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Pregledni rad
SaZetak

Danas postoji mnogo ponuditelja slicnih proizvoda na trzistu, gdje tesko uoca-
vamo razlikovna obiljezja proizvoda, tu nam se kao putokaz i bitan element za
uocavanje razlika medu mnostvom proizvoda javlja imidz. Napor i vrijeme koji se
u danasnje vrijeme koriste prilikom kupnje postaju sve vazniji i dragocjeniji pa se
upravo zbog toga trebao pojaviti putokaz koji ¢e potrosacima olaksati kupnju. Taj
putokaz je cesto upravo imidz. Konkurentnost poduzeca ovisi, izmedu ostaloga, i
o uspjesnom imidzu, o stvaranju vlastitoga znaka prepoznavanja, orginalnog in-
dentiteta koji ¢e posluziti u razlikovanju vlastitoga proizvoda od mnostva drugih
konkurentnih proizvoda. Bitno je stvoriti pozitivan imidz, sluzeci se kvalitetnim
proizvodom te raznim dodatnim aktivnostima, koje ce razlikovati nase poduzece
od poduzeca konkurenta u svijesti potrosaca. Jedanput formiran imidz nije sta-
lan, moze se mijenjati, ali taj proces zahtijeva velike napore i znacajne viemenske
i financijske izdatke. Cilj ovog rada je postici uvid u znacaj imidza za potrosace
s posebnim osvrtom na pozicioniranje imidza Mljekare Livno. Mljekara Livno je
najveci proizvodac sira u Bosni i Hercegovini. Nastala je 1970. godine, dok je
organizirana proizvodnja sira pocela jos davne 1885. godine. Od tih vremena pa
sve do danas, tradicijom i kvalitetom prisutna je na trzistu regije, a i na trzistu
Europske Unije. Istrazivanje je provedeno anketnim ispitivanjem potroSaca o
znacaju imidza pri kupovini mlijecnih proizvoda i pozicioniranju imidza podu-
ze¢a Mljekare Livno. Prema rezultatima istraZivanja dolazimo do zakljucka da
poduzeée Mljekara Livno ima pozitivan imidz, kao i da imidz marke poduzeca
ima znacaj za potrosace pri kupovini mlijecnih proizvoda. Takoder, ispitanici
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se u velikoj mjeri slazu da poduzeée putem medija gradi imidz, ali i da rezultati
ovog istrazivanja ukazuju i na to da samo poduzeéa koja sustavno grade poziti-
van imidz poboljsavaju rezultate poslovanja poduzeca.

Kljuéne rijeci: imidz, pozicioniranje, mlijecna industrija, Mljekara Livno

JEL: M30, M31, M39

1. UVOD

Stvaranje i jacanje imidza u javnosti postaje jedna od osnovnih strategija usluznih
poduzeca, jer za korisnika, a pogotovo za korisnika usluga, ve¢u vrijednost ima
poduzece s bolje pozicioniranim imidZom na trziStu. Zbog ¢injenice da se imidz
poduzeca temelji na identitetu poduzeca, odnosno da je to dojam o cjelokupnom
poduzecu, Cesto se na osnovu imidza poduzeca prepoznaje i ocjenjuju cjelokupna
organizacija, njezino djelovanje i njezine usluge. Imidz poduzeca u marketingu
usluga bio je veoma rano identificiran kao jedan od najznacajnijih elemenata u
sveukupnoj ocjeni usluge i u ocjeni samoga poduzeca. Imidz se stvara na temelju
stvarnih i komunikacijom stvorenih obiljezja i najve¢im dijelom je rezultat ko-
munikacijskog procesa kojim se stvara spoznajna slika poduzeca.

ImidZ mozZe biti: pozitivan i negativan. Pozitivan imidz je rezultat rada na vlasti-
tom usavr$avanju, adekvatnog prezentiranja i promocije, dok se negativan imidz
javlja u vrlo kratkom vremenu s dugoro¢nim posljedicama.’

Da bi ostvarili pozitivan imidz moramo stalno biti u ,,trendu®, moramo usavr-
Savati svoje poslovanje, provoditi eticno poslovanje, brinuti o svojim kupcima,
uvazavati njihove zahtjeve ¢ime ¢emo se pribliziti potencijalnim kupcima te na
koncu zadovoljiti njihove potrebe.?

Naravno to je lako narusiti, tj. pozitivan imidz se lako pretvori u negativan imidz,
a dovoljna je jedna greska koja moze ugroziti poslovanje poduzeca. Te greske je
tesko ispravljati i potrebna su veca financijska sredstva kako bi iznova privukli
postojece te nove potencijalne kupce.

' SoceKraljevié, S., Upravljanje imidzom maloprodaje, Ekonomski fakultet, Sveuciliste
u Mostaru, Mostar, 2009., str. 21.

2 Lukac¢-Havranek, J., Stanje i perspektiva razvoja mljekarske industrije, Mljekarstvo
44 (1) 13 - 20, 1994, str. 13.
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2. MLIJECNA INDUSTRIJA I MLJEKARA LIVNO

Mlijjecna industrija ili mljekarstvo je jedna od grana prehrambene industrije koja
se bavi proizvodnjom, distribucijom i prodajom mlijeka i mlije¢nih proizvoda,
sira, jogurta, maslaca i svih drugih artikala dobivenih od njega. Mlije¢nim pro-
izvodima se smatraju svi proizvodi koji se dobivaju od mlijeka i/ili proizvodi
dobiveni od njihovih mjesavina, ukoliko sadrze vise od 50% mlijeka ili nekog
drugoga mlije¢nog proizvoda.

.....

Razloge tim Cestim promjenama treba traziti u promjeni prehrambenih navika
potrosaca. Industrija mlijeka manje-vise prati promjene cjelokupne prehrambene
industrije 1 istom se dinamikom mijenja mozda najvise od svih prehrambenih
industrija. To je visoko djelotvorna, fleksibilna i brzo reagirajuca industrija koja
je sposobna proizvesti kvalitetno mlijeko i nove mlije¢ne proizvode koji pruzaju
potrosacu razli¢itost izbora i vrijednosti.?

Mlijje¢na industrija je jedan od najveéih sektora prehrambene industrije u svijetu
s mnogo vrsta proizvoda u kojima je mlijeko jedini ili glavni sastojak. Visestruka
mogucénost uporabe mlijeka takva je da mljekarske inovacije stalno traze nove
mogucnosti primjene.’

Ocekuje se da ¢e u iduc¢ih 10 godina rasti potraznja za mlije¢nim proizvodima,
posebice za sirom, vrhnjem, jogurtom i desertima, potraznja za maslacem ce i
dalje padati, a rast ¢e potraznja za mlijecnim sastojcima.Velika mljekarska po-
duzeca i dalje ¢e se povecavati, ali ¢e ostavljati i viSe prostora malim i srednjim
mljekarama, koje e biti osobito uspjesne u proizvodnji lokalnih specijaliteta.*

Mljekara Livno osnovana je 1970. godine, dok je organizirana proizvodnja sira
pocela jos davne 1885. godine. Svoje proizvode plasira na trziste regije, ali i na
trziste Europske Unije. Mljekara Livno je najveci proizvodac sira u Bosni i Her-
cegovini. Uposljava nesto vise od 40 radnika, suraduje sa cca 500 kooperanata
te otkupljuje cca 10 000 000 litara mlijeka. Kvaliteta proizvedenog sira, masla-
ca, topljenog masla rezultat je rada svih djelatnika i dobavljaca. Mljekara Livno
promice otvorenu komunikaciju. Nositelj je standarda kvalitete (HACCP, ISO
9001:2008) kako bi mogla plasirati svoje proizvode na trziste EU.

Mlijjekara Livno je poduzece koje se bavi proizvodnjom mlijecnih proizvoda.
Ona je poduzece koje ne gleda samo na financijsku dobit pri plasmanu svojih pro-
izvoda nego i na njihovu kvalitetu koja je sada povezana, odnosno koja se postize

3 Ibid.
4 Ibid.
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upravljanjem kroz cijeli prehrambeni lanac od dobavljaca sirovine do kupca (od
polja do stola).

Potrosaci su postali svjesni $to znaci kvalitetan proizvod te njihov krajnji za-
htjev postaje zdrava i sigurna hrana.> Proizvodaci mlijecnih proizvoda zahtjev
za kvalitetom mogu ispuniti samo upravljanjem kvalitetom na putu od ideje do
proizvodnje.

Zahvaljujuéi desetlje¢ima napornog rada i usavrSavanja, livanjski sir je postao
nadaleko poznata, a i priznata robna marka. Livanjski sir je brend i kao takav je
poznat kod nas 1 u Europi, sve zahvaljujuci svojoj izuzetnoj kvaliteti 1 dugogo-
di$njoj tradiciji otkupa i prerade mlijeka. Osnovna sirovina za proizvodnju li-
vanjskog sira je sirovo kravlje mlijeko koje se proizvodi i otkupljuje na podrucju
Hercegbosanske Zupanije, odnosno na podrucju op¢ina Livno, Glamo¢, Bosan-
sko Grahovo i Tomislavgrad.®

Medu vode¢im tvrdim sirevima nalazi se i Livanjski sir, koji je posebice trazen
i cijenjen na trziStu Dalmacije i juznodalmatinskih otoka. Moglo bi se re¢i da
Livanjski sir na ovom trziStu ima onakav znacaj kakav na podru¢ju sjevernog
Jadrana i na zagrebackom trziStu ima Paski sir. Danas se proizvodi prvenstveno, i
u najve¢im koli¢inama, u sadasnjoj livanjskoj sirani te tradicionalno i sporadicno
u domacinstvima Sireg livanjskog, duvanjskog i glamockog kraja.

Izvorni Livanjski sir pripada skupini tvrdih ov¢jih sireva i proizvodio se prema
tehnologiji sira Gruyéra, odnosno Greyerzera’ pa ga je okolno stanovnistvo nazi-
valo 1 “Svicarskim sirom”.

3. ISTRAZIVANJE POZICIONIRANJA IMIDZA NA
PRIMJERU PODUZECA MLJEKARA LIVNO

Sto je to §to potrosaca poti¢e na kupnju kad imamo mnogo ponuditelja istih ili
slicnih proizvoda? Na navedena pitanja pokusalo se odgovoriti istrazivanjem sta-
vova potrosaca.

http://www.mljekaralivno.com/index.php/o-nama
http://www.mljekaralivno.com/index.php/o-nama

Livanjski sir izvorno je nastao u livanjskom kraju, odakle se njegova proizvodnja prosirila i na
okolna podruc¢ja Duvanjskog i Glamockog polja. Inace Livno i okolicu odlucujuce odreduje
prostrano Livanjsko polje. Ono je velika kraska tektonska rasjedlina, 700-720 mnv, okruzena
lancem visokih planina koje se pruzaju pravcem sjeverozapad-jugoistok, s Buskim blatom na
jugoistoku 1 prijevojem Zdralovcem na sjeverozapadu, kojim Livanjsko polje komunicira s
Grahovim poljem.
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3.1.Ciljevi istrazivanja

Snazne promocijske aktivnosti i vlastito pozicioniranje u svijesti potrosaca, do-
veli su mnoga poduzeca na sam vrh, a najvise za to je zasluzan dobar imidz. Me-
dutim ako ne posvecujemo dovoljno paznje imidzu, ako se dodatno ne usavrsava-
mo, on nam moze postati kontraproduktivan te na kraju i ograni¢avajuci Cinitelj.
Vazno je spoznati osnovne elemente koncepcije imidza, kako bi dostigli Zeljenu
poziciju medu konkurentima te potaknuli postojece potrosace na ponovnu kupnju
ali 1 nastojati pridobivati nove kupce koji to do tada nisu bili.

Cilj ovog rada je posti¢i uvid u znacaj imidza za potroSace, s posebnim osvrtom
na pozicioniranje imidza Mljekare Livno. Istrazivanje je provedeno anketnim is-
pitivanjem potros$aca o znacaju imidza pri kupovini mlije¢nih proizvoda i pozici-
oniranju imidZa poduzeca Mljekara Livno.

3.2.Istrazivacka pitanja

U radu ¢e se provjeriti, odnosno za potrebe ovog istrazivanja postaviti dva istra-
Zivacka pitanja.

Istrazivacko pitanje 1. Utjece 1i imidZ marke na kupovinu mlije¢nih proizvoda?

Istrazivacko pitanje 2. Ima li poduzece Mljekara Livno pozitivno pozicioniran
imidz u svijesti potrosaca?

3.3 Metode istrazivanja i izvori podataka?,

Za potrebe istrazivanja koristili su se interni izvori podataka Mljekare Livno,
internetska literatura te anketno istrazivanje stavova potrosaca. Kao mjerni in-
strument za potrebe istrazivanja kreiran je anketni upitnik koji se sastoji od 28
pitanja. Prva 4 pitanja odnose se na socioekonomske i demografske varijable.
Drugi dio upitnika strukturiran je kroz liste tvrdnji i ocjenjivan prema Likertovoj
ljestvici i Cine ga pitanja vezana za predmet istrazivanja tj. 24 pitanja. Likertova
skala je vrsta skale stavova koja se sastoji od niza tvrdnji posvecenih razli¢itim
aspektima nekog stava. Skala se sastoji od tvrdnji ,,uopée se ne slazem”, ,,ne
slazem se”, ,,nemam misljenje”, ,,slazem se” i ,,potpuno se slazem”.’

Uzorak je obuhvatio 250 ispitanika.'’. Upitnik je sastavljen od sociodemograf-
skih pitanja, te pitanja vezanih za predmet istrazivanja. Promatrani vremenski
period istrazivanja je u razdoblju od 01.05.2018. do 21.06.2018.

8 Istrazivanje provedeno u svrhu izrade diplomskog rada Znacaj imidza u poduzeéu Mljekara

Livno. Kandidat Josip Dzaja je magistrirao na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Mostaru.
Za ovaj anketni upitnik je provedeno pilot istrazivanje, nakon kojeg su otklonjene uocene
pogreske u formulaciji pitanja.

Uzorak istrazivanja pripada grupi namjernih, odnosno neproporcionalnih kvotnih uzoraka uz
kontrolnu varijablu spol i dob ispitanika.
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3.4. Analiza odgovora ukupnog uzorka

Dobna struktura ispitanika varirala je od 18 do 68 i viSe godina. Sukladno veli-
kom rasponu godina ispitanici su svrstani u sljede¢e dobne skupine: 18-27 go-
dina, 35,5% ispitanika, 28-37 godina, 15,9% ispitanika, 38-47 godina, 12,7%
ispitanika, 48-57, 16,7% ispitanika 58-67, 14,7% ispitanika te 68 i vise, 4,4 %
ispitanika. Sto se ti¢e na¢ina provodenja anketnih upitnika 80% ispitanika ispu-
nilo je online anketu, dok je preostalih 20% anketu ispunilo ,licem u lice* $to
objasnjava i dominantan broj mladih ispitanika

Prvi dio rezultata odnosi se na navike kupovine mlije¢nih proizvoda opéenito.

Graficki prikaz 1. Ucestalost konzumacije mlijeénih proizvoda
100

&0 52 (32,7%)

&0
55 (21,9%)

19 (7 ,6%})

Izvor : Empirijsko istrazivanje
Na grafickom prikazu 1. vidimo da njih ¢ak 35,9% (90 ispitanika) cesto konzu-
mira mlijene proizvode, njih 32,7% (82 ispitanika) naj¢es¢e konzumira mlijecne

proizvode dok njih 2% (5 ispitanika) nikad ne kozumira mlijecne proizvode.

Graficki prikaz 2. Ucestalost konzumacije pojedinih mlije¢nih proizvoda

SvjeZi sir 150 (59,8%)
156 (62,2%)
98 (39%)
126 (50.2%)

88 (39%)
Ne kupujem miijeéne proizvods 6 (2 4%)
Nestnzklr:l;ig:;(hﬂohm vas 401.6%)

0 a0 100 150 200

Izvor : Empirijsko istrazivanje
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Iz grafickog prikaza 2. vidimo da vec¢ina ispitanika konzumira razlicite mlije¢ne
proizvode, najvise tvrde i svjeze sireve, dok nizak broj odnosno 2,4% ne kupuje
mlije¢ne proizvode te imamo i 1.6% ispitanika koji pak kupuju nesto drugo.

Sljedeci rezultati odnose se na pitanja o imidzu i ostalim ¢imbenicima koji utjecu
na izbor mlije¢nih proizvoda.

Graficki prikaz 3. Vaznost imidza marke pri kupovini mlije¢nih proizvoda
100

20 88 (35,1%)

84 (33,5%)

&0 1 (24,3%)

40

20
13 (5,256}

Izvor : Empirijsko istrazivanje

S tvrdnjom da imidz marke poduzeca utjece na kupovinu mlije¢nih proizvoda
slaze se u potpunosti 33,5%, njih 35,1% uglavnom se slaze, 24,3% niti se slaze
niti se ne slaze, dok 2% se u potpunosti ne slaze.

Graficki prikaz 4. Poduzece putem medija ostvaruje svoj imidz
100

93 (37,1%)

&0

. 70 (27,9%) 71 (28,3%)

40

20 B (2,4%)
1 (4,4%)

1 2 3 4 E]
Izvor: Podaci istrazivanja.
1z grafickog prikaza 4. vidimo da 28,3% ispitanika se slaze u potpunosti s tvrd-

njom da se imidz ostvaruje putem medija, njih 37,1% u lavnom se slaze stim,
27,9 je neodlucno, dok 2,4% se u potpunosti ne slaze.
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Grafic¢ki prikaz 5. Vaznost lokacije prodavaonice pri kupovini mlije¢nih proizvoda

100

a0

83 (33,1%)

76 (30,3%)
&0

40

20

11 (4,4%)

Izvor : Empirijsko istrazivanje

Na grafickom prikazu 5. vidimo da je lokacija kod nasih ispitanika jako vazna
prilikom kupovine. Njih 30,3% se u potpunosti slaze s tim, dok se 33,1% uglav-
nom slaze, a 26,3% je neodlucno tj. niti se slazu niti se ne slazu. S druge strane,
ostaloj skupini ispitanika, kojoj pripada 10,4% ispitanika, lokacija ne predstavlja
odlucujuéi faktor prilikom kupovine mlije¢nih proizvoda.

Sljedeci rezultati odnose se na upoznatost potrosaca sa proizvodima Mljekare
Livno i pozicioniranje imidza tog poduzeca.

Graficki prikaz 6. Upoznatost ispitanika sa poduze¢em Mljekara Livno
100

&9 (35,5%)

a0

71 (28,3%)
60
58 (23,1%)

40

20 22 (8,8%)

11 (4,4%)

Izvor : Empirijsko istrazivanje

1z grafickog prikaza 6. vidimo da 35,5% ispitanika je u potpunosti upoznato s
poduzec¢em Mljekara Livno, a njih 23,1% uglavnom je upoznato. 28,3% je neod-
lu¢no, odnosno mozda su culi za poduzece, a mozda nisu, njih 8,8% uglavnom
nije upoznato s poduzecem, dok samo 4,4% ispitanika nikad nije ¢ulo za podu-
ze¢e Mljekara Livno.
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Graficki prikaz 7. Upoznatost ispitanika sa proizvodima Mljekare Livno

100 (38,5%)

Livanjski sir 202 (80.5%:)

Trapist| 119 {47 49%)

Livanjac 87 (34,7%)

Sir u maslinovom ulju 65 (25,9%)

Gauda 112 (44, 6%)

Edamec 81 (32.23%)

Mesto drugo ( Molim vas
navedite )
0 50 100 150 200 250

Izvor : Empirijsko istrazivanje

Kao $to vidimo na grafi¢kom prikazu 7. skoro svi od ispitanika su ¢uli za Li-
vanjski sir, njih 80,5%., §to je bilo realno za ocekivati, dok vecina njih je bila
dobro upoznata sa Trapistom, Cincarom i Gaudom, dok su najmanje culi za sir u
maslinovom ulju, §to bi naravno za poduzece trebao biti zadatak da jacaju svoje
promocijske aktivnosti kako bi potencijalni kupci bili bolje upoznati s proizvo-
dima poduzeca.

Graficki prikaz 8. Imidz poduzec¢a Mljekare Livno
125
100
73

50 33 (21,9%)

3(1,2%)

Izvor : Empirijsko istrazivanje

1z grafickog prikaza 8. vidimo da poduzece Mljekara Livno ima pozitivan imidz.
S tim se u potpunosti slaze 34,3% ispitanika, dok se 39% uglavnom slaze, a
21,9% niti se slaze niti se ne slaze s tom tvrdnjom. 1,2% ispitanika misli da Mlje-
kara Livno ima negativan imidz. "'

" U ovom ¢lanku su prikazani najzanimljiviji rezultati. Vise o istrazivanju i dokazivanju
hipoteza u Dzaja, J., op. cit., str. 56. — 73.
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4. ZAKLJUCAK

Na osnovu provedenog istrazivanja mozemo zakljuciti da potroSac u svojoj svi-
jesti pozicionira proizvod na osnovu samog imidza proizvoda, tj. prilikom kupo-
vine prije ¢e kupiti mlije¢ni proizvod koji ima pozitivan imidz marke. Mozemo
vidjeti da su ispitanici jako dobro upoznati s poduze¢em Mljekara Livno gdje
najvise poznaju proizvod Livanjski sir te vidimo na osnovu misljenja ispitanika
da poduzece ima pozitivan imidz. Deskriptivno je dokazano da potrosaci poznaju
proizvode Mljekare Livno pa se pretpostavlja da je navedena visoka upoznatost
izmedu ostaloga i zbog dobre pozicije imidza Mljekare Livno. [z navedenog je ja-
sno da je odgovor ,,da‘“ na oba istrazivacka pitanja. Prihvacajuc¢i imidz kao osnov-
no sredstvo komunikacije s kupcima radi postizanja njihovog ciljanog ponasa-
nja — kupovine, upravljanje imidzom postalo je vaznim podrucjem djelovanja
marketinskih strategija. Mozemo zakljuciti da samo ona poduzeca koja sustavno
grade imidZ mogu oc¢ekivati zadovoljstvo kupaca i samim time pozitivne prodaj-
ne rezultate.
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Abstract

There are many providers of similar products on the today market, where it is
difficult to see the distinctive features of the product. Therefore, the image appe-
ars to us as a guide and an important element for noticing the differences among
many products. The effort and time used in shopping today are becoming more
and more important and valuable, so because of that, a roadmap should appear
that will make it easier for consumers to buy, this roadmap is often just an image.
The competitiveness of a company depends, among other things, on a successful
image, on the creation of its own sign of recognition, an original identity that will
serve to distinguish its own product from many other competing products. It is
important to create a positive image, using a quality product and various additi-
onal activities that will distinguish our company from a competitor, in the minds
of consumers. Once formed, the image is not permanent, it can change, but this
process requires great effort and significant time and financial expenses. The aim
of this paper is to gain insight into the importance of image for consumers, with
special emphasis on positioning the image of Mljekara Livno. Mljekara Livno is
the largest cheese producer in Bosnia and Herzegovina, founded in 1970, while
organized cheese production began in 1885. From those times until today, with
its tradition and quality, it is present on the market of the region. and in the Eu-
ropean Union market. The research was conducted by a consumer survey on the
importance of image in the purchase of dairy products and positioning the image
of the company Mljekara Livno. According to the results of the research, we come
to the conclusion that the company Mljekara Livno has a positive image, as well
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as that the company's brand image is important for consumers when buying da-
iry products. The results of this research also indicate that only companies that
systematically build a positive image improve the business results of companies.

Keywords: image, positioning, dairy industry, Livno Dairy
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