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SAZETAK

Danasnje poduzeée Plinotehnika d.o.o. osnovano je kao obrt 1975. godine. Tadasnja
trzisna ekonomija i monopolisti¢ki uvjeti, koji su uglavhom prevladavali, odredili su
uspjes$ni pocetni smjer poslovanja. Od 1975. godine do 1990. godine poduzece je
poslovalo kao obrt, a nakon toga je preuzelo model trgovackoga drustva s ogranicenom
odgovorno$éu - d.0.0. Plinotehnika ima vise vlastitih proizvoda od kojih je jedan i plinski
rostilj. Sredinom osamdesetih godina XX. stoljeca, kada se poceo proizvoditi, bio je
trziSno prihvacen i profitabilan za proizvodnju. Spektar kupaca bio je vrlo Sirok, od
profesionalnih ugostitelja do ku¢nih gastronoma koji su zeljeli imati kvalitetan rostilj na
svom balkonu ili terasi. Problemi poéinju otvaranjem trzista 1995. godine, eskaliraju
prvom ekonomskom krizom 1998. godine, a s krizom 2008. godine analitika pokazuje
pad prodaje za 70 %. Pristigla konkurencija imala je dizajnom privla¢niji proizvod i dobro
razraden ulazak na trziSte, cemu se Plinotehnika, gledaju¢i prodajne rezultate, tesko
odupirala. Dodatno su se pojavili problemi s op¢om digitalizacijom i viSom razinom
svijesti 0 zdravoj hrani i moguéim zdravstvenim posljedicama konzumiranja hrane
pripremljene na ovaj nacin. Dolaskom novoga menadzmenta i SWOT analizom, s pravom
se postavilo pitanje o isplativosti daljnje proizvodnje. Potrebna je analiza okoline s
istrazivanjem trziSta plinskih rostilja kako bi menadzment Plinotehnike donio konkretne
poslovne odluke vezane uz ovaj proizvod. Rad se u prvom dijelu fokusira na teorije i
metode istrazivanja trziSta koje ¢e se koristiti u konkretnom slucaju s osvrtom na zdravu
hranu i prehrambene navike te kratkom analizom toc¢ke pokric¢a u proizvodnji. U drugom
dijelu u provedenom anketnom istrazivanju o preferencijama i stavovima potencijalnih

kupaca, donose se zakljucci rada.

Kljucne rijeci: hrvatska proizvodnja, trzisna ekonomija, online kupovina, ekonomska

kriza, plinski rostilj, zdrava hrana.
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ABSTRACT

Today's company Plinotehnika d.o.0. was founded as a trade in 1975. Then market
economy and monopolistic conditions, which generally prevailed, determined the
successful initial direction of business. Since 1975 until 1990 the company operated as a
trade, and after that it took over the model of a limited liability company - d.o.o.
Plinotehnika has several products of its own, one of which is a gas grill. In the mid-1980s,
when production began, it was commercially accepted and profitable to produce. The
range of customers was very wide, from professional caterers to home gastronomes who
wanted to have a quality barbecue on their balcony or terrace. The problems began with
the opening of the market in 1990. and escalated with the first economic crisis in 2010.
The incoming competition had a more attractive product in terms of design and a well-
developed entry into the market, which Plinotehnika, looking at the sales results, had a
hard time resisting. In addition, there have been problems with general digitization and a
higher level of awareness about healthy food and the possible health consequences of
consuming food prepared in this way. With the advent of new management and SWOT
analysis, the question of the profitability of further production has rightly been raised.
Environmental analysis with gas grill market research is needed for Plinotehnika
management to make specific business decisions related to this product. The first part of
the paper focuses on theories and methods of market research that will be used in this
case with a review of healthy food and eating habits and a brief analysis of the coverage
point in production. In the second part, through a survey on the preferences and attitudes

of potential customers, the conclusions of the paper are made.

Key words: Croatian production, market economy, online shopping, economic crisis, gas

grill, healthy food.



Patrik Pintarié¢ Istrazivanje trziSta

Popis koriStenih kratica:
BBQ Barbecue - rostilj

B2B business to business — poduzece poduzecu
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1. Uvod

Kad pomislimo da napokon razumijemo marketing, zapocinje novi ples i moramo ga

slijediti sto bolje mozemo (Kotler, 1999).

Danas$nja trziSna ispitivanja uspjes$no se koriste kako bi se donosile ili odluke 0 uspjesnoj
prodaji ili proizvodnji nekoga proizvoda ili usluge. Sto je istrazivanje kvalitetnije,
menadzmentu ¢e biti jednostavnije donoSenje strateskih odluka, bez obzira odlucuje li 0

restrukturiranju ili mozda ¢ak i obustavi proizvodnje.

Poremecaji u svjetskim lancima nabave uzrokovali su drastican rast cijena repromaterijala
1 sirovina koji je neugodno iznenadio proizvodace. Ne samo da su sirovine skupe, nego
su neke usljed ogromne potraznje postale nemoguce za dobavu. Ovaj trend 0sjeti se u
svim bran$ama, a premda su neki analiticari optimisti¢no predvidali skoru normalizaciju

na robnim burzama, inflacija cijena jo$ uvijek traje.

“Od informacija koje dobivamo od nasih ¢lanica mozemo zakljuciti da nema podrucja u
kojem nije doSlo do porasta cijena sirovina, a posljedicno tome i rasta cijena proizvoda
od tih sirovina - nedavno su nam kazali iz Sektora za industriju i odrzivi razvoj HGK,
navodeci kako je plastiéna ambalaza poskupjela za 80 posto, kartonska do 40 posto, a —
neke su sirovine poput polipropilena i polietilena porasle i do sto posto® (Orsuli¢, 2021).
Republika Hrvatska ima svake godine sve manje proizvodnih poduzeca, posebno onih
koje imaju svoje vlastite proizvode. Vlastiti proizvod je vrijednost, dodatni financijski
benefit, ali i veliki izazov za menadzment i organizacijsku strukturu na svim razinama.
Veéina hrvatskih proizvodnih poduzeéa su sestrinska poduzeca velikih globalnih
kompanija koje im omoguéavaju rad u sigurnoj zoni gdje ne moraju razbijati glave oko
analize trziSta, kreiranja i prilagodavanja proizvoda, a na kraju i oko samoga plasmana,
odnosno prodaje proizvoda ili poluproizvoda. Ukoliko tvrtka posjeduje vlastiti
(kvalitetan) proizvod, menadzment po hijerarhijskoj piramidi mora biti marketinski

obrazovan, organiziran, eticki osvjesten i u dobrim odnosima sa svim oblicima javnosti.

Kada neko malo razvojno-proizvodno poduzeée dogovori plasman u velikim prodajnim
centrima, postaje jasno da pravi posao tek pocinje. Naplata potrazivanja ovdje zahtijeva
dodatnu paznju jer ukoliko uspije sve gore navedeno i proizvod se plasira na police

specijaliziranih trgovina, moraju se utvrditi modeli pla¢anja koji u Republici Hrvatskoj
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mogu biti vrlo upitni. Naime, mnogi trgovci uvjetuju kupoprodaju raznim
kompenzacijama (robnim ili financijskim) i dodatnim placanjem dobavljaca ukoliko traze
povoljnu marketin§ku vidljivost (npr. da bi se ba$ njihova roba nalazila na uocljivim
policama). Ukoliko se dogovore uvjeti placanja u odredenim valutama one znaju biti
daleko od zakonskih rokova pla¢anja od 60 dana. U takvim trenutcima klju¢ni faktor je
sektor racunovodstva i financija koji kod kalkulacija mora biti svjestan da svaka odgoda

valute i promjene modela pla¢anja ima svoju cijenu.

Dolaskom pandemije koronavirusa, dogodile su se neke neizbjezne promjene. Potrosaci
su se odvazili u velikom dijelu kupovati online. Ve¢inom se ovim kanalom trazi zdravija,
eko/biohrana i proizvodi zbog Cega su se razvili brojni web shopovi. Posljedi¢no je na
vaznosti dobio i digitalni marketing. Vazno je spomenuti da izrada kvalitetnoga web
shopa ima mnogo vecu cijenu nego li izrada web stranice, pa tako IT industrija ovdje

pronalazi put za ogromni rast i ostvaruje ekstra profite, prije svega u razvoju softvera.

Potrosaci su postali svjesniji klimatskih promjena i vaznosti ocuvanja okolisa te sve vise
vjeruju i biraju brendove s odrzivim i odgovornim poslovanjem. Ovdje put do trzista
pronalaze mala poljoprivredna gospodarstva kao i ekoudruge poput npr. Rudolf Steiner
organizacije u Medimurju. PotroSaci su takoder postali sve zahtjevniji, nestrpljiviji i Zele
brzo dobiti sve informacije koje ih interesiraju o proizvodu koji traze, Stovise, Zele da su
im odmah dostupne. O tome kako se uhvatiti u kostac s izazovima novih trendova te kako
izabrati najkorisnije marketinske alate za poboljSanje svoga poslovanja, bilo je rijeci na
6. Liderovoj konferenciji Marketing and Sales by Numbers. Pandemija je mnoge
potrosace prisilila da po¢nu kupovati online jer jednostavno nisu imali drugoga izbora,
Sto zbog straha, $to zbog zatvaranja trgovina. Uz to kupci sada imaju i viSe povjerenja
prema online kupovini. Silom prilike, i web shopovi su se naglo razvili. Oni koji su to

izveli uspjesno, najvise su 1 profitirali. (Paukovi¢, 2021).

Kada se prethodno navedeno uzme u obzir, proizvodno poduzeée u Republici Hrvatskoj
s vlastitim proizvodom mora biti strateski kreativno i fleksibilno da bi se moglo suociti
sa svim izazovima koje je donijela pandemija koronavirusa. Potrebne su brze SWOT
analize i1 provjere, a odluke unato¢ tome mogu biti katastrofalne. Vise nego ikada,

precizne i pravodobne informacije su od kljuéne vaznosti.
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Struktura rada

Proizvodna djelatnost u Republici Hrvatskoj suocena je s mnogo izazova. Posebno se
ovdje izdvajaju mala poduzeca s vlastitim proizvodima. Rad se fokusira na poduzece
Plinotehnika - Cakovec i konkretan problem isplativosti proizvodnje jednoga od
njihovoga core proizvoda - plinskoga rostilja (engl.. Barbecue - BBQ). Podijeljen je na
uvod u kojem se iznosi uvid u temu, osvrt na trziSnu problematiku povezanu s
pandemijom korona virusa, evoluciju i nove smjerove digitalnoga marketinga s
naglaskom na vaznosti pravodobne informacije, ucestaloj kontroli i aktualizaciji te analizi
poslovanja. U prvom dijelu rada opisuje se zasto je poduzecu Plinotehnika korisno trzisno
istrazivanje. Razmatraju se korisni modeli i vrste istrazivanja sa Sirim pogledom na
nepredvidive trendove burzovnoga trzista i S time povezana viSekratna poskupljenja

sirovina i repromaterijala.

Trziste rostilja usko je povezano s prehrambenim navikama, zdravom prehranom, brigom
0 zdravlju, medicinom i namjernicama koje se koriste u pripremi hrane. Industrijska
proizvodnja je pak povezana s trzistem sirovina i repromaterijala, stoga je u radu potrebno
obuhvatiti ove komponente. “Cimbenici koji utjetu na sposobnost tvrtke da odrzi odnose
s kupcima su razvoj proizvoda i marketinsko okruzenje “ (Arshad Igbal, 2016a). U radu
se navode konkretne akcije koje je potrebno poduzeti u svrhu istrazivanja. Etika u
istrazivanju trzista, na primjeru curenja podataka iz bolnic¢kih ustanova i zdravstvenoga
sustava pokazuje kolika je vaznost diskrecije i ¢uvanja podataka dobivenih istrazivanjem.
U odlomku Uloga i znacaj trzi$nih istrazivanja u poduzecu govori se o poduze¢ima kao
mogucim organizatorima i korisnicima trzi$nih istrazivanja. OvO istrazivanje pripada
vrsti istrazivanja za potrebe prodaje, a kombinacija je tehnika naru¢enoga i Samostalnoga
istrazivanja temeljenoga na vjerodostojnim informacijama. Marketing istrazivanja utjece
na donosenje odgovaraju¢ih poslovnih 1 marketinskih odluka te tako odreduje smjer
daljnjega poslovanja. Pred kraj se opisuje funkcioniranje Marketinsko - informacijskoga
sustava (MIS) i zakljucuje kako je MIS odgovoran za organizaciju sustava upravljanja
prodajom, podrske klijentima, sustava pracenja kvalitetom, analizom i distribucijom
podataka za prikladno koristenje. Sam kraj drugoga dijela opisuje zivotni vijek proizvoda
te kako se dolazi do izracuna grani¢ne toc¢ke pokri¢a proizvodnje $to je vazno u nastavku

rada zbog usporedbe financijskih pokazatelja proizvodnje i prodaje.



Patrik Pintarié¢ Istrazivanje trziSta

Tre¢i dio konkretizira ovaj rad, ide u smjeru segmentacije plinskoga rostilja radi
svrstavanja u odredeni razred kako bi podatci bili pogodni za upotrebu. Analiza
marketinSkoga okruzenja u nastavku donosi trendove koriStenja rostilja u odredenim
potrosackim kategorijama. Prikupljanjem internih, sekundarnih podataka vidljivi su
konkretni rezultati prodaje u odredenim vremenskim intervalima, dok su anketnim
upitnikom utvrdeni trendovi potraznje za proizvodom. Zakljucak donosi odgovore na
istrazivacka pitanja i sugerira radnje koje bi Plinotehnika trebala poduzeti u proizvodnji i

prodaji.
Istrazivacka pitanja:
e Tko su kupci plinskih rostilja?

e Moze li poduzeéu Plinotehnika daljnja proizvodnja rostilja biti  financijski

isplativa?

2. TRZISNA ISTRAZIVANJA

Prema jednostavnoj definiciji, istrazivanje trZiSta je unaprijed osmi$ljeni (planirani)
proces prikupljanja i analiziranja podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za
donosenje marketinskih odluka u upravljanju marketingom. Svrha istrazivanja trzista je
prikupljanje podataka i informacija koje su neophodne za planiranje, organiziranje i
kontrolu procesa poslovanja. Istrazivanje trziSta omogucuje donosenje klju¢ne odluke na
osnovu vjerodostojnih informacija koje dobijemo istrazivanjem, kao 1 rjeSavanje
problema i prepreka na putu do uspjeha u poslovanju (Bozi¢, 2008). Upravo su

pretpostavke 1 sugestija za klju¢ne odluke ono $to se Zeli posti¢i ovim istrazivanjem.

Prema novom preliminarnom istrazivanju, burzovni trendovi tijekom Covid pandemije
mozda nisu bili toliko nelogi¢ni kao $to su se pojavili. Kako se izbijanje Covid pandemije
prosirilo u ozujku 2020. godine, cijene su na burzi pale. Tada su se trzista, koja su se
nekim promatrac¢ima ucinila iracionalnima, vratila. Zasto bi se cijene dionica povecavale
¢ak i kada je broj slu¢ajeva u zemlji i dalje rastao? Cini se da investitori ne reagiraju na
ukupan broj slucajeva, ve¢ na to sugeriraju li najnoviji podatci o infekcijama da je

buduca putanja izbijanja loSija ili bolja nego S$to se prethodno ocekivalo, otkriva
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istrazivanje. Ako je bila prva, onda su cijene dionica imale tendenciju pada; ako su
potonje, imale tendenciju povecanja. TrzZista propadaju kad postoje neocekivano lose
vijesti, a rastu kad postoje neocekivano dobre vijesti, kaze u istom ¢lanku koautor Schott

(2020a), profesor medunarodne ekonomije sa sveucilista Yale.

Istrazivaci su takoder proucavali cijene dionica pojedinih tvrtki i trend nezaposlenosti u
cijeloj zemlji. Iznenadujuce je da su drzave s vise radnika u industrijama sa strmim padom

trziSta imale manji gubitak radnih mjesta po stanovniku - mozda zato $to se kapitalno

mnogo radnika.

Schott (2020b), primjeéuje da je rad jo$ uvijek u tijeku istrazivanja, no nada se da ove
analize mogu pomo¢i kreatorima politika da predvide koja ¢e zemljopisna podrucja biti

ekonomski najvise pogodena i utvrditi vrste potrebne pomoci.

TrZista su okrenuta buducnosti, ako mozZemo iskoristiti mudrost na trZistima, mozda

mozemo predvidjeti §to ¢e se dogoditi. (Schott, 2020c).

Trzisna istrazivanja su u vrijeme globalne pandemije pokazala da su alat kojim se koriste
svi ekonomsko orijentirani subjekti. Proizvodnja i trgovina dionicama narocito su usko
povezani S analizama proizas§lim iz istrazivanja. Covid vremena su nametnula
pravodobnu informiranost i odabir relevantne analize kao dio vrijednoga inputa za

osvjezavanje marketinskog miksa svakodnevnice.
Glavni organizatori i korisnici istrazivanja su (Marusi¢, Vranesevi¢, 2001).:

e proizvodna poduzeca

e usluZzna poduzeca

e oglaSivacke (propagandne) agencije
e oglasivacki (propagandni) mediji

e agencije za marketing

e sveuciliSta

e agencije za istrazivanje trzista
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2.1. Svrha i razlozi trziSnih istrazivanja

Citav niz poslovnih, a prije svega marketing-odluka gospodarskoga subjekta tesko je i

rizi¢no provesti ukoliko se prethodno ne provede istrazivanje trzista (Meler, 2005a).

Kako bi se postigla svrha ovoga istrazivanja, mora se znati i razlog za njegovom

provedbom. Istrazivanje trziSta sluzi za:
e Opis trzista
e analizu i evaluaciju trziSta

e 0dabir konkretnih akcija koje ¢e poduzetnik provesti, kao i evaluacija rezultatnih
akcija (Bozi¢, 2008).

Kada drzava pocne birati ‘slabe i jake‘ i razlikovati ‘postene od nepostenih® dajuci
‘slabima 1 poStenima‘ poticaje, subvencije, zakonsku i1 regulatornu kvazi zaStitu,
uglavnom sve zavrsi na tome da se velikoj ve¢ini gradana nesto uzima (putem poreza)
da bi se dalo glasnoj interesnoj skupini koja to potrosi i trazi jo$ vise. Nastavno na
nedavno donesen zakon o tzv. ‘nepostenim‘ trgovackim praksama, u nastavku je kratki
osvrt kojim se Zele jasno razgraniCiti impresije i stvarne ¢injenice. Impresija je dijela
javnosti da su mali proizvodaci (posebno OPG-ovi) izloZeni ‘nepoStenim zahtjevima*
trgovaca jer moraju placati ‘svakakve naknade‘ te da trgovci ostvaruju velike zarade

‘iskoriStavajuci‘ proizvodace (Grubisi¢, 2017a).

Ovdje se pretpostavlja da je obiteljskim gospodarstvima oteZano poslovanje zbog raznih
uvjetovanja trgovackih lanaca. Digitalizacijom 1 Sirokopojasnim internetom ovi bi
proizvodaci mogli pronaci brzi put do kupaca i direktnim marketingom kao pouzdanim
alatom prodaje osvojiti nove kupce. Cinjenice, medutim, sugeriraju da je rije o
eklatantnom nepoznavanju objektivnih pokazatelja poslovanja trgovaca. Prosje¢ni prinos
na investirani kapital (ROIC) tri najveca trgovca hranom je izrazito nizak — Plodine su u
razdoblju od 2013. g. do 2016. g. ostvarile prosje¢ni ROIC od 6,7, a Lidl tek 5,8 posto.
Istodobno, Konzum se bori da ostvari bilo kakav prinos. Nadalje, ba$ svi strani trgovci
hranom od dolaska u Republiku Hrvatsku uglavnom su bili neprofitabilni (Billa, Spar,
Kaufland, Coop, Mercator), a Lidl je poceo zaradivati tek 2013. godine, nakon sedam

godina mukotrpnoga rada od otvaranja prvih trgovina u Republici Hrvatskoj.
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Naposljetku, ako je u trgovini sve tako sjajno i ostvaruje se povlasteni polozaj s kojeg se
moze ‘izrabljivati‘ druge, zaSto su mnogi trgovci pokleknuli (Pevec, Kerum, Baumax,
Bricostore, OBI, Merkur, Getro itd.)? Stvarnost ukazuje na to da je zaraditi novac mnogo
teze nego Sto to mnogi foteljski kritiCari misle. Ako je trgovina tako unosna, predlazem
svima koji danas kupuju bitcoine da uloze u lanac trgovina. Kada shvate da je prinos dva
do tri postotna poena iznad prinosa na dugoro¢nu drzavnu obveznicu, brzo ¢e odustati jer

‘tko Ce toliko raditi za tako malo novca‘. (Grubisi¢, 2017b).

Grubisic¢eva analiza zakljucuje da veliki trgovacki lanci rade s gotovo nikakvim profitom,
ali nejasno je pritom da smo svjedoci otvaranja novih velikih trgovina s jo§ povoljnijim
cijenama namirnica. Suprotno namirnicama ako se izdvoji kvalitetan i trzi$no zanimljiv
proizvod za odrZavanje odnosa s kupcima potrebna je strategija, uspjesan marketing miks
ili marketinSko okruZenje. Kod uvodenja novoga proizvoda na trziSte, razvoj je
neophodan da bi proizvod ostao i bio dovoljno atraktivan za kupnju ili ponovljenu kupnju.
Gledaju¢i ovdje primjer svevremenskoga iPhona jasno je o ¢emu se radi, kupci nakon
odredenoga vremena nestrpljivo oc¢ekuju izlazak na trziste novoga modela... Razlozi
trzi$nih ispitivanja su saznanja o navikama i ocekivanjima kupaca kako bi se stvorio

upravo onakav proizvod kakav oni Zele.

2.2. Vrste i metode istraZivanja

U trzi$nim istrazivanjima Koristiti se vise metoda da bi se dobile §to kvalitetnije
informacije 1 pretpostavke za konacne zakljucke. Ovdje ¢e se koristiti danas
najzastupljenija metoda prikupljanja podataka anketiranjem u kombinaciji sa field
metodom. Kako bi se moglo operacionalizirati pojedine metode istrazivanja trzista,
potrebno je, prije svega, definirati izvore podataka, kako bi se oni u etapi prikupljanja i
registriranja podataka aktivirali. 1zvori podataka neophodni za istrazivanje trzista ve¢ su

ranije svrstani u dvije skupine:
a) primarni podatci (eksterni, podatci "na terenu”, "field" podatci)
b) sekundarni podatci (interni, podatci ""za stolom", "desk" podatci)

Izvori sekundarnih podataka za svaki su gospodarski subjekt dostupniji, jeftiniji i
jednostavniji za aktiviranje i KkoriStenje, negoli, kako ¢e se vidjeti, izvori primarnih

podataka. Naravno, gospodarski subjekt mora prethodno uciniti dodatne napore da sve
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relevantne izvore sekundarnih podataka ucini raspolozivim kako za istrazivace trzista,

tako i za sve ostale zainteresirane izvrSitelje unutar gospodarskoga subjekta. No, unato¢

tome, moguce su situacije kada se u koriStenju sekundarnih podataka javljaju prilicno

velike poteskoce. One se u najvecoj mjeri odnose na:

netocnost podataka, osobito ukoliko su nesluzbenoga ili polusluzbenoga
karaktera,

neraspolozivost odredenih podataka zbog metodoloskoga nacina njihova
statistiCkoga obuhvata,

nemogucénost medusobne usporedivosti podataka iz razliCitih izvora zbog
primjene metodoloski razlicitih statistickih metoda prikupljanja podataka,

zastarjelost odredenih podataka zbog slabe dinamike njihova prikupljanja,

neodgovaraju¢e mjerne jedinice (fizi€ke/vrijednosne) u kojima su odredeni
podatci prikazani, nepoznavanje metodoloske osnovice prikupljanja podataka,

nemogucénost provjere objektivnosti raspolozivih podataka.

Unato¢ tome, nedvojbene prednosti sekundarnih podataka jesu sljedece:

velika brzina prikupljanja, obrade i analize,
visoka razina dostupnosti raspoloZivih podataka,
pouzdanost, odnosno autoritativnost podataka,

niska cijena prikupljanja i potreba manjega broja stru¢nih kadrova pri
prikupljanju, obradi i analizi.

Primarni su podatci, kako im i njihovo ime govori, podatci do kojih netko kao prvi i jedini

dolazi. Oni se takoder nazivaju terenskim, odnosno eksternim podatcima, budu¢i da su

im izvori isklju¢ivo "na terenu", odnosno izvan samoga gospodarskog subjekta, a izvori

su im, zapravo, davatelji podataka, odnosno potrosaci, distributeri, drugi gospodarski
subjekti itd.

Prednosti primarnih podataka pocivaju, prije svega, u:

usmjerenosti i uskoj povezanosti s problemom i ciljem istrazivanja,

podatci su svjezi i aktualni,
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e U cijelosti je poznata metodologija prikupljanja, te time i objektivnost i
pouzdanost prikupljenih podataka,

e moguénost vremenski sukcesivnog prikupljanja, te time i usporedivanja razlicitih
nizova podataka.

Nedostatci primarnih podataka jesu sljedeci:

e sporost u prikupljanju, obradi i analizi,

e smanjenje pouzdanosti prikupljenih podataka radi smanjenja troskova
istrazivanja,

e visoka cijena prikupljanja podataka i potreba za veéim, pa ¢ak i razmjerno velikim
brojem stru¢nih kadrova za prikupljanje, obradu i analizu podataka.

U domacoj i inozemnoj literaturi s podruc¢ja marketinga postoji vrlo velika razliitost,
osobito u pogledu dvaju pitanja u vezi s metodama koje se primjenjuju u istraZivanju
trzista. Prvo, odredeni dio autora uopée ne uvazava postojanje metodologije istraZivanja
trziSta, odnosno ne dijeli istrazivanje trziSta prema odredenim metodama, ve¢ pod
istrazivanjem trziSta priznaje samo jedan proces, koji se, eventualno, moze razlikovati po
primijenjenim metodama prikupljanja podataka kao jednoj od faza znanstvenoga
istraZivanja trzista. Drugi dio autora, s druge strane, uvazava postojanje razli¢itih metoda
istrazivanja trziSta temelje¢i to miSljenje upravo na razli¢itim metodama prikupljanja

podataka. (Meler, 2005b).

Ovdje jo$ treba napomenuti da se trzisnim istrazivanjem u najve¢em broju slucajeva
primjenjuje  multidimenzionalno  istrazivanje  istodobnim  upotrebljavanjem
(kombiniranjem) dviju ili viSe metoda, odnosno tehnika. O¢iti primjer za navedeno jest
upotreba povijesne metode s ostalim metodama istrazivanja trzista, buduéi da ona, kako

¢e se vidjeti, obvezno prethodi svim ostalim metodama istrazivanja trzista (Meler, 2005c).
METODE ISTRAZIVANJA TRZISTA

Ad Hoc je latinska fraza koja znaci "za ovo" tj. "prema potrebi i kada". Oznacava rjeSenje
dizajnirano za odredeni problem ili zadatak, rjeSenje po mjeri. Ad Hoc istrazivanje
posebno je dizajnirano za rjeSavanje odredenoga problema, a obi¢no se provodi kada
nema dovoljno postojec¢ih podataka. Provodi se za pojedinu tvrtku (klijenta) koji je i

financira, a rezultati su vlasniStvo klijenta. Izraz se opc¢enito primjenjuje na pojedinacna
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istrazivanja koja su zamiSljena kao "jednokratna", a ne kao kontinuirana istrazivanja.

Istrazivanje koje se provodi u ovom radu ima karakteristike Ad Hoc istrazivanja.
Istrazivanja se razlikuju po metodama:

e povijesna metoda

e metoda promatranja

e metoda ispitivanja

o eksperimentalna metoda
Meler (2005d), u Istrazivanju trzista Sire pojasnjava metode na sljedeéi nacin:
Povijesna metoda pripada skupini internih metoda, a ¢esto se naziva i izravna metoda ili
pak metoda izravnih podataka, buduc¢i da je utemeljena na podatcima do kojih se ve¢
doslo nekim drugim metodama prikupljanja podataka, te su ve¢ prezentno prisutni. Iz
jednakoga razloga ovu metodu svrstavamo u metodu prikupljanja sekundarnih podataka,
odnosno podataka "iz druge ruke". Sekundarni podatci su pak oni "... koji su prikupljeni
i zabiljezeni prije, u nekom drugom istrazivanju, i za neku drugu svrhu” U najveé¢em broju
slu¢ajeva u primjeni ove metode ponajvise dolazi do izrazaja statisticko-matematicka

obrada podataka koji se prikupljaju iz sljedecih izvora:

e podatci gospodarskoga subjekta, odnosno podatci ¢iji je izvor u pojedinim
poslovnim funkcijama i njihovim organizacijskim jedinicama, interno, unutar
gospodarskoga subjekta, kao $to su, primjerice, podatci raéunovodstva, prodaje,
istrazivanja trziSta (misli se na podatke prikupljene ranijim istrazivanjima),
organizacijske jedinice razvoja i istrazivanja proizvoda itd. To su podatci,
primjerice, o obujmu i vrijednosti prodaje proizvoda, distribuciji proizvoda po
odredenim prostornim podru¢jima, cijenama proizvoda, troSkovima proizvoda i

njihove prodaje, troSkovima promocije, pokazateljima poslovanja itd.,
e sluZbeni podatci iza kojih pociva autoritet drzave, Zupanije ili grada,

e polusluzbeni podatci odnose se na publikacije raznih instituta, gospodarskih
komora, raznih struénih i poslovnih udruZenja i udruga, raznih podataka iz

sredstava javnoga informiranja.
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Povijesni podatci gospodarskoga subjekta Plinotehnika, uz metodu anketiranjem,
kombinacija su metoda podataka koje pruzaju potrebne informacije za evaluaciju i prikaz
realnoga stanja. Usporede li se rezultati prodaje iz raCunovodstvenih zapisa, vidljivo je
da prodaja rostilja sustavno opada po godinama. Usporedno s tim, povijesno gledajuéi
izdane brosure i letke, vidljivo je da nema odmaka u dizajnu rostilja. Gledaju¢i financije,
moze se primijetiti da troskovi promidzbe na sajmovima rastu, kao i cijene
repromaterijala, dok se cijena samoga rostilja ne mijenja dugi period. Zakljucak bi bio da
menadzment pokuSava marketinskim miksom pribliziti proizvod potencijalnim kupcima

no bez vidljivih financijskih rezultata.

U dana$njem poslovanju, a posebno ako se ima u vidu sve ve¢a konkurencija, istraZivanje
trziSta postavlja se kao imperativ i podloga za oblikovanje poslovne politike svih
poslovnih subjekata (Vrdoljak, 2019). Marketinska istrazivanja se nazivaju i svrstavaju u
podrucje Istrazivanja za potrebe prodaje. Istrazivanje trziSta pruza potporu pri
donosenju marketinskih odluka. Primjerice, istrazivanje trzista pojavljuje se kao prijeko
potrebno prije izgradnje bilo kakvih proizvodnih ili prodajnih kapaciteta, zatim prigodom
izmjene i restrukturiranja proizvodnoga ili prodajnoga programa, uvodenja novoga
proizvoda na trziSte, izlaska u nove trziSne niSe ili bitnijih promjena u bilo kojem
elementu marketin§kog miksa. Plinotehnika raspolaze s nizom kvalitetnih informacija iz
proizvodnje i analize konkurencije pa ¢e se kao metoda istrazivanja trziSta veéinom
koristiti tehnika samostalnoga istrazivanja trzista S pojedinim elementima naru¢enoga
istrazivanja. Pri tome Ce se Koristiti primarni podatci dobiveni istrazivanjem i sekundarni
podatci iz arhive poduzeca. Naposljetku zakljucak treba izvuéi iz kombinacija svih

dobivenih rezultata.
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Slika 1. Opis modela i vrsta istrazivanja

(klju€ je u njihovoj uspjesnoj kombinaciji)

| NARUCENO ISTRAZIVANJE | | SAMOSTALNO ISTRAZIVANJE |
Za svako pojedino istraivanje potrebno je zatraditi Ako se proizvodac odluci samostalno istraZivati
ponudu koja nagelno treba sadriavati: triiste trebaju se realizirati pet temeljnih koraka:
PRECIZNO INDENTIFICIRATI POTREBNE
1.  CIUEVE ISTRAZIVANIA 1.
INFORMACIJE ZA DONOSENIE VALIANIH ODLUKA
PRONACI [ZVORE INFORMACIA ODMAH
2. OPIS ISTRAZIVANIA 2.
RASPOLOZIVIH Z4 UPOTREBU
3 METODOLOSKI PRISTUP - UPOTREBLIENE 3 UTVRDITI KOJE INFORMACIIE SAMI MOGU
METODE | TEHMIKE " PRIBAVITI
4 VELIEINU | NAZIN ODABIRA UZORKA a ORGANIZIRANO PRIKUPITI | POJEDNOSTAVITI
’ " INFORMACIJE ZA NJIHOVU OPOTREBU
5 NACIN PREZENTACIE REZULTATA DOBIVENIH 5 DOMIETI ODLUKE NA TEMELIU PRIKUPLIENIH
© ISTRAZIVANIEM " INFORMACIUA

UKUPNU CLENU ISTRAZIVANIA SA
6. SPECIFIKACIIOM TROSKOWA TE DINAMIKOM *
PLACANIA

Vrijednost informacija ponajprije je u njihovoj
upotrebi, te je peti navedeni korak zapravo
neizostavan i najvagniji.

VRUEME POTREBNO ZA ZAVRSETAK
7. ISTRAZIVANIJA ODNOSNO ZA PREDAIU
KONAENOG ELABORATA
SASTAV ISTRAZIVACKOG TIMA | NIEGOVE
8. REFERENCE TE REFERENCE AGENCIIE O VEC
[ZVEDENIM ISTRAZIVANIIMA

Izvor: https://privredni.hr/istrazivanje-trzista-je-podloga-za-dobar-marketing

Izvor informacije kljucni je element kredibilnosti te, na koncu, i istinitosti iste. Svaka
kredibilna informacija mora biti utemeljena na Cinjenicama, a kredibilan medij ima
odgovornost da je potkrijepi dokazima i izvorima. Neposredni novinarski izvori mogu
biti dokumenti, snimke (ukljucujuéi fotografije, video i audiomaterijale), te izjave osoba
koje su stru¢ne za odredenu temu ili su osobno neposredno upoznate s odredenim
dogadajima. Ukoliko vijest koja se ¢ita donosi detaljne informacije o necemu, ali se ne
poziva ni na jedan od navedenih izvora za iznesene tvrdnje, takva informacija ne moze se
smatrati vjerodostojnom. Ukoliko se, pak, autor vijesti poziva na anonimni izvor, situacija
je nesto kompliciranija. Novinari mogu koristiti anonimne izvore u situacijama u kojima
bi otkrivanje njihovoga identiteta predstavljalo rizik za osobu koja daje takve informacije.

To su, recimo, slu€ajevi kada se izvjeStava o aktivnostima izrazito represivnih politickih
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rezima, 0 korupciji, kriminalu, ratnim zlo¢inima i slicnim
temama. (https://medijskapismenost.raskrinkavanje.ba/kako-se-odbraniti-od

manipulacija/kako-provjeriti-medijske-informacije/ko-je-izvor-informacije).

2.3. Etika u istraZivanju trziSta

Sve je danas kancerogeno, sve uzrokuje rak, zar ne? Losa fast food hrana, loSe uvozne
namirnice u supermarketima, zracenja mobilnih telefona, zracenja antena teleoperatera, a

0 istrazivanjima vezanim uz cigarete i pusenje se ve¢ dugo nizu crne statistike. ..

U stvaranju partnerstva s bolnicom u New Jerseyju i pokretacem analitike podataka, jedna
od vodecih klinika za tumore: Memorial Sloan Kettering Cancer Center (MSK) stvorila
je mrezu isprepletenih financijskih interesa i sukoba koji, kazu za eticke stru¢njake za
svojih pacijenata dok koriste informacije u svojim medicinskim kartonima za zaradu.
Krajem 2016. godine Memorial Sloan Kettering potpisao je ugovor s Hackensack
Meridian Health, jednim od najvecih bolnickih sustava New Jerseyja, dajuci centru za
rak pristup veem broju pacijenata i bedem protiv narusavanja konkurencije drugih
nacionalnih igraca u skrbi za rak. U roku od godinu dana MSK je zapoceo novu suradnju
s pokreta¢em za analizu podataka pod nazivom Cota i uloZio 1,4 milijuna dolara u tvrtku.
Izvrsni direktor onkologa u Hackensacku i onkolog po imenu dr. Andrew Pecora, koji je
bio glavni pregovara¢ Hackensacka u sklapanju uspjesnoga partnerstva 2016. godine i
¢lan je odbora koji nadzire zajednicko ulaganje bolnica. Cota obecava da njezin softver
moze unositi podatke o pacijentima iz elektroni¢ke medicinske dokumentacije i dati
smjernice kako najbolje lijeciti razliCite vrste raka. No, ulog MSK-a u Cotinom
komercijalnom uspjehu, rekli su eticki strucnjaci, dovodi u pitanje mogu li njegovi
rukovoditelji biti objektivni u pogledu vrijednosti Cotinog softvera za pacijente.
Hackensack Meridian takoder je manjinski ulaga¢ u Coti 1 sklapa ugovore s tvrtkom za

usluge analize podataka (Casey Ross, Ike Swetlitz, 2018).

Vidljivo je kako neovlasten i nekontroliran pristup podatcima moze zahvatiti vrlo ranjivu
grupu koju obraduje analiticki softver (MIS). Medicinske ustanove oc¢igledno nemaju
politiku §to uciniti sa svojim podatcima o pacijentima, vide to kao dodatni izvor prihoda.
Nalazimo se u razdoblju u kojem se tolerira mnogo loSega ponasanja U gotovo svim

vrstama poslova koji se sklapaju. Vazno je kupcima ne skrivati dostupne podatke, ukoliko
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se raspolaze s provjerenim informacijama. U ovom trenutku su jo$ uvijek neprovjerene

tvrdnje da konzumacija jela s rostilja moze prouzro€iti tumor.

Ima studija koje dokazuju da konzumiranje pecene, dimljene i hrane s rostilja poveéavaju
rizik od raka Zeluca. Policikli¢ki aromatski ugljikovodici ili tzv. PAH spojevi, takoder su
opasni. Nastaju nepotpunim izgaranjem organske tvari (vulkani, Sumski pozari,
industrija, spaljivanje smeca, izgaranje goriva, pusenje). Ima ih akumuliranih u hrani i
biljkama, gdje dolaze manje apsorpcijom iz tla nego talozenjem iz zraka. Najcesci su u
morskim organizmima (dagnje, kamenice, jastozi), i $to je vazno spomenuti nastaju
termickom obradom hrane - pecenje, rostiljanje, susenje, przenje, dimljenje (Alibabic,

Muji¢, 2016).
2.4. Vrijednost trzi$nih istrazivanja u poslovnom upravljanju

VraneSevié¢ (2014), naglaSava znaéenje trzi$nih istrazivanja u poslovnom upravljanju. Isto
tako, upucuje na znanstvenu metodu i etiku u trzi$nim istrazivanjima te sagledava klju¢ne
dogadaje u razvoju trzi$nih kritickih prikaza (engl. Book Review) istrazivanja u svijetu i
u Republici Hrvatskoj, kao i na moguce organizatore i korisnike trzi$nih istraZivanja.
Nakon toga navodi djelatnosti i moguce pristupe pri organizaciji sluzbe istraZivanja u
poduze¢ima za koje se pretpostavlja da imaju ili bi trebala imati odjel ili sluzbu za

istrazivanje.

Plinotehnika bi trebala imati vlastita istrazivanja, koja bi povremeno dopunjavala
provjerenim 1 svjezim informacijama. Takoder, preporucljiva su 1 naruena vanjska
istrazivanja (engl. Outsourcing) koja bi kontinuirano pratila kretanje trendova u
proizvodnji plinskih rostilja, kako bi menadZment pravodobno reagirao na trendove u
dizajnu, tehnologiji ili eventualnoj korekciji financija u smislu balansa cijena
repromaterijala i izlazne cijene proizvoda. Provjerom se moze utvrditi kako nema takve
sluzbe, usprkos visestruko mozebitnoj koristi. Moze se zakljuciti da bi u SWOT analizi
ovo bila jedna od klju¢nih prijetnji. Naime, dio poslovnoga plana suvremenih 1 trzistu
okrenutih poduzeca ¢ine informacije o trziStu, koje su dio poslovnoga plana koji sadrzi
relevantne dostupne podatke o potencijalnim kupcima / klijentima, dobavljacima i

konkurenciji.
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Proslogodisnja pobjednicka strategija moze postati danasnja gubitnicka. Kao Sto je netko
primijetio, postoje dvije vrste tvrtki: one koje se mijenjaju i one koje nestaju (Kotler,
1999D).

Strategije su ocigledno podlozne promjenama. Kako se donose, moraju se periodicki
provjeravati i nadogradivati sukladno informacijama iz relevantnoga izvora. Ukoliko se
pokaze da je strategija loSa ili se okolina bitno promjeni (zdravstveno, ekonomski,

politicki) potrebno je usvajati potpuno nove strategije poslovanja.

2.5. Uloga i znacaj ispitivanja trziSta u poduzecu

Poduzeca su moguci organizatori i narucitelji trzisnih ispitivanja. Koliko je ¢imbenika
ukljuceno da bi uprava i marketing dobili kvalitetne informacije vidljivo je na donjoj
shemi. Korisnici informacija tj. uprava i krovni menadzment prima kvalitetne informacije
od pruzatelja informacija koji mogu biti izvan poduzeca, ali i unutar njega. Dok unutarnji
izvori mogu biti raCunovodstvo, analiza prodaje i sl., vanjski, a jednako vaZzni, su

konzultanti, agencije za istrazivanje trziSta i reklamne agencije.

Slika 2. Shema prikupljanja i korisnika informacija u poduzeéu

KORISNICI INFORMACIJA

UPRAVA (CEO)
PLANIRANJE
MARKETING
PRAVNA SLUZBA

Ll

PRUZATELJI INFORMACIJA PRUZATELJI INFORMACIJA
(UNUTAR PODUZECA) (IZVAN PODUZECA)

1. ODJEL ZA ISTRAZIVANJE 1. KONZULTANTI-POSLOVNI

2. (T)%?ESLTQN ALIZE PRODAJE SAVJETNICI — ISTRAZIVACI
3. RACUNOVODSTVO 2. AGENCIJE ZAIT
4. KORPORATIVNO

PLANIRANJE 3. REKLAMNE AGENCIJE

Izvor: https://repozitorij.efst.unist.hr/, tablica vlastita izrada.
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Istrazivanjem poduzece prikuplja informacije s trzista na temelju kojih se koncipiraju i

realiziraju marketinSke funkcije:
a) planiranje i razvoj proizvoda
b) distribucija i promocija

Marketing istrazivanje utjee na donoSenje odgovaraju¢ih poslovnih i marketinskih
odluka. Aktivnosti na koje je marketing istrazivanje usmjereno (Bozi¢ V., A¢imovi¢ S.,
2004):

1. utvrdivanje karakteristika trziSta ili segmenata,

2. mjerenje i utvrdivanje trziSnih potencijala, analiza trziSnoga udjela,

3. analiza prodaje,

4. istrazivanje trendova poslovanja,

5. istrazivanje potroSaca i potraznje,

6. istrazivanje proizvoda i prihvac¢anje novih proizvoda,

7. istrazivanje cijena,

8. istraZivanje distribucije,

9. istraZivanje promocije,

10. istrazivanje konkurentskih proizvoda i ostalih instrumenata marketinga.

Utvrdivanjem karakteristika trziSta moZe se izdvojiti segment koji je zanimljiv za
plasiranje odredenoga proizvoda, primjerice ako je odredena regija profilirana kao
turisticka destinacija s resort smjeStajem 1 npr. “All inclusive® uslugom, velika je
vjerojatnost da ¢e na tom trziStu biti povecana potraznja za kuhalima, pe¢ima 1 rostiljima
kojima ¢e se pripremati hrana. Mjerenjem potencijala i odgovaraju¢im istrazivanjem
moze se utvrditi koji cjenovni razred odredeno mikrotrziste moze podnijeti, pa se tako
formira odredeni cjenovni razred ili proizvod prilagodava pojedinom trziStu. Nalazi li se
regija u dijelu zemlje koji je turisticki orijentiran na luksuzne hotele, potencijal za
plasman profesionalnih kuhinja vrlo je visok i njihov trzisni udio je ve¢i u odnosu na neku
drugu regiju. Pravilnom analizom prodaje segmentira se i dodatno pojacava marketinski
miks zeljenom segmentu trzista. Primjerice, ukoliko su trendovi kuhanja u resortima takvi

da se kuhanje 1 priprema hrane odvija na plazi otvara se moguc¢nost prodaje mobilnih
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kuhinja. Distributivni kanali profesionalnih proizvoda poput plinskih rostilja za
profesionalne kuhinje zahtijevaju strucni pristup, odnosno odredenu vrstu prezentacije
proizvoda potencijalnim kupcima. Korisnici su pretezno kuhari kojima uz promociju
treba pristupiti direktnim marketingom $to oslobada dodatni prostor za dvosmjernu
komunikaciju i odgovora na potencijane nedoumice, poput pitanja o servisu ili popravku

uredaja, rezervnim dijelovima i sl.

2.6. Marketins$ko - informacijski sustav

Moze se re¢i da istrazivanje predstavlja pazljivo, precizno, kriticno, iscrpno, objektivno,
kontinuirano i organizirano izuc¢avanje problema, alternativnih akcija ili hipoteza radi
prosirivanja znanja pomoc¢u analitickih i eksperimentalnih otkri¢a i primjene novih

¢injenica (Meler 2005).

MIS (marketinsko informacijski sustav) vise je od sustava prikupljanja podataka ili
skupa informacijskih tehnologija. Marketinski informacijski sustav kontinuirana je i
interakcijska struktura ljudi, opreme i postupaka za prikupljanje, razvrstavanje, analizu,
procjenu i distribuciju relevantnih, pravodobnih i to¢nih informacija koje donositelji
marketinskih odluka koriste za poboljSanje marketin§kog planiranja, provedbe i kontrole.
(Kotler, 2009b) MIS je naziv za pomagala i aplikacije na raCunalima. Stalni je proces
prikupljanja raznih podataka. MIS je takoder naziv za organizaciju strukture kao §to su
sustavi upravljanja prodajom, podrske klijentima, sustav pra¢enja kvalitetom, analizom 1

distribucijom takvih podataka za prikladno koristenje.

Slika 3. Shema funkcioniranja Marketinsko-informacijskog sustava

| MARKETINSKD INFORMACUSK] SUSTAV |

s

INTERNI PODACI MARKETINSKSKA ANALITIEA

MIS

DOMOSENJE ODLUKA MARKETINSKA ISTRAZIVANIA

Izvor: https://businessjargons.com/marketing-information-system.htmi
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Na slici 3. vidljiva je povezanost internih biljeski i podataka, marketinske inteligencije,

marketin§koga odlucivanja i podrske te marketinskih istrazivanja.

MIS je u poduzeéu Plinotehnika - Cakovec s obzirom na 12 zaposlenih i vidljivi
nedostatak strategije za provedbu planova - na relativno niskoj razini. Postoje ipak interni
podatci koji se mogu koristiti za desk istrazivanje. Prikupljanjem podataka i pretragom
baze podataka mogu se dobiti korisne informacije o razvoju proizvoda, marketinskim
aktivnostima i financijskim analizama. U internim mapama razvoja, nalazi se
dokumentacija o testiranju novih modela i dizajna. Primjer je razvoj modela s medijem
vulkanske lave, koji je zavrsio s nekoliko prototipova, ali zapravo nikada nije plasiran na
trziSte. Kod marketinskih aktivnosti vidi se prisutnost na medunarodnim stru¢nim
sajmovima koji su upitno financijski isplativi u odnosu na podatkovne rezultate prodaje.
Nema virtualno-digitalnoga predstavljanja proizvoda u kombinaciji s web shopom $to bi
bio logi¢an marketinski mix. U ovim izazovnim vremenima kvalitetna digitalna sucelja
pokazuju snagu i mo¢ prezentacije te virtualne prodaje proizvoda. Financijski poduzece
ima povijest kalkulacija u proizvodnji, aktualiziranih veleprodajnih cjenika pa se tako
moze uz dodavanje pripadajucih varijabilnih i fiksnih troskova do¢i do razlike u cijeni
(RUC) koju je Plinotehnika uspjevala postici na trzistu. U tabli¢nim prikazima nalaze se
podatci o broju prodanih primjeraka §to se moze koristiti kod izrade strateskih marketing
planova. Usporedbom cijena plinskih rostilja na trzistu dobile bi se informacije o
konkurenciji. Kvalitetnim field istrazivanjem bili bi dostupni potrebni podatci za

cjenovnu segmentaciju proizvoda.

2.7. Proizvodnja i Zivotni vijek proizvoda

Pod troskom se podrazumjeva novéana vrijednost inputa koristenih u proizvodnom
procesu tijekom vremena. Poznavanje troskova je bitna pretpostavka svakoga

ekonomskoga odlucivanja. (Polovina, 2008.).

StrateSka analiza troskova objaSnjava alate koji su potrebni menadZerima. Ispituje
razliCite metode izraCuna troSkova, tehnike kontrole, pracenje troSkova i naline
integriranja podataka i strategije o troSkovima u svaki segment Organizacije. Sustina
uspjesne organizacije je sposobnost planiranja kontrole troskove te posjed informacija za

donosenje odrzivih financijskih odluka. Kako bi proveli odredene aktivnosti, menadzeri
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trebaju podatke koji su relevantni za njih. Oni takoder trebaju razumjeti pojmove i
definicije koristene u vezi troSkova raznih aktivnosti i biti povjerljivi u angaziranju,
manipulaciji i analiziranju podataka o troSkovima. Kako bi se zadovoljile potrebe
MmenadZera za informacijama o troskovima, znacajan dio upravljackoga rac¢unovodstva
bavi se racunovodstvom troskova, na temelju prikupljanja i analize financijskih i
kvantitativnih podataka. Tradicionalno se racunovodstvo troskova koncentriralo na
specificnosti, detalje troskova u kratkom vremenskom razdoblju. DanasSnje
racunovodstvo troskova se sve vise orijentira na budu¢nost i fokusira na unutarnje i
vanjske troSkove. TroSkovi nisu postali samo metoda prikupljanja podataka, ve¢ i vazni
pokazatelj kako bolje upravljati organizacijom u potrazi za ispravnom strategijom (Roger
Hussey, Audra Ong, 2011.).

Osnovne vrste troSkova:
e UKUPNI TROSKOVI
e VARIJABILNI TROSKOVI

e FIKSNI TROSKOVI

UKUPNI TROSAK (Total Costs = TC) - najnizi ukupni novéani izdatci potrebni da se
proizvede odredena koliCina proizvoda. Dijele se na ukupne fiksne troSkove (Total Fixed
Costs) i ukupne varijabilne troskove (Total Variable costs), iz ¢ega se zakljucuje da su
ukupni tro§kovi zbroj fiksnih i varijabilnih ili TC=TFC+TVC. Ukupni fiksni troskovi se
ne mijenjaju s promjenama koli¢ina proizvedenih jedinica, oni postoje ¢ak i kada
poduzece ne radi. Najvazniji fiksni troSak je amortizacija opreme, strojeva i infrastrukture
TFC=TC-TVC. Ukupni varijabilni troskovi su oni koji se mijenjaju s koli¢inom jedinice
proizvoda. Povecanjem proizvodnje TVC rastu, a smanjivanjem padaju. Jedni od vaznijih

varijabilnih troSkova su troSkovi energije, radne snage i proizvodnog materijala.

TVC=TC-TFC.
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Slika 4. Opis ukupnoga troska.

OUTPUT
(pes) TFCE TVCE TC

0 10,00 - 0

1 10,00 87,00 97,00
2 10,00 194,00 184,00
3 10,00 273,00 283,00
4 10,00 368,00 378,00
5 10,00 436,00 446,00
6 10,00 517,00 527,00
7 10,00 611,00 621,00
8 10,00 690,00 700,00
9 10,00 750,00 760,00
10 10,00 873,00 883,00

Costs

TC
TVC
~
—>
TFC
S
ra
Qutput

Izvor: https://www.economicsdiscussion.net/cost/

Kao referentni model uzima se najprodavaniji model rostilja po proizvodnoj cijeni od

97,00€. U tabli¢cnom prikazu moze se vidjeti da cijena po jedinici proizvoda pada s brojem

proizvedenih komada. Graf 1. (desno) prikazuje navedeno u tablici.

GRANICNI TROSAK

CIJENA
F'y

Slika 5. Tocka grani¢noga troska

MC

/

MR

[

>

KOLICINA

Izvor: https://businessyield.com/accounting/marginal-cost/

Granic¢ni trosak (Marginal cost MC) pokazuje porast ukupnih troSkova nastalih

proizvodnjom dodatne jedinice proizvoda. MozZe se izraunati kao odnos

promjene ukupnih troskova i promjene ukupnoga koli¢inskoga izlaza proizvoda.

MC = promjena TC / promjena Q
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Granicni troSak pokazuje cijenu proizvoda ispod koje ne bi trebalo i¢i jer se po ovom
pokazatelju moze akumulirati gubitak u proizvodnji. Medutim, i takvi eventualni gubitci
su dobar pokazatelj tj. input za donoSenje zakljucaka. Plinotehnika je po vlastitim
podatcima trenuta¢no ispod granice profitabilne proizvodnje rostilja. Sa svakim
spustanjem cijene ispod grani¢noga troska, iSla bi svjesno u negativnu bilancu. Snizenje

troskova proizvodnje u vidu usteda u radu ili materijalu nisu opcija.

U racunovodstvu su troSkovi najceS¢e odredeni kao vrijednost izdataka za zalihe, usluge,
rad, proizvode, opremu i ostale artikle kupljene za koriStenje poslovnoga ili drugoga
racunovodstvenoga subjekta. To je iznos naveden na fakturama kao cijena i zabiljezen u

knjigovodstvenoj evidenciji kao trosak ili trosak imovine (Sheffrin, 2003.).

Kako to Meler (2005) navodi, u razvoju zivotnoga ciklusa proizvoda, dolazi do zasi¢enja

proizvoda iz sljedec¢ih uzroka:

e postoji mogucnost da izostane potraznja - jer odredena svojstva s vremenom
izgube svoju nekadasnju privlac¢nost za kupca,

e moze se pojaviti novi proizvod, koji vise odgovara potrebama kupca ili je jeftiniji,
odnosno bolji, §to u tom slucaju otezava daljnju prodaju proizvoda koji je nekad
bio dobar i kupcu prikladan,

e konkurentski proizvod moze iznenada ste¢i odlucujuéu prednost, bilo zbog

aktivnije prodajne politike, bilo zbog uspjesnije marketing strategije.

U uobicajenoj situaciji, poznavaju¢i i uvazavaju¢i koncepciju zivotnoga ciklusa
proizvoda, gospodarski subjekt ne bi trebao biti iznenaden cinjenicom zasi¢enja
proizvoda na trziStu i opadanja njegove prodaje. Naime, gospodarski subjekt koji u
potpunosti uvazava marketing kao poslovnu koncepciju, a u krajnjoj liniji 1 kao
svojevrsnu filozofiju, u fazi zrelosti proizvoda ve¢ ¢e ¢initi napore u pravcu lansiranja

novoga proizvoda.

Kada proizvod krene degresivnim dijelom krivulje Zivotnoga ciklusa, gospodarski subjekt
neizostavno mora reagirati istrazivanjem, ponajprije izravno usmjerenim na istraZivanje
elemenata marketing-mixa. Naime, ponajprije je nuzno objektivno ustanoviti razlog(e)
degresivnoga kretanja krivulje Zivotnoga ciklusa proizvoda. Razlozi potonjega uistinu

mogu biti raznovrsni, jer oni mogu pocivati u jednom ili u nekoliko, pa ¢ak i u svim
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elementima marketing-mixa. Tako je vrlo vjerojatno da je na trziStu prisutna ozbiljna i
respektabilna konkurencija za kojom proizvod konkretnoga gospodarskoga subjekta
zaostaje u jednom ili viSe elemenata marketing-mixa. Tako primjerice, konkurenti mogu
imati kvalitetniji, bolje dizajnirani ili atraktivnije ambalazirani proizvod, s nizom
cijenom, koji je za potroSace prihvatljivije distribuiran i kojeg prati znatno veca i
kvalitetnija promocija. Plinotehnika je prema svemu navedenom u fazi prirodnoga

izumiranja proizvoda na krivulji Zivotnoga ciklusa proizvoda.

Slika 6. Prikaz prirodnoga odumiranja proizvoda na
krivulji zivotnoga ciklusa proizvoda

PRODAJA
F'

B

VRIJEME

Vlastita izrada. 1zvor: Meler, M. (2005) Osnove marketinga

Moguénost koja stoji na raspolaganju gospodarskom subjektu jest trenutacno
obustavljanje proizvodnje proizvoda koji odumire na krivulji Zivotnoga ciklusa proizvoda
1 uvodenje novoga proizvoda na trziSte, kako mu postoje¢i ne bi ni na kakav nacin
konkurirao ili, §to je zapravo mnogo vaznije, kako ne bi stvarao zbrku u psihi potrosaca.
To ujedno znaci da ¢e se prodavati samo zateCene zalihe proizvoda u gospodarskom
subjektu i u trgovini, a da ¢e se one obnoviti isklju¢ivo novim proizvodom koji tek
zapocinje put na vlastitoj krivulji zivotnoga ciklusa proizvoda. Ovaj slucaj zapravo
neodoljivo podsjeéa na proturjecni pojam eutanazije, poznat u medicini, kada se teskim i
na smrt bolesnim ljudima, koji dakle nemaju objektivne moguénosti za ozdravljenje,
namjerno oduzima zivot kako bi im se eliminirale patnje 1 bolovi. lako je uvrijezeno
misljenje da eutanazija u odnosu na ljudski zivot predstavlja protuzakonitu pa ¢ak i
kriminalnu radnju, u marketingu, u odnosu na smrtno bolesni proizvod predstavlja,

dapace, Cesto pozeljnu radnju.
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Slika 7. “Eutanazija“ proizvoda na
krivulji zivotnoga ciklusa proizvoda

PRODAJA
s

VRIJEME

Vlastita izrada. Izvor: Meler, M. (2005) Osnove marketinga

3. TRZISNO ISTRAZIVANJE PLINSKIH ROSTILJA

Plinski rostilj je jednostavan pojam za jedan vrlo kompleksan proizvod. Poduzece
Plinotehnika ga je razvilo osamdesetih godina dvadesetoga stoljeca i prilagodavalo ga
potraznji na trziStu, sukladno sugestijama i potrebama kupaca i korisnika. Povratne
informacije o proizvodu poduzece je dobivalo kod servisa ili popravaka, a kako je malo i
agilno poduzece, neprestano se poboljSavala njegova funkcija (primjecuje se poboljsanje
vise funkcije, nego dizajn rostilja). Proizvod upotrebljava Siroki spektar korisnika od
restorana, hotela i fast fooda do privatnih ljubitelja rostilja- za ku¢nu upotrebu. Kada se
usporeduje konkurencija moze se primijetiti kako su odredeni brendovi u nekom trenutku
segmentirali trziste. Primjerice, Panasonic radi plinske rostilje, ali isklju¢ivo za potrebe
profesionalnih kuhinja. Konkretno, Mc Donalds koristi isklju¢ivo Panasonic plinske
friteze i rostilje, s sli¢no je i s Elektroluxom. Zanimljiv je podatak da Mc Donalds uvjetuje
vlasnicima fransiza kako moraju promijeniti cjelokupnu opremu za kuhanje svakih pet
godina. Kod ove segmentacije je primjetan odmak u dizajnu i cijeni. Industrijski, robustan
izgled ¢ini ove uredaje trajnijima, ali 1 viSestruko skupljim od rostilja koji se koriste za

upotrebu u domacinstvima.
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Slika 8. Marketinski letak plinskih rostilja King Burgera

Izvor: https://www.bizcommunity.com/Article/196/179/171353.html

Slika 6. prikazuje marketing King Burgera koristi svoj rostilj s otvorenim plamenom
kako bi dolazeci pred restoran Mc Donaldsa pokazao diverzifikaciju i pokazao zasto je

njihov hamburger ukusniji.

(Engl.: Burger Kings across the world got into the festive spirit by 'gifting' its main

competitor, McDonald's, with gas braais to flame-grill their burgers.)

3.1. Predmet i cilj istrazivanja

Poduzec¢e Plinotehnika d.o.0. osnovano je 1975. godine. Prvih godina se bavi
projektiranjem i izvodenjem plinskih instalacija i kotlovnica. Do danas je izvedeno preko
stotinu kotlovnica snage od 30 do 1.000.000 KW. Sredinom 1977. godine proizveden je
prototip plinske infracrvene farmske grijalice (FAO), tip FAO 5 (5,8 KW), te 1978.
godine ulazi u serijsku proizvodnju, te se razvija jo$S nekoliko vrsta grijalica raznih
namjena (peradarstvo, stocarstvo, svinjogojstvo...). U tom periodu krenulo se i s
proizvodnjom atmosferskih plinskih plamenika (APP), razliCitih snaga i dimenzija
(plinski kamini, kuhanje Sibe, ukrasne baklje...) prema zahtjevima kupca. Plinotehnika
d.0.0. Cakovec proizvodi u razdoblju od 1978. godine do 1988. godine preko 10.000
raznih grijalica na bazi infracrvenoga zracenja, te se u tom periodu zapocelo i s

proizvodnjom plinskih infracrvenih keramickih grijalica (ICGK). Infracrvene grijalice se
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prestaju proizvoditi 2018. godine i sklapa se ugovor o zastupanju tog proizvoda sa
srodnim poduzeé¢em Pakole iz Republike Madarske. Istovremeno u Ex Jugoslaviji sve
vise se koristi UNP/LNP plin, pa se na dislociranim objektima, npr. farmama,
plastenicima, sportskim i industrijskim halama pretezno ugraduju plinski spremnici
(kontejneri), kompletno sa svom opremom za regulaciju tlaka i sigurnu upotrebu UNP
plina. Tako se ukazuje kod veéih objekata potreba za ugradnjom isparivaca plina
(elektri¢ni, toplovodni), koji se prvo uvoze, a zatim se proizvodi nekoliko tipova raznih
kapaciteta od 6 kg/h do 500 kg/h, od kojih su sada ostali u proizvodnji vrlo kvalitetni
elektri¢ni suhi isparivaci plina s aluminijskom jezgrom kapaciteta 12 i 24 kg/h, tvornicko
komercijalne oznake SPI 12 i SPI 24 (uz $to se nudi i sva potrebna regulacija i oprema).
Godine 1985. u proizvodnju ulazi plinski toplozraéni grija¢ zraka TAJFUN (TP). Tajfun
se do 1995. godine razvija i proizvodi u 5 modela prema snazi i hamjeni (peradarstvo,
gradevinarstvo, industrija...). TAJFUN se prestaje proizvoditi 2015. godine i sklapa se
ugovor o zastupanju tog proizvoda s poduzeéem Pakole iz Republike Madarske. Od
1988. godine razvija se i proizvodi plinska infratamna grijalica (IG), koja se koristi za
zagrijavanje visokih prostorija (proizvodne hale, autosaloni, sportske dvorane, teniske
hale, garaze, stanice za tehnicki pregled vozila, staklenici, pa i farme). Danas nalazi Siroku
primjenu, te mnogi projektanti i investitori prilaze ovom rjeSenju grijanja. 2005. godine
istrazivanjem trzista, te brojnim upitima nasih kupaca, pokrenuta je i proizvodnja
plinskih ventilokonvektora (TERMOGAS), koji sluze za zagrijavanje nizih i termicki
izoliranih prostorija, te se sama proizvodnja, kao i prodaja, pokazala vrlo ué¢inkovitom.
Te godine poduzeée je pokrenulo proizvodnju plinskih rostilja u tri razlicite veli¢ine,
odnosno tri tipa izvedbe (HOBY, GASTRO, GASTRO PROFY), te u razlicitim
izvedbama po narudZbi i prema zahtjevima kupca. Sredinom ove godine, odnosno 11.
lipnja 2007. godine (certifikacijski audit), uvodi se "Sustav upravljanja kvalitetom",
prema zahtjevima medunarodne norme ISO 9001:2000, S§to rezultira certifikatom

renomirane firme TUV (Njemacka).

Plinotehnika - Cakovec u timu ima 10 osoba, ima vlastitu razvojnu , proizvodnu i servisnu

mrezu, te svakodnevno razvija modernu plinsku opremu pratec¢i globalne trendove.
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Core proizvodi ovoga poduzeca:
1. PLINSKE INFRA GRIJALICE
2. PLINSKIROSTILIJI
3. ISPARIVACI UNP PLINA

Predmet ovog istrazivanja je plinski rostilj engl. Gas Barbecue (BBQ)- koje proizvodi

poduzeée Plinotehnika - Cakovec i provedba segmentacije proizvoda na trzistu.

Segmentacija trziSta unazad deset godina odredila je veleprodajni oblik ili globalno
poznati business to business (B2B) nacin poslovanja kao najbolji model poslovanja
poduzeca Plinotehnika. Osnovni razlog $to je poslovni obrazac takav da proizvodna
poduzeca prodaju odredene vrste proizvoda trgovcima koji bi se trebali brinuti za
marketinSku vidljivost 1 $to bolju prodaju zbog zarade koju ostvaruju dogovorenim

rabatima kod sklapanja ugovora.

B2B segmentira poduzeca na njihova organizacijska trziSta na makrorazini pa opet na

mikrorazini (Erickson, 2014):
Makrosegmentacija:
a) Veli¢ina organizacije
b) industrija
C) zemljopisni polozaj
Mikrosegmentacija:
a) Kriterij izbora: pouzdanost, prakti¢nost, cijenovna struktura,
b) model kupoprodaje (veleprodaja/maloprodaja),

€) nacin donosenja odluka.
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Cilj istrazivanja je dokazati isplativost proizvodnje plinskih rostilja. Tabli¢nim prikazom
dobivenih podataka dobit ¢e se potrebni inputi na temelju kojih ¢e se pokazati trendovi i

smjerovi donosenja odluka.

Slika 9. Analiti¢ki prikaz prodaje po godinama

v
S VAT Nr.: HR86784920944

. . . Bank konto; Raiffeisenbank | IBAN HR6624840081100139793
Plinotehnika |
€ - web: vww.plinotehnika.com, mail: plinotehnika@plinotehnika.com

PRODUCTION OF GAS TEHNOLOGY Plinotehnika d.0.0., Zagrebacka 55, 40000-HR Cakovec, Croatia, tel +385 40 384 277, fax +385 40 384 561

2015 2016 2017 2018 2019

Prihodi od prodaje proizvoda - rotilji 86.250.00 75.250.00 72.220.00 62.250.00 48.250.00

Izvor: interni (desk) podaci Plinotehnika

Prema dobivenim in deapth podatcima vidi se da je prihod od prodaje rostilja na bazi
petogodisnjeg prosjeka (sum/5) =9.179,00€. Ovdje nema prostora za bilo kakve dodatne
troskove i menadzment Plinotehnike s pravom postavlja pitanje isplativosti financiranja
EU certifikata. Kako bi se dobilo §to jasnije stanje i projekcija isplativosti proizvodnje

analiziraju se podatci dobiveni anketom.

Slika 10. Promotivni letak Plinskih rostilja

ridad:

ridbadan zobheriea  raova | da e st 9, @ indam e
srarmrane frome TV 900 Niwwaent

Cabursc + Bagrabadia 35 + . SR 4277 + Faz. 34 360
suib plbanieioinleaniata an « wwn ) hiaio.an

Izvor: arhiva podataka Plinotehnika
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Tvrtka je suocena s konkurentskim proizvodima, ve¢inom uvezenim iz zemalja kojima je
hiperprodukcija i kvantitet imperativ, ¢ime se postizu nize cijene. Takvi Su proizvodi
Cesto su vrlo upitne kvalitete, ali su vrlo dobro marketinski obradeni. MenadZment
Plinotehnike smatra kako je daljnja proizvodnja neisplativa. Kako bi se donijela ispravna
dugoroc¢na odluka potrebno je provesti pravilno usmjerena trzi$na istrazivanja kako bi se
naposljetku mogao donijeti zakljucak i sugerirale konkretne mjere upravi poduzeca. Cilj
je konkretna sugestija menadzmentu $to je moguce poduzeti kako bi se zadrzala i

ostvarivala profitabilnost.

3.2. Definiranje problema

Studije prehrane izostavljaju klju¢ni faktor. Prosli tjedan, dok su se Amerikanci borili s
izgledima za predsjednicki opoziv, a nacionalna sposobnost iznenadenja ¢inila se kobno
iscrpljenom, izasle su vijesti koje su populaciju nemalo iznenadile. Radilo se 0 mesu. Jesti
crveno i preradeno meso, objavili su naslovi, vise nije bilo nezdravo. Cinilo se na prvi
pogled da je losa stvar sada dobra. Price su se temeljile na nedavno objavljenoj analizi
postojecih dokaza u kojoj je jedna skupina istrazivaca preporucila da "odrasli nastave s
trenutanom razinom konzumiranja mesa". Ovaj zakljucak je Casopis koji je objavio

istrazivanje nazvao "'smjernice” - napisala grupa nazvana NutriRECS (Hamblin, 2019).

Jasno je da ljudi konzumiraju viSe hrane nego je to optimalno potrebno, narocito je upitno
koje vrste hrane bi trebalo konzumirati viSe ili manje u odredenoj Zivotnoj dobi. Analizom
okoline moze se zakljuciti da su obje skupine potencijalni kupci rostilja, gledajuéi one
koji hranu konzumiraju prekomjerno, ali i oni koji zive i hrane se zdravo. Evidentno je
da trziste za ovaj proizvod postoji. Postavlja se pitanje: jesu li obje skupine potencijalni
kupci istoga proizvoda? Pod pretpostavkom da nisu, definicija problema je jasna.
Plinotehnika proizvodi samo jedan model plinskih rostilja u tri varijante koje se odnose
na snagu i veli¢inu uredaja, ali ne i na konkretan segment kupaca. U odredenom trenutku,
kada se trebala promijeniti strategija proizvodnje i odrediti ciljna skupina to se nije

dogodilo. Strategija i cilj su ostali unatoc¢ trziSnim promjenama - isti.
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3.3. Marketing BBQ trzista

Aktualne su teme o zdravim namjernicama i zdravom nacinu pripreme hrane,
gastronomske emisije nisu samo dio televizijskih programa nego postoje programi
specijalizirani samo na tu temu. Pritom su neki kuhari dosegli rang filmskih zvjezda.
Jammie Oliver, Gordon Ramsay pa i hrvatski David Skoko, kojega se moze pratiti na
kanalu 24 Kitchen, neki su od njih. Na slikama 9. i 10. se moze vidjeti uspjesan Marketing

mix 1 integracija 4P elemenata.

Slika 11. Jamie Oliver u marketinskoj kampanji

Izvor: https://www.merison.com/wp-content/uploads/2018/07/2018-BBQ-

Brochure_spread-LR.pdf

Uspjesna promocija proizvoda uklopljena u prikladnu okolinu i mjesto gdje se postize
extra profitabilnost. Izgledno je da ¢e kupci odabrati upravo BBQ tj. rostilj na kojem kuha

Jamie i pritom relativizirati iznos.

Slika 12. 4P pravila dobog Marketing miksa

4Ps of the

Marketing
Mix

Source: https:/

comNour-ps-of- "

Izvor: https://heidicohen.com/four-ps-of-marketing-mix/
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Nakon §to poduzeée izabere odgovarajuéu marketinsku strategiju, potrebno je posvetiti
se planiranju marketinskoga miksa, odnosno spleta marketinga. Marketinski splet je skup
taktickih instrumenata marketinga koji obuhvacaju 4P elemente, odnosno proizvod,

cijenu, promidzbu i distribuciju (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2004).

Logi¢no je pridodati Marketing miksu i njegovih 7P modela, time se zaokruzuje uspjeSna
promocija proizvoda i stvaraju uvjeti za plasman na odabrano trziste (Maximilian

Claessens, 2020).

Proizvod - pod pojmom proizvoda podrazumijeva se sve §to moze biti isporu¢eno na
trziStu za kupnju i potrosnju. Kada poduzeca razvijaju proizvod razmisljaju o njemu na

tri razine, odnosno dijele ga na osnovni, o¢ekivani i proSireni proizvod.

1. cijena- aspekt marketins§koga modela koji obuhvaca prihod. Ovisno o vrsti
proizvoda, trziSnom okruzenju i karakteristikama kupaca, primjenjuju se razlicite
cjenovne strategije kako bi proizvod opstao na trzistu.

2. mjesto- obuhvaca distribuciju proizvoda te je bitan aspekt jer definira dostupnost
proizvoda na trziStu. Potrebno je razviti dobru strategiju distribucije i razmotriti
pitanja: Kako kupci Zele nabaviti proizvod 1 koji je najbolji nacin da dodu do
njega? Koliko koStaju razli¢iti kanali distribucije? Po cemu se strategija
konkurenata razlikuje od nase? Kakav je ekoloski otisak metoda distribucije?

3. promocija- aspekt marketinskoga miksa koji poduzeca koriste kako bi informirali
kupce o ponudama. Promocija je kombinacija oglaSavanja, izlaganja, digitalnoga
marketinga 1 drugih elemenata koji omogucuju jednostavniji dijalog s kupcima.
Za izradu ucinkovite strategije promocije potrebno je odgovoriti na pitanja: Koji
je najbolji nain za slanje poruka kupcima? Kada je najbolje vrijeme za
implementaciju odredene strategije promocije? Koju promotivnu strategiju
koriste konkurenti?

4. ljudi- potrosaci su zasluzni za stvaranje ugleda nekoga proizvoda. Iznimno je
bitno prilagoditi 7P model potrebama, Zeljama i karakteristikama potroSaca.

5. proces- odnosi se na protok aktivnosti koji se dogada u komunikaciji izmedu
poduzeca i kupaca. Proces je bitan element marketinskoga modela jer moze biti
izvor velikoga broja zadovoljnih kupaca.

6. fizicki dokaz- posljednji aspekt koji je iznimno bitan kada se radi o pruzanju
usluga. Fizicki dokaz kupljene usluge svojevrsna je garancija kupcu da je svaka
komponenta 7P modela u skladu s vrijednostima brenda.
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Slika 13. 7P aspekata marketinskog modela

The Marketing Mix OXF&#RD

COLLEGE OF MARKETING

‘@'@"@\

Product Price Place Promotion

£-Y=Y=\
53
People Process Physical
Evidence

Izvor: https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com

Opisuju¢i 7P model marketinga 1 usporedujuéi funkcioniranje marketinske strategije
poduze¢a Plinotehnika, vidljivi su propusti u konkretnim koracima npr. procesu,

promociji...

3.4. Segmentacija i odabir ciljne skupine

Segmentacija trzista je alat $to ga ponudaci imaju na raspolaganju za identifikaciju grupa
potrosaCa na trziStu koji zadovoljavaju potrebe na isti ili slican nacin. Postupkom
segmentacije dolazi se do dublje spoznaje o specificnim potrebama potrosaca u pojedinim
segmentima, a potrebe potrosaca ujedno se razlikuju od segmenta do segmenta

(Marjanovi¢, 2020).

U predmetnom istrazivanju segmentacija kupaca je klju¢na. Velik je raspon kupaca koji
koriste rostilje kao dio dnevne, tjedne ili vikend prehrane. Tu su i dobne skupine, neke od
njih smatraju kako je hrana pripremljena na rostilju zdrava, dok je drugi smatraju
kancerogenom ili ¢ak totalnim smecem. S gledista proizvodaca, segmentacija trzista je
podjela trzista u skupine kupaca koji imaju potrebe za razli¢itim proizvodima i mogu se
kanalizirati s nekoliko programa prilagodenoga marketinga kojima ¢e se na njih
odgovarajuce djelovati. Ako se pogleda isti proces s obratne strane, pozicioniranje
proizvoda je razvijanje takvih proizvoda i programa marketinga kakve kupci oc¢ekuju.
Pozicioniranje proizvoda je krajnji cilj: proizvesti bas takav proizvod i predstaviti ga bas

na takav nacin kako to kupac “sanja”.
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S gledista istrazivaCa, proces istrazivanja moguéih segmenata potrosaca od kojih
proizvoda¢ moze izabrati svoju ciljnu skupinu ili trzisSnu metu, pocinje od percepcija,
dozivljavanja, sklonosti, osobina i1 drugih elemenata koji ¢e utjecati na odluke potroSaca

prilikom kupnje proizvoda.

Plinotehnika proizvodi plinske rostilje za koje primjerice Amerikanci smatraju kako su
sterilni pa ih koriste samo u restoranima dok u ovom dijelu Europe misle da su oni
americki kancerogeni i koriste ve¢inom one na drva i ugljen, koji to doista jesu zbog
smole iz drva i ugljenovih produkata izgaranja . Navedeno se moze vidjeti u anketi pred

kraj ovoga istrazivackoga rada.

3.5. Odabir metode i ogranicenja pri istrazivanju trzista rostilja

S obzirom na prethodnu analizu, definiranje problema i cilj ovoga istrazivanja, potrebno
je odabrati odgovarajuc¢e metode koje e rezultirati potrebnim saznanjima na osnovu kojih
je moguce dobiti sliku situacije i izvuéi kvalitetne zakljucke. Prikupljanjem podataka s
trziSta, fizickim obilaskom specijaliziranih trgovina, rudarenjem podataka na web-u i

istrazivanjem po datotekama poduzeéa moze se dobiti kvalitetan rezultat.

Anketno istrazivanje moze se klasificirati kao terensko istrazivanje s kvantitativnom
orijentacijom. Neki ga smatraju varijacijom dizajna korelacijskoga istrazivanja.
Medutim, rijetko istrazivaci ankete proucavaju cijelu populaciju; proucavaju uzorke uzete
iz populacija. 1z ovih uzoraka zakljucuju se o karakteristikama definirane populacije ili
svemira. Ograni¢enja pri istrazivanju su standardna odbojnost Sire populacije anketiranju
pa je upitna reprezentativnost uzorka. Potencijalne anketare trebalo bi privuéi anketi

nekom nagradom ili benefitom.

Uzorci istrazivanja pokuSavaju utvrditi slucajnost, raspodjelu i medusobne odnose medu
socioloskim i psiholoskim varijablama, pri ¢emu se obi¢no usredotocuju na ljude, vitalne

¢injenice ljudi i njihova uvjerenja, misljenja i stavove (Jeet Pawar, 2013.).

Definiranje, osmisljavanje, stvaranje i provedba procesa rjesavanja izazova ili postizanja
cilja najvrjednija je uloga u svakoj grupi, tvrtki, organizaciji i odjelu. Osim ako se govori
o0 jednokratnom projektu za jednokratnu uporabu, trebao bi postojati proces. Bilo da tim
procesom upravljaju i provode ga ljudi, umjetna inteligencija ili njihova kombinacija,

mora ga osmisliti netko s dovoljno sloZzenom perspektivom da postavi prava pitanja,
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odmaknuti se i reéi: 'Sto zapravo pokusavamo postiéi istrazivanjem? Ova samoprocjena
ovlaséuje ljude da ucine upravo to - bez obzira na to je li njihova titula poduzetnik,
menadzer, konzultant, (potpredsjednik), CEO itd ... - oni su ljudi koji vladaju budu¢nosc¢u.
Oni su osobe koje postavljaju prava pitanja kako bi ulaganje u terenska istrazivanja bolje
funkcionirala (Gerardus Blokdyk, 2018).

U svrhu ovoga istrazivanja odabrana je terenska metoda digitalnom anketom S$to je
kombinacija jednokratnoga i mogucega visekratnoga istrazivanja, tako da ga poduzecée
moze uz prilagodbu pitanja koristiti u budué¢im periodima vlastitoga anketiranja

potencijalnoga trzista.

3.6. Rezultati istrazivanja

Za “online* anketiranje moglo se reé¢i da je najpopularniji i najbrzi nacin prikupljanja
informacija 1 potrebnih podataka za gotovo sve vrste istrazivanja. Gledajuéi sadasnjost
ovo je gotovo jedini kvalitetan nacin, metoda ispitivanja. Anketne ljestvice u ovom
istrazivanju postavljene su kako bi odgovori pruzili §to jednostavniju segmentaciju.
Najvise su se koristile omjerne (ishodi$ne) ljestvice za mjerenje podataka jer su
najsavrSenije i sadrZe 3 ljestvice koje se najvise koriste s dodatkom likertove skale (Pavi¢,

2015):

e nominalne (razlikovne),
e ordinalne (redne),
¢ intervalne (razdaljinske).
Nominalne ljestvice - vrijednosti varijable nemaju matematicku interpretaciju. Variraju u

kvaliteti, ne u stupnju. npr. spol.

Ordinalne ljestvice - vrijednosti varijable specificiraju samo redoslijed vrijednosti i
omogucuju samo usporedbu ,,ve¢e od” 1 ,,manje od”. — npr. stupanj Skolovanja (osnovna

Skola, srednja Skola...).

Intervalne ljestvice - Vrijednosti varijable (numeri¢ke vrijednosti) prikazuju fiksne
mjerne jedinice, ali nemaju apsolutnu, fiksnu nulu. Vrijednosti na intervalnoj skali mogu
se zbrajati i oduzimati, no ne mogu se utvrdivati omjeri. Npr. temperatura od 20°C je za

deset stupnjeva visa od 10°C, ali ne smatra se da je 20°c dvostruko toplije od 10°C.
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Slika 14. Slikovni prikaz tipova ljestvica
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Izvor: Medicinski fakultet Sveucilista u Rijeci

U nastavku se mogu vidjeti rezultati ankete izvrSene u listopadu 2020. god. Istrazivanje

je provedeno putem Google form obrasca, a zamolbe za pristup anketi poslane su preko

maila i drustvenih mreZza. Zamolbe za pristup anketi poslane su na 80 adresa od kojih se

anketi odazvalo 28 ispitanika. Osim osnovnih pitanja poput spola, dobi, stru¢ne spreme

trazile su se i prehrambene navike te financijske moguénosti i navike.

Najve¢i dio ispitanika, odnosno 32,1 % i 32,1 % je izmedu 18 i 30 godina, potom slijede

ispitanici izmedu 31 i 40 godina, te ispitanici izmedu 41 i 50 godina. Mladih od 18 godina

nije bilo, a stariji od 51 godina sudjelovali su u manjem broju. 1z grafa 1. vidljiva detaljna

dob ispitanika izrazena u postotcima.

Graf 1. Dobna struktura ispitanika prema dobi izraZena u postotcima

Starosna dob?
28 odgovora

Izvor: vlastito istrazivanje.

@® 18-26
@ 26-30
3140
@ 41-50
@ 51+
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Po pitanju stru¢ne spreme, 60,7% ispitanika ima visu stru¢nu spremu, potom sljede visoka
stru¢na sprema sa 35,7 % i manji dio sa srednjom stru¢nom spremom. Akademskih

gradana s doktoratom nije bilo medu ispitanicima.

Graf 2. Stupanj obrazovanja ispitanika u postotcima

Stupanj obrazovanja?

28 odgovora

@ Srednja struéna sprema

@ Visa struéna sprema ili bacc.
Visoka struéna sprema ili mag.

@ Znanstvena il doktorat

Izvor: vlastito istrazivanje.

Ispitivanju je pristupilo najvise zenskih ispitanika, odnosno 78,6 % naspram 21,4 %

muskih ispitanika. Struktura je prikazana u grafu 3.

Graf 3. Prikaz spola ispitanika u brojevima i postotcima

Musko B (21.4 %)

Zensko 22 (TR.E %)

Izvor: vlastito istraZivanje.
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Graf 4. prikazuje radni status anketiranih u postocima, vidljivo je kako je zaposleno 71,4
% anketiranih, 21,4 % je studenata dok je manji broj nezaposlenih anketiranih osoba.

Graf 4. Radni status anketiranih u postotcima

Status radnog odnosa

28 cdgovora

@ Zaposlen
@ Nezaposlen
Student

Izvor: vlastito istraZivanje.

Na pitanje o zdravlju svi anketirani odgovorili su kako im je prehrana i zdravlje vrlo vazno

Sto upucuje na referentnost ostalih odgovora unato¢ manjem odzivu.

Graf 5. Broj¢ani i postotni prikaz mi$ljenja o prehrambenim navikama ispitanika.

Mislite li da je prehrana vazna za c¢ovjekovo zdravlje?

Ne |—0(0%)

28 odgovora

Misam siguran [0 {0 %)

(=]
—y
(=]

20 30

Izvor: vlastito istrazivanje.
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Kod pitanja o zdravlju 35,7 % ispitanika smatra da je BBQ hrana zdrava i ukusna a 32,1
% misli da je ukusna pa bi je svakako konzumirali. Dakle 2/3 ispitanika svakako bi
konzumirala hranu pripremljenu na rostilju. Za njih 7,1 % je svejedno kako je hrana

pripremljena a samo njih 17,9 % misli da je BBQ hrana nezdrava.

Graf 6. Prikaz odgovora ispitanika u postotcima.

Mislite li da je hrana pripremljena na rostilju zdrava?

28 cdgovora

@ Mislim da je nezdrava

@ Ukusna je, pa mi nije vaZno jeli
nezdrava
Mislim da je svejedno na éemu je
pripremijena

@& Zdravia je

@ Mislim da je zdrava i ukusna

Izvor: vlastito istrazivanje.

Kod pitanja o razlikama izmedu plinskoga i klasi¢noga rostilja na drva, anketirani su
odgovorili kako primjecuju razliku, §to je u stvarnosti vrlo tesko. Anketiranih 71,4 %
smatra da primjecuje razliku, 17,9 % ispitanika ne primjecuje razliku dok za njih 10,7 %

to nije vazno.

Graf 7. Razlika izmedu hrane pripremljene na klasi¢nom ili plinskom rostilju

Primjecujete li razliku izmedu rostilja na drva (uglien) i plinskog rostilja?

28 odgovora
® Da
® Ne

Nije mi vaZno

Izvor: vlastito istrazivanje.
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Iz grafa je vidljivo kako 64,3 % anketiranih smatra kako je priprema hrane na rostilju
jednostavnija nego li na standardni nacin u kuhinji. 32,1 % ispitanika se nije moglo

odluciti za odgovor, a manje od 5 % ispitanika smatra kako nacin pripreme hrane na

rostilju nije jednostavan.

Graf 7. Prikaz odgovora o sloZenosti pripreme hrane

Mislite li da je priprema hrane na plinskom rostilju jednostavnija?

28 odgovara

® Da
® Ne
O Meznam

Izvor: vlastito istrazivanje.

U grafu 9. vidljivo je kako je 21,4 % ispitanika sigurno kako bi izabrali plinski rostilj,
39,3 % ih nije sigurno a 39,3 % ne zna koji bi proizvod izabrali.

Graf 9.: Segmentacija proizvoda

Biste li se odluéili za kupnju plinskog rostilja iako bi bio 50% skuplji od onog na drva i ugljen?
28 cdgovora

@ Ca
® Ne
0 MNeznam

Izvor: vlastito istrazivanje.
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Kod deskriptivnoga odgovaranja na pitanja potencijalni kupci odgovarali su kako
smatraju kako bi kupili proizvod zbog manje posla oko pripreme hrane, jednostavnosti
upotrebe, brzine pripreme jela, bolje kontrole temperature kod pripreme hrane. Neki
ispitanici smatraju da je plinski rostilj zdraviji i prakti¢an za upotrebu. Vidljiva je sklonost
kupnji plinskoga rostilja §to bi se uz malo usmjerenoga marketinga moglo pretvoriti u
¢vrste stavove. Manji broj anketiranih (manje od 20 %) odgovara kako je sigurno da ne

bi kupilo ovaj proizvod.

Opisnom (deskriptivnom metodom) opisuju se osobine populacije i odgovora na pitanja
tko koristi proizvod, dobnu skupinu, obrazovanje a samim time i odredene psiholoske

varijable.

Slika 15. ObrazloZenje ispitanika za potencijalnu kupnju:

Ako ste odgovorili sa DA na predhodno pitanje, ukratko obrazlozZite zasto bi kupili plinski rostilj?

28 odgowvaora

Zbog manje posla oko pripreme

Ne bih kupila taj rostilj

Jer je jednostavniji za upotrebu

BrZe i jednostavnije

nebi kupila

Radi jednostavnosti i brzine pripreme jela

Jednostavnija, brZa priprema i uporaba, bolja kontrola temperature, lake gidéenje....
MNebih kupio plinski

Praktiniji je i ne ispusta kamcerogene plinove po mesu

Izvor: vlastito istrazivanje.

3.7. Diskusija

Nakon provedene analize, rezultatima ankete utvrdeno je da je istraZivanju pristupilo
najviSe zenskih ispitanika u dobi od 18 do 30 godina. Ujedno je i najviSe ispitanika
pripadalo dobnoj skupini od 18 do 30 godina, dok je manji broj pripao dobnoj skupini od
31 do 50 godina. NajviSe ispitanika ima tzv. viSu stru¢nu spremu (bacc.), potom sljede

oni sa visokom stru¢nom spremom, dok je mali broj onih ispitanika sa srednjom stru¢nom
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spremom. VaZzan je podatak kako je vise od 70 % anketiranih zaposleno. Iz ovog dijela
istrazivanja moze se zakljuciti kako veci broj ispitanika ima pozitivan stav u vezi

koristenja, kupnje i upotrebe plinskih rostilja.

Moze se takoder zakljuciti kako ispitanici Zenskoga spola smatraju kako je plinski rostilj
oblik zdrave pripreme hrane te da je uredaj jednostavan za upotrebu. Moze se primijetiti
da ispitanici imaju visoko razvijenu svijest o zdravoj prehrani pa tako zakljucuju da je
takav nacCin pripreme jela zdrav i ukusan. Veliki dio ispitanika smatra da im je BBQ nacin
pripreme jela toliko ukusan da im je nebitno zdravlje u tom pogledu. Obzirom da je veci
dio ispitanika zaposlen, moze se zakljuciti da imaju dobru plateznu mo¢ i razmisljanje o
kuénom budZetu pa bi tako anketirane mogli smatrati potencijalnim kupcima ovoga

proizvoda.

Marketinski rezimirajuci odgovore, moze se vidjeti da bi 20 % ispitanika kupilo proizvod
dok za njih 30 % treba dodatna informacija. Mogu se vidjeti persuazivna misljenja
ispitanika, npr. oni jasno razlikuju okuse kod pripreme jela na drugim vrstama rostilja.

Deskriptivni odgovori pokazali su posrednu sklonost kupnji i koristenju ovoga proizvoda.

Anketno ispitivanje obuhvatilo je segment trzista u kojem se nalaze kupci iz komercijalne
skupine. U sluc¢aju da se tvrtka odluci za neki drugi smjer, bilo bi potrebno provesti drugo
istrazivanje koje bi obuhvatilo segment ,,Profesionalne ugostiteljske opreme* koji bi
obuhvatio restorane, hotele i profesonalne trgovce ugostiteljske opreme tzv. HoReCa

trzista.

Sredinom jeseni, od 14. do 16. listopada svake godine sajam HoReCa Adria otvara vrata
na tri dana i hotelijerima, ugostiteljima i vlasnicima kuca za odmor pruza priliku za susret
s najboljim dobavljac¢ima za turistic¢ki sektor. HOReCa Adria tako postaje mjesto na kojem
se moze pronaci bas sve §to treba za podizanje kvalitete turistiCkoga objekta, opremanje
ili renovaciju hotelske sobe, restorana ili kuhinje, uredenje interijera apartmana ili kuce
za odmor — od sitnoga inventara, dekora i svih sitnica koje gostima predstavljaju detalj
vise, preko tehnoloskih rjeSenja do ugostiteljske opreme 1 namjestaja. Dio izlozbenoga

programa je posvecen i proizvodima za eksterijere. (https://horeca-adria.com/)
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3.8 Analiza okoline

Istrazivanjem web stranica, kataloga i obilaskom trgovina za prodaju sli¢nih proizvoda,
primjecuje se vrlo jasna segmentacija ovih proizvoda. Tako proizvodi koje prodaju
trgovacki lanci na vrtnim odjelima imaju dizajn koji je prilagoden kupcima komercijalnih
ro$tilja. Usporedi li se takav, ,,kuéni“ prodajni program s onim industrijskim za restorane

primjecuje se odmak u dizajnu i konstrukciji, ali i primjetna razlika u cijeni.

Slika 16. Trgovina Centar rostilja Varazdin

¥DURIN
weber

=y Pl R

‘9 € o8

BURIH ROSTILI BETONSXI ROSTILI

EBatecoo ks Cosera nogy vy

BARBECODK

Izvor: https://centar-rostilja.hr/

Nakon djelomi¢no provedenog Field istrazivanja u okolini i opsegu od 100km, u
specijaliziranoj trgovini Centar rostilja u Varazdinu moZe se vidjeti kako je cijena rostilja
proizvodaca Plinotehnika i konkurentskog proizvodaca iz SAD-a, marke WEBER

prili¢no razlicita, tj americki WEBER je prili¢no skuplji proizvod.

Slika 17. BBQ proizvodaca Weber

Izvor: vlastita fotografija
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Slika 18. BBQ proizvodaca Plinotehnika

GASTRO PROFY

Izvor: arhiva Plinotehnika

Primjetna je razlika uz cijenu, da proizvod Plinotehnike ima robusniju, industrijsku

.....

komercijalnom trzistu. Weber je skuplji 194€, $to je gotovo 50 % razlike u cijeni.

Analiza 1 ocjena trzi$nih rezultata

Uobicajena izreka u Upravi za hranu i lijekove glasi: U Boga vjerujemo, svi drugi moraju
donijeti podatke." (Robert M. Califf, 2019).

U ovom dijelu rada se kratko i slikovito rezimiraju inputi, analiziraju se do sada
prikupljeni podatci i informacije. U konkretnom slué¢aju do sada se koristilo opisno
istrazivanje 1 prikupljale su se relevantne informacije. Opisna istraZivanja mogu biti
jednokratna i kontinuirana, odabrano je jednokratno kao najprimjerenije. Jednokratno
istrazivanje  daje informacije kod analize odabranih slucajeva. Gore provedeno
istrazivanje zahtijeva dodatne provjere i analize u odredenim vremenskim intervalima pa

bi ga tada zvali kontinuiranim.

Rezime dobivenih informacija

Prikupljene informacije i podatci koristiti ¢e se kako bi se izveli zakljucci i pretpostavke

na temelju kojih se odreduju smjernice u daljnjem odlucivanju. Vidljivo kako je BBQ ili
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trziSte rostilja Sirok pojam, ali i da je proizvod vrlo popularan medu Sirom populacijom
gledajuci dobne skupine, plateznu mo¢ i svrhu primjene. Na trzistu je dostupan vrlo Siroki
spektar ovoga proizvoda namijenjen razli¢itim potrebama i rangiran u viSe cjenovnih

razreda. Dobivenim informacijama proizvod se moze segmentirati u dvije skupine:

a) rostilj za profesionalnu upotrebu
b) komercijalni rostilj za $iru upotrebu

Vertikalna podjela proizvoda zahtijeva i horizontalnu, pa se tako ovaj proizvod kod
profesionalnih razlikuje po snazi i dimenzijama, i preporucljiv je poseban marketing miks
za trziSni plasman. Prodaja ovog proizvoda mora se bazirati na specifi¢ni nacin prodaje
poput direktnoga marketinga, prisutnosti na stru¢nim i specijaliziranim sajmovima te
obilaskom potencijalnih kupaca, ali i obilaskom postojec¢ih korisnika ove opreme. Ovdje
je primjenjiv 7P model posebno u njegovim elementima: proizvod, mjesto, promocija,
fizicki dokaz.

Komercijalni rostilji imaju potpuno drugaciji marketinski miks i ovdje je potpuno

primjenjiv 4P model: cijena, proizvod, mjesto, promocija.

4. Zakljucak

Mnogo dobivenih informacija, inputa dovodi do niza konstatacija i zaklju¢ka. Fokus je
na onim filtriranim, znanstveno istinitim koje odgovaraju na istraZivacka pitanja.
Plinotehnika u svom proizvodno-prodajnom programu ima zastarjeli proizvod koji je u
zivotnoj fazi odumiranja. Na osnovu provedenih istrazivanja tip rostilja koji proizvode
nije namijenjen §iroj populaciji, ve¢ vise profesionalnoj upotrebi u restoranima i hotelskoj
pripremi hrane. Segmentacijom bi proizvod trebalo svrstati u razred profesionalnih
proizvoda, dizajnerski ga prilagoditi takvoj upotrebi i kreirati marketinski miks usmjeren

prema ovom trziStu. Sve ovo zahtijeva financijski napor koji je naprosto neisplativ.

Odgovor na prvo istrazivacko pitanje nudi se sam i nakon provedene segmentacije
evidentno je da kupci postoje, ali nuzno je podijeliti ih u dvije skupine. Ovdje se postavlja

potpitanje; u koju skupinu spadaju rostilji poduzeéa Plinotehnika— Cakovec?

U prvom, proizvod Plinotehnike nakon provedbe istraZivanja djeluje kao nesvrstani, S

obzirom da ne pripada niti jednoj skupini rostilja koja je jasno segmentirana na tom
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trziStu. Dakle, ne pripada konkretno niti u jednu skupinu proizvoda koje smo odredili
vertikalnom podjelom. Ova devijacija se nastavlja u smjeru neodredenosti u cjenovnom
rangu, proizvod nije ni jeftin da bi ga se smatralo rostiljem za kuénu upotrebu, a nije ni u
visokom cjenovnom razredu Sto bi oslobadalo dodatni financijski prostor koji je potreban
za plasman tog tipa proizvoda na trziste profesionalne ugostiteljske opreme. Ovdje se
nalazi i odgovor na drugo istrazivacko pitanje; trenutacna proizvodnja, marketing mix i

plasman nisu na razini trenutacne potraznje na trzistu.

Obzirom da Plinotehnika ima kvalitetan strojarsko-inzenjerski kadar i proizvodno-
servisne kapacitete, potrebno je razmotriti ideju da se za komercijalno potrosacki dio
trzista odabere model koji bi obuhvatio uvoz provjerenih BBQ proizvoda iz nekih od
zemalja s hiperprodukcijom. Ovaj bi drugi segment zahtijevao poseban pristup
trgovackim lancima s ponudom kreiranom prema odredenom cjenovnom razredu i profilu
kupca. Dodatni profit moze se ostvariti ponudom kvalitetne opreme uz rostilje.
Digitalizacija u smjeru razvoja i integracije WEB shop-a na web stranici sastavni je dio

potrebne strategije za uspjesnu prodaju proizvoda, dodatne opreme i rezervnih dijelova.

Ekstra profit mogu¢ je i ponudom kvalitenoga servisa uredaja u oba segmenta. Naime, u
SWOT analizi je zamjetno kako niti jedan od uvoznika nema dobru logistiku u smislu

servisa uredaja koje plasiraju na trziste.

Nakon donoSenja odluka sugerira se menadzmentu provesti istrazivanje koje ¢e biti
usmjereno na trziSte profesionalnih rostilja i dodatno istraZivanje fokusirano na trziste
komercijalnih rostilja. Vrlo dobar primjer kvalitetne ponude plinskih i ostalih rostilja te
uspjesan marketinski mix moze se vidjeti kod slovenske konkurencije znakovitog imena:

Kralj zara (https://www.kraljzara.si/plinski-zari/).

MenadzZeri za marketing se svugdje oko sebe susrecu s mnostvom teskih odluka; moraju
pazljivo odabrati ciljana trzista, razviti optimalna obiljeZja proizvoda i prednosti, odrediti
efektivnu cijenu i odluciti o odgovarajucoj koli¢ini i raspodjeli prodaje i razlicitih budZeta
za marketing. A te odluke moraju donijeti uz nepotpune informacije i u okruzenju

promjenjive trzisne dinamike (Kotler, 2006).
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