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Analiza marketin§kog miksa na primjeru proizvoda Bajadera

SAZETAK

Marketinski miks je poZeljna marketinska strategija pomocu koje se kompleksno i detaljno vr$i
analiza elemenata marketinskog miksa: proizvoda, cijene, promocije i distribucije. Cetiri P
klasifikaciju za razvoj u¢inkovite marketinske strategije prvi je put uveo 1960. profesor marketinga
i autor E. Jerome McCarthy. Ovisno o djelatnosti poduzeca i cilju marketin§kog plana, marketinski
menadZeri mogu imati razliéite pristupe svakom od elemenata cetiri P. Svaki element moze se
ispitati neovisno, ali u praksi ¢esto ovise jedan o drugom.

Jedna od najpoznatijih slastica u Europi zbog svog jedinstvenog dizajna i oblika pralina je Kras
Bajadera. Njezina tradicija proizvodnje i prodaje na hrvatskom trZi§tu rezultat je percepcije ovog
proizvoda kao visokokvalitetnog, pozeljnog i Cesto konzumiranog od strane hrvatskih, ali i
inozemnih kupaca.

Cilj zavrS$nog rada je prikazati teorijske odrednice marketin§kog miksa i provesti istu analitiku na
prakti¢nom primjeru proizvoda Bajadera. Svrha rada jest ukazati na vaznost analize marketinskog
miksa nekog proizvoda, gdje bi se uvidio status Bajadere i snage njezinih marketinSkih aktivnosti

na trzistu.

Kljuéne rijedi: Kra§, Bajadera, marketinski miks, proizvod, cijena, distribucija, promocija



ABSTRACT

Marketing mix is a desirable marketing strategy that uses a complex and detailed analysis of the
elements of the marketing mix: products, prices, promotions and distribution. The Four Ps
classification for developing an effective marketing strategy was first introduced in 1960 by
marketing professor and author E. Jerome McCarthy. Depending on the business of the company
and the goal of the marketing plan, marketing managers may have different approaches to each of
the 4 P. Each element can be examined independently, but in practice they often depend on each
other. One of the most famous desserts in Europe due to its unique design and shape of pralines is
Kra§ Bajadera. Its claim of production and sales on the Croatian market is the result of the
perception of this product as high quality, desirable and often consumed by Croatian and foreign
customers.

The aim of the final paper is to present the theoretical determinants of the marketing mix and
conduct the same analysis on a practical example of Bajadera products. The purpose of this paper
is to point out the importance of analyzing the marketing mix of a product, which would see the

status of Bajadera and the strength of its marketing activities in the market.

Key words: Kra§, Bajadera, marketing mix, product, price, distribution, promotion
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1. UVOD

Marketinski miks ukljuéuje vise podrucja fokusa kao dio opseznog marketinskog plana. Pojam se
Cesto odnosi na uobicajenu klasifikaciju koja je zapocela kao Cetiri P: proizvod, cijena, distribucija
i promocija. Uéinkovit marketing odnosi se na raspon podru¢ja u kojima je moguce provoditi
marketinske aktivnosti. Takvom primjenom moguce je pomocu marketinskih aktivnosti dosegnuti
Siru publiku, a osobito pomoc¢u marketin§kog miksa marketinski strunjaci su u stanju zadrZati
fokus na aktivnostima koje su stvarno vazne. Fokusiranje na marketin§ki miks pomaze
organizacijama u dono$enju strateSkih odluka prilikom pokretanja novih proizvoda ili revizije

postojec¢ih proizvoda.

Razli¢iti elementi marketin§kog miksa djeluju u zajednickoj sinergiji. Marketinski miks usmjeren
je na potro§ace i u svoj pristup ukljucuje fokus na kupce. U kontekstu razrade marketin§kog miksa
nekog proizvoda potrebno je precizno analizirati isti kao proizvod, njegovu cijenu, promociju i

distribuciju da bi se dobio uvid u status i percepciju toga proizvoda kod kupaca.

Bajadera je poznata hrvatska tradicionalna pralina od nugat kreme koja kao proizvod ve¢ dugo
uspjesno egzistira na hrvatskom trzistu. Radi se o proizvodu stoljetne tradicijske tvrtke Kra§, koja
ne samo da je zadovoljila potrebe kupaca na domacem trzistu, nego je postala i vrlo atraktivna 1

na inozemnim trzi§tima.

Veliki naglasak stavljen je na marku i naslijede proizvoda, kao i na njegovu konkurentnost i ono
§to ga &ini trziSnim liderom. Prikupljeni podaci daju dobru statisti¢ku sliku i pokazuju misljenja

potrosaca, recenzije 1 prepoznatljivost navedenih proizvoda.

Cilj zavrSnog rada je prikazati teorijske odrednice marketindkog miksa i provesti istu analitiku na
prakti¢cnom primjeru proizvoda Bajadera. Takoder, svrha jest ukazati na vaZnost analitike
marketinskog miksa nekog proizvoda, gdje bi se uvidio status Bajadere i snage njezinih

marketingkih aktivnosti na trzi$tu.

Struktura rada sadinjena je od pet poglavlja. U uvodu je predstavljena uvodna misao, cilj i svrha
rada, struktura te znanstvene metode. Drugo poglavlje opisuje sazeto metodologiju provedbe
istrazivanja u teorijskom i aplikativnom dijelu. U treCem poglavlju je opisana teorijska analitika

marketing miksa, kroz proizvod, cijenu, promociju i distribuciju. Cetvrto poglavlje prikazuje

1



analiticku obradu marketing miksa Bajadere. U zakljuku je iznijeta zavrSna misao autorice o

istrazenoj temi.



2. METODOLGIJA RADA

Zavrdni rad ,,Analiza marketin§kog miksa na primjeru Kra§ Bajadere je napisan temeljem
primarnih podataka prikupljenih anketom te sekundarnih podataka iz relevantnih izvora. Podaci
su obradeni uz pomo¢ metode indukcije i dedukcije koje omogucavaju poopéavanje podataka ili

sistematizaciju vise podataka u jednu cjelinu.

Takoder, kori§tena je metoda analize koja omogucuje ukljucivanje velike koli¢ine podataka, te
metoda sinteze koja veliku koli¢inu podataka sazima u jednu cjelinu. Kod kori§tenja velike
koli¢ine podataka je koristena i deskriptivna metoda koja opisuje ¢injenice, podatke i teoretske
podloge. Uz sve to su koriStene metode apstrakcije i konkretizacije, apstrakcija se odnosi na
izdvajanje bitnih podataka, dok se konkretizacija odnosi na iznosenje konkretnih podataka vezanih

uz temu.

Potrebno je izdvojiti metode generalizacije i specijalizacije, generalizacija se odnosi na uopcavanje
injenica i stvaranje zakljuc¢aka, dok se specijalizacija odnosi na usmjeravanje ka odredenom

pojmu.

U aplikativnom dijelu rada je provedena anketa ¢iji je cilj istraZivanje zadovoljstva potroSaca
Bajadere. Uzorak ankete €ini 40 ispitanika — studenata tre¢e godine preddiplomskog studija na

Ekonomskom fakultetu u Osijeku. Rezultati ankete bit ¢e prikazani u aplikativnom dijelu rada.



3. MARKETINSKI MIKS

Definicija marketin§kog miksa je koncepcija koja predstavlja kombinaciju instrumenata kojima se
neko poduzeée prilagodava zahtjevima i karakteristikama ciljnog trziSta. Marketin3ki plan tvrtke
je stvoriti optimalnu kombinaciju elemenata marketing miksa za postizanje odredene marketinske
strategije. U nekim gospodarskim djelatnostima marketinski miks moze biti specifian, Sto
zahtijeva dublju analizu. Potrebno je imati na umu ¢injenicu da odgovarajuci marketinski plan
mora nastojati na odgovarajuéi nadin zadovoljiti specifiCne, heterogene, kvantitativne i

kvalitativne rastuce zahtjeve potroSaca na trzistu.

Razvijanje marketing miksa bi trebalo i¢i prema odredenim koracima, a to su (Kotler i Keller,
2014:176):

1. Ra$¢lanjivanje marketing miksa na osnovne elemente
Utvrdivanje relevantnih elemenata pojedinih podmikseva marketinSkog miksa
Definiranje svakog pojedinog podmiksa

Integracija marketing miksa te njegova optimizacija

N

Provjera marketing miksa.

Jerome McCarthy uvaZzeni je marketinski struénjak koji je proslog stoljeca predstavio ideju o 4P
marketingu. 4P predstavlja kljuéne, odnosno najvaznije elemente koji su vezani uz marketing
nekog proizvoda ili usluge. Najvazniji, temeljni elementi marketinskog miksa su (Kotler i Keller,
2014: 94): proizvod (product), cijena (price), mjesto (place) i promocija (promotion). Koncept 4P
poduzeca koriste kako bi shvatila, odnosno, identificirala klju¢ne elemente njihova poslovanja
ukljucujuéi razumijevanje §to potrosaci Zele od njih, kako i u kojoj mjeri njihov proizvod ili usluga
zadovoljava potrebe potrogaca, kako se odnose sa svojim potroSacima te na koji nacin se isticu od

konkurencije.

Cetiri P marketinga kljudni su ¢imbenici koji su ukljueni u marketing robe ili usluge. Cesto
nazivani marketin§kim miksom, etiri P su ograni¢eni unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima u

cjelokupnom poslovnom okruZenju, te su u znacajnoj interakciji jedni s drugima.

Tvrtke koriste 4P kako bi identificirale neke klju¢ne ¢imbenike za svoje poslovanje, ukljucujuéi

ono $to potrosaci Zele od njih, kako njihov proizvod ili usluga zadovoljavaju ili ne zadovoljavaju



te potrebe, kako se njihov proizvod ili usluga percipira u svijetu, kako stoje u odnosu na
konkurenciju i kako komuniciraju sa svojim kupcima. Koncept 4P postoji od 1950-ih; kako se
marketindka industrija razvijala, koncepti ljudi, procesa i fizi¢kih dokaza takoder su postali vazne

komponente marketinga proizvoda (Twin, 2022)

Neil Borden popularizirao je ideju marketinskog miksa - i1 koncepte koji ¢e kasnije biti poznati
prvenstveno kao Cetiri P - u 1950-ima. Borden je bio profesor oglaSavanja na Sveucilistu Harvard.
Njegov ¢lanak iz 1964. pod naslovom "Koncept marketin§kog miksa" demonstrirao je naine na
koje tvrtke mogu koristiti taktike oglaSavanja kako bi privukle svoje potroSace (Twin, 2022)
Desetlje¢ima kasnije, koncepte koje je Borden popularizirao tvrtke jo§ uvijek koriste za

oglasavanje svojih proizvoda i usluga.

3.1. PROIZVOD

Proizvod predstavlja predmet ili uslugu dizajniranu da zadovolji potrebe i Zelje kupaca. Za
uéinkovito oglaSavanje proizvoda ili usluge vazno je identificirati $to ih razlikuje od konkurentskih
proizvoda ili usluga (Kenton, 2020). Takoder je vazno odrediti mogu li se drugi proizvodi ili usluge

plasirati na trzi§te zajedno s njima.

Proizvod kao element marketing miksa definira se kao sve §to se moZze ponuditi na trzistu sa ciljem
da izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili
potrebe (Meler, 2005). U marketingu se uvijek govori o zadovoljenu potreba i Zelja proizvodom
ili uslugom no trebamo znati razlikovati dva navedena pojma. Usluga se definira kao aktivnost,
koristi i zadovoljstvo koje pruzatelji usluga, uz veéu ili manju upotrebu materijalnih elemenata,
nude kupcima (pojedincu ili organizaciji) (Meler, 2005:49). Uslugu karakterizira (Meler,
2005:139): neopipljivost, istodobno koriStenje i pruZanje, heterogenost, neuskladi§tivost te

nepostojanje vlasnistva.

Proizvod moZe biti bilo koji materijalni predmet koji je isporucen na trZi§tu za kupnju i potro§nju.
Razlikujemo osnovni, o¢ekivani i pro§ireni proizvod. Osnovni proizvod predstavlja proizvod koji

zadovoljava osnovne potrebe potroSaca, za ocekivani proizvod potroSaci ofekuju nadodanu



odredenu vrijednost kao §to je veca kvaliteta, stil, ime marke i sl., a dok proSireni proizvod

predstavlja nadogradnju osnovnog i oCekivanog proizvoda u smislu dodatne usluge ili koristi.

Kotler i Keller (2014) su determinirali pet razina proizvoda:

1.

Osnovna prednost: predstavija osnovnu, temeljnu potrebu ili Zelju koju potrosaci
zadovoljavaju koristenjem, odnosno konzumiranjem proizvoda ili usluge. Npr., potreba za
obradom digitalnih slika.

Generi¢ki proizvod: je oblik, verzija proizvoda koja sadrzi iskljucivo one karakteristike koji
su prijeko potrebni za njegovo funkcioniranje. Npr., potrebu za obradom digitalnih slika
moglo bi zadovoljiti genericko osobno raunalo nize klase pomocu besplatnog softvera za
obradu slika.

Ocekivani proizvod: skup karakteristika koje kupci o€ekuju i na koje pristaju kad kupuju
proizvod. Npr., raéunalo je odredeno za brzu obradu slike i ima precizan zaslon u boji visoke
razludivosti.

ProSireni proizvod: predstavlja ukljucéivanje dodatnih znacajki, pogodnosti, atributa ili
srodnih usluga koje sluZe za razlikovanje proizvoda od konkurenata. Npr., racunalo se
isporuéuje unaprijed s vrhunskim softverom za obradu slika bez dodatnih troskova ili s
velikim popustom, dodatnim tro§kovima.

Potencijalni proizvod: ukljucuje sve nadogradnje i transformacije koje bi proizvod mogao
pretrpjeti u buducnosti. Kako bi osigurao buducu lojalnost kupaca, poduzeée mora teziti
tome da u buduénosti iznenadi i obraduje kupce nastavljajuci povecavati proizvode. Npr.,

kupac prima stalne nadogradnje softvera za obradu slika s novim i korisnim znacajkama.

Mnogi od najuspjesnijih proizvoda bili su prvi u svojoj kategoriji. Primjerice, Apple je bio prvi

koji je stvorio pametni telefon osjetljiv na dodir koji je mogao reproducirati glazbu, pregledavati

internet i telefonirati. Apple je izvijestio da je ukupna prodaja iPhonea iznosila 71,6 milijardi

dolara u prvom tromjeseéju 2022. godini (Twin, 2022) U 2021. Apple je dosegao prekretnicu

prodaje dvije milijarde iPhonea (Twin, 2022).

U idealnom sluéaju, proizvod bi trebao zadovoljiti postojeu potraznju potroSaca ili moZe biti

toliko uvjerljiv da potrosaci vjeruju da ga trebaju imati 1 stvara novu potraznju. Da bi bili uspjesni,



trgovei moraju razumjeti Zivotni ciklus proizvoda, a poslovni rukovoditelji moraju imati plan za
postupanje s proizvodima u svakoj fazi svog Zivotnog ciklusa (Kenton, 2020). Vrsta proizvoda
takoder djelomiéno diktira koliko ga tvrtke mogu naplatiti, gdje ga trebaju postaviti i kako ga

trebaju promovirati na trzistu.

3.2. CIJENA

Cijena predstavlja jedan od Cetiri osnovna elementa marketinskog miksa. Oblikovanje strategija i
politika cijena za proizvode i usluge sloZen je proces. U odredivanju cijene proizvoda je potrebno
implementirati holisti¢ki pristup. Cijena je vrlo vazan dio definicije marketinSkog miksa. NaZalost,
vrlo su rijetke situacije u kojoj tvrtka moze u potpunosti odrediti cijenu svog proizvoda ili usluge
samostalno i bez ikakve pomoéi. U stvarnom Zivotu tvrtke ¢e obi¢no nai¢i na mnoge
ogranitavajuée &imbenike. Cimbenici koje tvrtke moraju uzeti u obzir u slozenom procesu
odredivanja cijena su promjene na trZistu, zakonodavstvo, konkurencija, troskovi, tehnologija,

kupci...

Cijena je jedini faktor u marketinskom miksu koji tvrtki donosi prihod. ,,Cijena je suma koja se
sastoji od: tro§kova za sirovinu koja ulazi u proizvod, tro§kova radne snage, administrativnih i

prodajnih troskova, troskova zaliha i stope profita koji bi se mogli ocekivati.” (Renko, 2009:20).

Ako tvrtka Zeli izgraditi lojalne i trajne odnose s kupcima, mora ih poStivati, prilagodavati i
snizavati cijene kako bi maksimizirala ukupan prihod, rje$avati povratne informacije, istraZivati i
odgovarati na prituzbe te uzeti u obzir reakcije konkurenata (Senecic¢, 2002:76). Tvrtka nikada ne
smije podcijeniti svoju ponudu jer ¢e kupci posumnjati na problem s proizvodom ili uslugom.

Ponudu takoder ne trebate precijeniti jer ¢e kupci jednom nasjesti na nju i vi§e se nece vratiti.

Cimbenici unutar tvrtke koji utje¢u na cijene su (Kotler i Keller, 2014:102): troskovi, ciljevi dobiti
i rast tvrtke. Vanjski ¢imbenici koji utjecu na cijene su: konkurencija, zakonodavstvo, kupci,
promjene na trzi$tu i tehnologija. Tvrtka ima nekoliko strateskih ciljeva koje Zeli posti¢i, kao §to
su proizvodnja, marketing i financijski ciljevi koji utje€u na cijene (Kotler i Keller, 2014:111),
Proizvodni cilj odnosi se na najbolje koriStenje proizvodnih kapaciteta, smanjenje proizvodnih
troSkova, zaposljavanje u potpunosti, prilagodavanje potrebne koli¢ine. Proizvodi i usluge s

najboljim moguénostima proizvodnog procesa.



U odredivanju cijena proizvoda razlikuje se nekoliko specifinih cjenovnih politika (Kotler i
Keller, 2014):

e Qdredivanje cijena novih proizvoda

e Psiholoske cijene

¢ Cijene profesionalnih usluga

e Promotivne cijene

e Cijene temeljene na iskustvu.

Cijena je trosak koji potroSaci placaju za proizvod. Marketinski stru¢njaci moraju povezati cijenu
sa stvarnom i percipiranom vrijedno$¢u proizvoda, ali takoder moraju uzeti u obzir tro§kove
nabave, sezonske popuste i cijene konkurenata (Twin, 2020). U nekim slucajevima, poslovni
rukovoditelji mogu podiéi cijenu kako bi proizvodu dali izgled luksuza. Alternativno, mogu sniziti
cijenu kako bi vi§e potrosaca moglo isprobati proizvod. MarketinSki stru¢njaci takoder moraju
odrediti kada i je li diskontiranje prikladno. Popust ponekad moZze privuéi vise kupaca, ali takoder
mozZe ostaviti dojam da je proizvod manje ekskluzivan ili manje luksuzan u usporedbi s vremenom
kada je imao vecu cijenu.

Marketingki cilj kojem tvrtka teZi utjelovijen je (Kotler i Keller, 2014:271): stjecanjem vodece
pozicije, opstankom i preZivljavanjem na trziStu i zadrZavanjem svoje pozicije, sprjeavanjem
ulaska konkurencije na trziSte, stabiliziranjem trZi$ne situacije, prodajom i stimuliranjem dodatne
potraznje za ostalim proizvodima. Osiguravanje potrebnih financijskih sredstava uz najmanju
mogucu cijenu, nov¢ani tok, maksimiziranje tekuce dobiti i postizanje odredenog ROI-a cilj je
svake tvrtke i ovisi o postizanju financijskih ciljeva. Prilikom odredivanja cijene treba uzeti u obzir
da je cijena dio marketing miksa koji se mora promatrati u sprezi s drugim elementima. Politika

cijena trebala bi odgovoriti na pitanje kako se cijena koristi kao element marketing miksa.






kljuéna je primjena suvremenih informatickih tehnologija kojom je moguca koordinacija i

ubrzanje procesa slanja i obrade narudzbi te opreme prijevoza i izdavanje faktura.
Glavne karakteristike distribucije su sljedece (Kotler i Keller, 2014):

a) prikupljati podatke o potencijalnim i postoje¢im kupcima, konkurentima i preostalim
igra¢ima u marketin§kom okruzenju

b) Razviti i $iriti uvjerljive poruke za poticanje kupnje

¢) Dogovor o cijeni i drugim uvjetima za prijenos vlasni$tva i posjeda

d) Narudzbe proizvodaca

€) PronalaZenje sredstva za financiranje zalihe na brojnim razinama marketing kanala

f) Preuzimanje rizika povezanih s radom kanala

g) Osiguravanje kontinuiranog skladi$tenja i kretanja fizickih proizvoda

h) Osiguravanje da klijenti placaju ra¢une putem banaka ili drugih financijskih institucija

i) Pratiti prijenos vlasni$tva s jedne organizacije ili pojedinca na drugu.

3.4. PROMOCIJA

U marketingu, promocija se odnosi na bilo koju vrstu marketin$ke komunikacije koja se koristi za
informiranje ciljne publike o relativnim prednostima proizvoda, usluge, marke ili problema,
ve¢inom uvjerljive prirode. Pomaze trgovcima da stvore prepoznatljivo mjesto u umu kupaca,

moze biti kognitivni ili emocionalni put.

Promocije se odnose na cijeli niz aktivnosti kojima se korisniku komunicira proizvod, marka ili
usluga (Kotler, 2006). Ideja je osvijestiti ljude, privudéi ih i potaknuti na kupnju proizvoda te tako

ostvariti prednost u odnosu na druge. Promicanje prodaje dio je cjelokupnog promotivnog napora.

To je jedan od osnovnih elemenata trziSnog miksa koji ukljucuje 4P, tj. proizvod, cijenu,
distribuciju i promociju. Oblici promocije su: osobna prodaja, oglaSavanje, promicanje prodaje,
izravni marketing publicitet, usmena predaja, a takoder mogu ukljucivati marketing dogadaja,
izloZzbe i sajmove (Grbac i Meler, 2007). Promotivni plan odreduje koliko paznje treba posvetiti

svakom od elemenata u promotivnom miksu i koliki udio budZeta treba dodijeliti svakom
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elementu. Promocija obuhvac¢a metode komunikacije koje marketer koristi za pruzanje informacija

o svom proizvodu. Informacije mogu biti i verbalne i vizualne.

Primarne promocijske aktivnosti su sljedece (Kotler i Keller, 2014):

Ekonomska propaganda — ukljucuje mno$tvo oblika isklju¢ivo placenih i razliCitim
medijima posredovanih oglaSivackih poruka usmjerenih na stimuliranje potraznje
proizvoda, robe ili usluge (Casopisi i dnevnicki oglasni prostor, film, vanjske objave
(posteri, znakovi, natpisi, itd.), izravni dopisi (direct mail), noviteti (kalendari, albumi,
itd.), radio i televizija, kartoni (na automobilima, autobusima, itd.), katalozi, adresari i
sliéne reference, programi i jelovnici, okruznice).

Unapredivanje prodaje - MreZa neizravnih ili izravnih promocija povezanih s procesom
plasmana za olak3avanje ili poboljSanje prodaje proizvoda, robe ili usluga ili u¢inkovitost
plasmana.

Pojedina¢na prodaja - ukljucuje sve promotivne efekte u kojima su kupci i prodavaci u
izravnom kontaktu, odnosno sve situacije u kojima su poSiljatelj i primatelj prodajne
poruke povezani korespondencijom u isto vrijeme na jednom mjestu.

Odnosi s javno$éu — sastoje se od placenih ili neplaéenih, posrednih ili izravnih,
kontinuiranih ili povremenih te planiranih ili neplaniranih promotivnih aktivnosti koje su
namijenjene stvaranju najbolje moguce slike tvrtke i njezinih aktivnosti u o¢ima javnosti.

Publicitet — predstavlja kombinaciju planiranih, izravnih ili neizravnih, razliito

medijski posredovanim, ali uvijek besplatni oblik korporativne komunikacije potro§aca i ostalih

¢lanova javnosti.

Sekundarne promocijske aktivnosti su sljedece (Kotler i Keller, 2014):

Dizajn sastoji se od svih promidZbenih, tj. promocijskih u¢inaka industrijskog oblikovanja
proizvoda 1 u¢inaka posebnog podrucja dizajniranih usluga.

AmbalaZa obuhvacéa tekstualne, vizualne i grafi¢ke sadrzaje pakovanja te uc¢inak dizajna i
razli¢ite upute za uporabu proizvoda ili robe.

Usluge potro$a¢ima obuhvaca promocijske usluge: jamstvo, servis, edukaciju kupaca,
uredenje interijera, montazu i postavljanje kupljenih proizvoda, uslugu prijevoza do mjesta

potrodnje, kreditiranje kupaca i sl.
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e Propaganda ,,0d-usta-do-usta“ — takozvana usmena predaja.

Promocija moZe biti ucinkovita samo ako se primjenjuju i ostali elementi marketin§kog miksa.
Ako, primjerice, proizvod, nije primjerene kvalitete, ako je njegova cijena vrlo visoka, a prodajni

kanali nisu u¢inkoviti, tada ni promocija ne moze ostvariti svoju zada¢u onako kako bi trebala.

Uloga promocije sastavni je dio marketing miksa. Opc¢enito, promocije se obi¢no fokusiraju na to
kako privuéi pozornost potroSa¢a i motivirati ih da poduzmu akciju ili izvrSe kupnju putem e-
trgovine ili drugih kanala. Postoji mnogo nacina na koje trgovci mogu promicati proizvod ili

uslugu, ali to zahtijeva stratesko istraZivanje ciljne publike i gdje je pronaci.
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Kra$§ je Bajaderom osvojio domaca i medunarodna trZista, ¢ija je posebnost i kvaliteta dobila
brojna medunarodna i nacionalna priznanja. U kontekstu daljnjeg razvoja Bajadere s ciljem veéeg
trzisnog uspjeha, Kra§ kontinuirano ulaze u Sirenje i nove tehnologije kako bi zadovoljio sve

zahtjeve trzista i bio ispred konkurencije.

Bajadera predstavlja vodeéi proizvod s dobrim omjerom cijene i kvalitete. Krasi ju jedinstveni
sastav koji se ,,topi u ustima“ i zadovoljava potroSacevu Zelju za hranom, to¢nije, Zelju za slatkim.
Namijenjena je konzumaciji svih dobnih skupina (Kras, 2022). Sto se pakovanja ti¢e, postoji
nekoliko raznih, podijeljenih po veli¢ini i obliku te ¢e detaljnije biti objasnjene u daljnjem tekstu.
Bajadera je patentom zaSticen proizvod. Sastojci proizvoda zadovoljavaju zahtjeve kvalitete,
sigurnosti hrane i zdravlja te zahtjeve oCuvanja i zaStite okolisa.

Provedeno je istrazivanje putem ankete kako bi se ispitala prepoznatljivost, lojalnost 1 imidz
brenda. Na pitanje o prepoznatljivosti Bajadere 100% ispitanika odgovorilo je potvrdno,
zakljugivsi da je Bajaderina ambalaza dobro poznata. Vecina ispitanika (62,7%) kupila je Bajaderu
iz KraSevog asortimana, ostali su kupili Griote, zatim Dorina praline i1 drazeje, Fontanu, dok
Novelu nije kupio niti jedan ispitanik. Image Bajadere vrlo je dobro pozicioniran kod kupaca,
pojavljuje se jedan prigovor, a on je vezan uz cijenu za koju ve¢ina ispitanika smatra da je

previsoka.

Gotovo stolje¢e generacije potro$aca uzivaju u bogatoj Krasevoj ponudi konditorskih proizvoda,
keksa i vafla, kao i kakao proizvoda, a Kra$ je svojom Bajaderom osvojio domaca i medunarodna
trziSta, ¢ija je jedinstvenost i kvaliteta osvojila nebrojena medunarodna i domaca priznanja. To je
ujedno i najveéi razlog kontinuiranog ulaganja u proSirenja i najnoviju tehnologiju kako bi mogli
nastaviti zadovoljavati svu potraznju i ostati trzisni lider.

Svojim jedinstvenim sastavom Bajadera se topi u ustima te zadovoljava Zelju potroSaca za hranom,
toénije, Zelju za slatkim. Osim uZitka pri konzumiranju, ima pozitivan u¢inak na sniZavanje
kolesterola i sréanih bolesti zbog sadrZaja badema i lje$njaka te dijetalnih vlakana. Sigurna je za
konzumaciju svih dobnih skupina, osim osoba alergi¢nih na oraSaste plodove (ljeSnjaci, orasi,
bademi...), soju ili mlijeko (Kra$§, 2022). Bajadera dolazi u razli¢itim pakiranjima i odredenom
broju pralina, svaka pralina je pojedinacno pakirana pa je jednostavnost koriStenja jo§ jedna
korisna karakteristika ovog proizvoda. Sto se tite navedenih svojstava, Bajadera je zaSti¢ena

patentom proizvoda. Njegovi sastojci zadovoljavaju zahtjeve kvalitete, sigumnosti hrane i zdravlja
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U tablici 1. prikazan je asortiman Kra$ proizvoda s osam linija proizvoda §irine i prosje¢ne dubine
od 27 vrsta proizvoda po liniji. Bajadera (u tablici oznafena tamnim) je u liniji proizvoda -
bombonijere, dubina je pet od ukupno 22 proizvoda u bombonijera liniji. Ostali proizvodi iz
asortimana imaju blagi uc¢inak na Bajaderu. Ostale bombonijere koStaju manje te zadovoljavaju
iste potrebe - potraznju za konditorskim proizvodima, ali ipak ne mnogo, budu¢i da Bajadera
postoji od pocetka poslovanja tvrtke Kra$ i moZe se re€i da je postala tradicija, dobro pozicionirana
s mnogo lojalnih potrosaca. Iz analize sekundarnih podataka, diverzifikacija planova proizvodnje

u 2017. godini osigurala je rast dobiti od 15,4% u odnosu na pro§lu godinu (Index.hr, 2021.).

Kras je uvijek odrzavao sada$nju razinu kvalitete Bajadere jer su kupci izrazito zadovoljni njome.
Posjeduje razne standarde kvalitete: ISO 9001, ISO 14001, Kosher, Halal, HACCAP i IFS. Prema
navedenim kriterijima, u pakiranju koriste ekoloski prihvatljive sirovine kako bi zastitili okoli§ i
organizirali proizvodnju kako bi generirali minimalan otpad. Svi resursi se koriste racionalno, a
zaposlenici se kontinuirano educiraju o ekoloskoj svijesti. Proizvod ima kratak vijek trajanja, a o
njegovoj funkcionalnosti tumaci analiza ambalaZe. Sve jedinice proizvoda upakirane su u poseban

eko-papir. Oblik proizvoda je kvadratni, §to ga €ini idealnim za otpremu i skladistenje.

Osnovna funkcija Bajadere je zadovoljiti potrebu za slatkim. Bilo bi dobro proizvodu dodati
sporednu funkciju kao §to je sentimentalna vrijednost. Primjerice, darivanje buketa nacinjenog od

Bajadera ¢okoladica.

4.2. CIJENA

Bajadera se aktualno nalazi u zreloj fazi Zivotnog ciklusa proizvoda, a to je faza u kojoj su prodaja
i profit na maksimumu te ¢e u neko buduce vrijeme poceti opadati. Bajadera u limenim pakiranjima
ima cijenu od 256,95 kn/kg, Toffifee 251,92 kn/kg, a Milka praline ¢ak 298,44 kn/kg. Ako bi se
povecala cijena te bila veca u odnosu na Milka praline, potraznja za proizvodom bi pala i
konkurencija bi pridobila Kras-ove kupce. S obzirom na navedeno, zaklju¢eno je da je cijena
elasti¢na. Vidljivo iz ankete, 60% ispitanika kupi Bajaderu 2-3 puta godisnje, 30% kupi jednom

godisnje, dok ga manjina od 6% kupi samo jednom mjeseno, a ostali ne kupuju Bajaderu.
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Pretpostavlja se da potro$aci kupuju Bajaderu tijekom blagdana, Bozi¢a, Uskrsa ili drugih

proslava.

4.3. DISTRIBUCIJA

Distribucija Bajadere govori o njenom putu od proizvodaca do krajnjeg potrosaca te rutu kojom se
koristi. Zadatak je Kra$a isporuciti pravu koli¢inu Bajadere u pravo vrijeme i na pravo mjesto uz
minimalan tro$ak. Kra§ primjenjuje ekstenzivnu distribuciju Bajadere, odnosno njezinu §iroku
disperziranost. Distribucija je ekstenzivna jer je namijenjena svima, a naCin distribucije je
osmisljen da bude $iroko dostupan svima. Koristi razli¢ite distribucijske kanale kao §to su kanal
proizvodaé-potrosa¢ preko svojih tvornickih prodajnih myjesta, kanal proizvoda¢-maloprodaja-
potro§a¢ kroz maloprodajne lance, te proizvodac-veleprodaja-maloprodaja-potroSaé kroz

veleprodajne i maloprodajne lance.

4.4. PROMOCIJA

Tvrtka Kra$ promovira se putem medija, drustvenih mreZa, jumbo plakata. Mnoge poznate osobe
nasle su se u oglasavanju Krasevih proizvoda, poput Ivana Rakitica (Domacica). Kra§ dobro
oglasava svoje proizvode i za svoje proizvode osmisljava fraze koje ¢e se pamtiti (npr. "Bilo kuda,
Kiki svuda!", "Nemoj misliti na torticu") Bajaderina fraza je "Carolija vrhunskog uzitka". Sto se
pakiranja proizvoda tice, ono ima svoje naslijede po kojem je njegova ambalaZa prepoznatljiva i
izvanredna. Kra8eva vizija je predstaviti tvrtku kao snaZznu konditorsku tvrtku, uvijek ispred ostalih
s bogatom ponudom proizvoda, spremnu odrzati konkurentsku prednost u regiji i osvajati nova
trzista te tako ostvariti zajednicke ciljeve zaposlenika, lojalnih potrosaca, dionicara, poslovnih
partnera te $ire zajednice. Smatra se da bi ostvarili unaprjedenje ponude kada bi proizvodili bukete
cvijeta od Kra§ bombonijera, pakirali pakete Kra§ slatkiSa. Takoder, pametna bi odluka bila

omogucavanje online kupovine Kra$ proizvoda, itd.
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Koje bombonijere najradije kupujete?

40 odgovors

Kras bombonijere -9 (22.5%)

Milka bombonijere 11 (27,5%)
Lindt bombonijere

Maerci bombonijere - -12 (30%)

Mozarnt bombonijere | -2 (5%)

Toflifee 20 (50%)

Belgijske

Grafiikon 7. Prikaz odabira kupnje ponudenih bombonijera (Vlastito istraZivanje)

Osmo pitanje se odnosilo na ocjenu cijene s obzirom na kvalitetu, na pitanje je takoder odgovorilo

svih 40 osoba. Ispitanici su trebali odabrati brojku u rasponu od 1-5 pri ¢emu brojka predstavljaju

ocjenu, ocjena 1 predstavlja potpuno nezadovoljstvo, a ocjena 5 potpuno zadovoljstvo. Najvise

ispitanika, njih 13, odabralo je srednju ocjenu, broj 3, 12 osoba odabralo je brojku 4, takoder 12 je

odabralo ocjenu 5, 2 osobe odabrale su ocjenu 2, a samo 1 osoba odabrala je ocjenu 1.

Cijena s obzirom na kvalitetu

40 odgovora

15

13 (32.5%)

12 (30%)
10

1 (2,\5%)

Grafikon 8. Prikaz miSljenja ispitanika o odnosu cijene i kvalitete (Vlastito istraZivanje)
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2% niti ne zna kolika je cijena Bajadere. Odnos cijene i kvalitete je uskladen, u teoriji je normalno
da je visokokvalitetan proizvod skup i s rjedim promocijama za ekskluzivnu ili selektivnu

distribuciju.

U buduéem razdoblju, bilo bi pametno provesti koncentri¢nu diversifikaciju na Bajadera proizvode

te uvesti Bajaderu s okusom kokosa.
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5. ZAKLJUCAK

Od uvodenja primjene marketing miksa koji se sastojt od 4P marketing, poduzece i prodaja dolaze
do znadajnog razvoja i pobolj§anja. Analizom svih elemenata poduzecée shvaca potroSace te im se

prilagodava.

Analizom marketin§kog miksa KraSevog proizvoda Bajadere moze se utvrditi da tvrtka Kra$ dobro
vlada informacijama koje dobija te da razumije svoje potrosace. Kra§ Bajadera predstavlja idealan
primjer dobre organizacije svih elemenata marketinSkog miksa. Jedina zamjerka potroSaca ovog
proizvoda je cijena, bilo bi pametno sniziti cijenu kada se proizvod bude nalazio u fazi opadanja
jer bi na taj nacin tvrtka mogla osigurati veci prihod te produZiti Zivotni vijek proizvoda. Bajadera
je tradicionalni proizvod koji nece tako lako nestati, proizvod kojeg kupujemo uz vino i kavu kad
idem u posjet nekome od najmilijih. Jedna od ideja unaprjedenja je organizirati mjeseéne
promotivne akcije kako bi se potrosaci ¢e$¢e odlucili na kupovinu. Takoder, pri promotivnim
akcijama bi bilo pametno bazirati se na niZu cijenu, a ne dodatnu koli¢inu koju kupci dobiju jer

kao §to je veé utvrdeno i receno, kupce najvise pati visoka cijena.

U ovo doba kave za van te ostalih ,,To-Go* proizvoda, ne bi bilo lo§e kombinirati malo pakovanje
sa svega nekoliko komada Bajadere te recimo promotivnu pogodnost usmjeriti na Tisak prodajna
mjesta i nuditi u kombinaciji s kavom za van ili u kafi¢ima uz kavu i tople napitke promotivno

nuditi malenu Bajaderu.
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