nacin zadovoljile potrebe potroéaéa.?’o

proizvod MARKETINSKI distribucija
(product) < MIKS (place)
raznolikost kanali
kvaliteta pokrivenost
dizajn I/ N N pristupacnost
svojstva cijena promocija lokacija
ime marke (price) (promotion) zalihe
ambalaza cjenik unapredenje prodaje prijevoz
veli¢ine usluge popusti oglasavanje
jamstvo naknade prodgjno osoblje
prinos vrijeme placanja _ JQmStVO '
kreditni uvjeti izravni marketing
prinos

Slika 2. Cetiri P — komponente marketinkog miksa
Izvor: Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.8.

? previsié I., Ozreti¢ Dosen P. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str.284

% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.8.
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2.1.3.1. Politika proizvoda

Osnovni element marketing miksa je proizvod kojim se odreduje kvaliteta proizvoda, dizajn,
svojstva, ime marke i ambalaze te druge dodatne karakteristike koje ga mogu uciniti
konkurentnim.® Kod usluznih tvrtki proizvode zamjenjuju usluge. Prvo je potrebno da
poduzeca odluce kakve proizvode ili usluge ¢e nuditi na trziStu. Najvazniji elementi u
poboljsanju postojecih i stvaranju novih proizvoda su tip, kvaliteta, stil i marka proizvoda te

usluga. Razlika izmedu proizvoda i usluga ima nekoliko:*

e opipljivost proizvoda, a gotovo potpuna neopipljivost usluga, iako se rezultat njihova
koriStenja moze vidjeti i osjetiti

e percepcija karakteristika i kvalitete vaznije je kod usluga, a posebice razlika izmedu
ocekivanih i percipiranih karakteristika

e velina proizvoda proizvedena je prije njihove potroSnje kako bi se omogucila
distribucija, skladiStenje i prodaja. Vecina usluga se za razliku od proizvoda,
proizvedu i odmah podlegnu ¢inu potrosnje, $to onemogucuje planiranje kvalitete,
kapaciteta, identificiranje pogreSaka i1 uspostavljanje ravnoteze izmedu ponude i
potraznje

e usluge za razliku od proizvoda ne mogu biti uskladistene

e vecina potroSaca nema nikakav kontakt s proizvodnjom proizvoda, dok mnoge usluge
zahtijevaju visoku razinu povezanosti izmedu proizvodnje 1 potros$nje

¢ lokacija je Cesto vaznija za uslugu nego li za proizvode.

Proizvod je sve §to se moze ponuditi na trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potros$nju, a da se pritom zadovolje potrebe i1 Zelje potrosaca. Razlikuju se
tri dijela proizvoda: osnovni, o¢ekivani i proSireni proizvod. Osnovni proizvod se sastoji od
osnovnog proizvoda koji pruza glavne koristi potroSacu 1 zadovoljava osnovne potrebe
potroSaca. Stru¢njaci za marketing moraju osnovni proizvod pretvoriti u ocekivani koje moze
imati pet obiljezja: stil, dizajna, razinu kvalitete, amrku 1 pakiranje proizvoda. ProSireni
proizvod je ocekivani proizvod zajedno s uslugama uz njega ponudenim kao Sto je ugradnja

proizvoda, jamstvo, dostava 1 odriavanje.33

%1 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.8.
% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.9.

* Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.10.

17



Proizvodi se takoder mogu podijeliti prema trajnosti na potrosna dobra i trajna dobra.
Potrosna dobra su proizvodi koji se trose jednokratno, a trajna dobra su proizvodi koji se
koriste dulje vrijeme, a ako se koriste u skladu s uvjetima njihove uporabe, traju godinama.
Proizvod se jo§ moze podijeliti i prema vrsti potroSaca na proizvode krajnje potrosnje i
proizvode poslovne potrosnje. Proizvodi krajnje potrosnje su proizvodi koje potrosaci kupuju
za osobnu potro$nju, a porizvodi poslovne potroSnje su oni koji se kupuju za daljnju obradu ili

za poslovnu uporabu.®*

Vecina proizvodaca nudi cijelu liniju proizvoda. To je skup proizvoda koji su povezani jer
funkcinoniraju na sli¢an nacin, prodaju se istim skupinama potrosaca, distribuiraju se u istima
vrstama prodavaonica i cijene su im slicne. Svaki proizvod ima Zivotni vijek koji prolazi kroz

pet faza:*®

e faza razvoja — razvojna faza prije samog lansiranja proizvoda na trziste. Treba se
utvrditi moguénost uspjeha ili neuspjeha proizvoda na trziStu

e faza uvodenja — zapocinje kada se proizvod kojega do tada nije bilo na trziStu po€inje
prodavati

o fazarasta — faza u kojoj prodaja proizvoda raste

e faza zrelosti — faza u kojoj prodaja proizvoda dostize vrhunac

e faza opadanja — proizvod odumire, prodaja opada, pada na nulu ili se spusta na nisku

razinu i tamo ostaje dugi niz godina.

2.1.3.2. Politika cijena

Cijena je jedini element marketin§kog miksa koji poduze¢u donosi dohodak. Prezivljavanje i
rast poduzeca ovisi o pravilnom odredivanju cijena. Kao §to je ve¢ navedeno, cijena ne smije
biti previsoka jer potroSaci nece kupiti proizvod, ali isto tako ne smije biti preniska jer ¢e
potroSaci smatrati da je kvaliteta proizvoda niska. Cijena je svota novca trazena za odredeni
proizvod ili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje potroSac¢i razmjenjuju za pogodnosti
posjedovanja ili koriStenja proizvoda ili usluga.36 Na formiranje cijena utjeCu unutarnji

(marketinski ciljevi, strategija marketinskog miksa, troskovi 1 organizacija poduzeca) i vanjski

* Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.11.
% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.13.

% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.20.
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¢imbenici (trziSte 1 potraznja, osjetljivost potrosaca na cijenu, cijena i ponuda konkurenata,

zakonski, politicki, ekonomski i drugi éimbenici).37

Metode odredivanja cijena su skup podataka s pomocu kojih poduzeée odreduje cijenu.®® Tri

su pristupa odredivanju cijena:

1. odredivanje cijena na osnovi troSkova — najviSe koriStena metoda. Poduzece
pokusava odrediti cijenu kojom ¢e pokriti svoje troskove i/ili ostvariti ciljni profit

2. odredivanje cijena na osnovi vrijednosti — odredivanje cijene temeljno na kupcevoj
percepciji vrijednosti proizvoda umjesto na stvarnim troSkovima prozvoda

3. odredivanje cijena na osnovi konkurencije — odredivanje cijena na osnovi tekucih

cijena te putem zatvorenih ponuda.

2.1.3.3. Politika distribucije

Distribucija obuhvaca djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potrosnje
uz minimalne troSkove i prihvatljive usluge kupcima. Kanali distribucije su spona izmedu
proizvodnje i1 potrosnje koja koordiniram akcijama pokreée robu od proizvodaca do
potrosaca.®® Prema Kotleru (2007) kanali distribucije su niz medusobno ovisnih organizacija
ukljucenih u proces proizvodnje proizvoda ili usluga raspolozivih za uporabu ili potrosnju.
Kanali distribucije utjeCu 1 na cijenu proizvoda jer kanal koji nije adekvatan moze povecati
troskove. Kod distribucijskih kanala posrednici povezuju sve ostale sudionike u kanalu.
Posrednici su vazni kod ravnoteZe ponude i potraznje jer premosS¢uju jaz izmedu asortimana

proizvoda koje nude proizvodaci i one koje trebaju potrosaci.
Razlikuju se dva tipa kanala distribucije:*°

1. kanal nulte razine ili izravni marketinski kanal — kod ovog kanala posrednika nema.

Proizvoda¢ sam prodaje proizvode izravno kupcu zbog vece kontrole nad svojim

%" Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.21.
% Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.24.

¥ Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.36.

0 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.37.
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proizvodima, previsoke ulazne barijere u neizravni marketinski kanal i nepostojanja
kanala distribucije na odredenom trzistu

2. kanal u razinama ili neizravni marketinski kanal — broj posrednika predstavlja broj
razina kanala, a ostvaruju se razne koristi poput pokrivanja veceg trziSnog podrucja uz
nize troSkove, razvoj novog proizvoda, uvodenje organizacijskih i tehnoloskih

inovacija i sl.

Kanali distribucije se oblikuju u Cetiri koraka. Prvi korak je analiza razine usluga odnosno
otkriva se $to klijenti zahtijevaju od kanala. Zatim poduzece razvija svoje ciljeve ovisno o
karakteristikama proizvoda, posrednika, konkurenata, poduzec¢a i okoline. Tre¢i korak u
oblikovanju kanala distribucije je identificiranje glavnih alternativa kanala kako bi poduzece
svoje proizvode i usluge $to djelotvornije moglo dostaviti ciljnim kupcima.** | posljednji
korak je svaku alternativu ocijeniti prema ekonomskom kriteriju (svaka alternativa rezultira
odredenom razinom prodaje 1 troSkovima), kriteriju kontrole (proizvoda¢ preferira kanale gdje
moze zadrzati kontrolu nad svojim posrednicima) te kriteriju prilagodljivosti (trziste je
podlozno promjenama pa se trebaju birati kanali koji su lako prilagodljivi promjenama na

iv, N 42
trzistu).

2.1.3.4. Politika promocije

Pronaci potroSace i zainteresirati ih za proizvod nekada je zahtjevno, te je tu bitna promocija.
Moze se definirati kao zbroj razli¢itih aktivnosti putem kojih poduzece nastoji da njezini
proizvodi 1 usluge budu poznati potrosac¢ima 1 pri tome se koriste komunikacijskim medijima,
te osobnim i neosobnim kanalima komunikacije, a s ciljem da osigura potraznju koju
poduzece moze zadovoljiti.43 Promocijom se pokrivaju svi na¢ini komunikacije pomoc¢u kojih
se poruka prenosi ciljanoj skupini. Neki od nac¢ina promocije su oglasavanje, osobna prodaja,

unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu te izravni marketing.

*! Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.39
2 Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.40

** Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.27
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OglaSavanje je sredstvo kojim se trziSte upoznaje s odgovaraju¢im proizvodima i uslugama i
njihovim svojstvima. Svrha oglasavanja moze biti informiranje, uvjeravanje i podsjecanje, a

oglagavati se moZe putem tiska, televizije, radija i Interneta.**

Osobna prodaja je najucinkovitiji alat u odredenim fazama procesa kupnje, osobito kod
izgradnje preferencije kupaca, uvjerenja i djelovanja. To je oblik osobne komunikacije u
sklopu kojeg prodavac suraduje s potencijalnim kupcima te pokuSava njihovu namjeru kupnje

usmjeriti prema proizvodima i uslugama koje zastupa.*

Unapredenje prodaje obuhvaca sve aktivnosti koje su usmjerene na povecanu kupnju
proizvoda i koje su direktno vezane za proizvod odnosno njegovu kupnju. Aktivnosti mogu

biti usmjerene prema kranjem kupcu, prema posrednicima i prema prodavateljima.*®

Odnosi s javnoscu su promocijska aktivnost koja ukljucuje sve placene ili neplacene, izravne
ili posredovane, kontinuirane ili povremene, planirane ili neplanirane i slicne promidzbene
aktivnosti kojima je cilj stvaranje §to bolje slike o poduzecu i njegovoj djelatnosti u o€ima
vanjske 1 unutarnje javnosti. Odnosno, to su sve one aktivnosti koje neko poduzece poduzima

u svrhu komuniciranja s ciljnom javnosti.*’

Izravni marketing je interaktivna uporaba medija oglasavanja sa svrhom trenuta¢nog poticanja
kupceve reakcije na takav nacin da se ona mozZe pratiti, biljeZiti, analizirati te arhivirati kako
bi se primijenila u sljede¢éim kampanjama. Ono ukljuc¢uje kataloge, telemarketing,
telefaksiranje, internet 1 druge na¢ine komuniciranja kojima se poduze¢e moze odmaknuti od
masovnog medija.*® Osnovna obiljezja su interaktivnost, vise medija oglasavanja, mjerljivost

odgovora, transakcija na bilo kojoj lokaciji te trenutna prodaja odnosno narudzba.

* Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.29
** Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.30
“® Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.31
*" Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.33

*® Renko N. (2009): Strategije marektinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.33
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3. MARKETING PLAN PLASIRANJA AMARE PROIZVODA NA
PRIMJERU PODUZECA CENTAURUS D.0.O.

3.1. Opéi podaci o poduzecu Centaurus d.o.o.

Poduzeée Centaurus d.o.o osnvano je 2004. godine u Splitu. Centaurus je poduzece
specijalizirano za distribuciju, maloprodaju i izvoz svjeze i zamrznute ribe te delikatesnih
proizvoda iz mora u HoReCa segmentu. Sjediste poduzeca je u Splitu, a podrucje djelovanja
Dalmacija, dok se svjeza riba izvozi u zemlje okruZenja Italije, Spanjolske, Austrije,
Slovenije, a riba se otkupljuje od lokalnih ribara duz cijele Jadranske obale. Poduzece je

specijalizirano za srednje i visoko ugostiteljstvo, opskrbu hotela, turisti¢kih brodova i jahti.

Danas, poduzece broji vise od 100 djelatnika, koji su klju¢ uspjeha, a svojim radom, znanjem
1 zalaganjem su postigli zavidan nivo pruzanja usluga u regiji, a takoder i u susjednim
zemljama poput Slovenije, Austrije, Spanjolske i Italije. Vlastitom proizvodnjom i ulovima
hrvatskih ribara, Zeli se podiéi vrijednost, te plasmanom istih na trziste u turistickim sektoru i

unutar europske unije pridonijeti prepoznatljivosti iskonski dobrih hrvatskih proizvoda.

Gastro ribarnice Bra¢ ¢ine maloprodajni lanac tvrtke Centaurus. Pored svjeze ribe, u ponudi je
bogat izbor zaledenih, suSenih, mariniranih, slanih i delikatesnih proizvoda. Uz morske
plodove, nude se joS i1 svjeZe voce 1 povrce, vina i1 razne delikatese, koje su rezultat suradnje s
vrhunskim OPG proizvoda¢ima iz regije, koja pomaze malim proizvodacima da se $to bolje

afirmiraju na trzistu, a istovremeno kupcima osigurava najkvalitetnije namirnice.

Misija poduzeca je promoviranje proizvoda hrvatske ribarske industrije, te povezivanje
proizvoda hrvatskih ribara, na najbrzi nacin, sa krajnjim potrosa¢ima u zemlji 1 inozemstvu,
kroz nekoliko kanala distribucije: vlastita maloprodajna mreza, kupci u HoReCA segmentu,
restorani, hoteli, ustanove. Nadalje, misija obuhvaca plasman proizvoda hrvatske ribarske
industrije na europsko trziste te, u suradnji s inozemnim partnerima, donosenje najmodernijih
trendova iz ribarske industrije, na hrvatsko trziste. Vazan dio misije je podizanje svijesti o
zdravoj prehrani i ruSenje mita da je ista privilegija, a ne moguénost za sve slojeve drustvene
zajednice. Vaznost konzumacije ribe i pozitivan ucinak na ljudsko tijelo je neupitna.
Uvodenje vise ribe 1 plodova mora u prehranu pridonosi zdravlju svakog pojedinca, a time 1

zajednice.
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CenmaUrus

sve iz moral

Slika 2. Logo poduzeéa

Izvor: http://centaurus.hr (22.5.2019.)

Temeljni cilj je, u svim aktivnostima, u svakom trenutku, prepoznavati potrebe kupaca te
podizanjem vlastite kvalitete, pridonijeti i kvalitenijem poslovanju partnera tvrtke: ribara,

kupaca i dobavljaca.

amace
s 5

Slika 3. Logo Amare proizvoda

Izvor: http://centaurus.hr/proizvodi/amare/ (22.5.2019.)

Jedan od brendova, koji se i opisuje u radu, je Amare brend. U novorazvijeni brend Amare
prenesna je ,ljubav iz mora®, a objedinjuje ru¢no ¢iS€¢eno meso jadranskih kozica, koje je
sinonim kvalitete te neizostavna namirnica restorana i domacinstava te marinirane kozice,
marinirane in¢une i slane incune. Novitet su i prve pljeskavice od jadranskih kozica i Skampa,
koje su postigle zapazen uspjeh na trzistu. Na krilima tog uspjeha stvorena je ideja za

pljeskavicu od jadranske ribe, to¢nije od Cetiri vrste bijele ribe od koce 1 dvije vrste plave ribe.
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Ponuda Amare proizvoda:

e Slani in¢uni — pakiranja od 130 grama, 210 grama, 310 grama

Slika 4. Slani inéuni

Izvor: www.ribarnice.hr (12.6.2019.)

e Marinirani in¢uni — pakiranja od 130 grama, 210 grama, 310 grama, 1000 grama

Slika 5. Marinirani in¢uni

Izvor: www.ribarnice.hr (12.6.2019.)
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Slani in¢uni sa kaparima — pakiranje od 130 grama

| SLANI INCUN S KAPARIM,

Slika 6. Slani in¢uni s kaparima

Izvor: http://centaurus.hr/proizvodi/slana-marinirana-dimljena-riba/ (12.6.2019.)

Slani in¢uni sa kozjim sirom — pakiranje od 210 grama

SLANI INCUN
5 KOZJIM SIROM

Slika 7. Slani in¢uni s kozjim sirom

Izvor: http://centaurus.hr/proizvodi/slana-marinirana-dimljena-riba/ (12.6.2019.)
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Marinirane kozice — pakiranja od 310 grama, 1000 grama

. S @lﬂ'&\UEL:S
Slika 8. Marinirane kozice

Izvor: http://centaurus.hr/proizvodi/slana-marinirana-dimljena-riba/ (12.6.2019.)

Meso od kozica — pakiranja od 250 grama, 500 grama

Slika 9. Meso od kozica

Izvor: http://centaurus.hr/proizvodi/slana-marinirana-dimljena-riba/ (12.6.2019.)
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3.2. Analiza marketing plana poduzec¢a Centaurus d.o.o.

3.2.1. Analiza trziSta

Poduzece Centaurus d.o.o. je trenutno najbolje rangirano poduzecée u svojoj grani djelatnosti u
gradu Splitu, prvenstveno po usluzi koju pruza, po prihodima te po induvidualnom pristupu
svakom kupcu $to je jako cijenjeno. Alat ulova za slane i marinirane proizvode je podizna
mreza. Uhvaceni su u jadranskom moru (zona ribolova 37.2.1). Riba se preraduje u Conex
trade d.o.0, Omega 3 d.o.0, Si§ mar d.o.0, te Canicula d.0.0. Proizvodi dolaze svijezi te se
Ciste, sole i mariniraju. CEDO obrt za ribarstvo kupuje smrznute inéune te ih marinira, a slane
neocCiS¢ene ili filetirane Cisti 1 polira. NajviSe se prodaju u maloprodaji, a najviSe kupuju
krajnji kupci. Ugostiteljstva kupuju u pakiranjima. Meso kozica dolazi direktno u ribarnicu u
svjezem stanju te se tu preraduje i Cisti, dobivaju se repovi kozica koji se kasnije smrzavaju i

vakumiraju te mariniraju. Uspjesno posluje u maloprodaji i veleprodaji.
Elementi koji utjecu na to su:

1. tehnoloski (Razvoj tehnologije je o¢ekivano, uspjesno pripomogao poduzeéu u prodaji
svojih proizvoda s obzirom da kupci mogu na stranici poduzeca pogledati proizvode i
cijene. Takoder imaju kontakt telefon na koji se mogu javiti i naruciti svoje
proizvode.)

2. vladini (Poduzece brine o zastiti okoliSa tako S$to imaju ugovore sa razliCitim
poduzecima koji saniraju sve vrste otpada i smec¢a. Npr. poduzeée Agroproteinka d.d.
koje prikuplja i preraduje nusproizvode zivotinjskog podrijetla.)

3. ekonomski (Poduzeée suraduje sa Conex trade d.o.0., Omega 3 d.o.o., Si§ mar d.o.o.,
Canicula d.o.o. i CEDO obrtom za ribarstvo. Takoder suraduje sa raznim
ugostiteljstvima.)

4. kulturoloski (U gradu Splitu i u okolici, ribarstvo je kroz povijest bilo jako bitan izvor
ribe 1 soli. Gradanima je u navici jesti ribu i ostale morske proizvode, tako da se to
odrazava na kupovinu takvih proizvoda.)

5. demografski (SjedisSte poduzeca se nalazi u Splitu, broji vise od 100 zaposlenih
djelatnika ¢ija su obrazovanja od nize strucne spreme do visoke stru¢ne spreme, u dobi

od 20 do 60 godina.).
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3.2.2. Analiza potrosaca

Svako poduzeée se mora odluciti i usmjeriti na odredenu skupinu koja ¢e biti glavni potrosac.
S obzirom na razli¢ite stilove Zivota, a time i kupovine i prehrane, poduzece se mora
fokusirati na zadovoljavanje razliCitih potreba. Poduzece Centaurus d.o.o. je odlucilo
zadovoljiti Sirok spektar ljudskih potreba svih dobnih skupina. Poznato je da su morski
plodovi izrazito zdravi, i zbog toga ih mogu konzumirati svi ljudi, pocevsi od male djece pa
sve do duboke starosti. Proizvodi su jako kvalitetni, pa se to odrazava i na cijenu. Kupci veée
kupovne moc¢i mogu kupiti ve€e pakiranje, a oni sa manjom kupovnom moc¢i mogu kupiti

manje pakiranje. Pakiranja se razlikuju samo po teZini, ali ne i kvaliteti.

3.2.3. Analiza konkurencije

U velikoj vecini slucajeva, svatko ima konkurenciju. Treba znati prepoznati pravu

konkurenciju da bi znali kako joj se suprostaviti.

Konkurenti poduzeéa Centaurus d.o.o. su Zuvela d.o.0., Samsara d.0.0., Ankora d.0.0., te
Commerce d.o.0.. Medutim, Amare proizvodi su osobni brend poduzeca, te nemaju postoje¢u
konkurenciju kao takvu. S obzirom da imaju vlastite proizvode, to ih ¢ini boljim od
konkurencije zbog toga §to su specijalizirani za upravo te proizvode 1 imaju viSe proizvoda od
konkurenata. Prednost poduzeca Centaurus d.o.o. pred drugim poduzeéima je veca
rasprostanjenost prodajnih mjesta, veca organiziranost dobavljata 1 meduprodajnim

dostavama, te zastupljenija promocija.

3.2.4. Analiza marketing miksa — 4P

Marketing miksom se analizira cijena, proizvod, promocija 1 distribucija, ali takoder se i
definiraju 1 obiljezja proizvoda poput pakiranja, ambalaze, asortimana, kvalitete. Najvazniji
element ove analize je proizvod, konkretno Amare proizvodi poduzeca Centaurus d.o.o. U te
proizvode ubrajaju se kozice i in¢uni. Cilj poduzeca je zadovoljiti potrebe potrosaca, stoga je

bitno kakav proizvod i za koga proizvoditi.

Kvaliteta Amare proizvoda je na zavidnoj razini, a cijene su prihvatljive (od 19 — 150 kn po
pakiranju). Poduzece je bolje od konkurencije zbog toga §to samo izvodi distribuciju drugom

kupcu. Takoder, promocija se dogada po raznim sajmovima, internet stranicama, gastro
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dogadanjima, u raznim restoranima, oglaSavanja na prijevoznim sredstvima, na radiju i sl.

nadograduju, zbog toga S§to su to morski plodovi, te samim time nema potrebe za

nadogradnjom. Jedino $to se moZe prepraviti su dizajn i pakiranje. Proizvodi su pakirani u

tegle ili u vakumirane vrec¢ice. Na pakiranju se nalazi etiketa brenda na kojoj se nalazi ime

(incuni ili kozice), marka (Amare), podrijetlo proizvodnje, te upute za cuvanje proizvoda.

3.2.5. SWOT analiza

Kao §to je ve¢ navedeno, SWOT analiza je ukupna procjena snaga, slabosti, prilika 1 prijetnji

poduzeca. U tablici su prikazani podaci navedenog poduzeca.

Tablica 1. SWOT analiza

SNAGE (STRENGHTS)

- ljudski potencijal

- povoljan geografski
polozaj

- povoljni klimatski uvjeti

- kvalitetno 1 ¢isto more

- Utjecaj mediteranske
klime

- veliki broj radnika

- vrhunska kvaliteta
proizvoda

- prihvatljiva cijena

- tradicija

- jak brend

SLABOSTI (WEAKNESS)
- visoki troskovi
- zahtjevnost materijala
- malo ribolovno
podrucje

- manjak inovativnosti

PRILIKE (OPPORTUNITIES)

- prosirenje trzista

PRIJETNJE (THREATYS)
- ekoloska katastrofa
- pritisak konkurencije
- niska kupovna mo¢

potrosaca

Izvor: vlastita izrada autora
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3.3. Utvrdivanje marketing ciljeva i programa

3.3.1. Segmentacija trzista i pozicioniranje

Prije izbora strategije, vazno je napraviti segmentaciju trziSta te izabrati ciljnu skupinu
potrosaca jer se ne mogu sve zelje 1 potreba potroSaca zadovoljiti na isti na¢in. Ciljna skupina
potrosaca za Amare proizvode su krajnji kupci u domacinstvima jer su najviSe zastupljeni, a
pakiranja su tolika da se brzo potrose. Poduzece Centaurus d.o.o. je odlucilo zadovoljiti Sirok
spektar ljudskih potreba svih dobnih skupina. Poznato je da su morski plodovi izrazito zdravi,
i zbog toga ih mogu konzumirati svi ljudi, pocevsi od male djece pa sve do duboke starosti, a

to znaci cijele obitelji, bez obzira na Zivotni stil.

Segmentiranjem se izbjegava konkurencija fokusiraju¢i se na dio trZiSta procijenjenog na
naglaSene snage i minimalizirane slabosti. Snaga Amare proizvoda lezi u tome $to veliki
postotak ljudi jede upravo te morske plodove u svojim domacinstvima, $to je zapravo i krajnji
cilj poduzeca.. Slabost je veliki broj konkurenata, upravo zbog toga Sto se poduzeée nalazi na

obali mora.

3.3.2. Marketinski ciljevi

Ciljevi su vrlo vazni u poslovanju poduzeéa. Marketinska revizija i analiza situacije pruzaju
uvid u ono §to poduzece moze ocekivati u svojoj buducénosti. Marketinskim ciljevima se

oznacavaju specifiéni, mjerljivi rezultati koji se oéekuju kao rezultat marketinskih aktivnosti.
Ciljevi poduzec¢a Centaurus d.o.0.:

- povecanje prodaje krajnjim kupcima (domacinstva)
- promocija poduzeca u drugim hrvatskim gradovima
- distribucija proizvoda medu restoranima

- Sirenje trzista U in0zemstvo

- povecanje proizvodnje u Dalmaciji

- obogacivanje ponude novim proizvodima
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3.4. Oblikovanje marketing miksa

3.4.1. Politika proizvoda

Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, novorazvijeni brend Amare objedinjuje ruc¢no ¢is¢eno
meso jadranskih kozica, koje je sinonim kvalitete te neizostavha namirnica restorana i
domacinstava te marinirane kozice, marinirane in¢une i slane incune. Novitet su i prve

pljeskavice od jadranskih kozica i Skampa, koje su postigle zapazen uspjeh na trzistu.

Proizvodi su opipljivi, pakirani u tegle ili u vakumirane vrec¢ice. Na pakiranju se nalazi etiketa
brenda na kojoj se nalazi ime (incuni ili kozice), marka (Amare), podrijetlo proizvodnje, te
upute za Cuvanje proizvoda. Poduzecée obavlja vlastitu distribuciju. Kvaliteta proizvoda je na

zavidnom nivou. Proizvodi se skladi$te na ledu ili u hladnjacima.
Razlikuju se tri dijela proizvoda: osnovni, ocekivani i prosireni proizvod.
Osnovni proizvod: in¢un ili kozice

Ocekivani proizvod: kvalitetan osnovni proizvod u tegli ili vakumiranoj vrecici, sa etiketom

koja je dizajnirana od strane odabranog vajnskog suradnika, na kojoj piSe ime i marka

ProSireni proizvod: ocekivani proizvod sa uputama za Cuvanje te jamstvo za ispravan

proizvod.

3.4.2. Politika cijena

Cijena je jedini element marketinskog miksa koji poduzeéu donosi dohodak. Kod odredivanja
cijena Amare proizvoda, potrebno je obratiti paznju na pokrivanje troskova proizvodnje, ali
isto tako i na ostvarivanje profita. Cijena je izracunata po principu: nabavna cijena + ostali

troskovi poduzeca i proizvoda + dio profita.

Proizvode mogu konzumirati svi ljudi, pocevsi od male djece pa sve do duboke starosti.
Proizvodi su jako kvalitetni, pa se to odraZzava i na cijenu. Kupci ve¢e kupovne moc¢i mogu
kupiti vece pakiranje, a oni sa manjom kupovnom mo¢i mogu kupiti manje pakiranje.

Pakiranja se razlikuju samo po teZini, ali ne i kvaliteti.
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Tablica 2: Prikaz cijena Amare proizvoda

SLANI
SLANI 3
SLANI , 3 INCUNI SA MARINIRANE MESO OD
, MARINIRANI INCUNI INCUNI SA
INCUNI KOZJIM KOZICE KOZICA
KAPARIMA
SIROM
PAKIRANJE
130/210/310 130/210/310/1000 130 210 310/1000 250/500
(gram)
CHENA
(kuna) 28,50/49,50/87,00 28,50/45,50/85,00/134,00 32,50 56,70 59,00/112,00 50,00/100,00
una

Izvor: vlastita izrada autora

3.4.3. Politika distribucije

Distribucija obuhvaca djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potroSnje
uz minimalne troskove i prihvatljive usluge kupcima. Kanali distribucije su spona izmedu
proizvodaca i potrosaca. Poduzete Centaurus d.o.o. ima izravnu distribuciju putem svojih
prodajnih mjesta, tj. nema vanjskog distibutera. Prijevozna sredstva distribucije su hladnjace,
kamioni, kombiji te automobili. Svako prijevozno sredstvo ima hladnjake da bi proizvod

ostao ocuvan. Takoder, svako prijevozno sredstvo na vanjskoj strani sadrzi reklamu poduzeca.

3.4.4. Politika promocije

Promocija proizvoda je jako bitna, ali i zahtjevna. Promocija je zbroj razli¢itih podhvata

kojima se nastoji da potrosac¢i budu upoznati sa proizvodima.

Poduzec¢e Centaurus d.o.o. se oglasava na radiju, putem internet stranica, gastro dogadanja, po
restoranima te raznim sajmovima. Na svakom prijevoznom sredstvu u vlasnistvu poduzeca
nalazi se reklama. Isto tako, promocija je usmjerena i na osobnu prodaju, u prodavaonicama
poduzeca. Aktivnosti unaprijedenja prodaje su najviSe usmjerene prema krajnjem kupcu

(domacinstvima).
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4. ZAKLJUCAK

Danasnji cilj svakog poduzeca je zadovoljiti potrebe i zelje potrosaca, stoga je u svakom poslu
bitan marketing. Marketinski plan je potreban da bi pokazao kamo poduzece zeli sti¢i te kako

do¢i do svog cilja.

U ovom radu problem istrazivanja je u tome kako marketing moze doprinijeti razvoju Amare
proizvoda i marketinskog plana kako bi tvrtka bolje poslovala. Takoder, problem je usko
povezan sa zivotnim stilom i prehrambenim navikama ljudi koji kupuju plodove mora.
Istrazilo se kako svi ti ¢imbenici utjece na kupnju Amare proizvoda. Predmet rada je objasniti
i obrazloziti vaznost marketinskog plana i pripadajuce elemente, te prikazati prakti¢an primjer
istog. Cilj rada je pokazati da je izrada kvalitetnog marketin§kog plana od iznimne vaznosti za

uspjesno poslovanje tvrtke te §to je sve potrebno da bi se isti napravio.

Podaci potrebni za izradu rada su sekundarni podaci. Prikupljeni su iz stru¢ne literature,
strunih ¢lanaka i na internetskim stranicama. Strucna literatura za ovaj rad povezana je sa
marketinSkim miksom, a za prakticne podatke koriStene su internetske stranice i

dokumentacija tvrtke.

MarketinSki miks sastoji se od sljede¢ih instrumenata: proizvod, cijena, distribucija i
promocija. Planiranje i primjena marketinSkih instrumenata odnosno oblikovanje i primjena
marketinskog miksa bi trebala uvijek biti uskladena s rezultatima marketinskog istrazivanja.
Kao $to je gore navedeno, cilj poduzeca je zadovoljiti potrebe i zelje potroSaca, stoga je bitno

koji, kakav proizvod i za koga proizvoditi.

Prvo je potrebno da poduzeca odluce kakve proizvode ili usluge ¢e nuditi na trzistu.
Najvazniji elementi u poboljSanju postojecih i stvaranju novih proizvoda su tip, kvaliteta, stil i
marka proizvoda te usluga. Zatim je potrebno odrediti cijenu proizvoda, koja ne smije biti
previsoka jer potroSaci nece kupiti proizvod, ali isto tako ne smije biti preniska jer ce
potrosaci smatrati da je kvaliteta proizvoda niska. Nadalje, potrebno je odrediti koji ¢e se
distribucijski kanali koristiti. Distribucija obuhvacéa djelotvoran prijenos proizvoda od mjesta
proizvodnje do potroSaca uz minimalne troSkove. Naposljetku, treba obratiti pozornost i na
promociju proizvoda. Promocijom se pokrivaju svi na¢ini komunikacije pomocu kojih se
poruka prenosi ciljanoj skupini te ih se tako poti¢e na kupnju. Neki od nacina promocije su

oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnosScu te izravni marketing.
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Danasnji zivot je pun stresa i hrane nepoznatnog podrijetla. S obzirom na to, ljudi su sve vise
poceli shvacati da je zdrava i1 kvalitetna prehrana od iznimne vaznosti za normalno
funkcioniranje organizma. Nadovezuju¢i se na to, ljudi sve viSe teze domacoj, svjezoj i
provjerenoj hrani. Riba je najvazniji izvor omega - 3 masnih kiselina. Radi se 0 mastima koje
imaju visestruko povoljno djelovanje na zdravlje, a najvise se spominju kao zastitnici zdravlja
srca te kao vazna karika u razvoju mozga i vida. S obzirom da se na visokim temperaturama
gube te vrijedne masti, za njihovo o¢uvanje predlaze se pripremati ribu kuhanjem na pari, u
vodi, poSirati ju ili pirjati. lako su ljudi upoznati da mnogim dobrobitima konzumiranja
morskih plodova, konkurencija je mnogobrojna kao i proizvodi. Zbog toga, poduzece
Centaurus d.o.o. stalno mora pratiti njihovu proizvodnju kako bi poboljsali svoju ponudu te
tako bili bolji od konkurencije. Upravo zato, moze se zakljuciti kako je kvalitetno izraden
marketinski plan od izuzetne vaznosti za poslovanje svakog poduzeca koje zeli biti bolje od

konkurencije, a time ostvariti profit te zadovoljiti potrebe svojih kupaca.
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SAZETAK

Marketing je jedna od najbitninjih funkcija u svakom poduzecu. Svrha plana marketinga jest
da definira nase trziSte, otkrije potroSace i konkurente, da zacrta strategiju koja ¢e privudi i
zadrzati potroSace i da predvidi dolazeée promjene. Problem istrazivanja je u tome kako
marketing moZze pridonijeti razvoju Amare proizvoda i marketinskog plana kako bi poduzece
bolje poslovalo. Predmet rada je objasniti i obrazloziti vaznost marketin§kog plana i
pripadajuée elemente, te prikazati praktican primjer istog. Cilj rada je pokazati da je izrada
kvalitetnog marketinskog plana od iznimne vaznosti za uspjesno poslovanje poduzeca te §to je
sve potrebno da bi se isti napravio. U fokus promatranja i analize ovog marketinskog plana
stavljeni su Amare proizvodi poduzeéa Centaurus d.o.o. U teorijskom dijelu rada prezentirane
su teorijske postavke marketinskog plana, dok je u prakticnom dijelu prikazan marketing plan

na primjeru Amare proizvoda.

KLJUCNE RIJECI: marketing plan, marketing miks, Amare proizvodi

SUMMARY

Marketing is one of the most important functions in each company. The purpose of the
marketing plan is to define our market, to discover consumers and competitors, to create a
strategy that will attract and retain consumers and to anticipate the upcoming changes. The
issue of research is how marketing can contribute to the development of Amare products and
the marketing plan to make the business better. The subject of the paper is to explain and
justify the importance of the marketing plan and its accompanying elements, and to present a
practical example of it. The aim of the paper is to show that making a quality marketing plan
is of utmost importance for a successful business of the company and what is needed to do it.
In the focus of observation and analysis of this marketing plan are Amare products of the
Centaurus d.o.o.company. The theoretical part of the marketing plan is presented in the
theoretical part of the paper, while in the practical part the marketing plan is shown in the

example of the Amare products.

KEY WORDS: marketing plan, marketing mix, Amare products
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