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HZPSS: Marketing - kljué do profita i zadovoljnih potroSaca

PREDGOVOR

Korisnici usluga Hrvatskog zavoda za poljoprivrednu savjetodavnu
sluzbu ve¢ su imali prilike upoznati izdanja stru¢nih publikacija iz podrucja
ekonomike poljoprivredne proizvodnje. PridruZzujemo tim izdanjima jo$
jednu stru¢nu publikaciju - priruénik u izdanju Odjela za agroekonomiku
HZPSS nazvan "Marketing - klju¢ do profita i zadovoljnih potrosaca".

Svjesni Cinjenice da savjetodavni stru¢njaci ne mogu znatno strukturirati
trziSte, utjecati na cijene ili plasman proizvoda, ovim smo stru¢nim
priruénikom  Zzeljeli, prije svega, nasim klijentima - obiteljskim
poljoprivrednim gospodarstvima, pruziti korisne informacije i savjete o
nacelima trziSnog poslovanja u uvjetima trziSnog gospodarstva. Naime, za
ostvarenje svojih ciljeva, poljoprivrednici moraju biti spremni prilagoditi se
potrebama zahtjevnog hrvatskog trzista i ponuditi vece koliine proizvoda
visoke kvalitete, u skladu sa zahtjevima potrosaca. Pri tome moraju koristiti
sve prednosti uvjeta u kojima proizvode i posluju te iskoristiti nove
mogucénosti 1 "nova trziSta" koja im se otvaraju ulaskom velikih trgovackih
lanaca na trZiSte Republike Hrvatske. OsmiSljavanje marketinske strategije
proces je koji ukljucuje planiranje i realizaciju razli¢itih oblika marketinskih
aktivnosti da bi nastup na trzistu bio uspjesan. Sto je potrebno uéiniti i koje
je aktivnosti potrebno poduzeti, proucite u ovom prirucniku.

Iskustva struénjaka iz zemalja zapadne Europe bila su nam podloga i
poticaj za izradu ovog priru¢nika, a pomagali su nam ponajviSe stru¢njaci
Danske poljoprivredne savjetodavne sluzbe - The Danish Agricultural
Advisory Centre (DAAC), gospodin Kjeld VVodder Nielsen i gospodin Eric
V. Jensen, koji su zajedno s nama ostvarili projekt "Marketing voca i
povréa". Projekt je financiran sredstvima Svjetske banke, a jedan od
rezultata jest i ovaj strucni prirucnik, koji ¢e, nadamo se, medu naSim
Stovanim ¢itateljstvom sigurno pobuditi interes i paznju.

Najveca zahvalnost struénim konzultantima i1 autorima priru¢nika iz
Odjela za agroekonomiku HZPSS bit ¢e njegova primjena u ostvarenju
boljih poslovnih rezultata Vaseg gospodarstva.

Marina Miksi¢
Tatjana Borbas
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1. UvVOD

Najvec¢i problem malih obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava u
Republici Hrvatskoj jest plasman proizvoda na trziSte odnosno pronalazenje
kupca i naplata isporucene robe. S obzirom na visinu proizvodnje i njezine
troskove, ona ne mogu ravnopravno sudjelovati na trzistu poljoprivrednih
proizvoda i cijenom konkurirati velikim proizvoda¢ima. Njihova je
proizvodnja koli¢inski preniska da bi je mogli samostalno ponuditi na
trzistu, troSkovi proizvodnje visoki su, a konacna cijena proizvoda nije
konkurentna cijenama velikih proizvodaca i cijenama uvoznih proizvoda.
Obiteljska poljoprivredna gospodarstva takoder nemaju odgovarajuca
sredstva za proizvodnju (oprema, skladista, silosi, hladnjace, preradivacki
kapaciteti i sl.) koja su pojedinom poljoprivredniku preskupa za nabavu ili
izgradnju. Mnogi su se poljoprivredni proizvodaci ¢esto nasli u situaciji da
proizvedena dobra nemaju kome prodati te ona propadaju na polju ili u
skladiStima.

Da bi se plasman osigurao, odnosno pronaslo pravo trziste i zainteresirani
kupci, a s time u skladu napravio i plan proizvodnje, potrebno je poduzeti
odredene aktivnosti.

Analizu 1 osiguranje trziSta, nacin prezentacije proizvoda na trZiStu te
samim time i sigurniji plasman proizvoda obraduje posebna znanost:
marketing.

Ovdje c¢emo 1iznijeti neka osnovna nacela analize trziSta, izrade
marketin§kog plana i marketinske strategije.
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2. OSNOVNA NACELA MARKETINGA

2.1. STO JE TRZISTE?

Trziste je mjesto gdje kupci (potrosaci) i prodavaci (proizvodaci)
razmjenjuju dobra i usluge po jedinstvenoj cijeni, koja se stvara na tom
trzistu, putem ponude i potraénje.l

Osnovna znacajka trzista jest slobodan izbor: kupac slobodno bira od
koga ¢e kupovati i obrnuto.
Pojmom dimenzija trZista definiraju se mjerljiva svojstva trzista koja
ukljucuju:
- vremensku dimenziju: pokazuje dulje ili kraée vrijeme trgovanja, $to
utjeCe na promjene u strukturi i funkcioniranju trzista, buduéi je svakom
trziStu svojstvena vremenska neizjednacenost ponude i potraznje,
- prostornu dimenziju: pokazuje prostornu ogranicenost trziSta, koja se
najvise ocituje neizjednacenoscu cijena na pojedinim prostorima,
- tehnicku dimenziju: obuhvaca tehniku trgovanja, jezik i simbole kojim se
sluzi na trzistu.
trziSta buduc¢i da su poljoprivredni proizvodi vezani za odredeno podrucje i
tlo, dolazak proizvoda na trziSte vezan je za odredena razdoblja u godini,
pojedini proizvodi se brzo kvare i opseg poljoprivredne proizvodnje nikada
se ne moZze sa sigurnos$¢u unaprijed utvrditi.

Poljoprivrednici imaju viSe moguénosti pri odabiru
mjesta prodaje:
» gospodarsko dvoriste;
» lokalna trznica;

» veletrZznica;

« direktna prodaja malim trgovinama ili lancu trgovina
I supermarketa;

 prodaja ugostiteljima (hoteli, restorani);
 preradivacka industrija;

! Hrvatsko poljodjelsko trziste, A. Kolega, M. Bozi¢, 2001.
2 Trznistvo poljodjeljskih proizvoda, A. Kolega, 1994.
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+ prodaja tvrtkama s kojima imaju ugovor (kooperacija);
+ direktna prodaja gradskim potroSacima;
+ prodaja putem zadruge.
Na razli¢itim prodajnim mjestima postizu se razliite cijene. Medutim,
veca prodajna cijena ne mora znaciti 1 veci profit. To ovisi o trosSkovima
dopreme proizvoda na trziSte. Malom proizvodacu skuplje je dopremiti

manje koli€ine proizvoda, nego trgovcu vece koli¢ine proizvoda na istu
udaljenost.

Prodaja direktnom potrosacu skuplja je sa stajaliSta poljoprivrednikova
vremena. Boravkom na trznici cijeli dan postici ¢e visu cijenu, ali mozda bi
to vrijeme bilo korisnije upotrijebiti za rad na proizvodnji.

Dostupnost informacija o trzistu, o pojedinim "karikama" u trziSnom
lancu prijeko su potrebne za donoSenje odluke gdje prodavati odnosno za
odabir najpovoljnijeg trzista.

Informacije o kretanju cijena poljoprivrednih inputa 1 proizvoda
prikuplja i obraduje Trzisni informacijski sustav u poljoprivredi (TISUP),
Ministarstvo poljoprivrede i Sumarstva, Vukovarska 78, Zagreb; tel:

01/6106-685, 6106-635; www.tisup.mps.hr

Takoder, unapredenjem proizvodnih tehnologija 1 pojavom novih
sortimenata u biljnoj proizvodnji 1 pasmina u stoCarskoj proizvodnji,
poljoprivrednici mogu proizvoditi proizvode koje prije nisu mogli, a
proizvodnja se moze odvijati i izvan sezone (napose u hortikulturnoj
proizvodnji). TrZiSno orijentirani poljoprivrednici mogu se odluciti za
izlazak na trZiSte u vrijeme kad su cijene visoke. Da bi to napravili, moraju
znati:

+ kada su cijene na trZiStu najvise;
* izracunati hoce li viSe cijene pokriti viSe troSkove proizvodnje.




HZPSS: Marketing - kljué do profita i zadovoljnih potrosaca

2.2. STO JE MARKETING?

Marketing je drustveni proces kojim, putom stvaranja i razmjene
proizvoda i vrijednosti s drugima, pojedinci i skupine dobivaju ono §to im je
potrebno ili Sto zele.?

Sa stajaliSta prodavaca moze se reci:

) -
€& Marketing je proces:
dostavljanja pravog proizvoda ili usluge
pravom kupcu
na pravom mjestu
po pravoj cijeni
u pravo vrijeme!

2.3. RAZLICITI KONCEPTI MARKETINGA

1. Koncept proizvodnje:

Potrosaci ée favorizirati proizvod koji je Siroko dostupan i jeftiniji.

Proizvodno orijentirani pojedinci 1 poduze€a usmjereni su na postizanje
visoke proizvodnje, efikasnosti i Sirokih prodajnih kanala. To dovodi do
smanjenja troSkova proizvodnje pa do sniZenja cijena i proSirenja trZiSta
(proizvodnja pri najnizim troSkovima).

2. Koncept proizvoda:

Potrosaci ée favorizirati najkvalitetniji proizvod.

Teziste je na stvaranju kvalitetnih proizvoda i njihovu poboljSavanju
tijekom vremena.

Potrosaci procjenjuju kvalitetu 1 izradu tzv. luksuznih proizvoda.

3. Koncept prodaje:

Kupci koji za proizvod ne znaju nece ga ni kupiti.

% Trznistvo poljodjelskih proizvoda, A. Kolega, 1994.
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Prodajno orijentirani pojedinci i poduzeca usmjereni su na agresivnu
prodajnu i promotivnu akciju.

4. Marketinski koncept:

Kljucna rijec jest “potrosacevo zadovoljstvo”.
Potrebno je pazljivo odrediti ciljna trziSta i promatrati s potroSaceva
stajalista.
Argumenti:
» Potrosac kupuje ponovo.
» Potrosac povoljno drugima govori o proizvodu.
* Manje pozornosti posvecuje reklamama konkurencije.
* Kupuje i druge proizvode istog proizvodaca.

5. Socio-ekoloski koncept marketinga:

Temelji se na ideji identifikacije potreba, zelja i interesa ciljnih trzista,
ponude trazenih proizvoda djelotvornije 1 efikasnije od konkurencije da bi se
unaprijedilo i sacuvalo potrosacevo i opce dobro.

Tri su osnovna uvjeta za socio-ekoloski koncept:
* Profit;
» PotroSaceva zelja za zadovoljenjem potrebe;
« Javni interesi.

Razlozi za uvodenje socio-ekoloSkog marketinga:
* Potraznja za Cistim i ekoloskim proizvodima.
* Drustvena odgovornost kao marketinsko oruzje.
* Povecanje svijesti o potrebi zaStite okoliSa.
* Razvijanje kvalitetnijeg Zivotnog standarda.

11
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Usporedba prodajnog i marketinskog koncepta:

PR Zariste Sredstvo Rezultat
polaziste
Prodajni vix Postojeca Prodaja i Profit kroz
TrziSte : : - .
koncept proizvodnja reklama koli€inu prodaje
Marketingki Potrebe Integrirani Profit kroz
Trziste . . zadovoljstvo
koncept potro$aca marketing .
potrosaca

2.4. KAKO USPJESNO PLASIRATI PROIZVODE NA TRZISTE

Izrada marketinskog plana osnovni je preduvjet za nastupanje na bilo
kojem trzistu i postizanje uspjeha.
Prije izrade marketinSkog plana potrebno je napraviti analizu triista,
odnosno prikupiti §to je visSe moguce informacija o sljedecem:
 obiljezja trzista (povijesni razvoj trzista koji je utjecao na danasnju
situaciju),
 identifikacija ciljnog trziSta (odredeno podrucje: lokalno,
regionalno ili nacionalno; okruzenje trzista, potencijalni kupci),
+ identifikacija konkurencije (imena, lokacije, veli¢ina proizvodnje,
trzi$ni udjel),
* analiza i usporedba vlastitih mogucnosti s ponudom konkurencije
na odabranom trZistu o:
- proizvodnji (koli¢ina i kvaliteta),
- nastupu na trZistu (pakiranje, prijevoz, distribucija, promocija),
- trenutnoj visini prodaje i cijenama,
- kupcima.

e

=
LT Tt
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2.5. PRISTUP ANALIZI POTENCIJALNOG KUPCA

Prije osobnog kontakta s potencijalnim kupcem, tj. klijentom, potrebno je
prikupiti §to je vise moguce informacija o njemu, njegovu trenutnom
poslovanju kao i planovima i zeljama klijenta za buduc¢e poslovanje te ih
usporediti s vlastitom ponudom. Drugim rijeima, treba napraviti vlastito
malo istrazivanje o svojem potencijalnom trziStu jer dobra informiranost
ostavlja dobar dojam pri pregovorima o mogucoj suradnji i omogucuje
isticanje vlastitih prednosti u svojoj ponudi.

2.5.1. Koje informacije prikupiti?

Op¢ée informacije: puno ime odnosno naziv (tvrtke, supermarketa i dr.),
adresu, kontakt-osobe, brojeve telefona, web stranica, prisutnost na trzistu
(pocetak poslovanja, vrijednost prometa, broj zaposlenika i sl.), planovi za
buduénost (prosirenje, novi asortiman proizvoda i sl.).

Asortiman odnosno ponuda: vlastite proizvode koji se zele plasirati na
trziSte usporediti s ponudom klijenta. Primjerice, zelenu salatu, jabuke ili
svinjsko meso koje se nalaze na policama supermarketa usporediti s
vlastitim proizvodima prema:

+ sortimentu (koji je, mogu li ponuditi takvu sortu ili mozda bolju,

trazenu na trzistu?);

 kvaliteti (proizvodim li npr. salatu ujednacene tezine glavica, prve
klase kvalitete, bolju ili lo$iju od ponudene?);

« kvantiteti (koje se koli¢ine prodaju mjesecno ili godi$nje, ima li
klijent problema s manjkom nekih proizvoda koje mu ja mogu
ponuditi u odredeno doba godine?);

* pakiranju i ambalazi (u kakvoj se ambalazi i veli¢ini pakiranja

proizvodi prodaju, mogu li zadovoljiti takve prohtjeve ili ponuditi
drukcije rjeSenje, zanimljivije potrosacima?);
Razli¢iti kupci zahtijevaju razli¢itu ambalazu: npr. hoteli ¢e med
vjerojatno Zeljeti u ve¢im pakiranjima od 5 do 10 kg, a supermarketi
¢e zahtijevati manja pakiranja u staklenkama ili u plasti¢nim
posudama od 450 g;

« cijenama: po kojim se cijenama proizvodi prodaju, a po kojima
nabavljaju. Poznavanjem trZiSnih cijena 1 analizom maloprodajnih
cijena moguce je procijeniti cijene za vlastite proizvode;

13
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dostavi proizvoda (kakva je ucestalost dostave proizvoda: dnevno ili
tjedno, je li potencijalni Klijent nezadovoljan svojim trenutnim
dobavlja¢ima, kakve su mu Zelje ili planovi u organiziranju dostave i
mogu li ja zadovoljiti takve zahtjeve?);

Ako je moguce, svakako treba prikupiti informacije 0 trenutnim
dobavlja¢ima odnosno o svojoj konkurenciji (tko su, $to i koliko proizvode
i kako dostavljaju proizvode Klijentu) te ih usporediti s vlastitim
mogucénostima.

Takve informacije mogu se prikupiti iz razli¢itih izvora: Internet,
telefonski imenici, reklamni materijali, obilazak supermarketa ili restorana i
razgovor sa zaposlenicima ili voditeljem nabave u supermarketu, pri ¢emu
se mogu postaviti pitanja poput ovih:

Imate li posebnih zahtjeva u kvaliteti proizvoda?

Imate li zahtjeve za odredenom sortom proizvoda?

Imate li sezonskih varijacija u potraznji odredenih proizvoda koji
utjecu na poslovanje?

U kojem obliku Zelite dostavu proizvoda (svjeze, zamrznuto ili dr.)?

U kojem obliku skladistite proizvode (svjeze, zamrznuto ili dr.)?
Imate li vlastite skladiSne kapacitete?

Doradujete li proizvode prije prodaje?

Jeste li op¢enito zadovoljni trenutnim asortimanom 1 dostavlja¢ima?

Mozete 1li ocekivati povecanje prometa uz kontinuiranu dostavu
kvalitetnih proizvoda u atraktivnom i odgovaraju¢em pakiranju?

Odgovori na takva i slicna pitanja nisu jedini na¢in na koji se mogu
prikupiti informacije o poslovanju potencijalnog klijenta. Pri obilasku
supermarketa, hotela, restorana i sl. vazno je obratiti pozornost i na detalje
poput ovih:

14

Je li lokacija u pozeljnom dijelu grada, zupanije ili regije?

Je li objekt uredan i Cist (tj. je 1i to mjesto na kojem zelim prodavati i
promovirati moje kvalitetne proizvode)?

Ima li puno kupaca ili gostiju?

Kakva je prometna povezanost lokacije (javni i gradski prijevoz,
parking)?

Jesu li zaposlenici ljubazni prema kupcima i gostima?
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» Kakva je oprema i kakve su njezine moguénosti (npr. rashladni uredaji
u supermarketima)?

» Oglasavaju li ponudu i kako (reklamni leci, natpisi, akcije i sl.)?

15
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3. MARKETINSKA STRATEGUIA -
IZRADA MARKETINSKOG PLANA

Identifikacija vlastitih prednosti u odnosu na konkurenciju osnova je
planiranja i izrade marketinske strategije!

Marketinskim planom, nakon $to su utvrdene vlastite prednosti, definira
se sljedece:

1. Ciljno trziste/kupci; mogucnosti su sljedece:
« lokalni supermarketi i/ili trgovine,
 lokalni hoteli i restorani,
» lokalne bolnice, Skole, fakulteti,
* privatna poduzeca, drzavne institucije i uprava,
» lokalne trznice i veletrznice,
» udaljena trzista,
* izvoz.

2. Proizvodi, pri cemu je potrebno jasno def nirati:

* kvalitetu proizvoda, ]

* koli¢inu,

« sustav kontrole kvalitete
proizvoda,

* prepoznatljivost proizvoda
(veli¢ina pakiranja, ambalaza,
ime/logo proizvoda).

3. Cijene:
* odredivanje cijene koja pokriva troSkove, ostvaruje profit, a
istovremeno je konkurentna cijenama drugih prodavaca/ponudaca
na trzistu.

4. Dostava proizvoda kupcu:
* pakiranje 1 skladisStenje (nacin oCuvanja kvalitete proizvoda),
* prijevoz (vlastiti ili unajmljeni),
* naplata (odgoda placanja, popusti vec¢im kupcima).

16
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5. Nacin prodaje:
* individualno
(izravna prodaja),
 zajednicka prodaja
(marketinska zadruga),
* veletrgovcimai dr.

6. Promocija:
» osiguranje kontinuirane kvalitete usluge,
* promocija proizvoda (nacin oglasavanja u medijima: novine, radio,
promotivni letci).

17
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4. SEDAM KORAKA ZA USPJESNO UGOVARANJE

PRODAJE

1. PRIPREMA
= Cilj:

¢ ;»/l
a Nacin:

Sredstvo:

Predvidjeti sve moguce situacije i probleme s
kupcem.

Prikupiti sve dostupne i relevantne informacije o
kupcu i njegovom poslovanju.

Internet, novine, ¢asopisi, razgovori s osobljem.

2. KONTAKT | SUSRET

= Cilj:

T )

o/
a Nacin:

Sredstvo:

3. INTERES
Cilj:

-

L 8R4 |
$\"/
Nacin:

Sredstvo:

18

Postiéi trenutni interes za razlog susreta i ono $to se
zeli ponuditi.

Koncentrirati paznju klijenta na razlog susreta:
klijentove potrebe i vaSa mogucénost da mu
pomognete odnosno ponudite ono $to Ce rijesiti
njegov problem.

Poznavanje Kklijentovih potreba; nastup (osmijeh,
sigurnost u sebe, pozornost).

Pokazati klijentu da mozete rijesiti njegov odreden
problem.

Ostaviti dojam kako je vaSa usluga ili proizvod
upravo ono §to ¢e mu pomoci.

Prilagoditi pristup tako da je u skladu s klijentovim
poslovnim prilikama.

Ostaviti dojam da je njegovo poslovanje od velike
vaznosti za vas.

Davanje primjedbi koje potvrduju klijentovo
razmiSljanje uz iskori$tavanje znanja i informacija
koje imate o njegovu poslovanju iz istrazivanja koje
ste proveli.
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4. POVJERENJE

f : Cilj: Steci povjerenje klijenta u vas i vaSe poslovanje, kao
>/ moguceg pouzdanog partnera.
Dokazati da ste vrijedni da vas se saslusa.

Nacin: Istaknuti svoja dostignuca u proizvodnji. Pokazati
iskreni entuzijazam i povjerenje u vlastiti proizvod
kad pricate o njemu.

Sredstvo: KoriStenje pouzdanih podataka o vlastitom
poslovanju: ¢injenice i brojke, dokumenti.

5. PROIZVOD
f : Cilj: Istaknuti sve koristi koje ¢e vas proizvod donijeti
o klijentu.
Pobuditi znatizelju klijenta.

Nacin: Rasprava o prednostima vase ponude 1 objaSnjenje
kako se ona poklapa sa zahtjevima i potrebama
Klijenta.

Demonstrirati kvalitetu proizvoda.

Sredstvo: Uzorak proizvoda, fotografije, reklamni materijali,
izvjesca 0 poslovanju i sl.

6. ZELJA

{:

-
<)
WB Nacin: Dati razloge zasto bi ga klijent trebao kupiti, u
smislu koristi 1 prednosti za klijenta koje ¢e on
odmah prepoznati.

Cilj: Stvoriti zelju klijenta da kupi vas proizvod.

Sredstvo: Nabrojati $to je moguce vise koristi koje ¢e klijent
dobiti kupnjom vaseg proizvoda i prednosti prema
kojima je on bolji od ostalih.

19
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7. PRIVODENJE SASTANKA KRAJU

[4 Cilj: Zavrsiti predstavljanje svoje ponude i ostaviti
v klijentu moguénost kupnje.
Nacin: Pokazati sigurnost u sebe i ostaviti jasan dojam kako
pretpostavljate da je klijent spreman nastaviti
suradnju.

Sredstvo: Prikladni zavrSetak sastanka temeljen na
pretpostavci da ¢e prva narudzba uskoro slijediti.
Budite pozitivni.
Pokazite da ste zadovoljni klijentovom namjerom
kupnje vaseg proizvoda, i to zbog njega, jer ¢e on od
toga imati koristi.
Pokazite kako njegovu odluku smatrate mudrom.

Prilikom pregovora ni u kojem se slucaju ne smije ponuditi ili obecati
nesto za Sto ne postoji apsolutna sigurnost da se moZe potpuno ispuniti!
Davanje takvih obecanja samo da bi se sklopio posao na kraju ce rezultirati
nezadovoljstvom klijenta i problemima te raskidom ugovora.
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5. SEDAM OSOBINA DOBROG MANAGERA

1. SKROMNOST

2. ISKRENOST

3. POSTOVANJE

4. LJUBAZNOST

5. SAMOPOUZDANJE

6. ENTUZIJAZAM

7. POUZDANOST

Ne ostavlja dojam
superiornosti. Probleme
objasnjava i rjeSava
koristenjem fraza kao
Sto su: "Kao Sto ste
rekli...", "Kao Sto ste 1
sami svjesni...". Time
postize poStovanje
Klijenta.

Dok prica, gleda u
sugovornika, a ne luta
pogledom po prostoriji.
Iskren je i klijenta gleda ravno u oci.

Svojim ponasanjem i nastupom u svakom trenutku
pokazuje postovanje prema klijentu.

Ostavlja dojam da je dosao kao prijatelj, smijesi Se.
Time uspostavlja osobni kontakt i postize
povjerenje klijenta.

Smireno 1 pozitivno ponasanje stvara povjerenje.
Rjesava se svojih negativnih navika (nervoza,
neodluc¢nost).

Motiviran je, pun elana i pozoran. PonaSa se
pozitivno.

Uvijek ispuni svoja obec€anja, 1 izrijekom dana
obecanja 1 implicirana obecanja, jer je to temelj za
stvaranje povjerenja i buducu suradnju.
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5.1. PITANJA KOJA SI TREBA POSTAVITI NAKON

10.
11.
12.
13.
14.
15.

22

NEUSPJESNOG UGOVARANJA POSLA

Bi li klijent imao koristi od kupnje mojeg proizvoda?

Sto je klijent izgubio time §to nije kupio moj proizvod?

Ima li osoba s kojom sam kontaktirao moguénost dogovaranja kupnje i
sklapanje ugovora o kupnji?

Jesam li klijentu iznio sve €injenice i sve bitne stavke u pregovorima
pravim redoslijedom, bez obzira na njegove prekide i upadice?

Jesam li mu jasno obrazlozio sve prednosti kupnje mojeg proizvoda i je
li ih on potpuno razumio?

Jesam li obrazlozio sve prednosti moje ponude i potkrijepio ih
preporukama postojecih klijenata (uz njihovu dozvolu)?

Jesam li pazljivo slusao $to je klijent pri¢ao?

Jesam li dao prave odgovore na njegova pitanja?

Je li klijent iznio ozbiljne primjedbe na moju ponudu koje ja nisam
argumentirano obrazloZio i ponudio moguca rjeSenja?

Jesu li moja pitanja rezultirala potpuno otvorenom raspravom?

Jesam li pretjerano insistirao na narudzbi ili sklapanju ugovora?

Ako jesam, mozda sam bio nametljiv?

Jesam 1i imao jasnu 1 uvjerljivu zavr$nu rijec?

Ako je kupac pokazao interes, kada bih ga sljedeci put trebao posjetiti?
Kako mogu promijeniti i poboljSati svoj nastup prilikom sljedeceg
poslovnog susreta?
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5.2. KAKAV PRISTUP PREGOVORIMA OCEKUJU
POTENCIJALNI KLIJENTI?

Prije nego dodes$ na poslovni sastanak, molim te:

. Doznaj $to je viSe mogucée o meni i mojim potrebama. Pripremi se za
ponudu svojih proizvoda.

. Kad se sastanemo, ne pricaj o sebi, nego odmah pocni pricati o meni:
MOJIM interesima, MOJIM potrebama, MOJIM koristima. Reci mi
kako mogu dobro prodati tvoje proizvode.

. Zapamti da se poslovi sklapaju i glavom i srcem. Stoga, budi
diplomat. MoZda mi se ne svida miris cigareta koje pusis ili tvoje
Sale, pa ih ostavi izvan mojeg ureda.

. Pri¢aj mi o svojim uslugama i proizvodima, ali prilagodi svoje
izlaganje mojim potrebama. Nemoj mi drZati predavanja. Ne Zelim
imati dojam da je moje znanje o toj temi manje od tvojeg.

. U odredenom trenutku nase rasprave mogu ti indirektno re¢i kako
napredujes i Sto bi trebao napraviti da sklopimo posao. Stoga budi
mudar i pazljivo sluSaj kad pricam.

. Ne uzimaj me “zdravo za gotovo" - mogao bih te prevariti. Kao §to si
se trudio da sklopi$ posao sa mnom tako me nastoj 1 zadrzati kao
poslovnog partnera. Tada ¢e tvoji konkurenti biti oni koji ¢e se
zabrinuti.

. Na kraju, budi mi odan 1 pouzdan partner, ali ne na racun vlastitog
poslovanja jer ¢es tako nastetiti obostranim interesima.
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6. PROMOCIJA PROIZVODA

6.1. REKLAMNA AGENCIJA

Za osiguranje dobre reklamne kampanje preporucuje se koristiti usluge
iskusne reklamne agencije, dokazane u plasiranju novih proizvoda na trziste.
Takva agencija trebala bi se nalaziti na podrucju poslovanja jer je tada
sigurno upoznata s lokalnim uvjetima 1 situacijom na trzistu.

Pri odabiru reklamne agencije treba obratiti pozornost na sljedece:

reklamna agencija treba biti dovoljno jaka da bi posvetila potrebnu
pozornost, kapacitete i iskustvo vasim potrebama,

s druge strane, 0 opsegu poslovanja agencije, njezinim trenutnim
klijjentima 1 njihovoj vaZznosti ovisit ¢e atraktivnost vaseg poslovanja
agenciji,

agencija mora imati ugled,

nije uputno da agencija iste usluge pruza vaSoj konkurenciji ili
pomaze u promociji konkurentnih proizvoda,

mora imati dobre poslovne veze i kontakte sa TV postajama,
radiopostajama, novinama, producentima tv-spotova, izdavacima
reklamnih materijala,

mora imati iskusno osoblje,
cijena usluge mora biti prihvatljiva.

Usluge reklamne agencije mogu biti od velike koristi pri:

24

oglasavanju na TV-u i radiju za:

- odabir najboljih TV postaja i radiopostaja za dopiranje do ciljnog
trzista,

- odabir najpovoljnijeg kandidata za produkciju reklamnog spota,

- odabir najpovoljnijeg kandidata za osmisljavanje radioreklame.

izradi plana (vremenski raspored) oglasavanja na TV-u i radiju da bi
se dostigao maksimalni broj gledatelja/slusatelja,

odabiru prikladnog slogana i loga za proizvod te dizajna za
oglasavanje na TV-u, radiju, reklamnim materijalima (posteri, baneri,
plasti¢ne vrecice, kemijske olovke 1 sl.),

pripremi oglasa i ¢lanaka za novine/Casopise 1 odabiru najprikladnijih
novina/Casopisa,
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» odabiru profesionalnog 1 cijenom prihvatljivog dobavljaca i

proizvodaca reklamnih materijala.

Vrlo je vazno vaSe osobno misljenje i1 sudjelovanje u svim aktivnostima
koje provodi reklamna agencija jer vi donosite kona¢nu odluku i snosite
odgovornost za rezultate. Takoder, da biste mogli procijeniti rad vaSe
agencije 1 biti sigurni u kvalitetu usluga koje vam pruza, morate biti
upoznati sa svim mogucnostima koje daje koristenje reklamne agencije.

6.2. TELEVIZIJSKE | RADIJSKE REKLAME

Da biste bili sigurni da cete ostvariti sve prednosti takva nacina
oglasavanja, morate vrlo pazljivo odabrati TV i radiopostaju. Potrebno je
kontaktirati sa svim postajama (nacionalnim

i regionalnim) u podru¢ju vaseg ciljnog ——c——mr j_|

X i

trzista i prikupiti podatke o:
+ veli¢ini podrucja koje pokrivaju,
+ profilu gledatelja/slusatelja,
 gledanosti/slusanosti,
« strukturi programa (vrste emisija),
 vremenskom rasporedu emitiranja.
Tako ¢ete moci stvoriti sliku o efikasnosti dopiranja do vaSeg ciljnog
trziSta. Od osoblja postaje trebate zatraziti savjet o preporu¢enom trajanju
spota, uCestalosti 1 vremenskom rasporedu emitiranja, uvijek pri tom imajuci

na umu da su to komercijalne postaje koje svoje usluge nude uz
odgovarajucu naknadu.

Samu produkciju spota treba prepustiti profesionalnim i iskusnim
osobama. Prije odabira producenta potrebno je identificirati sve moguce
kandidate koji nude takve usluge 1 zatraziti podatke o njthovom poslovanju,
iskustvu i cijenama.

6.3. CASOPISI | NOVINE

Preporucuje se svaku reklamnu kampanju putem TV i radija popratiti
oglasavanjem u casopisima 1 novinama koji ¢e doprijeti do ciljne skupine
potrosaca. Takvi oglasi moraju sadrzavati isti slogan, tekst 1 slike koje se
koriste u TV 1 radijskim spotovima da bi ih potrosa¢ mogao trenutno
prepoznati i povezati.
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Potrebno je kontaktirati sa svim lokalnim ¢asopisima i novinama koji se
distribuiraju na podrucju ciljnog trzista te zatraziti iste informacije kao i za
TV 1 radiopostaje. Uz stru¢nu pomo¢ reklamne agencije, to ¢e omoguciti
odabir odgovaraju¢ih Casopisa i novina putem kojih ée se doprijeti do
najveceg broja skupine potrosaca na koju se zeli utjecati.

Osim oglasa, preporucuje se objaviti i ¢lanke o proizvodima, uz opis
pozitivnih strana i prednosti proizvoda, jer je vecina ljudi sklonija vjerovati
¢injenicama 1 informacijama koje se iznose u takvu obliku nego samoj
reklami.

Vrlo vazan pisani oblik oglasavanja jest uvrStavanje proizvoda u
reklamne letke i kataloge koje tiskaju supermarketi i dostavljaju u postanske
sanduci¢e potrosaca. Takva se mogucénost mora raspraviti sa svakim
supermarketom, kao potencijalnim kupcem proizvoda i obi¢no ukljucuje
posebne ponude s vasSe strane (popust na cijenu ili gratis koliine
proizvoda).

6.4. REKLAMNI MATERIJALI

Za oglaSavanje proizvoda mogu se razmotriti neki od sljedeé¢ih reklamnih
materijala:

* uli¢ni transparenti,
 jumbo plakati,
* posteri,
« display-i (u supermarketima, tramvajima i dr.).
Jeftiniji reklamni materijali kao Sto su:
« promotivni letci,
 plasti¢ne vrecice,
+ privjesci za kljuceve,
» kemijske olovke,
* bedzZevi i naljepnice,
* blokovi i kalendari,
« kape i majice,
pri "osvajanju" trziSta besplatno se dijele potrosacima. Svaki od tih
materijala mora sadrzavati barem logo ili slogan proizvoda, a neki veci

reklamni materijali (vre¢ice ili majice) odredeni motiv iz TV spota ili
reklame u novinama.
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Pri pregovorima s potencijalnim kupcima (voditelji nabave, upravitelji
hotela ili restorana) neki od materijala (blok i olovka ili kapa) mogu se
iskoristiti kao prigodni darovi.

Preporucuje se da se na reklamnim letcima, uz opis proizvoda, navedu i
odredeni kuharski recepti za koje je potreban taj proizvod, ako se reklamira
prehrambeni artikl. Odredena grupa potrosaca uvijek ¢e pozeljeti iskusati
ponudeni recept i tako mozda postati stalni kupac proizvoda.

Proizvodaca reklamnih materijala treba pazljivo odabrati da bi se
osigurala kvaliteta i dugotrajnost materijala, a time i njegove promotivne
uloge.

6.5. PREZENTACIJE

Organizacija prezentacije proizvoda za vazne klijente (voditelje nabave u
supermarketima, managere i1 direktore) uz mogucnost degustacije, vrlo je
dobar reklamni potez. Na takvim prezentacijama, osim uzoraka proizvoda
(razli¢ite sorte povrca, voca, uzorci pakiranja i sl.) moraju se iznijeti i sve
ostale relevantne informacije o proizvodu: asortiman proizvoda, cijena,
tehnologija proizvodnje, pakiranja i ocuvanja kvalitete, mogucnosti za
dostavu proizvoda kupcima, prednosti proizvoda u odnosu na iste i slicne
proizvode drugih proizvodaca i dr.

6.6. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

Pri uvodenju proizvoda na trziSte vazno je aktivho ga promovirati, na
neki od sljedec¢ih nacina:

» Utjecajne osobe: upoznavanje utjecajnih osoba u lokalnoj ili $iroj
zajednici s novim proizvodima i njihovim moguénostima prije nastupa
na trziStu moze biti velika prednost: kada se pokrene reklamna
kampanja u medijima, te ¢e osobe vec¢ biti upoznate s proizvodom i
vrlo vjerojatno pozitivno govoriti 0 njemu.

« Demonstracije: postavljanje promotivnih Standova i1 organizacija
degustacije proizvoda za potrosace u supermarketima ili restoranima
obi¢no povecava prodaju proizvoda te se preporucuje dogovoriti takvu
mogucnost. Osim degustacije, potroSa¢ima se mogu dijeliti
promotivni letci ili reklamni materijali (kalendari, privjesci za
kljuceve, olovke 1 dr.).

» Besplatni uzorci: u posebnim prilikama moze se razmotriti davanje
odredenih koli¢ina proizvoda potencijalnim kupcima (hoteli,
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restorani) besplatno, da bi se proizvodi mogli iskusati, nakon ¢ega ¢e
vrlo vjerojatno slijediti i narudzbe.

Sudjelovanje na sajmovima: sudjelovanje na sajmovima vrlo je
vazno jer je ostavljen dojam dugotrajan i loSa prezentacija na takvim
dogadanjima veca je pogreska od nesudjelovanja. Ovisno o veli¢ini i
vaznosti sajma, informacije o proizvodu doprijet ¢e do odredenog
broja potroSaca i mogucih poslovnih partnera, a postoji i moguénost
uvida u aktivnosti i ponudu konkurenata prisutnih na sajmu.
Anketiranje potrosaca: povremeno se preporucuje anketirati
potrosade da bi se dobilo njihovo misljenje 0 kvaliteti proizvoda
(okus, pakiranje, privla¢nost ambalaze), cijeni, potroSackim navikama,
nacinu koristenja proizvoda i sli¢no. Anketiranje se takoder moze
provesti u sklopu demonstracija. Sve primjedbe potrosaca treba
shvatiti vrlo ozbiljno jer je njikovo zadovoljstvo jedini nacin za
prodaju i opstanak proizvoda na trzistu.
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7. PRILOZI

1.  Primjer marketinSkog plana i strategije marketinske zadruge za
prodaju povréa

2. SWOT analiza marketinske strategije poljoprivredne zadruge
3. Trendovi u potrosnji duboko zamrznutog povréa

4.  Pozicioniranje na trzistu - vizija buduéeg razvoja
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1. PRIMJER MARKETINSKOG PLANA | STRATEGIJE
MARKETINSKE ZADRUGE ZA PRODAJU POVRCA

IDENTIFIKACIJA PREDNOSTI:

» Clanovi zadruge proizvode razli¢ite vrste povréa visoke 1 ujednacene
kvalitete za kojima postoji potraznja na trzistu,

« visinom 1 kontinuitetom proizvodnje zadruga moze dugoro¢no
zadovoljiti potrebe vecih kupaca,

* proizvodnja na otvorenom te u plastenicima omoguéava proizvodnju
povréa tijekom cijele godine,

* u slucaju nedostatka ugovorenih koli¢ina proizvoda, zadruga moze
otkupiti potrebne koli¢ine od drugih manjih proizvodaca koji nisu
¢lanovi zadruge,

« zadruga u najmu ima potrebnu opremu i prostor za sortiranje i
pakiranje proizvoda kojima ¢e se ocuvati kvaliteta proizvoda,

» zadrugari posjeduju vlastita prijevozna sredstva za dostavu proizvoda
u zadrugu te zatim do kupca,

» zadrugom upravlja stru¢na osoba - manager s iskustvom u marketingu,
prodaji i organizaciji poslovanja.

1. Ciljno trziste i kupci: podruc¢je Zagrebacke Zzupanije s planovima za
proSirenje trziSta na okolne Zupanije; lokalni srednje veliki i manji
supermarketi, hoteli i restorani na podrucju Zagrebacke Zupanije.

2. Proizvodi: sedam vrsta povréa u svjeZzem stanju (zelena salata, kupus,
kelj, cvjetaca, paprika, rajica, krastavac) prve klase kvalitete, ukupne
koli¢ine 7.000 tona godisSnje, proizvedenog ujednacenom tehnologijom
uzgoja pod imenom i logom zadruge.

3. Cijene: cijene ¢e se dogovarati s pojedinim kupcem, a temelj za
pregovore bit ¢e prosjecna trziSna cijena za pojedini proizvod na dan
dostave. Zadruga ¢e svojim cClanovima isplacivati ugovorenu cijenu
umanjenu za troskove rada zadruge.

4. Pakiranje i ambalaZza: prve narudzbe zadruga ¢e dostavljati u
plasticnim sanducima, a kasnije ¢e isporuke biti u ambalazi i1 veli€ini
pakiranja sukladno zahtjevima kupaca. Pakiranja ¢e biti obiljeZzena
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deklaracijom zadruge koja sadrzi sve potrebne podatke (klasa, tezina,
datum, vijek trajanja, oznaka proizvodaca).

5. Dostava: c¢lanovi zadruge duzni su proizvode u dogovorenim
rokovima dostaviti u zadrugu. Zadruga ¢e vlastitim prijevoznim sredstvima
organizirati redovitu dostavu proizvoda u skladu sa zahtjevima kupaca. U
slucaju viska proizvoda zadruga ¢e ponuditi nizu cijenu ili akcijsku prodaju.

6. Marketing: promociju proizvoda vodit ¢e upravitelj zadruge stalnim
kontaktima s potencijalnim kupcima, kojima ¢e uvijek ponuditi besplatne
prve uzorke proizvoda za testiranje. Takoder ¢e se tiskati promotivni letci i
organizirati demonstracije i degustacije proizvoda u supermarketima.
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2. SWOT ANALIZA
POLJOPRIVREDNE ZADRUGE

MARKETINSKE

STRATEGIJE

SWOT analiza: predstavlja identifikaciju moguéih vanjskih i unutrasnjih
(pozitivnih 1 negativnih) ¢imbenika 1 utjecaja na odredenu djelatnost.

*JAKE TOCKE

veliko iskustvo proizvodac¢a u tehnologiji
proizvodnje

* raznolikost proizvodnje tijekom Citave
godine

* potroSacima mogu ponuditi vece koli€ine
razlicitih proizvoda, visoke kakvoce

* moguce je provesti promidzbu, reklamu i
oglasavanje prodaje svojih proizvoda
putem letaka (pamfleta) trgovackih kuc¢a u
obliku specijalne ponude, svakih nekoliko
tiedana

¢ efikasnija kontrola kretanja cijena na
trziStu: koju cijenu je moguée ponuditi i
koju je moguce ostvariti

¢ efikasnija kontrola i smanjenje troSkova

* Zelja proizvodaca da se posvete
proizvodniji da bi proizvodili viSe i
kvalitetnije

SLABE TOCKE

* nisu definirana i regulirana pravila o
medusobnim pravima i obvezama
zadrugara u poslovanju zadruge

* nedostatak skladisnih i preradivackih
kapaciteta

* nedostatak iskustava u zadruznom
poslovanju

* medusobno nepovjerenje

* nedovoljna financijska mo¢ - nedostatak
kapitala

* ako je upravitelj zadruge ujedno i
proizvodac - otezano efikasno vodenje i
upravljanje zadrugom.

* nesnalazenje u pregovaranju s velikim
kupcima

* neodgovaraju¢a proizvodnja u odnosu na
zahtjeve kupaca (sezonska proizvodnja,
sortiment, pasmine)

® zadruzni marketing i formiranje cijena
prepusteno je osobnom izboru i
sposobnostima upravitelja zadruge
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MOGUCNOSTI

* opskrba kupaca proizvodima ujednacene
kvalitete tijekom citave godine

* unapredenje marketinskih aktivnosti
dizajniranjem i promocijom zadruzne
marke proizvoda

¢ vece trziSne cijene, manji troSkovi dostave

* vece trziSne mogucnosti za prodaju
proizvoda - sve veci broj supermarketa i
trgovackih lanaca

¢ veca pregovaracka mo¢ s potencijalnim
kupcima i osiguran kontinuitet dostave
povréa - veca konkurentnost

* sigurna prodaja proizvoda svih ¢lanova
zadruge

* moguénost zajedni€kih ulaganja kroz
potporu drzave

¢ interes kupaca za domace proizvode

PREPREKE

* niski prinosi (utjecaj vremenskih neprilika)

* niske cijene

® niZe cijene uvoznih proizvoda
standardizirane kvalitete

* specifi€nosti poljoprivredne proizvodnje i
ovisnost proizvodnje o vremenskim
prilikama

* ne provodi se analiza trziSta (ponude i
potraznje)

* prisutnost preprodavaca (nakupaca)
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3. TRENDOVI U POTROSNJI DUBOKO ZAMRZNUTOG POVRCA

Godi$nja potrosnja po

stanovniku, u kg SAD DANSKA EU, zemlje istoéne Europe
48
44
5
40 HRVATSKA 7
36 /
,/.
32 //
Gotovj/obroci za pripremu u 7/
28 mikrgdvalnoj peénici, ¢esto za jec}ﬁu osobu.
24 -~ /
jeSavina povrcéa s mesom, }ﬁbom
20 ili rizom, za pripremu u tavi ili peénici.
/
16 /
7
12 Mijesano povrée /
/
8 /
4 Pojedinacni proizvod

1980. 1984. 1988. 1992. 1996. 2000. 2004. 2008. Godina

Na temelju iskustava razvijenih zapadnih zemalja, uoceni su trendovi
porasta potroSnje duboko zamrznutog povréa. U skladu s povecanom
potroSnjom takvih proizvoda i razvojem tehnologije za preradu, trziSte
duboko zamrznutog povréa prolazi kroz Cetiri faze:

1. Duboko zamrzavanje pojedine vrste povréa (npr. mrkva, graSak ili
krumpir)

2. Duboko zamrzavanje vise vrsta povréa (mjeSavine povréa za juhu i
razli¢ite salate)

3. Polugotovi proizvodi: kombinacija duboko zamrznutog povréa s
mesom ili ribom za brzu pripremu obroka

4. Gotovi obroci za pripremu u mikrovalnoj pecénici, najceSce za jednu
osobu, sa svim sastojcima (meso, povrée, zacini).

Takvi trendovi zapoceli su pocetkom osamdesetih godina proslog
stoljeca u SAD-u i u zapadnoeuropskim zemljama (Danska, Skandinavija).
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Krajem osamdesetih isti trendovi potro$nje duboko zamrznutih proizvoda
javljaju se u 1 ostalim europskim zemljama, koje su dostigle ¢etvrtu fazu,
odnosno potraznju za duboko zamrznutim gotovim obrocima.

S promjenom stila zivota 1 potroSackih navika, moze se oCekivati da ¢e
potrosaci u Republici Hrvatskoj, koja se trenutno nalazi u drugoj fazi
(potrosnja mjeSavine duboko zamrznutih proizvoda), do Kkraja ovog
desetlje¢a sve viSe potrazivati polugotove 1 gotove proizvode za brzu
pripremu u kucanstvima.
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4. POZICIONIRANJE NA TRZISTU - VIZIJA BUDUCEG RAZVOJA

Primjer: Novoosnovano poduzece za preradu povréa tehnologijom
dubokog zamrzavanja, provelo je analizu trziSta te na temelju dobivenih

rezultata 1 svojih ocekivanja i1 planova utvrdilo smjernice buduceg
poslovanja i svoj zeljeni polozaj na trzistu.

Visoka tehnologija prerade

t

Ostali
proizvodi

Vizija
poduzece :
) razvoja
Industrija L S
duboko Postojeca trzista Triste
zamrznutih tehnologije - svlgzm
proizvoda A proizvoda

nacin
orerade

Niska cijena
i niska
kvaliteta
zamrznutih
proizvoda

v

Niza tehnologija prerade
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Hrvatski zavod za poljoprivrednu savjetodavnu sluzbu
MARINA MIKSIC, dipl. inZ., pomoénik ravnatelja

Andrije Kaci¢a Miosi¢a 9/11l, 10 000 ZAGREB

Tel: 01/ 4882 - 703, Fax: 01/4882 — 701, Mob: 098/ 914 - 1997
E-mail: marina.miksic@hzpss.hr
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Tel: 01/ 4882 - 710, Fax: 01/4882 — 701
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