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Marketing-strategija na primjeru Franck ¢ajeva

SAZETAK

Danas na trzistu postoje razni proizvodi i usluge zbog ¢ega je vrlo vazno formirati odgovarajucu
marketing-strategiju kako bi poduzece ostvarilo uspjeh i bilo konkurentno. Marketing-
strategijom se nastoji stvoriti proizvod koji ¢e se izdvojiti kod potrosaca i zadovoljiti njihove
potrebe i zelje. I1zborom odgovaraju¢e marketing-strategije poduzece se moze razvijati i postici
postavljene ciljeve. Prije kreiranja marketing-strategije analiziraju se i revidiraju vizija, misija
i ciljevi. Nadalje se provodi analiza unutrasnje i vanjske okoline te odreduje strategija
segmentacije. Kroz rad ¢e se opisati pojam marketing-strategija i $to ona predstavlja te §to je
sve potrebno analizirati kako bi se kreirala uspjeSna marketing-strategija. Osim teorijskog
dijela, rad se sastoji i od prakti¢nog dijela koji se temelji na anketnom upitniku 0 Franck
Cajevima. Istrazivanje je provedeno na ispitanicima dobi od 15 do 60 godina na podrucju
Slavonije i Baranje. Svrha rada je analizirati i objasniti pojam, znacenje i vaznost marketing-
strategije gospodarskog subjekta te njezinih sastavnica i procesa. Nadalje cilj rada je analizirati
postoje¢u marketing-strategiju odabranog proizvoda, Franck ¢aja i1 preporuciti marketing-
strategiju ovisno o rezultatima primarnog istrazivanja. U radu ¢e se razraditi misija, vizija i
ciljevi poduzeca Franck, te ¢e se analizirati njegovo trziste i konkurencija. Takoder bit ¢e
provedeno primarno istraZivanje na osnovu kojega ¢e se analizirati postoje¢e marketing-

strategije odabranog proizvoda, Franck ¢aja i predloziti moguce promjene istih.

Kljuéne rijeci: marketing-strategija, Franck ¢ajevi, analiza, marketing mix



Marketing strategy on the example of Franck teas

ABSTRACT

Today, there are various products and services on the market, which is why it is very important
to form an appropriate marketing strategy for the company in the order to achieve success and
be competitive. The marketing strategy aims to create a product that will stand out among
consumers and satisfy their needs and desires. By choosing an appropriate marketing strategy,
the company can develop and achieve the set goals. Before creating a marketing strategy, the
vision, mission and goals are set, the analysis of the internal and external environment is carried
out, and the segmentation strategy is determined. The paper will describe the concept of
marketing strategy and what it represents and what needs to be analyzed in order to create a
successful marketing strategy. In addition to the theoretical part, the paper also consists of a
practical part based on a questionnaire about Franck teas. The research was conducted on
subjects aged 15 to 60 in the area of Slavonia and Baranja. The purpose of the paper is to analyze
and explain the concept, meaning and importance of the marketing strategy of an economic
entity and its components and processes. Furthermore, the aim of the paper is to analyze the
existing marketing strategy of the selected product, Franck tea, and to recommend a marketing
strategy depending on the results of the primary research. The paper will elaborate on the
mission, vision and goals of the company Franck, and will analyze its market and competition.
Primary research will also be conducted, on the basis of which existing marketing strategies of

the selected product, Franck tea, will be analyzed and possible changes will be proposed.

Keywords: marketing strategy, Franck teas, analysis, marketing mix
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1. Uvod

Rijec strategija ima korijene u grckoj vojnoj terminologiji te je sve do 18. stoljeca imala samo
vojno znacenje. Predstavljala je pojam za vojno planiranje, preusmjeravanje i raspodjelu resursa
te kontroliranje rata. U poslovnom svijetu pojam strategija oznaCava nacin postizanja
postavljenih ciljeva. Pojam marketing-strategija je prosao brojne promjene, no danas se moze
definirati kao najbolji na¢in koriStenja sredstva i taktika za ostvarenje postavljenih ciljeva.
Marketing-strategija predstavlja nacin za ispunjavanje ciljeva, upravljanje resursima te za
stvaranje konkurentske prednosti na trziStu. Kreiranje marketing-strategije se provodi na

temelju postavljene vizije, misije, ciljeva, analize unutrasnje i vanjske okoline te segmentacije.

Postavljanje vizije i misije je prvi korak potreban za formiranje ciljeva i nadalje odabir potrebne
marketing-strategije. Ciljevi predstavljaju sredi$nju to¢ku za odabir odgovaraju¢e marketing-
strategije. Analizom unutraSnjeg okruzenja promatra se unutrasnjost poduzec¢a odnosSno
funkcioniranje poslovanja. Analizom vanjskog okruzenja proucCavaju se segmenti izvan
poduzeca na koje se ne moze utjecati, a imaju utjecaj na poduzece. Postoje brojne marketing-
strategije koje moze odabrati poduzece, a u nastavku rada bit ¢e detaljno opisane 3 vrste

marketing-strategije. Poseban naglasak bit ¢e na strategiji marketing mix-a.

U radu ¢e biti detaljno opisan pojam marketing-strategije, koje je njegovo znacenje i doprinos
poduzecu, nadalje e biti opisane njegove temeljne sastavnice i njihova vaznost. Takoder, bit
¢e opisane 3 vrste marketing-strategije, a to su: strategija marketing mix-a, Porterove genericke
strategije i strategije segmentacije. U prakticnom dijelu rada bit ¢e opisana analiza marketing-
strategije Franck ¢ajeva. Provedeno je primarno istraZivanje u obliku anketnog upitnika na temu
Franck cajeva na osnovu kojega ¢e se predlagati potrebne izmjene analizirane marketing-

strategije Franck Cajeva.

Cilj rada je spoznati vaznost analize elemenata marketing-strategije i same marketing-strategije
te vaznost odabira odgovarajuc¢e marketing-strategije za poduzece. Nadalje, cilj rada je na
primjeru Franck ¢ajeva primijeniti opisane analize i predloZiti odgovaraju¢e promjene u

marketing-strategiji koju primjenjuje Franck za kategoriju ¢ajeva ako su potrebne.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet rada je analiza marketing-strategije na primjeru Franck ¢ajeva te formiranje odredenih
promjena marketing-strategije Franck ¢ajeva na osnovu provedenog istrazivanja. KoriStenjem
znanstvenih metoda, primarnog istrazivanja te znanstvenog pristupa predlozit ¢e se nacin kako
ostvariti postavljenje ciljeve. Cilj rada je prikazati Sto sve prethodi stvaranjem uspjeSne
marketing-strategije te analizom marketing-strategije Franck ¢ajeva predloziti promjene koje
¢e utjecati na zadrzavanje njihove liderske pozicije, privlacenje novih potrosaca, povecati
konzumaciju ¢ajeva i unaprijediti prodaju manje popularnih vrsta ¢ajeva na podrucju Slavonije

i Baranje.

2.2. Znanstvene metode i izvori rada

Diplomski rad temelji se na sljede¢im znanstvenim metodama: metodi analize, metodi sinteze,
metodi deskripcije, metodi dedukcije i empirijskoj metodi. Metodom sinteze, deskripcije i
dedukcije su sakupljeni i obradeni prikupljeni podaci potrebni za analizu Franck cajeva.
Empirijska metoda se upotrebljavala za provodenje anketnog upitnika, odnosno primarnog
istrazivanja. Prilikom izrade diplomskog rada koristili su se sekundarni podaci kao $to su
struéne knjige, znanstveni radovi i relevantni Internet izvori. Takoder su koristeni primarni

podaci putem provodenja anketnog upitnika.



3. Definiranje marketing-strategije

Kako bi se bolje razumjelo znacenje pojma marketing-strategije potrebno je prvobitno pojasniti
pojam “strategije” i njegovu ulogu. Pojam strategija potjeCe iz gréke vojne terminologije, od
starogrckih rijeci stratos (vojska) i agos (vodim). Strategija je do 18. stolje¢a predstavljala vojni
pojam vezan za vojno planiranje, odredivanje smjerova kretanja i iskoriStavanja resursa na
efikasan nacin te vodenje rata (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovié¢, 2014: 170). Strategije u poslovnom
svijetu imaju sli¢na i/ili ista nacela kao vojna strategija, no u pojedinim situacijama mogu imati
drugacije znacenje. U poslovnom smislu strategija predstavlja nain ostvarivanja postavljenih
ciljeva (Renko, 2009: 68-69). Prema Gamblu i Thompsonu (2009.) strategija predstavlja niz
konkurentskih pristupa i poteza pomocu kojih menadzeri stvaraju konkurentsku prednost,
privlace kupce, ostvaraju Zeljeni profit odnosno ostvaruju odredene ciljeve. Strategija se moze
opisati kao nacin na koji menadzeri odredenog poduzeca pokusavaju nadjacati konkurentsko
poduzece ostvarujuci dugoro¢ne ciljeve (Filipovi¢, 2012.). Moze se zakljuciti da je strategija

nacin obavljanja poslova unutar poduzeca i ostvarivanje zadanih ciljeva.

Pojam marketing-strategija je prosao kroz razne evolucijske faze, u kojima se mijenjao pod
djelovanjem globalnih trzisnih promjena. Razvoj poslovne koncepcije utjecao na razvoj
marketing-strategije s proizvodne koncepcije na koncepciju drustvenog marketinga (Pavicic,
Gnjidi¢, Draskovié, 2014: 170). Postoji nekoliko definicija marketing-strategije, no vecina
popularnih definicija istiu iste elemente. ,,Strategija marketinga fundamentalni je okvir koji
obuhvaca sadasnje 1 planirane ciljeve, iskoriStavanje resursa poduzeca te interakciju poduzeca
s trzistem, konkurencijom i ostalim faktorima okruzja“ (Walker, Boyd, Larreche, 1996: 8,
navedeno u Renko, 2009: 69). Moze se zakljuciti kako marketing-strategija na osnovu ciljeva
poduzeca i upravljanjem resursima na adekvatan nacin na trziStu donosi zeljene rezultate za
poduzece. Prema misljenju Pavici¢ i sur. (2014.), ,,Marketing strategija sadrzava plan za
najbolju uporabu sredstava organizacije 1 taktiku za ostvarenje njezinih ciljeva® (Pavicic,
Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014:171). Na osnovu prethodne definicije moze se zakljuciti kako je
marketing-strategija plan pomoc¢u kojeg poduzece moze ostvariti svoje ciljeve. Kotler i sur.
(2014.) definiraju marketing-strategiju kao skup povezanih akcija pomocu kojih se moze
ostvariti konkurentska prednost. Navedene definicije isticu glavne elemente, a to su:
ispunjavanje ciljeva, upravljanje resursima te ostvarivanje konkurentske prednosti odnosno
uspjeh poduzeca. Marketing-strategija oznacava najbolju procjenu poduzeéa kako svoje
postojece vjeStine 1 resurse iskoristiti najefikasnije na trziStu. Nakon odredivanja ciljeva

poslovanja u skladu s njima kreiraju se marketing-strategije i oblikuju taktike. Primjerice,
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strategija je odabir poduzeca da koristi distributere na odredenim podruc¢jima Sirom drzave, a u
tri najveca grada da Koristi vlastite prodajne pogone, dok je taktika odabir distributera.
Marketing-strategija detaljno opisuje aktivnosti koje ¢e se izvoditi i u kojem vremenskom
razdoblju. Kako bi se mogla kreirati marketing-strategija potrebno je odrediti u kojoj je fazi
zivotnog ciklusa proizvod. Za svaku fazu Zivotnog ciklusa postoji odredena strategija
proizvoda, promocije, distribucije i cijene. Marketing-strategijom se nastoji kreirati proizvod
koji ¢e se izdvojiti kod potrosaca i zadovoljiti njihove potrebe i Zelje (VraneSevié¢, Ozreti¢
Dosen i sur., 2021.). Dakle, uz pomo¢ marketing-strategije poduzeée se diferencira od

konkurencije i ostvaruje konkurentsku prednost.

Uspjesna marketing-strategija mora posjedovati sljedece znacajke (Renko, 2009: 70):
e Formiranu svrhu poslovanja poduzeca ili strateSku namjeru koju poduzece Zeli ispuniti
u odnosu na trenutno stanje poslovanja.
e Specificirane ciljeve koji odreduju Sto, kako 1 u kojem vremenskom razdoblju ¢e biti
ostvareno u korist poboljsanja cjelokupnog poduzeca.
e Osmisljen plan postizanja i raspodjele resursa unutar cjelokupnog poslovanja, odvojeno
po odjelima u potrebnoj mjeri za uspjesSno funkcioniranje.
e Analizu snaga poduzecéa u odnosu na konkurente zbog stvaranja konkurentske prednosti
na trzistu.
Medusobnim nadopunjavanjem i slaganjem prethodno navedenih znacajki moze se postici

efikasnije i efektivnije poslovanje.

3.1. Elementi za stvaranje marketing strategije

Strateski marketing plan Cine: vizija, misija, ciljevi, analiza unutrasnje i vanjske okoline
poduzeca, segmentacija, pozicioniranje te marketing-strategija (Buble, Cingula i sur., 2005:
80). Marketing-strategija se formira na osnovu prethodno navedenih elemenata koji se

medusobno nadopunjuju, a U nastavku ¢e biti detaljno objasnjeni.
3.1.1. Vizija, misija i ciljevi
Kreiranje vizije 1 misije je prvi korak svakoga poduzeca kako bi se mogli definirati ciljevi i

naposljetku odabrati odgovaraju¢a marketing-strategija. Lackovi¢ i Andrli¢ (2007.) navode

viziju kao zamisljenu sliku poduzeéa u buduénosti, odnosno Zeljeno buduée stanje poslovanja.



Vizija predstavlja poziciju koju poduzece Zeli ostvariti u odredenom vremenskom razdoblju u
buduénosti.
Vizija se sastoji od sljedecih karakteristika (Buble, Cingula i sur., 2005: 87):

e Kratka i opéenita, razumljivog i jasnog karaktera za svakoga unutar poduzeca

e Specificna te mora sadrzavati elemente po kojima se diferencira od konkurenata

e lzazovna, motivirajuca i idealisticka

e Pamtljiva i prepoznatljiva

e Vremenski odredena
Meler (2005.) navodi misiju kao svrhu poslovanja poduzeca. UspjeSno formirana misija
izrazava buduce ciljeve poslovanja i ¢ime se bavi poduzece. Misija je prvi i iznimno vazan
korak pri Kkreiranju strategije. Misija se razvija na osnovu informacija dobivenih iz analiza
unutarnjih i vanjskih faktora (Renko, 2009: 95). Prema misljenju Bublea, Cingule i sur. (2005.)
misija predstavlja sustav poruka usredotoc¢ene na karakteristike kupaca, odnosno njihove Zelje
i potrebe te tehnologije koje Ce se rabiti za realiziranje zadovoljavanja tih potreba i zelja. Moze
se zakljuciti kako misija izrazava fokus poslovanja i njezinu svrhu. Misija moze biti odredena
op¢enito odnosno $iroko ili specificno odnosno usko. Nedostatak Siroko odredene misije je Sto
se ne istiu posebnosti poduzeca, a vazne su za kreiranje konkurentske prednosti. Nedostatak
usko odredene misije Sto ukljucuje samo odredene pojedinosti poduzeca koje su prioritet, a
iskljuCuje druge vazne pojedinosti (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014: 168-169). Nakon
postavljanja misije, ne bi se trebala ¢esto mijenjati, jedino u slucaju nastajanja velikih promjena
u poslovanju poduzeéa (Lachner, 2021.). Cesto mijenjanje misije moZe dovesti do gubitka
pravoga fokusa i zbunjivanja zaposlenih i klijenata.
Osnovni elementi misije su sljedec¢i (Lackovi¢, Andrli¢, 2007: 103):

e Osnovne vjestine poduzeca

e TrziSna okolina

e Povijest poduzeca

e Resursi

e Trenutni interesi vlasnika

Ciljevi su ishodisna tocka kod stvaranja 1 izbora marketing-strategije (Lackovi¢, Andrli¢, 2007:
100). Ciljevi se odreduju za primjenu na korporativnoj razini, razini subjekta te razini strateSke
poslovne jedinice. Isticu se dvije osnovne vrste ciljeva, a to su: financijski i nefinancijski ciljevi.
Takoder, ciljevi se dijele i na opce i specifi¢ne. Op¢i ciljevi nisu broj¢ano specificirani i u

odnosu na specifi¢ne ciljeve Sire su odredeni. Specifi¢ni ciljevi su broj¢ano odredeni i planiraju
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se postic¢i, a njihovim postizanjem ostvaruju se op¢i ciljevi (Pavici¢, Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014:
169). Ciljevi se najcesce odreduju na godinu dana, no u pojedinim sluc¢ajevima se odreduju i na
dulje vremensko razdoblje (Marusi¢, 2006: 49). Moze se zakljuciti kako se ciljevi poduzeca
odreduju najcesce na godinu dana zbog mogucih promjena i neizvjesnosti okoline.
Ciljevi da bi bili ostvarivi moraju posjedovati sljedec¢a obiljezja (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovic,
2014: 169):

e Vremenski odredeni

e Usmjereni na specificirano podrucje djelovanja (marketing, financije..)

e Mijerljivi

e Usmjereni na postizanje odredene razine (zadana prodajna koli¢ina..)
Ako se postave ciljevi u skladu s prethodno navedenim obiljezjima, njihovim ostvarivanjem

kroz marketing strategiju poduzece ¢e postici zeljeni uspjeh.

3.1.2. Analiza unutrasnjeg i vanjskog okruzenja poduzeca

Prije formiranja i odabira marketing-strategije potrebno je provesti analizu unutarnjeg i
vanjskog okruzenja odnosno analizu situacije. Poduze¢e uz pomo¢ dobivenih informacija iz
provodenja analize situacije osmi$ljava buduce poteze odnosno marketing-strategiju (Lachner,
2021.). Kako bi se kvalitetno provele unutrasnja i vanjska analiza vrlo je vazno odabrati

adekvatnu metodu koja ¢e se upotrijebiti.

Analizom unutrasnjeg okruZzenja proucava se unutra$njost vlastitog poduzeca odnosno
funkcioniranje odjela poslovanja, proizvodi, resursi, kupci i ljudski kadar (Buble i sur., 2005:
10). Unutrasnje okruzenje se sastoji od varijabli na koje se moZe utjecati 1 kontrolirati ih.
Metode unutar analize unutra$njeg okruzenja su (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014: 169):

e SWOT

e Zivotni ciklus proizvoda

e BCG (Boston Consulting Group)

e GE/McKinsey
SWOT analiza oznacava akronim rije¢i na engleskom jeziku, a to su: strenghts (snage),
weaknesses (slabosti), opportunities (prilike) i threats (prijetnje). Sastoji se od analize
unutras$njosti poduzeca i vanjske analize poduze¢a. Unutrasnjom analizom opisuju se snage i
slabosti poduzecéa, dok se vanjskom analizom prilike i prijetnje poduzecu iz okoline (Marusic,

2006: 20). Snage poduzeca mogu biti primjerice u obliku tradicije, educiranih djelatnika,



odredena konkurentska prednost i sl. Slabosti mogu biti nedovoljno razvijen program poduzeca,
neadekvatna radna snaga i sl. (Patron, 2021.). Osnovni cilj SWOT analize je staviti u odnos
dobivene informacije o snagama i slabostima s prilikama i prijetnjama kako bi se kreirala
cjelokupna slika poduzeca. Jedan od nedostataka SWOT analize je Sto provoditelj analize moze
biti subjektivan i tako pruziti krivu sliku o stvarnom stanju poduzeca na trzistu (Kotler, Kotler,
2015: 52). SWOT matrica je poznata po Sirokoj primjeni i brojnim koristima, no nedostatak je
manjak prijedloga za kreiranje i odabir marketing-strategije. Prilikom njezine primjene i
strucnjaci mogu krivo rasporediti interne i eksterne ¢imbenike (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovic,
2014: 77). Dakle, SWOT analiza je korisna za poduzece, no potrebno ju je oprezno i objektivno

Kreirati.

Zivotni ciklus proizvoda je grafi¢ki prikaz prodajne povijesti proizvoda od trenutka uvodenja
do trenutka kada se proizvod povlaci s trzista. Kao sluzbeni pojam uveden je 50-ih godina kako
bi prikazao razvijanje proizvoda ili usluga kroz zivotne faze. Radi smjestanja proizvoda u
odgovarajucu fazu potrebna je detaljna analiza komplementarnih proizvoda i proizvoda koji su
supstituti (Marusi¢, 2006: 66). Koristenje analize Zivotnog ciklusa proizvoda vaZan je segment
u razvijanju marketing-strategije jer za svaku zivotnu fazu proizvoda ili usluga postoji zasebna
marketing-strategija.
Zivotni ciklus proizvoda se sastoji od 4 faze (Pilar, 2016.):

e Fazauvodenja

e Fazarasta

e Faza zrelosti

e Fazaopadanja
U fazi uvodenja proizvod ili usluga se prvi put pojavljuju na trzistu. Kako potroSaci nisu
upoznati s proizvodom ili uslugom potrebna su brojna ulaganja u promociju i distribuciju. U
fazi rasta potrosaci aktivno koriste proizvod ili uslugu i profit doseze vrhunac nakon ¢ega slijedi
opadanje. U fazi zrelosti prodaja i profit proizvoda ili usluge je dosegnula maksimum i poc€inje
opadati te zbog toga su potrebna velika ulaganja u promociju i distribuciju. U zadnjoj fazi, fazi
opadanja se nalaze proizvodi ili usluge kojima prodaja brzo opada te proizvodi koje je potrebno
ukloniti s trziSta jer su neprofitni (Krunes, 2015.). Moze se zakljuciti kako Zivotni ciklus
proizvoda ima znacajnu ulogu u formiranju marketing-strategije jer pruza sliku o

konkurentnosti i poloZaju proizvoda na trzistu.

Metode BCG (Boston Consulting Group) i GE/McKinsey pripadaju analizi portfelja. Prema

Renko (2009.) metoda BCG je matrica portfelja koja uzima u odnos dvije veli¢ine, a to su
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trzi$ni udio 1 stopu trziSnog rasta. Matrica se sastoji od Cetiri kvadranta: ,,upitnici®, ,,zvijezde*,
,krave muzare® i ,,psi“. Svaki proizvod ili usluga se svrstavaju u jedan od kvadranata ovisno o
njihovim karakteristikama. S obzirom na kvadrant u kojem se pojedini proizvod ili usluga
nalaze odreduju se marketing-strategije (Lackovi¢, Andrli¢, 2007: 122-123). Moze se zakljuditi
kako se nedostatak BCG matrice ocituje u njezinoj dvodimenzionalnoj analizi. Analiza se
provodi samo za dva segmenta, udio na trziStu i trzi$ni rast. GE/McKinsey matrica takoder
uzima u odnos dvije veli¢ine, a to su privlacnost trzista i poslovna snaga. Navedene veli¢ine
zasnivaju se na nekoliko varijabli. Privla¢nost trziSta se analizira kroz varijable poput:
profitabilnosti trzista, pregovaracka mo¢ kupca, industrijski rast, utjecaja okoline i veli¢ine
trzista. Poslovna snaga se analizira kroz varijable poput: trziSnog udjela, cjenovne
konkurentnosti, kvalitete asortimana, tehnoloske podloge, resursa i sl. (Kotler, Kotler, 2015:
70). Glavne prednosti GE/McKinsey matrice su visSedimenzionalnost matrice te §to se moze
upotrijebiti i za analizu cijelog poduzeca i za analizu pojedinih proizvoda. Glavni nedostaci
matrice su subjektivnost prilikom kreiranja strateskih preporuka i ne ukljucivanje rizika u
analizu (Lackovi¢, Andrli¢, 2007: 124-127). Proucavanjem navedenih matrica portfelja moze
se uociti prednost GE/McKinsey matrice jer predstavlja opSirniju analizu, no obje posjeduju i

odredene nedostatke.

Analiza vanjskog okruzenja podrazumijeva proucavanje varijabli izvan poduzeca na koje se ne
moze utjecati, ali indirektno utje¢u na poslovanje poduzeca. Okolina poduzeca uobicajeno je
promjenjiva, heterogena i slozena (Buble, 2005:15). Analiza vanjske okoline poduzeca
potrebno je redovito provoditi, posebno ako je rije¢ o trzistu s brzim promjenama. Prema Renko
(2009.) analizom vanjskog okruZenja prikupljaju se informacije korisne za odabir konkurentske
prednosti, za uocavanje prilika i prijetnji na trzistu te za odabir adekvatne marketing-strategije.
Moze se zakljuciti kako je analiza vanjskog okruzenja od velikog znacaja za kreiranje
marketing-strategije i uspjesno poslovanje na trzistu.
Metode unutar analize vanjske okoline su (Renko, 2009: 178):

e PEST analiza

e Analiza trziSta

e Analiza konkurencije

e Porterov model pet sila
PEST analiza se smatra najpopularnijom analizom makro okoline. Unutar PEST analize
analiziraju se politicki, ekonomski, socijalni i tehnoloski ¢imbenici. Navedeni ¢imbenici

poduzecu mogu predstavljati prilike, no mogu biti i ograni¢enja u daljnjem poslovanju



poduzeca (Marusi¢, 2006: 27). Politi¢ko-zakonski ¢imbenici se sastoje od analize zakonske i
politicke okoline. Zakonsku okolinu ¢ine razni zakoni, pravne odluke, propisi te pravni akti,
dok politicku okolinu ¢ine politi¢ki sustavi na medunarodnoj, drzavnoj i lokalnoj razini (Rasi¢
Jelavi¢, Brki¢, 2016: 68). Politicko-zakonski ¢imbenici mogu predstavljati i prijetnju i priliku
za poslovanje ovisno od okoline, stoga je nuzno biti informiran i pratiti zakonsku regulativu,
politicke promjene i sli¢no zemlje u kojoj se posluje. Ekonomski ¢imbenici koji se trebaju
promatrati su: stopa nezaposlenosti, zaduzenost gospodarstva, BDP, stopa inflacije i porezni
sustav. Od iznimne vaZnosti je pratiti je li ekonomija raste, stagnira ili pada kako bi se formirala
odgovaraju¢a marketing-strategija. Socijalne ¢imbenike Cine: obrazovanje, kultura i vjera
potrosaca, demografski elementi te socijalni status i druge stavke. Unutar socijalnih ¢imbenika
pripada i o¢uvanje okolisa i ekoloski standardi (Patron, 2021.). Tehnoloske ¢imbenike ¢ine
tehnoloski trendovi 1 promjene poput: tehnoloskih unaprjedenja, inovacija 1 postignu¢a (Rasi¢
Jelavi¢, Brki¢, 2016:68). Poduzeée je duzno pratiti tehnoloski razvoj u svom vanjskom

okruzenju kako bi zamijetio tehnoloske promjene koje bi mogle utjecati na poslovanje.

Analizom trziSta odreduje se je li pojedino trziste ili dio trzista privlacno ili ne za poslovanje.
Donesena procjena ne moze biti jamstvo da ¢e poslovanje uistinu biti uspje$no. Analizom
veliine trziSta promatraju se sva postojeca trzista, njihova velicina, faza zivotnog ciklusa u
kojoj se nalaze te aktualni trendovi. Takoder prilikom analize je potrebno odrediti trzi$ni udio
s obzirom na konkurente. Kljuéni ¢imbenici za uspjeh na trzistu su promatranje i pracenje
trendova, analiza konkurencije, mogucnosti na inozemnom trzi$tu, inovacije, marketing-
strategije, promatranje potrosaca i dr. (Renko, 2009.). Dakle, kako bi se poduzece istaknulo na
trziStu 1 ostvarilo uspjeh potrebno je prouciti svoje prednosti s obzirom na konkurenciju i

pogodnosti koje trziste pruza za poduzece.

Svako poduzece nastoji formirati §to bolju ponudu kupcima radi zadovoljenja njihovih potreba
i diferencirati se od konkurencije. Kako bi se postigao prethodno navedeni cilj pored formiranja
ponude potrebno je analizirati konkurenciju (Kotler i sur., 2014: 72). ,,Analiza konkurencije
podrazumijeva istrazivanje konkurenta, njihovih snaga i slabosti radi implementiranja
u¢inkovitog marketinga.” (Ribi¢, Plesa Pulji¢, 2020: 160). Prilikom analize konkurencije
potrebno je identificirati tko su konkurenti, koji su ciljevi i strategije konkurencije, analizirati
njihove snage, slabosti i financijske pokazatelje. Konkurencija na trziStu moZe biti direktna 1
indirektna. Direktna konkurencija nudi identi¢ni proizvod ili uslugu kao poduzece, a indirektna
konkurencija nudi supstitut proizvoda ili usluge poduzeca. Konkurencija se moze odrediti na

osnovu proizvoda koji nude. Konkurenti mogu ponuditi isti proizvod, proizvod sli¢nih



karakteristika, proizvod koji zadovoljava istu potrebu, proizvode supstitute te proizvode koji
pripadaju istoj grani potrebe potrosaca. Poduzece se moze informirati o konkurenciji pomoc¢u
raznih metodu kao §to su: analiza potrosaca, analiza zaposlenika, analiza dobavljaca, proizvoda
i kupaca konkurencije i sl. Strategija i ciljevi konkurencije otkrivaju se kroz analizu snaga, a
posebice slabosti njihovog poslovanja (Renko, 2009: 187-194). Prema Darabo$ (2015.)
konkurentska prednost nad konkurencijom moze se ostvariti kroz primjerice usmjeravanje na
podrucje gdje konkurent posjeduje mali trziSni udio, gdje konkurent nije dovoljno posvecen
potrebama potrosaca te gdje marka konkurencije nije dovoljno rasprostranjena i poznata. Jacina
konkurenta se prepoznaje po koli¢ini posjedovanja trzisnog udjela i brzini njegovog rasta.
Snaznog konkurenta karakterizira veliki trzisni udio koji brzo raste te razina profitabilnosti.
Takoder organizacijska struktura, troskovna struktura i kako je konkurent pozicioniran na
trzistu prikazuju mo¢ konkurenta i njegov znacaj na trzistu (Renko, 2009: 194). Dakle, analiza
konkurencije je kompleksna i sastoji se od brojnih parametara koji zna¢ajno pomazu kreirati

adekvatnu marketing-strategiju i ostvariti ciljeve poduzeca.

Michael Porter je osmislio model "Pet konkurentskih snaga" koji analizira konkurenciju u
odredenoj industrijskoj grani ili odredenoj djelatnosti poduzeca, a naglasak je na analizi glavnih
konkurenata poduzeca (Porter, 2008: 30). Prema Renko (2009.) Porterov model pet sila sastoji
se od postojece konkurencije, potencijalne konkurencije, supstituta, pregovaracke snage kupaca
i pregovaracke snage dobavljaca. Prema misljenju Marusi¢ (2006.) postoje¢a konkurencija je
najcesci oblik konkurencije gdje nude identi¢ni proizvod ili uslugu, a potencijalna konkurencija
moze biti domaca ili inozemna za koju se predvida da ¢e se pojaviti na trzistu. Nadalje, supstituti
predstavljaju proizvod ili uslugu koji zadovoljava istu potrebu kao konkurent. Pregovaracka
snaga kupaca ima mo¢ smanjiti cijene ili povecati kvalitetu $to u samoj krajnosti dovodi do
smanjena profitabilnosti industrijske grane. Pregovaracka snaga dobavljaca moze utjecati na
reguliranje cijena i reduciranje kvalitete (Malisi¢-Kovacevi¢, 2021.). Porterov model pruza

analizu trzista 1 konkurenata na razini poduzeca, trzi$nih grana ili industrije.
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4. Podjela marketing strategija

Svako poduzece nastoji odabrati odgovaraju¢u marketing-strategiju kojom ¢e ostvariti zeljeni
uspjeh. Nakon postavljanja misije i ciljeva poduzeca te provodenja analiza vanjske i unutrasnje
okoline poduzeca, odabire se optimalna marketing-strategija. Postoje razne marketing-
strategije koje poduzece moze upotrijebiti ovisno o svojim ciljevima i potrebama, a u nastavku

rada bit ¢e opisane 3 vrste marketing-strategija.
4.1. Strategije marketing mix-a

Marketing mix sastoji se od Cetiri elementa (4P), a to su: proizvod (product), cijena (price),
distribucija (place) i promocija (promotion). Strategije marketing mix-a rasporedene su po
prethodno navedenim elementima (Previsi¢, Ozreti¢, 2007:48). Kako bi strategija bila uspje$na

potrebno je da su sva Cetiri elementa uskladena.
4.1.1. Strategije proizvoda

Grbac i Meler (2007.) navode kako su strategije proizvoda usmjerene na odabir odgovarajuceg
proizvoda koji ¢e se ponuditi na trziStu, kome ¢e biti namijenjen, po cemu se proizvod istice ili
razlikuje od drugih na trzistu, koje potrebe i Zelje potrosaca proizvod zadovoljava i sl. Svaki
proizvod posjeduje svoj osnovni proizvod, proSireni i potencijalni proizvod. Osnovni proizvod
zadovoljava potrebe potrosaca na o¢ekivan nacin, dok prosiren proizvod nudi pogodnosti §to
potroSa¢ nije ocekivao. Potencijalni proizvod karakteriziraju sva poboljSanja 1 dodatne
vrijednosti proizvoda koje su moguée u buducnosti (Kotler i sur., 2014:325). Proizvod oznacava
sve Sto se moZe ponuditi na trzitu, a da ima svoju ulogu odnosno da zadovoljava potrebe i zelje
potroSaca.
Strategije proizvoda mogu se podijeliti na (Ham, 2021.):

e Strategija pozicioniranja proizvoda

e Strategija repozicioniranja proizvoda

e Strategija opsega proizvoda

e Strategija kreiranja proizvoda

e Strategija novog proizvoda
Strategija pozicioniranja proizvoda ima zadatak smjestiti proizvod na dio trzista gdje ¢e se
istaknuti u odnosu na konkurenciju. Percepcija predstavlja utjecaj na potrosaca tako da se

smjesti proizvod na poseban nacin u svijest potrosaca. Proces pozicioniranja sastoji se o tri
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koraka. Prvi korak u pozicioniranju je zamijetiti razlike proizvoda/usluga i imidza u odnosu na
konkurenciju. Dugi korak u pozicioniranju je odabrati kriterije za uocavanje istaknutih razlika
i nacin njihovih prikazivanja te tre¢i korak je pomocu promocijskih aktivnosti informirati
potencijalne kupce o prednosti proizvoda koje konkurencija ne posjeduje (Ham, 2021.).
Proizvodi poduzeca se mogu pozicionirati poput konkurencije, drugacije od konkurencije i
izvan dosega konkurencije. Ako se poduzece Zeli pozicionirati poput konkurencije djelovat ¢e
na istu grupu potroSaca zadovoljavajuci istu potrebu i zelju. Tada dolazi do sukoba konkurencija
tko ¢e zauzeti veci dio potroSaca te tko ¢e se istaknuti. Drugi nacin pozicioniranja proizvoda je
drugacije od konkurencije. AKO se proizvodi pozicioniraju drugacije od konkurencije poduzece
¢e isticati Sto proizvod nudi drugacije od konkurencije, odnosno po ¢emu im se ponude
razlikuju. Tre¢i nacin pozicioniranja proizvoda je izvan dosega konkurencije. Kako bi poduzece
moglo pozicionirati proizvod izvan dosega konkurencije potrebno je kreirati poseban proizvod
za odredeni segment na trziStu koji konkurencija nije zauzela ili nije prepoznala kao priliku
(Grbac, 2006: 165-167). Uspjesno pozicioniranje proizvoda ukljucuje koristenje tehnike
percepcijska mapa. Pomocu percepcijske mape saznaje se gdje je smjeSten proizvod u svijesti
potroSaca. Tehnika percepcijska mapa ispituju¢i pomocu dvije dimenzije koje ovise o
proizvodu, otkriva polozaj proizvoda u svijesti potrosaca (Renko, 2009:253). Dakle, strategija
pozicioniranja proizvoda olakSava poduzecu prikazivanje svoga proizvoda na odabranom

trziStu te komunikaciju s ciljnim potroSacima.

Strategija repozicioniranja proizvoda predstavlja promjenu trenutne pozicije proizvoda, novom
pozicijom koja vise odgovara od prethodne (Ham, 2021.). Poziciju nakon nekog vremena treba
promijeniti iz viSe razloga. Razlozi mogu biti unutrasnjeg 1 vanjskog karaktera. Unutra$nji
razlozi repozicioniranja povezani su s postupkom poduzeca da pozicionira dva ili vise vlastitih
proizvoda preusko jedan pored drugog Sto dovodi do stvaranja konkurencije samome sebi
odnosno samome sebi oduzima potroSace. Vanjski razlozi za repozicioniranje je kada se na
trziStu pojavi veliki broj konkurenata koji nude isti proizvod i zadovoljavaju iste potrebe
potrosaca (Grbac, 2006: 169). Kako bi poduzece ostvarilo bolje rezultate predlaze se
repozicioniranje u prethodno navedenim situacijama. Postoje dvije vrste strategije
repozicioniranja proizvoda. Prva vrsta strategije je usmjerena na postojece potroSace gdje se
repozicioniranje provodi promocijom razli¢itog koriStenja proizvoda. Druga vrsta strategije je
usmjerena na nove potrosace koje je potrebno privuéi drugacijim pristupom prezentiranja

proizvoda, pazec¢i da se postojeci potrosaci ne udalje (Ham, 2021.). Uspjesnom uporabom
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strategije repozicioniranja moze se posti¢i razvoj poslovanja poduzeca, zadrzati postojece

potrosace i privuéi nove potrosace.

Strategija opsega proizvoda usmjerena je na koncepciju proizvodnog programa poduzeca.
Strategija opsega proizvoda moze biti (Ham, 2021.):

e Strategija jednog proizvoda

e Strategija visestrukih proizvoda

e Strategija sustava proizvoda
U strategiji jedan proizvod poduzece treba imati proizvod Kkoji je "up-to-date” kako ne bi doslo
do njegovog zastarijevanja. U strategiji viSestrukih proizvoda proizvodni program se treba
sastojati od proizvoda koji se medusobno upotpunjavaju. Strategija sustava proizvoda zahtjeva
od poduzeca da proizvod odgovara Zeljama i potrebama potroSaca (Stani¢ i sur,. 2018: 53-54).
Strategija opsega proizvoda fokusirana je na proizvodni program poduzeca i njegovo

odrZavanje u skladu s promjenama na trzistu.

Strategija kreiranja proizvoda usmjerena je na standardizaciju proizvoda. Strategiju kreiranja
proizvoda dijeli se na (Ham, 2021.):

e Standardni proizvod

e Prilagodeni proizvod

e Standardni proizvod s modifikacijama
Standardni proizvod se temelji na pove¢anju ekonomije razmjera poduzeca, dok se prilagodeni
proizvod uz pomo¢ fleksibilnih proizvoda natjece s masovnim proizvodacima standardiziranih
proizvoda. Standardizirani proizvodi s modifikacijama ima kombinaciju karakteristika obje
prethodno navedene strategije (Stanic i sur., 2018: 53-54). Dakle, strategija kreiranja proizvoda

se bazira na vrsti proizvoda koja se plasira na trziste.

Strategija novog proizvoda predstavlja skup aktivnosti za uvodenje novog proizvoda kakav ne
postoji u postojecoj proizvodnoj liniji i za uvodenje novog proizvoda koji ispunjava novu
potrebu na trzistu. U strategiji novog proizvoda mogu biti tri opcije (Ham, 2021.):

e Modifikacija proizvoda

¢ Imitacija proizvoda

e Inovacija proizvoda
Kako bi provedba strategije novog proizvoda bila uspje$na potrebno je posjedovati unutar
poduzeca sustav za razvoj proizvoda (Ham, 2021.). Strategija kreiranja novog proizvoda

usmjerena je na kreiranje proizvoda za kakvim se vidi potreba na trzistu.

13



4.1.2. Strategija cijene

U procesu formiranja cijena proizvoda veliki znacaj imaju odredeni Cimbenici poput:
konkurencije, zivotni ciklus proizvoda, PEST ¢imbenici i brojni drugi (Renko, 2009: 30).
Prilikom formiranja cijena proizvoda poduzec¢a primjenjuju razne strategije cijena koje ¢e u
nastavku rada biti detaljnije opisane.
Strategije cijena dijele se na (Ham, 2021.):

e Strategija cijena novih proizvoda

e Strategija cijena za uhodane proizvode

e Strategija fleksibilnih cijena

e Strategija vodstva cijena
Strategija cijena novih proizvoda sastoji se od dvije strategije, a to su: strategija pobiranja
vrhnja i strategija penetracijskih cijena. Strategiju pobiranja vrhnja karakterizira oblikovanje
visokih cijena prilikom uvodenja novog proizvoda na trziste. Koristi se za potrosace koji nisu
cjenovno osjetljivi, kada nema direktne konkurencije ili supstituta te kada je potraznja
neelasti¢na (Lachner, 2021.). Prilikom upotrebe strategije pobiranja vrhnja stvaraju se veliki
troSkovi promocije zbog informiranja potroSaca o uvodenju novog proizvoda. Strategija
penetracijskih cijena karakterizira formiranje vrlo niskih cijena prilikom uvodenja novog
proizvoda na trziSte. Strategija ¢e biti uspjesna ako za proizvodom bude visoka potraznja i
cjenovno elasti¢na (Ham, 2021.). Strategija cijena novih proizvoda su u potpunosti medusobno

razlikuju jer su namijenjene za razlicite grupe potrosaca.

Prema Ham (2021.) strategija cijena za uhodane proizvode sadrzi tri vrste strategija, a to su
strategije odrZavanja cijena, smanjenja cijena i povecanja cijena. Strategija odrzavanja cijena
omogucava zadrzavanje pozicija na trziStu i poboljSavanje imidza proizvoda. Strategijom
smanjenja cijena se Zeli ostvariti konkurentnost i1 prilagoditi potroSacevim potrebama.
Strategijom povecanja cijena koristi se za odrzavanje profitabilnosti, za postizanje prednosti
izdvajanja proizvoda i segmentiranje postojeceg trzista (Lachner, 2021.). Strategija cijena za
uhodane proizvode se Koristi kada je proizvod poznat potrosacima, a formiranje cijene

proizvoda ovisi o ciljevima poduzeca.

Strategija fleksibilnih cijena se sastoji od strategije jedne cijene i strategije fleksibilnih cijena.
Primjenom strategije jedne cijene formira ista cijena proizvoda za sve potroSace ¢ime se zeli
posti¢i jednostavno cjenovno odlucivanje 1 odrzati dobar imidz kod potroSaca. Primjenom

strategije fleksibilnih cijena kreira se razli¢ita cijena proizvoda za razliite potroSace, no
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kvaliteta proizvoda je jednaka (Renko, 2009: 70). Strategije fleksibilnih cijena se razlikuju po

tome je li kreirana jednaka ili razli¢ita cijena za sve potroSace i po ciljevima koje Zele postici.

Strategiju vodstva cijena koristi lider na trzistu koji kreira cijenu proizvoda, a prati ga njegova
konkurencija koja posjeduje iste proizvode. Cilj strategije vodstva cijena je imati kontrolu nad
kreiranjem cijena proizvoda odredene djelatnosti (Ham, 2021.). Strategijom vodstva cijena

moze se koristiti samo trzi$ni lider koji posjeduje oligopol.

4.1.3. Strategija distribucije

Distribucija predstavlja prijenos proizvoda i sirovina od dobavljaca do potrosaca ili obrnuto
izravnim putem ili uz koriStenje posrednika. Distribucija se sastoji od izravnog kanala
marketinga i neizravnog kanala marketinga. Razlikuju se po tome §to primjenom izravnog
kanala marketinga se ne koristi posrednik nego proizvoda¢ direktno prodaje proizvode
potroSacima, dok se primjenom neizravnog kanala marketinga koristi jedan ili viSe posrednika.
Posrednici su najéeSc¢e veletrgovci i trgovina na malo (Renko, 2009: 40). Poduzece koristi
strategije distribucije kao plan koju vrstu distribucije ¢e koristiti za provodenje proizvoda do
postoje¢ih 1 potencijalnih potroSaca putem opskrbnog lanca. Prije kreiranja strategije
distribucije poduzeée mora odrediti §to zeli posti¢i odredenim kanalom distribucije. Strategije
distribucije dijele se na (Warbletoncouncil, 2022.):
e Strategija dosega distribucije

e Strategija viSestrukih kanala

Strategija dosega distribucije koristi se ovisno o tko je poduzecu ciljna skupina potrosaca, a
moze se podijeliti na (Ham, 2021.):

e Ekskluzivnu distribuciju

e Intenzivnu distribuciju

e Selektivnu distribuciju
Ekskluzivna distribucija koristi samo jednu vrstu prodajnog prostora namijenjen za skupe,
luksuzne marke. Ovom strategijom nastoji se odrzati imidz marke i luksuz proizvoda.
Ekskluzivnom distribucijom proizvodi se prodaju na samo odredenim teritorijama. Intenzivna
distribucija jo$ ima naziv 1 masovna distribucija. Najces¢e se koristi za distribuciju jeftinih
proizvoda za masovnu potros$nju. Intenzivnom distribucijom se nastoji zauzeti §to veéi dio
trziSta. Koriste se razliciti kanali distribucije kako bi proizvod bio dostupan potroSacima na
brojnim lokacijama. Nedostatak intenzivne distribucije je Sto se proizvodi mogu tesko

diferencirati od konkurencije i zadrzati potroSaca (Warbletoncouncil, 2022.). Primjenom
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selektivne distribucije proizvoda koristi se mali broj prodajnih mjesta za prodaju na posebnim
lokacijama. Prednosti selektivne distribucije su: dobra pokrivenost trziSta, povecana kontrola i
nizi troskovi nego kod intenzivne distribucije (Economy-pedia, 2022.). Strategija dosega
distribucije primjenjuje se kada je fokus poduzeca vrsta potrosaca i proizvoda.

Prema Ham (2021.) strategija viSestrukih kanala je strategija gdje se koriste dva ili viSe
razli¢itih distributivnih kanala. Postoje dvije vrste kanala, a to su: komplementarni kanali i
konkurentni kanali. Komplementarni kanali se bave distribucijom proizvoda koji si medusobno
nisu konkurencija. Konkurentni kanali se bave distribucijom proizvoda koji jesu medusobno
konkurencija jer je rije¢ o istim proizvodima (Economy-pedia, 2022.). Odabir strategije

viSestrukih kanala ovisi je li rije¢ o distribuciji istog proizvoda ili razli¢itih proizvoda.
4.1.4. Strategija promocije

Promocija predstavlja nac¢in komunikacije s potrosac¢ima u vidu informiranja o proizvodima te
poticanja na kupovinu istih. Ciljevi promocije proizvoda mogu biti: diferenciranje proizvoda,
informiranje o proizvodu, isticanje vrijednosti proizvoda, poticanje na lojalnost proizvodu i
drugi (Marketing Fancier, 2016.). Strategije promocije dijele se na (Ham, 2021.):

e Strategiju promocijskog mix-a

e Strategija selekcije medija

e Strategija oblikovanja oglaSivackih poruka
Strategija promocijskog mix-a formira odredeni mix promotivnih aktivnosti. Prilikom
formiranja strategije utjecaj imaju sljedec¢i ¢imbenici: proizvod, trziste, potrosaci, prorac¢un i
marketing-mix. Primjenom strategije selekcije medija bira se putem kojih medija ¢e se slati
poruke o proizvodu potrosacima. Strategijom oblikovanja oglasivackih poruka oblikuje se
promotivna poruka koja se $alje potrosac¢ima o proizvodu (Ham, 2021.). Strategije promocije
mogu doprinijeti privlacenju novih kupaca, stvaranju lojalnosti i produbljivanju odnosa s

postojecim potroSacima.

4.2. Porterove genericke strategije

Michael Porter je 1980-ih godina osmislio i obradio tri genericke strategije marketinga kojima
se moze ostvariti konkurentska prednost, a one su sljede¢e (Renko, 2009:276):

e Strategija niskih troskova

e Strategija diferencijacije

e Strategija fokusiranja
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Strategija niskih troSkova orijentirana je na postizanje i zadrzavanje konkurentske prednosti na
osnovu niskih troskova cjelokupnog poslovanja. Konkurentska prednost koja se ostvaruje
strategijom niskih troSkova temelji se na proizvodima koji su pretezito standardizirani. Na
postizanje konkurentske prednosti utjecu razni Cimbenici, a naj¢es¢i su: razvoj tehnologije,
ckonomija obujma te povlasten pristup sirovinama (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014: 174).
Strategija se zasniva na kontroli svih troskova unutar lanca vrijednosti. Strategija se temelji na
jednostavnim i standardnim proizvodima s najnizom cijenom koja privlaci potrosace da ih kupe
prije nego konkurentske proizvode (Renko, 2009: 277). Kako bi navedena strategija bila
uspjeSna potrebno je da poduzeée koje ju koristi bude lider u strategiji te tako smanji
konkurenciju svojim djelovanjem. Lider u strategiji niskih troskova posjeduje veéu fleksibilnost
u podnosenju visokih cijena ulaznih inputa zbog velike pregovaracke mo¢i dobavljaca (Pavicic,
Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014: 174). Pravilnim provodenjem strategije niskih troskova poduzece ¢e
ostvariti konkurentsku prednost kojom je zasticena od utjecaja pet konkurentskih snaga na

trzistu.

Strategija diferencijacije se zasniva na pozicioniranju na trziStu drugacije od postojece
konkurencije (Matesa, 2019.). ,,Diferencijacija kao konkurentska prednost element je reputacije
ili resursa organizacije, ili nekog izdvojenog aspekta proizvoda koji se moze istaknuti kako bi
se stvorila posebna vrijednost za kupca.* (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014: 176). Poduzece
strategijom diferencijacije moze posti¢i konkurentsku prednost kroz elemente imidza, resurse
ili reputaciju. Njezinom upotrebom poduzec¢e namjerava postati posebno u svojoj industriji po
karakteristikama koje su potroSacima bitne. Zbog svoje posebnosti poduzece za svoju ponudu
postavlja visoku cijenu. KoriStenjem strategije diferencijacije poduzece je zaSticeno od
konkurencije zbog lojalnosti potroSaca brendu i smanjenoj osjetljivosti na visinu cijene (Sruk,
2019.). U odnosu na strategiju niskih troSkova u strategiji diferencijacije nije jednostavan

proizvod dostupan nego s posebnim karakteristikama te troSkovi nisu u fokusu.

Strategija fokusiranja sluzi poduzec¢u za odabir podru¢ja unutar industrije na kojem ¢e djelovati.
Poduzece strategijom fokusiranja ostvaruje konkurentsku prednost unutar svoga ciljnog
segmenta. Ciljni segment predstavljaju primjerice geografsko podrucje, skupina potroSaca ili
linija proizvoda (Matesa, 2019.). KoriStenjem strategije fokusiranja cilj poduzeéa je imati
unutar ciljnog segmenta bolju ponudu za potrosace od konkurencije te zauzeti Sto vise ciljnih
segmenata. Strategijom fokusiranja moze se postiéi ili vodstvo u troskovima ili diferencijacija
u sklopu ciljnog segmenta. Strategija fokusirana na troskove zasniva se na razli¢itom kretanju
troSkova unutar odredenih ciljnih segmenata, a strategija fokusirana na diferencijaciju se
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zasniva na jedinstvenim potrebama potroSaca u pojedinim ciljnim segmentima (Sruk, 2019.).
Strategija fokusiranja se razlikuje od strategije niskih troskova i strategije diferencijacije po

tome $to se proucava i djeluje na uski trziSni segment, a ne na cijelu industriju ili njezinu granu.
4.3. Strategija segmentacije

Strategija segmentacije trziSta temelji se na podjeli trziSta na odredene segmente koje
karakteriziraju kupci slicnih kupovnih navika i potreba, u svrhu provedbe marketing-strategije
unutar svakog segmenta zasebno na jedinstven nacin. Prvi korak je analiza trziSta i ciljne grupe
potrosaca na koju se zeli djelovati te shodno tome se formira ciljni segment na trzistu za
provedbu marketing-strategije (Marketing Fancier, 2016.). Strategije segmentacije trziSta se
dijele na (Ham, 2021.):

e Strategija nediferenciranog marketinga

e Strategija diferenciranog marketinga

e Strategija koncentriranog marketinga

e Strategija niSe marketinga

e Totalna segmentacija

Primjenom strategije nediferenciranog marketinga djeluje se na sve potrosace na trziStu na
jednak nacin, odnosno istim marketing mix-om. Prilikom koriStenja strategije diferenciranog
marketinga poduzece djeluje na vise od jednog trzisSnog segmenta gdje za svaki trziSni segment
zasebno posjeduje poseban marketing mix. Strategija koncentriranog marketinga djeluje s
jednom kombinacijom marketing mix-a na jedan trzi$ni segment. Strategija niSe marketinga Se
primjenjuje ako poduzece zeli djelovati na jedan mali trzi$ni segment. Segmentacija je totalna
kada se formira marketing mix za svakog individualnog potroSac¢a zasebno (Ham, 2021.).
Odabir strategije segmentacije ovisi o cilju koje poduzece zeli posti¢i, odnosno na kojem

podrucju Zeli djelovati i ostvariti uspjeh.
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5. Analiza marketing strategije Franck ¢ajeva

5.1. Opis poduzeéa Franck

Poduze¢e Franck jedan je od vodeéih hrvatskih proizvodaca i izvoznika prehrambenih
proizvoda. Njemacki poduzetnik Johann H. Franck je po¢eo od 1820-ih godina preradivati
biljku cikoriju u kavovinu u Njemackoj te kroz godine posao je prosirio u vise zemalja. U
Zagrebu je otvorena tvornica 1892. godine kao dio njemackog multinacionalnog poduzecéa
"Heinrich Franck S6hne", koja je proizvodila i izvozila kavovinu za Hrvatsku i susjedne drzave
(Mujadzevi¢, 2022.). Od tada pa sve do danas tvrtka Franck je poznata pa inovacijama i bogatoj
poslovnoj tradiciji. Prva inovacija je bila prerada cikorije, proizvodnja kave, nadalje plasiranje
prvog vakuum pakiranja prvih ¢ajeva od voca u filter vre¢icama i uvodenje brojnih inovativnih
proizvoda. Franck-ova trenutna ponuda se sastoji od kave, ¢ajeva, napitaka od cikorije i Zitarica,
dodataka jelima i zacina. Danas na trziStu predstavlja trziSnog lidera s kavom i ¢ajevima.
Franck-ov asortiman kave sastoji se od: Jubilarne kave, Franck creme, Espresso kave, Filter
kave, Premium kave, Specialty kave, Franck nota kapsula, Instant kave, Instant cappuccina,
Instant mjeSavina, Napitaka bez kave, Superiore espressa, Espresso 125 years editiona, Stretto
espressa, Espresso classica, Guatemala single origin espressa, Espressa bez kofeina, Bonus
espressa 1 Victoria ekskluzivne. Ponuda ¢aja moze se podijeliti u nekoliko kategorija, a to su:
Tragom prirode, Dodir voéa, Cajni klasici, Funkcionalni ¢ajevi, Superiore ¢ajevi i Franck
Beestro. Ukupno vrsta ¢ajeva unutar navedenih kategorija ima oko Cetrdeset (Sluzbena stranica
Franck, 2022.). Poduzece Franck planira kontinuirani razvoj poslovanja u kategoriji toplih
napitaka kroz primjenu napredne tehnologije, uvodenje inovativnih rjeSenja i postavljanja novih
trendova na trziStu. Fokus je baziran na zadrzavanje pozicije lidera kroz kontinuirani razvoj
kvalitete proizvoda, uvodenje inovacija, novih trendova i sl. Razvijanje Franck postize i kroz
djelovanje u sklopu europskih organizacija kao $to su: International Coffee Partners, inicijative
coffee&climate te Tea and Herbal Infusions Europe zajedno s drugim europskim
proizvoda¢ima i trgovcima kavom i Cajem (Sluzbena stranica Franck, 2022.). Kako je
potroSacima sve bitnije eti¢ko i ekolosko poslovanje tako Franck nastoji unaprijediti svoje
odgovorno 1 odrzivo poslovanje. Franck aktivnim sudjelovanjem unutar organizacije
International Coffee Partners pomaze i podrzava male uzgajivace kave. Unutar Tea and Herbal
Infusions Europe Franck zajedno s drugim proizvoda¢ima i trgovcima ¢aja nastoji stvoriti i
odrzavati proizvod koji je u skladu sa zdravstvenim i zakonskim normama te je ujedno

inovativan. Takoder kvaliteta i sigurnost proizvoda je jedna od najbitnijih stavki Franck
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poslovanja $to dokazuju 1 brojni certifikati. Franck za kvalitetu i sigurnost proizvoda posjeduje
razne certifikate kao $to su: IFS food, Rainforest alliance, Bio certifikat, Hrvatska kvaliteta,
Halal certifikat, Kosher certifikat i certifikat sustava upravljanja energijom (Vrdoljak, 2021.).
Poduzece Franck nastoji kontinuirano se razvijati 1 pruzati potrosacima kvalitetan i inovativan

proizvod u skladu s njihovim potrebama.
5.1.1. Misija, vizija i ciljevi

Franckova misija je ostvariti zadovoljstvo potrosaca na dugoro¢noj razini uz razvijanje tradicije
i kvalitete proizvoda te istodobno ocuvati okoli$ i odrzati lidersku poziciju na trzi$tu. Takoder,
osiguravanje zaposlenima mogucénosti razvijanja te njihovo usmjeravanje na razvitak i rast
ucinkovitosti cjelokupnog poslovanja poduzeca. Misija ukljucuje 1 ostvarivanje zeljenih
poslovnih rezultata uz postizanje vece vrijednosti ulozenog kapitala (Brkovi¢ Agovi¢, 2018.).
Moze se zakljuciti na osnovu uspjeha poduzeca Franck da je misija uspjesno i realno

postavljena i da se kroz godine poslovanja kontinuirano provodi.

Vizija poduzeca Franck je zauzeti vodecu poziciju u prehrambenoj industriji na regionalnom
trzisStu (Brkovi¢ Agovié, 2018.). Vizija poduzecéa isto ide u Zeljenom pravcu jer zauzima

lidersku poziciju s proizvodima kave i ¢aja na nekoliko trzista.

Poslovni dugoro¢ni ciljevi Francka su orijentirani na visoku kvalitetu, odgovornost i odrzivost
poslovanja. Danas je potroSac¢ima sve vaznije kako proizvod utjeCe na okolinu i na njihovo
zdravlje, stoga poduzece Franck ima za cilj odrzavati odgovorno i1 odrzivo poslovanje.
Prioritetni ciljevi odrzivog razvoja poduzeéa Franck su: dostojanstveni rad i ekonomski rast,
odrziva potroSnja i proizvodnja te zastita klime. U poduzeéu Franck kratkoro¢ni ciljevi se
postavljaju svaku kalendarsku godinu koji moraju biti mjerljivi, vremenski ograni¢eni te moraju
imati odredenog nositelja (Sluzbena stranica Franck, 2022.). Franck je poduzece ¢iji je cilj

odrzati visoku kvalitetu i inovativnost proizvoda te imati odgovorno i odrzivo poslovanje $to

godinama uspjesno ostvaruje.

5.2. Unutrasnja i vanjska analiza poduzeca Franck

Kako bi analiza marketing strategije Franck ¢ajeva bila potpuna potrebno je prvobitno provesti
unutrasnju i vanjsku analizu poduzeca Franck za njihov proizvod c¢aj. Unutrasnjoj analizi
poduzeca pripadaju SWOT analiza, Zivotni ciklus proizvoda, BCG i GE/ McKinsey analiza.
Vanjska analiza poduzeca ukljucuje PEST analizu, analizu trZiSta, analizu konkurencije i

Porterov model pet sila. Prethodno navedene analize ¢e u nastavku rada biti detaljno provedene.
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5.2.1. SWOT analiza

SWOT analizom identificiraju se snage i slabosti kao i potencijalne prilike i prijetnje poduzeéa.
Iz SWOT analize prikazane u tablici 1 vidljive su pojedine snage, slabosti, prilike i prijetnje

Franck Cajeva.

Tablica 1. SWOT analiza

SLABOSTI

e Visoka kvaliteta proizvoda Nedovoljno promocijske aktivnosti

e Lider na trzistu Neprakti¢na ambalaza
e Veliki broj vrsta Cajeva

e Prepoznatljiva marka

e Duga tradicija

PRILIKE PRIJETNJE
e Suradnja s drugim poduzeéima e Konkurencija
e Ulazak na nova trzista e Povecanje troskova
e Kupovina nove tehnologije e Promjena preferencija potrosaca
e Povecanje potraznje e Promjena zakonske regulative

Moze se re¢i kako su najveée snage Franck ¢ajeva duga tradicija $to za sobom povlaci
popularnost i prepoznatljivost marke medu potrosac¢ima. Zatim, tu su visoka kvaliteta i veliki
broj vrsta Cajeva $to sa sobom povlaci visoku razinu zadovoljstva potrosa¢a ponudom. Sve

prethodno navedeno rezultira liderstvom na trzistu.

Kao slabosti mogu se istaknuti neprakti¢na ambalaza, zbog koje potrosa¢i mogu oti¢i kod
konkurencije. Nadalje, Franck ne provodi dovoljno promocijskih aktivnosti putem kojih se

potroSaci mogu informirati 1 zainteresirati za njihove ¢ajeve.

Prilike za Franck su suradnja s drugim poduze¢ima kako bi privukli ve¢u paznju potrosaca i
"osvojili" potrosace koji nisu bili skloni koristenju ¢ajeva. Takoder kupovina nove tehnologije

moze doprinijeti stvaranju inovacija koje mogu utjecati na prosirenje na nova trzista.
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Prijetnje se mogu ostvariti u vidu promjena zakonske regulative te povecanje troskova u
primjerice proizvodnji zbog povecanja cijena pojedinih potrebnih supstanci. Zatim, velika

opasnost je konkurencija koja moze preuzeti lidersku poziciju te promjena zelja potrosaca.
5.2.2. Zivotni ciklus proizvoda

Franck cajevi nalaze se u fazi zrelosti koju karakterizira potpuna prihvacenost proizvoda na
trziStu od strane potrosaca. Prodaja i dalje biljezi rast, ali ne istim intenzitetom kao $to je to bilo
ranije jer se krug potencijalnih potrosaca suzava u navedenoj fazi. Konkurencija postaje sve
aktivnija i intenzivnija jer se potrosaci fokusiraju na inovativnije i bolje prezentirane proizvode.
U ovoj fazi poduzeée Franck treba viSe uloziti u promociju i distribuciju te povremeno

pozicionirati proizvod s obzirom na konkurenciju.
5.2.3. BCG i GE/McKinsey analiza

Poduzece Franck u kategoriji ¢ajeva je prepoznatljiv po pojedinim vrstama kao $to su primjerice
kamilica, zeleni ¢aj, Sumsko vocée, menta, Sipak i dr. S obzirom na to da prethodno navedeni
Franck Cajevi imaju veliki trzi$ni udio, a nizu stopu rasta trziSta moze se zakljuciti da pripadaju
kvadrantu "krave muzare". Dakle, Franck ¢ajevi posjeduju veliki trzi$ni udio jer su lideri na
trziStu Cajeva, ali trZiSte nema veliku stopu rasta, stoga ostvaruju se veliki prihodi, bez potrebe
velikih ulaganja. Novije vrste Cajeva kao $to su: aronija, limunska trava i dumbir, detox,
immune i dr. pripadaju kvadrantu upitnika jer su novi proizvodi u koje je potrebno ulagati veca

financijska sredstva kako bi se istaknuli i1 presli u kvadrant zvijezde.

GE/McKinsey matricu ¢ine dvije veliCine, a to su poslovna snaga i privlacnost trzista kao $to
je prethodno u radu objasnjeno. Moze se zakljuciti kako poduzece Franck s ve¢inu svojih ¢ajeva
zauzima kvadrante srednje i visoke poslovne snage i srednje i visoke privlacnosti trzista
GE/McKinsey matrice. Razlog toga je Sto Franck poduzece ima veliki broj ¢ajeva lidera koji
imaju visoku poslovnu snagu i visoku privla¢nost trziSta, a preostale vrste ¢ajeva koje su novije
ili manje popularne pretezno posjeduju srednju ili malu poslovnu snagu i srednju ili malu

privla¢nost trziSta ovisno o proizvodu.
5.2.4. PEST analiza

Politicko zakonski ¢imbenici imaju znafajan utjecaj na poslovanja opcenito, a nekoliko
¢imbenika koji mogu utjecati na poslovanje Franck ¢ajeva su: stabilnost vlade, promjenjivost

politike i pravni okviri. Ucestala nestabilnost vlade i promjenjivost politickih odluka su Ceste
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pojave politickog uredenja Hrvatske $to negativno utjeCe na profit 1 uspjeSnost poduzeca.
Poduzece Franck posluje i van granica Hrvatske te sve Ceste promjene mogu znatno utjecati na
efikasnost i uspjesnost odvijanja njegovog poslovanja. Vazno je osigurati pravni okvir koji ¢e
biti privladan stranim 1 domaéim investitorima, te ubrzati cijeli proces (Sluzbena stranica
Franck, 2022.). U Hrvatskoj sporovi znaju trajati 10 do 20 godina $to svakako nije privlacno

investitorima.

Ekonomski ¢imbenici koji se istiCu kada je rije¢ o poslovanju Franck ¢ajeva u Hrvatskoj je
losije ekonomsko i gospodarsko stanje te postojanost brojne konkurencije. Kako bi se negativan
utjecaj ekonomskih ¢imbenika smanjio potrebno je upotrijebiti adekvatnu strategiju poslovanja.
Brojna konkurencija moze utjecati pozitivno u smislu kontinuiranog razvijanja i zelje za
stvaranjem boljeg proizvoda od konkurencije, no moze utjecati i negativno ako je proizvod
lo$iji od konkurencije zbog moguce manje profitne marze. Franck ¢ajevi su trzisni lideri stoga
konkurencija ne utjece lose na poslovanje (Sluzbena stranica Franck, 2022.). Primjerice recesija
u drzavi moze uzrokovati visoke troskove carine, administrativne troSkove i sl. Trenutno stanje
u Hrvatskoj je nestabilno na podrucju cijena zbog pojave poznate pandemije i1 politicke
nestabilnosti u Europi. Trenutni rast cijena moze negativno utjecati na poslovanje Franck ¢ajeva

jer posljedi¢no rastu svi troskovi proizvodnje, nabave, prodaje i sl.

Socijalni ¢imbenici utjecu na poslovanje kroz trendove na trzistu, navike potroSaca i odnos
prema okoliSu. Franck ¢ajevi su lideri na trZistu, inovatori koji prate trendove i zadovoljavaju
postojece potrebe potrosaca i nastoje utjecati na ponaSanje potroSaca U svVoju Korist. Istiu se
svojom kvalitetom §to dokazuje ¢injenica da zauzimaju vecinski dio trziSta. U danasnje vrijeme
potrosaci su posebno usmjereni na eko proizvode i o€uvanje okolisa. Franck poduzece vrijedno
radi na odrzivoj strategiji koju ukljucuje odgovorno poslovanje i ocuvanje okruzenja. Takoder
brojni certifikati dokazuju kvalitetu proizvoda, odgovorno poslovanje i drustveno prihvatljivo
poslovanje (Sluzbena stranica Franck, 2022.). Pozicija Franck cajeva na trziStu pokazuje

zadovoljstvo potroSaca i njegovu kvalitetu.

Tehnoloski ¢imbenici s obzirom na to da je poduzece Franck poznato kao inovator i lider, idu
u korist poduzecu. Franck posjeduje suvremenu tehnologiju, ulaZze znacajna sredstva u
modernizaciju opreme i strojeva te kontinuirano povecava opseg odsjeka proizvodnje
(Sluzbena stranica Franck, 2022.). Suvremenom tehnologijom uspijevaju stvarati inovacije i
izdvojiti se od konkurencije. Tehnoloski ¢imbenici za poduze¢a mogu predstavljati priliku, ali
1 prijetnju, s obzirom na prethodno spomenuto moze se zakljuciti kako su tehnoloski ¢imbenici
za poduzece Franck prilika jer im pomazu da se izdvoje na trzistu.
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5.2.5. Analiza trziSta

Poduzece Franck je poznato kao stru¢njak za kavu i ¢aj vrhunske kvalitete s pozicijom lidera u
navedenim kategorijama. Na hrvatskom trzistu Franck u kategoriji mljevene kave posjeduje
51% vrijednosnog udjela, u kategoriji ¢aja takoder 51%, a u kategoriji instant cappuccina
posjeduje 46 % vrijednosnog udjela. Na trziStu Bosne i Hercegovine Franck je lider u kategoriji
¢aja gdje posjeduje vrijednosni udio vise od 30%, u kategoriji instant cappuccina 35%, a u
kategoriji mljevene kave posjeduje 10% vrijednosnog udjela. Na trzistu Slovenije posjeduje
10% vrijednosnog udjela u kategoriji mljevene kave, a u kategoriji instant cappuccina 28%
(Vrdoljak, 2021.). Na hrvatskom trziStu zabiljezen je rast u 2021. godini u kategoriji mljevene
kave s brendovima Jubilarna, Franck Crema i Gloria, a na trziStu Bosne i Hercegovine se znatno
povecao trzi$ni udio. Na trziStu Bosne i Hercegovine Franck biljezi konstantni rast u posljednjih
nekoliko godina zbog ¢ega su pored proizvodnje pojacali i samostalnu mrezu distribucije.
Takoder, trzita na kojima se biljezi rast su Sjeverna Makedonija 1 Crna Gora. Franck posluje 1
na trzistima Kosova, Albanije, Slovacke, Austrije, SAD-a, Kanade, Australije, Irske,
Nizozemske, Svedske, Njemacke te na novim izvoznim trzi§tima Poljskoj i Danskoj. Planira se
1 proSirivanje poslovanja na trZista JuZzne Afrike 1 Cipra za §to se trenutno odvijaju pregovori
(Progressive, 2022.). Poduzec¢e Franck aktivno prati prilike za Sirenje na nova trzista i aktivno

razvija poslovanje na postoje¢im trziStima.

U Grudama se nalazi od 2008. godine Franck pogon u kojem se proizvode proizvodi u
kategorijama mljevene kave i espressa, a planira se razvijanje proizvodnje za nove proizvode.
U razmatranju je nekoliko potencijalnih lokacija, a posebno se izdvaja podrucje Bjelovara. U
Bjelovaru suraduju s poljoprivrednicima u uzgoju cikorije gdje posjeduju i pogon za preradu
cikorije 1 suSaru cikorije. S obzirom na pogodnosti grada Bjelovara planiraju se unapredenja
proizvodnih pogona uz pomo¢ EU fondova. Konkurencija utjeCe na Franck tako da bude
uspjesniji 1 bolji 1 da kao hrvatski proizvoda¢ bude vode¢i konkurent globalnim brendovima.
Istrazivanja su pokazala kako Franck na podru¢ju Hrvatske posjeduje snaznu emocionalnu
poveznicu sa svojim potrosa¢ima. Prepoznatljiv je po pouzdanosti, kvaliteti proizvoda te po
dobrom omjeru cijene i kvalitete $to ga dovodi medu top 10 tvrtki u Hrvatskoj (Vrdoljak,
2021.). Za vrijeme pandemije na podrucju Hrvatske mogla se primijetiti vaznost domacih
proizvoda odnosno proizvedenih u Hrvatskoj, posebice u prehrambenoj grani. Potrebno je
nastaviti isticati vaznosti domace proizvodnje pored kvalitete 1 inovacija koje izdvajaju

poduzece Franck od konkurencije.
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Izdvaja se nekoliko Franck projekata koji pokazuju njegovu inovativnost, kvalitetu i
posvecenost potrosac¢ima. Jedan od njih je stvaranje Franck baristicke akademije za edukaciju
ugostiteljskog osoblja Frank-ovih partnera gdje se godiSnje educira oko 4000 ljudi. ldeja za
akademijom je nastala zbog vaznosti kvalitete krajnjeg proizvoda koji se posluzuje u
ugostiteljskim objektima (Progressive, 2022.). Franck prate¢i trendove na trziStu prepoznao je
kako potrosaci sve viSe zive brzim Zivotom i da stavljaju naglasak na zdravlje i zdraviju
prehranu stoga je 2019. godine uveo novu liniju funkcionalnih c¢ajeva. Novu liniju
funkcionalnih ¢ajeva ¢ine ¢ajevi: Detox, Immune, Calm 1 Energise. Njihova uloga je podizanje
imuniteta, detoksikacija i hidratacija organizma te smanjivanje stresa i umora (Sluzbena
stranica Franck, 2022.). Franck potaknut promjenom navika potroSaca tijekom pandemije
2021. godine je u Zagrebu otvorio Franck Snogoo "walk-in store" gdje potroSaci mogu bilo
kada kupiti vrhunske napitke Franck (Vrdoljak, 2021.). Nadalje, uz pomo¢ Hrvatskog
pcelarskog saveza Franck je pokrenuo projekt vazan za podizanje svijesti o svrsi pcela na Zemlji
i tako pokuSao aktivirati potroSace da daju svoj doprinos. Franck je osmislio projekt Franck
Beestro posudu u koju se moze posaditi medonosno cvijeée koje predstavlja hranu za pcele, a
ujedno moze biti ukras na primjerice balkonu. Navedenim projektom Franck je ukljucio
potroSace u provedbi zastite ekosustava i bioraznolikosti. Projekt se trenutno uspjesno provodi,

do sada je vise od 15000 potrosaca kupilo Franck Beestro (Lider, 2021.). Franck svoju poziciju

.....

5.2.6. Analiza konkurencije

Franck ¢ajevima jedan od dva najveca direktna konkurenta na hrvatskom trzistu smatraju se
Podravka ¢ajevi. Poduzece Podravka jedno je od najuspjeSnijih na podrucju Europe, a nastala
je 1947. godine. Uspjesno posluje u vise od Sezdeset drzava Sirom svijeta. Danas posjeduje
sjediSte u Koprivnici, gdje posluje u segmentu prehrane i segmentu farmaceutike. Podravka je
Francku direktni konkurent u kategoriji ¢ajeva. Na trziStu Hrvatske u kategoriji ¢ajeva Podravka
posjeduje manji trzi$ni udio od Francka, odnosno zauzima poziciju sljedbenika. Podravka u
svojoj ponudi posjeduje voéne, biljne i funkcionalne ¢ajeve s ukupno oko 30 vrsta (Sluzbena
stranica Podravka, 2022.). Podravka je aktivha na svome Instagram, Facebook, Twitter i
LinkedIn profilu te na svojoj sluzbenoj stranici. Uspje$no promovira svoje proizvode putem
navedenih promocijskih kanala kroz razne tekstualne i slikovne objave i nagradne igre.
PotroSa¢ima su iznimno poznati, posjeduju pozitivan imidZ i rasprostranjeni su po svim
prodavaonica na hrvatskom trzistu, no nisu dosegnuli povjerenje potroSaca u kategoriji Cajeva
kao Sto je Franck.
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Drugi direktni konkurent na hrvatskom trzistu Franck ¢ajevima smatraju se Naturavita Cajevi.
Brend Naturavita pripada Spider grupi osnovane 1991. godine u Pitomaci od strane obitelji
Nemcevic. Spider grupa sastoji se od pet povezanih poduzeca specijaliziranih za uzgoj, preradu
i opremanje proizvoda od ljekovitoga i aromati¢noga bilja (Ja trgovac, 2019.). Bilje se uzgaja
na vise od 600 hektara, od kojih je oko 200 hektara u privatnom vlasnistvu, a vise od 400 hektara
je vlasniStvo kooperanata. Spider grupa posjeduje brojne certifikate kao Sto su: IFS FOOD,
HACCP, UEBT/UTZ, KOSHER standardi upravljanja kvalitetom koji potvrduju kvalitetu
proizvodnje Spider grupe. Naturavita Cajevi prisutni su na trziStu Hrvatske, Bosne 1
Hercegovine, Crne Gore, Sjeverne Makedonije i Kosova. Najznac¢ajnija su im trziSta Hrvatske
i Bosne i Hercegovine. Sastojci Naturavita ¢ajeva zadovoljavaju visoke medunarodne standarde
kvalitete poput IFS standarda koji se smatra najzahtjevnijim standardom na podrucju
proizvodnje hrane. Naturavita ¢ajevi spakirani su u vre¢icama koje su proizvedene naprednom
tehnologijom dvostruke komore koja poboljsava apsorpciju arome u S$alici ¢aja. Franck
Cajevima su Naturavita Cajevi direktni konkurenti zbog Siroke ponude oko 30 vrsta ¢ajeva,
iznimne kvalitete, napredne tehnologije, no trenutno nisu dostigli veliki broj potrosaca koji su
im lojalni kao $to je uspio Franck (Radio Sarajevo, 2021.). Osim po kvaliteti izdvajaju se po
svojoj ambalazi koja je u cijelosti biorazgradiva i kutiju ne pakiraju u celofan §to prikazuje kako
pridaju vaznost ekoloSkom i odrzivom poslovanju. Franck takoder pridaje veliku vaznost
odrzivoj strategiji poslovanja, no jo$ uvijek koristi celofan za svoje pakovanje. Franck ¢ajevi
su lideri na trziStu Hrvatske s velikim brojem vrsta, a Naturavita ¢ajevi su najpoznatiji po svome
Uvinom caju. Naturavita ¢ajevi posjeduju bogatiju ponudu ¢ajeva u rinfuzi za razliku od
Francka (Ja trgovac, 2019.). Naturavita posjeduje svoj Instagram, Facebook i Twitter profil koji
nisu posebno ispraceni §to se moze zakljuciti po broju pratitelja te takoder posjeduju svoju
sluzbenu stranicu. Naturavita ¢ajevi po kvaliteti 1 razvoju imaju potencijala dostignuti uspjeh

Franck ¢ajeva, no potrebno je poraditi na privla¢enju veceg broja lojalnih potrosaca.

Pod indirektnu konkurenciju mogu se navesti proizvodaci koji ne posjeduju veliki trzi$ni udio,
ali imaju svoj utjecaj na trzistu i na Franck ¢ajeve. Nekoliko proizvodaca koji ¢e u nastavku biti
navedeni su takoder poznati potro$afima, imaju uspjeSnu prodaju i poslovanje na trziStu

Hrvatske iako ne u mjeri kao $to imaju direktni konkurenti Podravka i Naturavita.

Ahmad tea je veliki i1 prepoznatljivi strani proizvodac koji je rasprostranjen po svijetu i ima
veliki znac¢aj. Ahmad tea je engleski brend poznat po 35 godina dugoj tradiciji i brojnim
priznanjima za kvalitetu (SluZbena stranica Ahmad tea, 2022.). Ako se usporedi s
prepoznatljivos¢u i navikama hrvatskih potrosaca koji su ipak skloniji kupnji domacih
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proizvodaca Cajeva kao Sto su Franck, Naturavita 1 Podravka, Ahmad tea ne predstavlja
"opasnost” za Franck. Ahmad tea na hrvatskom trzistu posjeduje svoje lojalne potrosace, no ne

u mjeri kao Sto posjeduje Franck.

Sljede¢i konkurent je poduzeée Agristar osnovano 1995. godine u Osijeku, a bavi se
proizvodnjom i preradom ljekovitog, za¢inskog i aromati¢nog bilja. Ponuda mu se sastoji od
Cajeva u filter vre¢icama, ¢ajnih mjeSavina u rinfuzi pod vlastitom i tudom robnom markom
(Sluzbena stranica Agristar, 2022.). Promatrajuéi ponudu Agristara posjeduje veéi izbor ¢ajeva
u rinfuzi 1 ve¢i izbor velikih pakiranja ¢ajeva u odnosu na Franck. Smatra se vodec¢im
izvoznikom ljekovitog bilja u Hrvatskoj, a prisutan je i Sirom trziSta Hrvatske, no ne zauzima
vodecu poziciju. Bez obzira na razvijenost i §to je takoder domaéi proizvodac ne posjeduje

veliki trzisni udio kojim bi parirao Francku.

Miillers Teestube je Miillerova robna marka porijeklom iz Njemacke koja je potrosacima u
Hrvatskoj dostupna na policama Miiller prodavaonica. Posje¢enost Miiller prodavaonica je
izuzetno velika posebice od strane Zenske populacije, no ograni¢avajuéa Cinjenica je da je

Miillers Teestube dostupan samo u jednoj vrsti prodavaonica.

Kao zadnjeg konkurenta bi se navela i robna marka Konzuma, K plus koja se izdvaja po svojoj
nizoj cijeni. K plus ¢ajevi su postali uspjesni na hrvatskom trzistu i pridobili potroSace niZom
cijenom 1 Cestim akcijskim cijenama. Nije posebno popularan medu potroSacima, stoga ne

predstavlja prijetnju Franck cajevima.
5.2.7. Porterov model pet sila

Promatraju¢i poslovanje Franck ¢ajeva moze se zakljuciti kako je pregovaracka mo¢ potroSaca
velika zbog postojanosti velikog broja potroSaca, no Franck nije u ugroZzenom polozaju.
Pregovaracka mo¢ dobavljaca je niza jer Franck posjeduje suradnju s velikim brojem
dobavljaca sirom svijeta. U 2019. godini ostvarena je suradnja s 1718 dobavljaca s podrucja
Hrvatske, Njemacke, Nizozemske, Austrije, Svedske itd. (Sluzbena stranica Franck, 2022.).
Pojava novih konkurenata na trziStu ne mora zabrinjavati Franck ¢ajeve zbog njihove pozicije
lidera, posjedovanja jakog imidza i visoke tehnologije koja moze biti ulazna prepreka novim
konkurentima. Postojec¢ih konkurenata na trziStu trenutno ima veliki broj, no Franck se uspjesno
nosi s konkurencijom i odrzava svoju poziciju lidera. Posljednja komponenta su supstituti koji

na trziStu takoder ima puno, ali ne ugroZavaju razvoj prodaje ni poslovanja Franck ¢ajeva.

27



5.3. Primarno istraZivanje
5.3.1. Vremensko, predmetno i prostorno odredenje istrazivanja

Istrazivanje o Franck ¢ajevima provedeno je u obliku online anketnog upitnika koriste¢i Google
obrazac. Istrazivanje je trajalo u razdoblju od 15. lipnja do 25. lipnja 2022. godine na podrucju
Slavonije i Baranje. S obzirom na to da se anketni upitnik provodio online putem postoji i iz
drugih podrucja nekoliko ispitanika. Putem anketnog upitnika prikupljeno je 100 ispitanika
dobnih skupina od 15 do 60 godina.

5.3.2. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je saznati navike i1 preferencije potroSaca opcéenito pri konzumaciji ¢ajeva te
misljenje i percepciju o Franck ¢ajevima i koliko potrosaca ga kupuje, a koliko ne. Cilj je
takoder bio ispitati koliko su potrosaci upoznati s trenutnim asortimanom Franck ¢ajeva, koje

su Cajeve probali, koji su glavni motivi kupovine i §to sve utje¢e na odluku o kupnji.
5.3.3. Anketni upitnik

Anketni upitnik sastojao se od 23 pitanja podijeljena u 3 dijela. Pitanja u anketnom upitniku
sastavljena su logi¢kim redoslijedom tako da se prvobitno ispituje Siri pojam te onda uzi pojam.
U uvodnom dijelu anketnog upitnika navedena je svrha provodenja istraZivanja, a u prvom
dijelu anketnog upitnika postavljena su pitanja o demografskim podacima. Nadalje, drugi dio
anketnog upitnika ¢inila su pitanja o preferencijama potroSaca u konzumaciji ¢ajeva opéenito
te tre¢i dio Cinila su pitanja o Franck Cajevima. U tre¢em dijelu anketnog upitnika ako je
ispitanik na pitanje " Kupujete li Franck ¢ajeve?" odgovorio s "da" uslijedila su pitanja o
potroSatevom poznavanju Franck asortimana, koje vrste Caja najceS¢e kupuje, koliko je
zadovoljan s pojedinim karakteristikama Franck ¢ajeva, da li bi Sto naveo kao nedostatak, Sto
bi ga dodatno motiviralo na kupnju i sl. Ako je ispitanik na prethodno spomenuto pitanje
odgovorio s "ne" u nastavku je trebao odgovoriti na samo dva pitanja. Prvo pitanje je "Sto bi ste
naveli kao nedostatak Franck &ajeva?", a dugo pitanje je "Sto bi Vas dodatno motiviralo na
kupovinu Franck ¢ajeva?". Nadalje u radu analizirat ¢e se pojedina klju¢na pitanja provedenog
anketnog upitnika.

5.3.4. Analiza i zakljucak rezultata istraZivanja
U nastavku rada biti ¢e prikazani i analizirani rezultati provedenog anketnog upitnika.
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1. Spol

100 odgovora

@ Zena
@ Muskarac

Grafikon 1. Spol ispitanika

U provedenom anketnom upitniku sudjelovalo je 100 ispitanika gdje je podjednak broj Zena i

muskaraca, toc¢nije 58 % je rijesilo zena, a 42 % muskaraca.

2. Kojoj dobnaoj skupini pripadate?

100 odgovora

@ =15
@ 16-26
27-37
@ 38-48
@ 49-59
® =50

Grafikon 2. Dob

Najvise ispitanika u iznosu od 43 % pripada dobnoj skupini od 16 do 26 godina, zatim 27 %
ispitanika pripada dobnoj skupini od 27 do 37 godina, a 13 % pripada skupini od 38 do 48
godina. Dobna skupina od 49 do 59 godina ¢ine 8 % ispitanika te dobno skupina do 60 godina
¢ine 7 % ispitanika. Najmanje ispitanika pripada dobnoj skupini do 15 godina u iznosu od 2 %.
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4. U kojoj zupaniji zivite? |_|:|
100 odgovora

@ Ejelovarsko-bilogorska Zupanija

@ Erodsko-posavska Zupanija
Dubrovackeo-neretvanska Zupanija

@ |starska Zupanija

@ Karlovadka Zupanija

@ Koprivnicko-krizevacka Zupanija

@ Krapinsko-zagorska Zupanija

® Licko-senjska Zupanija

113V

Grafikon 3. Zupanija stanovanja ispitanika

U istrazivanju je sudjelovalo najvise ispitanika iz Cetiri zupanije na podrucju Slavonije i
Baranje. Najveci broj ispitanika je iz Vukovarsko-srijemske zupanije njih 49 %, zatim 22 %
ispitanika je iz Osjecko-baranjske Zupanije te 11 % iz Brodsko-posavske Zzupanije i 9 % iz

Pozesko-slavonske Zupanije. Ostatak ispitanika je iz Zupanija koje nisu podrudje istraZivanja.

8. Koliko ¢esto pijete ¢aj?

100 odgovora

@ Jednom dnevno
@ Viie puta dnevno
Jednom tjedno

@ Viie puta fiedno
@ Jednom mjesecno

@ Vise puta mjesecno
\ @ Vise puta godisnje il manje

Grafikon 4. Ucestalost pijenja ¢aja

Na pitanje koliko Cesto piju ¢aj najveéi broj ispitanika, njih 33 % odgovorilo je da ga pije vise
puta godisnje ili manje, zatim 30 % ispitanika pije ga jednom mjesecno. Znatno manje, njih 13
% ispitanika Caj pije viSe puta mjesecno, 10 % ispitanika pije ga vise puta tjedno, a 9 %
ispitanika pije ga jednom dnevno. 2 % ispitanika pije ¢aj vise puta dnevno i 3 % ispitanika pije
ga jednom tjedno. Moze se zakljuciti kako najveci broj potrosaca ima naviku piti ¢aj viSe puta

godisnje ili manje te jednom mjesecno $to nije posebno Cesto.

30



9. 1z kojeg razloga pijete ¢aj? |_|:| K

@ Jervolim piti &aj
@ Zbog vitamina
Zhog lijeéenja bolesti
@ Jer mije hiadno
_ @ Zbog dijete

@ Zato Eio je zdravo
@ Sve od navedenog osim zhog dijete
® |z navike

100 odgovora

Grafikon 5. Razlozi konzumiranja ¢aja

Cetiri razloga koja su se najvise istaknula zbog ega ispitanici piju ¢aj su: zbog lije¢enja bolesti,
jer vole piti ¢aj, zato Sto je zdravo 1 jer im je hladno. NajviSe ispitanika njih 29 % je odgovorilo
zbog lijeCenja bolesti, zatim priblizan broj ispitanika njih 27 % je odgovorilo jer vole piti ¢aj te
24 9% ispitanika odabralo je odgovor zato $to je zdravo. Znatno manje ispitanika njih 15 % pije
¢aj jer im je hladno. Ostali razlozi su odabrani u puno manjem postotku. Moze se primijetiti

kako otprilike pola ispitanika pije ¢aj za vrijeme zimskog perioda i perioda prehlada, dok druga

.....

10. Caj kojeg proizvodaéa najvise kupujete?

100 cdgovora

@ Franck

@ Podravka
Maturavita

® Ahmad tea

@ Agristar

@ Wllers Teestube

® Kplus

@ Biljana

Grafikon 6. Najvise zastupljeni proizvodaci Caja

S obzirom na stanje na trziStu odgovori potrosaca na pitanje kojeg proizvodaca Caja najvise
kupuju su u potpunosti ocekivani. Vecina ispitanika njih 71 % najviSe kupuje Franck cajeve,
znac¢ajno manje ispitanika, njih 18 % najvise kupuju Naturavita ¢ajeve, a 8 % ispitanika najvise
kupuje Podravka cajeve. Podravka i Naturavita ¢ajevi smatraju se direktnim konkurentima,
stoga nije iznenadujuce Sto su se izdvojili od drugih navedenih proizvodaca Cajeva koji su

indirektna konkurencija.
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11. Ocijenite od 1 do 5 koliko su Vam navedeni segmenti vaZni prilikom kupovine ¢aja, gdje ocjena 1
predstavlja iznimno nevaino, a ocjena 5 iznimno vaino.

6

Brand Cijena Kvaliteta Ambalaia Domacdi Eko porijeklo
proizvodal

=]

et

B Prosjecna ocjena

Grafikon 7. Vaznost navedenih segmenata prilikom kupovine ¢aja

VazZnost segmenta kvaliteta ispitanici su ocijenili prosjecnom ocjenom 5 §to govori da im je
navedeni segment iznimno vazan prilikom kupovine ¢aja. Segment cijena ispitanici su ocijenili
ocjenom 4, stoga im je cijena prilikom kupovine ¢aja takoder iznimno vazna. Segmente brand,
ambalazu, domaci proizvodac i eko porijeklo ispitanici su ocijenili ocjenom 3 Sto govori da su

im navedeni segmenti vazni, no ne u iznimnoj mjeri.

13. Sto najéesce jedete uz ¢aj?

100 odgovora

@ Kekse

® Cokoladu

@ Proteinske cokoladice
® Kolad

@ Crasaste plodove

® Nigta

@ Kruh s namazom

@ PEKARSKI PROIZVOD
@ Hiebipekmez

Grafikon 8. Najcéesce jelo uz Caj

Na pitanje Sto ispitanici najéesce jedu uz ¢aj 47 % se izjasnilo kako ne jede nista uz ¢aj, a 38 %
ispitanika uz ¢aj jede kekse. Znatno manji broj ispitanika njih po 5 % izjasnilo se kako jedu

proteinske ¢okoladice 1 oraSaste plodove uz ¢a;.
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16. Kupujete li Franck ¢ajeve? (Ukoliko je Va$ odgovor 'Ne', odgovorite samo na 22.i
24 pitanje te po&aljite obrazac)

100 odgovora

® D=
@ Ne

Grafikon 9. Kupovina Franck ¢ajeva

80 % ispitanika kupuje Franck cajeve, a 20 % ispitanika ih ne kupuje. Dobiveni rezultati

potvrduju ¢injenicu kako su Franck ¢ajevi lider na trzistu Hrvatske.

17. Koje Franck ¢ajeve najcesce kupujte? |D Kopiraj

79 odgovera

Borovnica
Brusnica
Jabuka i cimet
Jagoda i vanilija
Kadulja
Kamilica
Menta
Sumsko voce
Zeleni éaj
Marelica
Treénja

39(49.4 %)

31(39.2 %)

46 (58,2 %)

Grafikon 10. Naj¢esce kupovani Franck Cajevi

Ispitanici na pitanje koje Franck ¢ajeve naj¢eS¢e kupuju izdvojili su: brusnicu, jabuku i cimet,
kamilicu, mentu i Sumsko voce. Najvise su se izdvojili Sumsko vocée koje je odabralo 46 %

ispitanika i kamilica koju je odabralo 39 % ispitanika.
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18. Za kKoje okuse ste mnali da Franck ima u ponudi? |£

G Erade

Aronijs I 1 (37 5 %)
Baronica I 5 (O %)
Bnsnica I - 5 ('O
Coabr - £ {100 %5
Do I 15 (22 5 %)
Encrgise -6 (7 5 %)
Englsh Breaidast T (8 8 %)
Franck Supeniore Sroma . 10 {125 %)
Frarnck Supenore Crni E | - B {10 %)
Franck Supericre Engle . -6 (7 56 %)
Franck Supenore Kamik — 14 {17 5 %)

Franck Superiore Ljetra.. -5 (5.3 %)
rdlLkSJp-clucl'dl.l | ‘ll o)
Franck Superiore Senchalll-2 (38 %
Franck Superione Slatke . -2 (5.5 %)
Frarck Superiore Spear_ . - £ {10 %)
Frandk Supanaie Toph Z . -4 (5 )
e I - 11 (13 8 %)
Incligskd coni .2y IR 30 (37 5 o)
Jabaka i cime I ':4 (67,5 %)
Jagoda | vanija I 42 (G0 )
Kadulja I 4 2 (52,5 %
Eamd -:a— B4 (B0 %)
Kamhica & Bumbi 5 gk, I 74 (30 %)
"§.$|""|$|’.1|"_ T (B8 %)
Kopriva I 1= (50 %)
Limta-acai-cirmt 9 (11,3 %)

Liminsics trava & Bums

Ienta & Lrmwnova k r-:— 18 (20 %)
Planinsi: —— (30
S I ) | }
i o N %1 [T,
Spak & Kupmas I {1 (25
Surske vl I 2 [T 5

55(56.3
Ll £ I — ;.

Inaola sam Za sve chse .12 {15 %

Grafikon 11. Poznavanje vrsta Franck Cajeva

Uz pomo¢ pitanja za koje okuse su ispitanici znali da Franck ima u ponudi htjelo se otkriti za
koje okuse nisu ¢uli. Okuse za koje je najmanji postotak ispitanika ¢ulo su: Calm, Detox,
Energise, English Breakfast, Franck Superiore Aromati¢ni Sipak, Franck Superiore Crni Earl
Grey, Franck Superiore English Breakfast, Franck Superiore Kamilica i med, Franck Superiore
Ljetni san, Franck Superiore Matcha Ginseng, Franck Superiore Sencha, Franck Superiore
Slatke bazgine bobice, Franck Superiore Spearmint, Franck Superiore Topli Zagrljaj, Immune,
Komora¢, Limeta-acai-cimet, Limunska trava & Pumbir, Mati¢njak, Menta & Limunova
korica i Sipak & Kupina. Za sve ostale ponudene vrste ¢ajeva ¢ulo je vise od 30 % ispitanika.
S obzirom na broj vrsta ¢ajeva za koje je mali broj ispitanika ¢ulo moze se zakljuciti kako

otprilike oko pola ponude Franck ¢ajeva ispitanicima nije poznato jer nisu uobicajene vrste.
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19. Koje Franck cajeve ¢esce kupujete?

80 odgovora

@ Cajeve u filter vreéici
@ Cajeve u rinfuzi

Grafikon 12. Kupovanje Franck ¢ajeva s obzirom na vrstu

96,3 % ispitanika ¢esce kupuje Franck cajeve u filter vrecici, dok 3,7 % ispitanika kupuje

Franck ¢ajeve u rinfuzi. Oc¢igledna je velika prednost ¢ajeva u filter vre¢icama kod ispitanika.

20. Kakav Franck-ov ¢aj Cesce pijete?

80 odgovora

@ Hiadan caj
@ Vrudi éaj

Grafikon 13. Konzumiranje Franck ¢aja s obzirom na oblik

Na pitanje kakav Franck-ov ¢aj ¢esce piju 87,5 % ispitanika se izjasnilo da piju vise vruéi ¢aj,
a 12,5 % ispitanika se izjasnilo da pije viSe hladan ¢aj. Franck Cajevi se mogu piti i hladni i

vruéi, no potrosaci ih vise konzumiraju kao vrudi Caj.
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21. lzrazite razinu zadovoljstva kvalitetom okusa, brojem vrsta okusa, ambalazom,
cijenom i promocijom Franck &ajeva ocjenama od 1 do 5, gdje ocjena 1 predstavija
iznimno nezadoveljan/na, a ocjena 5 iznimno zadovoljan/na.

Adana

Evaliteta okusa ta okusa Ambatata Cipgna Promaocija

Grafikon 14. Zadovoljstvo ispitanika kvalitetom okusa, brojem vrsta okusa, ambalazom,

cijenom i promocijom Franck ¢ajeva

Zadovoljstvo kvalitetom ukusa 45 % ispitanika je ocijenilo ocjenom 5, zatim 33 % ispitanika
ocjenom 4 i 2 % ispitanika ocjenom 3. Moze se zakljuéiti kako su ispitanici iznimno zadovoljni
kvalitetom okusa Franck ¢ajeva. Zadovoljstvo brojem vrsta okusa 48 % ispitanika je ocijenilo
ocjenom 5, zatim 26 % ispitanika ocjenom 4 i 6 % ispitanika ocjenom 3. Takoder se moze
zakljuciti kako su ispitanici iznimno zadovoljni i s brojem vrsta okusa Franck cajeva.
Zadovoljstvo ambalazom ispitanici njih 30 % ocijenilo je ocjenom 4, zatim 28 % ispitanika
ocijenilo je ocjenom 5 i 20 % ispitanika ocjenom 3. 2 % ispitanika zadovoljstvo ambalazom
ocijenili su ocjenom 2. S obzirom na odgovore ispitanika zadovoljni su i s ambalazom Franck
Cajeva. Zadovoljstvo cijenom Franck ¢ajeva 33 % ispitanika ocijenilo je ocjenom 3, nadalje 28
% ispitanika ocijenilo je ocjenom 4 i 16 % ispitanika ocijenilo je ocjenom 5. Mali broj ispitanika
njih 2 % dalo je ocjenu 2 i 1 % ispitanika dalo je ocjenu 1. Sumiranjem ocjena ispitanika
zadovoljstvo cijenom ocijenili su u veéini ocjenom 3. Zadovoljstvo promocijom 26 % ispitanika
ocijenilo je ocjenom 3, a 25 % ispitanika ocjenom 4. Zatim 16 % ispitanika dalo je ocjenu 5, a
11 % ocjenu 2. Samo 1 % ispitanika zadovoljstvo promocijom je ocijenilo ocjenom 1. Prosje¢na

ocjena zadovoljstva promocijom je ocjena 3.
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22. 5to bi ste naveli kao nedostatak Franck Gajeva?

Mema akcija
Koristenje celofana
Visoka clpena
Mali izbor Sajeva u rinfuzi
AmbalaZa
Generalno kod Sajeva, filter vrecice su Stetne za okolis
Mema novost

Promocija

Proizvadi nisu eko

Grafikon 15. Nedostaci Franck ¢ajeva

Izdvojeno je nekoliko nedostataka Franck cajeva koje su naveli ispitanici, a to su: nema
akcijskih cijena, Franck koristi celofan za pakovanje, visoka cijena, mali izbor ¢ajeva u rinfuzi,

lo$ija ambalaza, koriStenje filter vre¢ica, nema novosti u ponudi, slabija promocija te proizvodi

nisu eko.

23. Gdje se informirate o ponudi Franck ¢ajeva? |_|:| Kopir]

81 odgovor

@ NMa sluzbenoj Facebook stranici Franck

@ Na sluzbenom Instagram profilu Franck
Promeotivnim materijaima prodavacnica

@ U prodavaonicama

@ Culi ste od prijateliafice

Grafikon 16. Informiranje o ponudi Franck ¢ajeva

Ispitanici u velikom broju njih 76 % informira se o ponudi Franck ¢ajeva u prodavaonicama,
zatim 8,6 % ispitanika se informira putem promotivnih materijala prodavaonica. U manjoj mjeri
njih 6,2 % ispitanika su informacije o ponudi ¢uli od prijatelja/ice, nadalje 4,9 % ispitanika se
informira putem Sluzbene Facebook stranice Franck i 3,7 % ispitanika se informira putem

Sluzbene Instagram stranice Franck.
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24. Sto bi Vas dodatno motiviralo na kupovinu Franck éajeva?

NiZe cijene

Ekologki uzgoj i ekoloski prihvatljivija ambalaza
Praktiénija ambalaza

Magradna igra

Bolja promocija ¢aja.

Gratis poklon

Akcije

Veca pakiranja

Promjena, nesto novo

Grafikon 17. Dodatni motivi za kupovinu Franck ¢ajeva

Izdvojeno je nekoliko odgovora ispitanika na pitanje Sto bi ith dodatno motiviralo na kupovinu
Franck Cajeva, a to su: nize cijene, ekoloski uzgoj i ekoloski prihvatljiva ambalaza, prakti¢nija
ambalaza, nagradna igra, bolja promocija, gratis poklon, akcije, veca pakiranja te promjena u
ponudi. Po pojedinim odgovorima moze se uvidjeti nedovoljna informiranost potroSaca o ¢emu

¢e se vise govoriti u nastavku rada.
5.4. Segmentacija trziSta

S obzirom na to da je u anketnom upitniku sudjelovalo vise od 90 % ispitanika s podrucja
Slavonije 1 Baranje predlagat ¢e se marketinSke aktivnosti usmjereno na Slavoniju i Baranju.
Franck u kategoriji ¢ajeva zauzima poziciju lidera, a marketing strategijama zeli se ucvrstiti
pozicija lidera, privu¢i nove potroSace, unaprijediti prodaju manje popularnih vrsta ¢ajeva te
povecati koriStenje ¢aja. Na osnovu provedenog istrazivanja koristit ¢e se strategija jednog
trzista s jednim marketing mix-om, odnosno aktivnosti ¢e biti usmjerene ciljnoj skupini
potrosaca s podrucja Slavonije i Baranje. Kako u danasnje vrijeme sve vise ljudi paze na ishranu

i okrecu se eko proizvodima Franck ¢ajevi ¢e se koristiti u sve ve¢oj mjeri.

Prilikom razmatranja ciljnog segmenta, odabrana je segmentacijska strategija koncentriranog
marketinga. Marketin§ke aktivnosti koje su potrebne za ucvrS¢ivanje liderske pozicije,
privlacenje novih potroSaca i unapredivanje prodaje ¢e biti smisljene za jedan trziSni segment

podrucje Slavonije i Baranje. Ciljna skupina Franck su muske i zenske osobe u dobi od 15 do
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60 godina. Prema rezultatima istrazivanja osobe koje pripadaju ovom ciljnom segmentu najvise
ih je zavrsilo srednju Skolu, zatim viSu stru¢nu spremu te visoku stru¢nu spremu. U danaSnje
vrijeme ljudi su sve vise aktivni na druStvenim mrezama, stoga ¢e marketing aktivnosti biti vise
usmjerene na digitalne medije koji trenutno nisu posebno razvijeni kod Franck ¢ajeva. Takoder,
zeli se posti¢i veca popularnost konzumiranja ¢ajeva, odnosno da postanu dio svakodnevne
rutine potrosaca, a to se moze posti¢i informiranjem potrosaca o prednostima koje ¢aj ima za

ljudski organizam.
5.5. Strategije marketing mix-a

U nastavku rada analizirat ¢e se postoje¢e marketing-strategije Franck cajeva i predloziti
nekoliko ideja na osnovu dobivenih rezultata anketnog istrazivanja ili promjena marketing-

strategije ako se smatra potrebnim.
5.5.1. Strategija proizvoda

Smatra se da Franck poduzece za kategoriju ¢ajevi trenutno koristi strategiju pozicioniranja $to
je potrebno i dalje koristiti jer odgovara postavljenim ciljevima. Franck ¢ajevi su na trzistu
lideri, a cilj je zadrzati trenutnu poziciju. S obzirom na to da je ciljna skupina istrazivanja dobna
skupina od 15 do 60 godina na podruéju Slavonije i Baranje, sva pobolj$anja ¢e biti usmjerena
njima. Na temelju provedenog istraZivanja uoceno je kako su ispitanici koji konzumiraju Franck
Cajeve zadovoljni proizvodom u cijelosti, s moguc¢im poboljSanjima na podrucju cijene,
ambalaze i promocije. Takoder je uocena nedovoljna upoznatost s ponudom Franck ¢ajeva od
strane ispitanika koji kupuju Franck cajeve i1 Zelja za promjenom u vidu gratis poklona.
Ispitanici koji ne konzumiraju Franck ¢ajeve su izrazili nezadovoljstvo cijenom, ambalazom,
ponudom ¢ajeva u rinfuzi i promocijom. Opcenito je uocena rijetka navika konzumiranja
Cajeva. Smatra se da cijena treba ostati ista kako ne bi izgubili konkurentsku poziciju i
podcijenili svoju kvalitetu, ali predlaze se veca aktivnost u podruéju akcija. Franck do sada nije
nudio Cesto akcije, stoga smatra se da je potrebno biti aktivniji u tom podruc¢ju. Prvi prijedlog
za akcije je 1+1 gdje se uz kupnju jednog Franck ¢aja dobije drugi gratis. MozZe se staviti ponuda
kupnjom primjerice kamilice ili drugih lider vrsta ¢aja dobivanje gratis okusa koji nije
atraktivan ili poznat potrosacima kao $to su Calm, Detox, Franck Premium ¢ajevi i sl. Tako bi
potroSaci dobili 2 kutije ¢aja za cijenu jedne i ujedno bi se Upoznali s ostalim vrstama koje inace
ne bi kupili, a ovako ih dobiju besplatno na degustaciju. Drugi prijedlog je da se uz kupnju

Franck kave ili Franck cappuccina i Franck ¢aja ostvari sniZenje, primjerice kava i ¢aj bi inace
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kostali 60 kn, a s ovakvim sniZzenjem bi kos$talo primjerice 45 kn. Tako bi se privukli potrosaci
koji kupuju Franck kavu ili cappuccino, ali inace kupuju ¢ajeve konkurencije da probaju Franck
Cajeve i tako bi se potaknula njihova promjena. Kako potrosaci nisu dovoljno informirani o
svim vrstama Cajeva koje Franck posjeduje predlazu se besplatni uzorci. Predlaze se da se
besplatni uzorci postave primjerice u obliku 2 vre¢ice okusa ¢aja koji na osnovu istrazivanja
nije poznat potrosac¢ima uz kutiju cajeva lidera kao $to su kamilica i Sumsko voce. Tako bi
kupnjom svog omiljenog ¢aja potrosaci dobili i manje poznati okus koji bi nakon isprobavanja
mozda htjeli kupovati i ubuduce. S obzirom na to kako su ispitanici izrazili Zelju za promjenama
u vidu primjerice poklona predlaze se sljedece. Predlaze se paket od 3 vrste Caja 1 gratis poklon
limena posuda za odlaganje ¢aja. Tako ¢e potroSaci biti potaknuti kupiti 3 kutije ¢aja, a inace
bi vjerojatno kupili jednu, te ujedno su dobili poklon ambalazu. Ponuda prethodnog
spomenutog poklona se moze provoditi povremeno ovisno od reakcije potrosaca. Drugi
prijedlog je paket od 2 ili 3 vrste ¢aja i gratis poklon $alica. Ovakav paket potrosaci mogu kupiti
nekome za poklon, ali i za vlastiti upotrebu. Takoder tako se potic¢e kupovina veée koli¢ine ¢aja,
a ujedno potrosac¢i dobivaju koristan i lijep poklon. Provodenje ovakve ponude se isto tako
predlaze periodi¢no ovisno od reakcije potroSaca. Treéi prijedlog je uz kutiju ¢aja spojiti mini
pakiranje keksa jer su se ispitanici izjasnili da uz ¢aj najéesce jedu kekse. Tako bi privukli
paznju potrosa¢ima s neim novim i pokazali svoju paznju i zelju za pruzanjem potpunijeg
ugodaja prilikom konzumiranja ¢aja. U anketnom upitniku ispitanici su iskazali Zelju za veéim
pakovanjem caja i za ukidanje celofana u sklopu ambalaZe. AmbalaZza je sama po sebi prakti¢na
1 prepoznatljivog izgleda, stoga se ne predlazu promjene, no predlaze se ukidanje celofana kao
Sto su to uradili 1 konkurenti zbog oCuvanja okoliSa. Postoje veca pakovanja Franck ¢ajeva u
dovoljnoj koli¢ini, stoga nije potrebno uvoditi nove veliCine ambalaze nego se predlaze
informirati potrosace o trenutnoj ponudi. U anketnom upitniku vecina ispitanika izjasnila se da
viSe kupuje ¢ajeve u filter vre¢icama, no dio koji kupuju €ajeve u rinfuzi su se izjasnili da nema
dovoljno dostupnih okusa. Smatra se kako je trenutna ponuda u rinfuzi dovoljna s obzirom na
to da je fokus i vecinski prihod Franck ¢ajeva s filter vrec¢icama. S vremenom se moze provesti

istrazivanje i uvesti nove okuse cajeva u rinfuzi, no trenutno se smatra da nije potrebno.
5.5.2. Strategija distribucije

Franck za kategoriju ¢ajeva trenutno koristi intenzivnu distribuciju te se smatra da je treba i
nastaviti koristiti. S obzirom na to da je rije¢ o proizvodu razmjerno nize cijene, za masovnu
potros$nju, gdje je proizvod dostupan kupcu na brojnim lokacijama intenzivna distribucija je
odgovarajuci odabir. Cilj je zadrzati veliki dio trzista i maksimalno se prosiriti. Razliéiti
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neizravni kanali distribucije koriste se kako bi kupac pronasao proizvod na brojnim lokacijama,
kao $to su supermarketi, male prodavaonice i drogerije. Naglasak je na neizravnim kanalima
gdje su najéesce posrednici supermarketi i drogerije jer veliki broj potrosaca kupuje upravo
tamo ¢ajeve. Na prethodno navedenim mjestima provodit ¢e se snizenja i konstantna nadopuna
asortimana kako bi se zadovoljila potreba potrosa¢a. U pojedinim situacijama masovni
proizvod moze imati problema s diferencijacijom i zadrzavanjem kupaca, no ovdje to nije slucaj

jer su Franck ¢ajevi lideri na trziStu i kupac ih je svjestan.
5.5.3. Strategija cijena

Frank za kategoriju Cajeva Koristi strategiju odrzavanja cijena §to se smatra odgovaraju¢im
izborom s obzirom na njegovu lidersku poziciju. Cilj Franck Cajeva je odrzavati lidersku
poziciju na trzistu i trenutni imidz koji posjeduje u javnosti. Odrzavanje cijena je odgovarajuci
izbor jer nema potrebe za smanjivanjem cijena niti povecavanjem. S obzirom na cijenu
konkurencije 1 njegovu poziciju na trziStu Franck posjeduje pristupacnu cijenu. SniZavanjem
cijena bi smanjio svoj prihod, ali i mogao bi utjecati na misljenje potrosaca da se smanjivanjem
cijene smanjila i kvaliteta proizvoda. Unato¢ tome $to se odredeni broj ispitanika izjasnio da
zeli nizu cijenu smatra se da je cijena odgovarajuca s obzirom na kvalitetu proizvoda i poloZaj
na trziStu. Za promjenu cijena predlazu se pojedine akcije Sto je detaljnije objasnjeno u radu

pod naslovom strategije proizvoda.
5.5.4. Strategija promocije

Promocija se sastoji od osmisljenih aktivnosti pomoc¢u kojih se informira i motivira potrosace
na kupnju te pomaze u formiranju imidza. Predlaze se strategija selekcije medija. S obzirom na
to da su se ispitanici u anketnom upitniku izjasnili kako se o Franck ¢ajevima najvise
informiraju u prodavaonicama i promotivnim materijalima prodavaonice prijedlog je dodatno
aktivirati Internet medije. Informiranjem u prodavaonicama i njihovim promotivnim
materijalima potroSaci nemaju cjelokupnu sliku o ponudi, dok se putem Interneta moze
prikazati cijela ponuda i informirati o istoj. Predlaze se dodatna aktivnost na Facebook-u i
Instagramu jer Franck ima trenutno ve¢i fokus na kategoriji kave 1 cappuccina nego na
kategoriji ¢ajevi. Predlaze se da svaki dan informiraju potroSace o jednoj vrsti ¢aja, posebice o
vrstama koje su manje popularne kod potroSaca. Prvobitno se predlaze informiranje putem
zanimljivih objava, te nakon toga nagradne igre. Na drustvenim mreZama Instagram i Tik-tok

su viSe aktivni pripadnici mlade populacije, stoga se predlaze suradnja s popularnim
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influencerima. Za Instagram profil se predlaze suradnja s poznatim fitness trenerima koji bi u
svoju dnevnu rutinu ukljucili ¢ajeve kao Sto su Calm, Detox, Energise i sl. Predlaze se
primjerice Sanja Zuljevié koja je fitness ekspert i nutricionista te ima veliki utjecaj na polju
zdrave ishrane i treninga. Isto tako predlaze se Ela Dvornik koja takoder ima veliki utjecaj na
ljude, ali u razli¢itim poljima. Smatra se kako bi navedene influencerice doprinijele na
popularnosti i poveéale prodaju Calm, Detox i drugih vrsta koje su trenutno manje poznate
potrosa¢ima. Na Tik-tok profilu poduzeéa Franck primijecene su zanimljive video objave
recepata kako piti ¢aj u hladnom obliku ili u obliku koktela S$to se smatra sjajnom idejom.
Zamjerka za Tik-tok objave je $to ih ima u maloj koli¢ini, potreban je veéi angazman oko objava
vezanih za Franck Cajeve. Predlaze se nastaviti u istom smjeru samo umnoziti objave i staviti
naglasak na manje popularne vrste ¢ajeva. Za suradnju na Tik-tok platformi predlaze se poznata
influencerica Annie Puli¢. Ideja je da se pokrene kampanja pod hashtagom #Franckcoctail gdje
bi Annie Puli¢ snimila kako pravi svoj Franck koktel koji moze biti alkoholni i bezalkoholni.
Cilj kampanje je prikazati na koji sve nacin se mogu piti Franck ¢ajevi i pribliziti ga ciljnoj
skupini. Na drustvenoj mrezi Facebook se nalazi cjelokupna ciljna skupina, stoga se takoder
predlazu aktivnije objave gdje bi naglasak bio na zdravim navikama i prednostima ¢aja kao
napitka. Poznato je kako potrosaci vole nagradne igre, stoga se predlaze nagradna igra na
Facebook-u i Instagram profilu da potrosaci uslikaju ili snime na koji nacin piju Franck ¢ajeve.
Nakon odredenog vremena odabrani ziri bi izabrao nekoliko najboljih slika ili videa 1 nagradio
ih s paketom Franck ¢ajeva koji bi se sastojao i od limene posude za odlaganje ¢aja i 2 Salice
kako bi pobjednici mogli praviti svoj omiljen napitak u Franck $alicama. Tako bi se prosirio
"glas" o Franck ¢ajevima na druStvenim mrezama 1 pojedini potrosaci bi pronasli inspiraciju u
slikama ili videima i nastavili piti Franck ¢aj tako. Drugi prijedlog za nagradu igru je da
kupnjom 4 odredene vrste Franck ¢aja sudjeluju u nagradnoj igri u kojoj 3 izvucene osobe
osvajaju nagrade. Predlaze se da prvo mjesto osvoji vikend putovanje i paket Franck ¢ajeva,
drugo mjesto paket Franck Cajeva i bicikl, a tre¢e mjesto 2 paketa Franck ¢ajeva. Nagradna igra
bi se promovirala na drustvenim mreZama 1 u prodavaonicama $to bi takoder doprinijelo

aktivnijoj kupovini i probavanju novih vrsta ¢ajeva.
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6. Zakljucak

Kako bi poslovanje bilo uspjesno i proizvod bio usmjeren na pravi na¢in potrosa¢ima potrebna
je upotreba marketing-strategije. Upotrebom marketing-strategije utjeCe se na ostvarivanje
postavljenih ciljeva. Prije odabira marketing-strategije postavlja se vizija, misija i ciljevi,
provodi analiza unutras$njeg i vanjskog okruZenja te odabire strategija segmentacije. Vizija
oznacava Zeljenu poziciju poduzeca u odredenom vremenskom periodu u buduénosti. Misijom
se predstavlja Sto se Zeli posti¢i i Cime se bavi poduzece. Unutra$nje okruzenje ¢ine varijable
unutar poduzeca na koje se moze vrSiti utjecaj. Metode za provodenje analize unutraS$njeg
okruzenja koje su opisane u radu su: SWOT, zivotni ciklus proizvoda, BCG (Boston Consulting
Group) 1 GE/McKinsey. Vanjsko okruzenje ¢ine varijable na koje se ne moze utjecati, a
njihovom analizom se prikupljaju informacije potrebne za stvaranje konkurentske prednosti,
primjecivanje prilika i prijetnji na trzistu te za izbor odgovaraju¢e marketing-strategije. Metode
za provodenje analize vanjskog okruzenja koje su opisane u radu su: PEST analiza, analiza
trziSta, analiza konkurencije i Porterov model pet sila. Svako poduzeée odabire marketing-
strategiju koja mu najvise odgovara, a u radu su opisane strategija marketing mix-a, Porterove

genericke strategije i strategije segmentacije.

Johann H. Franck 1820-ih godina je zapoc¢eo poslovanje preradu biljke cikorije u kavovinu
Sirom Europe, a u Zagrebu takva tvornica otvorena je 1892. godine. Danas poduzece Franck
predstavlja jedan od najuspjes$nijih hrvatskih proizvodaca i izvoznika prehrambenih proizvoda.
Poduzece Franck je poznato po inovacijama, visokoj kvaliteti i dugoj poslovnoj tradiciji. Franck
u svojoj ponudi posjeduje kategoriju kave, Cajeva, napitaka od cikorije 1 Zitarica, dodataka
jelima 1 zacina. U radu se daje naglasak na kategoriju Cajeva koja se moze podijeliti na: Tragom
prirode, Dodir voéa, Cajni klasici, Funkcionalni ¢ajevi, Superiore ¢ajevi i Franck Beestro.
Ukupno cijela kategorija se sastoji od 40-ak vrsta ¢aja. Franck s drugim proizvoda¢ima ¢aja u
sklopu Tea and Herbal Infusions Europe nastoji oblikovati i odrzavati proizvod u skladu sa
zdravstvenim 1 zakonskim normama. Glavni dio misije Franck poduzeca je dugorocno
zadovoljiti potrebe potrosaca i1 nastaviti razvoj tradicije i kvalitete proizvoda uz o€uvanje
okoliSa te zadrzati poziciju lidera na trziStu. Vizija Franck poduzeca je zauzeti vodecu poziciju
u prehrambenoj industriji na regionalnom trzistu. Provedeno je primarno istrazivanje o Franck
¢ajevima putem anketnog upitnika u kojem je sudjelovalo 100 ispitanika s podruc¢ja Slavonije i
Baranje. Na osnovu provedenog anketnog upitnika analizirala se marketing-strategija na

primjeru Franck cajeva gdje je predlozeno da se nastave koristiti iste marketing-strategije s
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malim izmjenama odnosno novim idejama. Ispitanici su zadovoljni svim karakteristikama
Franck cajeva i potvrduju svojom kupovinom Franck-ovu poziciju lidera, stoga poduzece

Franck sa svojom kategorijom Cajeva ispunjava svoje postavljene ciljeve.
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Prilozi

Anketni upitnik
DEMOGRAFSKA PITANJA
1. Spol

o Zena

o Muskarac
2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?

o <15
o 16-26
o 27-37
o 38-48
o 49-59
o >60

3. Status zaposlenja?

o Ucenik/ca

o Student/ica

o Zaposlen/a

o Nezaposlen/a

o Umirovljenik/ca
4. U kojoj Zupaniji Zivite?
o Bjelovarsko-bilogorska zupanija
o Brodsko-posavska zupanija
o Dubrovacko-neretvanska Zupanija
o Istarska zupanija
o Karlovacka zupanija
o Koprivnic¢ko-krizevacka zupanija
o Krapinsko-zagorska zupanija
o Licko-senjska Zupanija
o Medimurska zupanija

o Osjecko-baranjska zupanija

VI



Pozesko-slavonska zupanija
Primorsko-goranska Zupanija
Sisacko-moslavacka zupanija
Splitsko-dalmatinska Zupanija
Sibensko-kninska Zupanija
Varazdinska zupanija
Viroviticko-podravska zupanija
Vukovarsko-srijemska Zupanija
Zadarska zupanija

Zagrebacka zupanija

Grad Zagreb

5. Upisite mjesto stanovanja?

6. Najvisa zavrSena izobrazba?

o

Osnovna $kola ili nize
Srednja Skola

Visa stru¢na sprema
Visoka stru¢na sprema

Magisterij ili doktorat

7. Kolika su ukupna mjesecna primanja u VaSem kucanstvu?

o

(@]

(0]

o

(@]

©)

©)

<4.000
4.001-7.000
7.001-10.000
10.001-13.000
13.001-16.000
>16.000

Ne Zelim se izjasniti

PREFERENCIJE POTROSACA U KONZUMACIHI CAJEVA

8. Koliko ¢esto pijete ¢aj ?

o

Jednom dnevno

Vil



Vise puta dnevno
Jednom tjedno
Vise puta tjedno
Jednom mjesecno
Vise puta mjesecno

Vise puta godiSnje ili manje

9. Iz kojeg razloga pijete caj?

10. Caj kojeg proizvodada najvise kupujete?

o

Jer volim piti ¢aj
Zbog vitamina

Zbog lijecenja bolesti
Jer mi je hladno
Zbog dijete

Zato $to je zdravo

Ostalo:

Franck

Podravka
Naturavita
Ahmad tea
Agristar

Miillers Teestube
K plus

Ostalo:

11. Ocijenite od 1 do 5 koliko su Vam navedeni segmenti vazni prilikom kupovine ¢aja, gdje

ocjena 1 predstavlja iznimno nevazno, a ocjena 5 iznimno vazno.

1

2

3

Brand

Cijena

Kvaliteta

Ambalaza




Domaci

proizvodac

Eko porijeklo

12. Koju vrstu ¢aja najcesce pijete?

o Vocne Cajeve (Sumsko vocée, marelica, vi$nja...)
o Biljne ¢ajeve (kamilica, zeleni, uvin...)

o Ljekovite ¢ajeve (imunne, energise, detox...)
13. Sto najéesée jedete uz aj?

o Kekse

o Cokoladu

o Proteinske ¢okoladice
o Kola¢

o OraSaste plodove

o Nista

o Ostalo:

14. Kakav ¢aj preferirate?
o Vru¢i ¢aj
o Hladan ¢aj

FRANCK CAJEVI

15. Kupujete li Franck cajeve? (ukoliko je Va$ odgovor 'Ne', odgovorite samo na 21. i 23.

pitanje i poSaljite obrazac)

o Da

o Ne
16. Koje Franck ¢ajeve najcesce kupujte?

o Borovnica
o Brusnica
o Jabuka i cimet

o Jagoda i vanilija



Kadulja
Kamilica
Menta
Sumsko voée
Zeleni ¢aj
Ostalo:

17. Za koje okuse ste znali da Franck ima u ponudi?

Aronija

Borovnica

Brusnica

Calm

Detox

Energise

English Breakfast

Franck Superiore Aromati¢ni Sipak
Franck Superiore Crni Earl Grey
Franck Superiore English Breakfast
Franck Superiore Kamilica i med
Franck Superiore Ljetni san

Franck Superiore Matcha Ginseng
Franck Superiore Sencha

Franck Superiore Slatke bazgine bobice
Franck Superiore Spearmint

Franck Superiore Topli Zagrljaj
Immune

Indijski crni ¢aj

Jabuka i cimet

Jagoda i vanilija

Kadulja

Kamilica

Kamilica & Pumbir s okusom meda
Komorac¢

Kopriva

Xl



o Limeta-acai-cimet

o Limunska trava & Pumbir
o Lipa

o Majcina duSica

o Marelica

o Mati¢njak

o Menta

o Menta & Limunova korica
o Planinski

o Sljez

o Sipak

o Sipak & Kupina

o Sumsko voce

o Tresnja

o Uvin

o Zeleni ¢aj

o Znao/la sam za sve okuse
18. Koje Franck cajeve ¢esée kupujete?

o Cajeve u filter vrecici

o Cajeve u rinfuzi
19. Kakav Franck-ov ¢aj ¢esce pijete?

o Hladan ¢aj

o Vrudi ¢aj

20. lIzrazite razinu zadovoljstva kvalitetom okusa, brojem vrsta okusa, ambalazom, cijenom i

promocijom Franck cCajeva ocjenama od 1 do 5, gdje ocjena 1 predstavlja iznimno

nezadovoljan/na, a ocjena 5 iznimno zadovoljan/na.

1 2

Kvaliteta

okusa

Broj vrsta

okusa

Xl



Ambalaza

Cijena

Promocija

21. Sto bi ste naveli kao nedostatak Franck ¢ajeva?

22. Gdje se informirate o ponudi Franck Cajeva?

o Na sluzbenoj Facebook stranici Franck

o Na sluZzbenom Instagram profilu Franck
o Promotivnim materijalima prodavaonica
o U prodavaonicama

o Culi ste od prijatelja/ice

o Ostalo:

23. Sto bi Vas dodatno motiviralo na kupovinu Franck &ajeva?
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