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STRATEGIJE PROMOCIJE NA PRIMJERU PODUZECA ,,FRANCK*

SAZETAK

Ovaj diplomski rad istrazuje marketinske strategije promocije na primjeru poduzeca Franck.
»Franck® je vodeca kompanija u industriji kave 1 €aja s sjediStem u Zagrebu, a poslovanje seze
1 na druga trziSta. S obzirom na sve vecu konkurenciju na trzistu te razvoj metoda oglasavanja
1 promocije, marketinske strategije promocije postaju jedan od klju¢nih faktora za postizanje
konkurentske prednosti u cjelokupnom poduzecu. Cilj ovoga rada je analizirati marketinske
aktivnosti Francka i1 njihov utjecaj na potrosace, te njihove zelje, ali 1 predloziti moguénosti
poboljSanja tih strategija kako bi se maksimalno istaknule prednosti proizvoda. Komunikacija
s kupcima koja se odvija putem promocijskih aktivnosti od znacajne je uloge za poduzeée kako
bi se ondje lakse shvatile i ispunile potrebe potrosaca. Rad se sastoji od teorijskog i prakticnog
dijela. U teorijskom dijelu navedeno je objasnjenje pojma strategije promocije te njezin utjecaj
1 vaznosti, a prakti¢ni dio sadrZi primjere promocijskih aktivnosti ,,Francka* na trzistu i njihovu
uspjesnost. Kroz rad su se koristile metode deskripcije, klasifikacije, analize i induktivna
metoda. Takoder, u radu je provedeno istrazivanje o stavovima i miSljenjima potroSaca, te
ukljucuje njihove dojmove o kvaliteti 1 u€inkovitosti promocijskih kampanja, kao i njihove
prijedloge za moguca poboljSanja. Ovakvo istrazivanje omogucuje poduzec¢u Franck bolje
razumijevanje potroSackih potreba i1 preferencija te pruza smjernice za daljnje unaprjedenje

marketinskih strategija.

Kljuéne rijeci: promocija, marketinske strategije promocije, Franck



PROMOTION STRATEGIES ON THE EXAMPLE OF ,FRANCK*“ COMPANY

ABSTRACT

This thesis explores marketing strategies for promotion, based on the example of Franck.
Franck is the leading company in the coffee and tea industry based in Zagreb, and the business
extends to other markets. Given the increasing competition on the market and the development
of advertising and promotion methods, marketing promotion strategies are becoming one of the
key factors for achieving a competitive advantage across the company. The aim of this paper is
to analyse Franco's marketing activities and their impact on consumers, and their wishes, as
well as to propose possibilities for improving these strategies in order to maximise the benefits
of products. Communication with customers through promotional activities is a significant role
for the company in order to better understand and meet consumers' needs there. The paper
consists of a theoretical and practical part. The theoretical part provides an explanation of the
concept of promotion strategy and its impact and importance, while the practical part contains
examples of Franka's promotional activities on the market and their success. The paper used
descriptions, classifications, analyses and inductive methods. The paper also conducted a
survey on consumer attitudes and opinions, including their impressions on the quality and
effectiveness of promotional campaigns, as well as their suggestions for possible
improvements. This research enables Franck to better understand consumer needs and

preferences and provides guidance for further advancement of marketing strategies.

Keywords: promotion, marketing promotion strategies, Franck
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1.UVOD

U suvremenom poslovanju, promocija ima izuzetnu vaznost kao klju¢ni element marketing
strategije svakog poduzeca. Promocija predstavlja proces informiranja, uvjeravanja i podizanja
svijesti potrosaca o proizvodima ili uslugama koje poduzece nudi na trzistu. Ona igra klju¢nu

ulogu u stvaranju i odrZzavanju percepcije o brandu te utjece na odluke potrosaca o kupnji.

U konkurentskom okruzenju gdje se trziste neprestano mijenja i razvija, poduzeca se suocavaju
s izazovima u privlacenju paznje potroSaca te stvaranju drugacije, kvalitetnije i inovativnije
ponude. Stoga, pravilno osmisljena i provedena marketinska strategija promocije postaje

kljucni faktor uspjeha poduzeca u postizanju konkurentske prednosti.

Kako bi se na primjeru dugogodis$njeg odrzivog poslovanja prikazala vaznost promocije kao
strategije odabrano je poduzece ,,Franck®. Franck je prisutan na trziStu ve¢ dugi niz godina te
se isti¢e svojim kvalitetnim proizvodima i prepoznatljivim brendom. Medutim, u danasnjem
dinami¢nom poslovnom okruzenju, klju¢no je analizirati kako Franck primjenjuje marketinske

strategije promocije kako bi ostao relevantan i privlacan za potroSace.

Kroz ovaj diplomski rad, istrazit ¢e se razliiti aspekti marketinske strategije promocije koju
poduzece primjenjuje. Fokus ¢e biti stavljen na analizu razli¢itih promotivnih aktivnosti koje
Franck koristi za podizanje svijesti o svojim proizvodima, jacanje brenda te poticanje prodaje.
Pritom ¢e se istraziti ucinkovitost tih strategija u postizanju marketinskih ciljeva kroz

zadovoljavanje potreba i1 zelja potrosaca.

Cilj rada je identificirati klju€ne faktore uspjeSne promocije, kao 1 moguénosti za daljnje

unapredenje marketinskih aktivnosti poduzeca.



2. METODOLOGIJA RADA

Struktura ovog rada sastoji se od dva glavna dijela.

Prvi dio predstavlja teorijski okvir koji pruza osnovne koncepte i temelje za daljnje analize i
primjere vezane uz marketing, strategije marketinga i strategije promocije. Pri izradi prvog

dijela rada koristile su se

» metode deskripcije, klasifikacije 1 analize,

> te induktivna metoda.

Metoda deskripcije omogudila je jednostavno opisivanje Cinjenica, predmeta i procesa te
empirijski uvid u temu. Metoda klasifikacije koristila se za organiziranje podataka u razlicite
kategorije ili razrede kako bi im se dao oblik i olakSala njihova primjena, dok je metoda analize
obuhvatila proces prikupljanja podataka te njihovo detaljnije ras¢lanjivanje na jednostavnije
dijelove. Primjenom induktivne metode zakljucivanja, analizirali smo konkretne primjere i
promatranja kako bismo izveli opCenitije zakljucke i teorije. Ova metoda nam je omogucila da

prosirimo naSe razumijevanje teme kroz razlic¢ite kontekste i primjere iz stvarnog svijeta.

Drugi, odnosno empirijski dio baziran je na rezultatima istrazivanja potrosaca putem anketnog
obrasca. Istrazivanje je provedeno pomocu metode analize 1 ispitivanja na uzorku od 233

ispitanika.



3. OPCENITO O MARKETINGU

U sljede¢im odlomcima, definirati ¢e se pojam marketinga i marketing strategija, a u fokus ¢e
se staviti promocija kao jedan od najvaznijih elemenata marketing mix-a, zajedno sa svim
ostalim elementima. Pokusati ¢e se ukazati na znacaj primjene svih elemenata unutar poduzeca

1 njihov utjecaj na ostvarivanje marketinskih ciljeva.

3.1. MARKETING

U suvremenom svijetu, a pogotovo poslovanju pojam marketinga spominje su kroz razliite
oblike, a svrha i pojam marketinga za svakog pojedinca ima drugacije znac¢enje. Upravo iz tog
razloga nemoguée je marketing definirati jedom definicijom koja ¢e vrijediti u svim
poduze¢ima i na svim razinama poslovanja. No, prema definiciji Americkog marketinskog
udruZenja (AMA), marketing predstavlja druStveni i upravljacki proces kojim pojedinci 1
skupine dobivaju ono §to im je potrebno i zele putem stvaranja, ponude i slobodne razmjene
proizvoda i usluga od vrijednosti s drugima, a ,.cilj je marketinga poznavati i razumjeti
potrosaca toliko dobro da mu proizvod ili usluga u potpunosti odgovaraju, tako da proizvod
sam sebe prodaje. U idealnom slucaju, marketing treba rezultirati potroSacem koji je spreman
na kupnju. Jedino Sto je tada potrebno jest da su proizvod ili usluga dostupni‘“ (Drucker, 1973:

64-65 prema Kotler 1 dr., 2014: 5).

Marketinski stru¢njaci provode istraZivanja trzita kako bi prikupili relevantne informacije o
potroSacima, njihovim preferencijama, trendovima i konkurenciji. Upravljati marketingom,
dakle, podrazumijeva sklad biranja ciljanih trzista te pridobivanja i zadrZavanja (ali i povecanja
broja) potroSaca (Kotler i dr., 2014). Odabir ciljanog trziSta u marketingu igra veliku ulogu i
proizvodacima omogucuje laksi odabir segmentiranih skupina kojima ¢e prezentirati i ponuditi
svoj proizvod. Prema Mekdonald M. i Danbar 1. (2003) segmentacija trziSta je postupak
dijeljenja kupaca u grupe, odnosno segmente, unutar kojih kupci sli¢nih karakteristika imaju
sli¢ne potrebe. Navike potroSaca razlikuju se u velikoj mjeri, a razvijanjem marketinskih

aktivnosti, razvijaju se i rastu njihove potrebe kojima je sve teze udovoljiti.

Na temelju saznanja koji su prikupljeni segmentiranjem 1 istrazivanjem trziSta, razvijaju se
marketinSke strategije usmjerene na zadovoljenje potreba potrosaca i postizanje organizacijskih

ciljeva.



3.2. MARKETING STRATEGIJE

Definicija strategije seze u davnu 1971. kada ju je Andrews definirao kao ,,okvir ciljeva, svrha
1 zadataka, te glavne politike i planova za postizanje tih ciljeva, postavljenih na nacin kako bi
se definiralo poslovanje poduzec¢a, odnosno poslovanje kojim bi se poduzece trebalo baviti, te
koja je vrsta poduzeca, a koja bi trebala biti* (Renko, 2005:11).

Kako bi poduzece bilo usmjereno na postizanje konkurentske prednosti, dugoro¢nog uspjeha i
ostvarivanje ciljeva organizacije vazno je da konstantno kreiraju sveobuhvatne planove

djelovanja, odnosno marketing strategije.

"Marketing strategija je sveobuhvatni plan kojim organizacija odabire ciljeve trzista 1 definira

nacine postizanja tih ciljeva putem odredenih marketinskih aktivnosti." (Kotler i dr., 2014)

MarketinSke strategije obuhvacaju nekoliko vaznih elemenata i koraka, a prema Kotleru 1

Kelleru marketing strategije se temelje na sljede¢im koracima:

» Analiza trzista
» Odabir ciljnih segmenata
» Pozicioniranje

» Razvoj marketin§kog miksa

3.2.1 Analiza trziSta

Analiza trziSta kljucna je faza u razvoju marketinskih strategija, koja pruza dubinski uvid u
okruzenje u kojem organizacija posluje. Ova analiza uklju¢uje proucavanje potrosaca,
konkurencije, trendova i makroekonomskih faktora s ciljem razumijevanja trziSnih uvjeta 1

identifikacije klju¢nih trziSnih segmenata.

Prema Porteru (2001.) konkurentska analiza je proces identificiranja snaga i slabosti
konkurencije te procjene prilika 1 prijetnji koje ona predstavlja. Kroz konkurentske analize,
marketinski stru¢njaci mogu dobiti uvid u nacin na koji konkurencija djeluje na trzistu, kako se
pozicioniraju i koje su njihove prednosti 1 slabosti. Analiza trendova ima za cilj identificirati
promjene i kretanja u okruZenju koja mogu utjecati na poslovanje organizacije. Ovo ukljucuje

pracenje tehnoloskih inovacija, drustvenih 1 demografskih promjena, zakonodavnih i



regulatornih promjena te ekonomskih trendova, a Kotler navodi kako je ,,analiza trendova
kljuéna u razumijevanju buducih potreba potroSaca i prepoznavanju novih prilika na trzistu."

(Kotler i dr., 2014)

3.2.2. Odabir ciljnih segmenata

Nakon analize trziSta, marketinski stru¢njaci odabiru ciljne segmente, odnosno specifi¢ne
skupine potrosaca sli¢nih karakteristika koje kao organizacija zeli ciljati. ,,Segmentacija trzista
predstavlja korak izmedu masovnog marketinga i individualiziranog pristupa prema potrosacu

(Marjanovi¢ & Uceta, 2021).

Takva selekcija potroSada omogucéuje usmjeravanje marketinskih napora na najrelevantniju
publiku, odnosno potroSace kojima ¢e proizvodi biti zanimljivi i1 koji ¢e ih Zeljeti imati.
Odabirom pravih ciljanih segmenata udovoljavaju se kriteriji ponude prema kojima poduzece
kreira svoj marketing mix i tako ostvaruje idealne uvijete za ostvarivanje profita cjelokupnog

poduzeca.

Prema Renko (2005) segmentacija treba zadovoljiti Sest uvjeta koji se odnose na mjerljivost,
dostupnost, dostatnost, razlikovanje, odgovarajucée i stabilnost. lako marketing zeli ujediniti
napore poduzeca za zadovoljavanje potreba, segmentacija ciljano Zeli odvojiti trziste kako bi
detaljnije analizirao Zelje potroSaca koje se razlikuju ovisno o pojedincima. Upravo zbog toga

dolazi do izazova kada se govori o odvajanju segmentacije trZista i ciljanih skupina.

Cilj segmentacije je podijeliti ciljno trZiSte na manje, homogene grupe potroSaca sli¢nih
karakteristika 1 potreba. Segmentacijom se omogucuje organizacija i bolje razumijevanje
potroSaca, te usmjeravanje marketin§kih napora prema specificnim segmentima. PonaSanje
potrosaca varira, ali najbitnije je ono prilikom kupnje proizvoda ili koriStenje usluga, a
ponovljene reakcije smatraju se kao pretpostavka za mogucnost zadovoljavanja potreba

potroSaca. (Vranasevi¢ & Marusic¢, 2001)



Odredivanje AN Pozicioniranje proizvoda

Segmentacija

trzista . .
ciljne skupine

Slika 1 Vizualni prikaz toka od segmentacije trZiSta do pozicioniranja proizvoda

Izvor: : (Vranasevi¢ & Marusi¢, 2001)

Nakon segmentacije trziSta i odredivanja ciljne skupine slijedi pozicioniranje proizvoda o

kojem ¢e se viSe govoriti u sljede¢im odlomcima.

3.2.3. Pozicioniranje

Pozicioniranje je kljucna faza u razvoju marketinskih strategija, koja se odnosi na nac¢in na koji
organizacija zeli biti percipirana od strane potroSaca u odnosu na konkurenciju. Ovaj koncept
ukljucuje definiranje jedinstvene vrijednosti koju organizacija nudi, kao i nacina na koji ¢e ta
vrijednost biti prenesena potroSac¢ima. ,,Pozicioniranje nije ono Sto se radi proizvodu.
Pozicioniranje je ono §to se radi svijesti potroSaca. To znaci da pozicioniranje predstavlja

smjeStanje proizvoda u svijesti potroSaca na specifican nacin.* ( Renko. N,2005;255)

Pozicioniranje ima za cilj stvoriti jasan i relevantan imidZ poduzeca u svijesti potrosaca te
istaknuti njegove prednost 1 nedostatke u usporedbi sa konkurencijom. Kako bi se to postiglo,
marketinski stru¢njaci koriste niz strategija i taktika koje im pomazu da utjecu na percepciju

potrosaca.

Prema Renko (2005) jedna od najvaznijih strategija pozicioniranja je usredotociti se na
jedinstvenu vrijednost koju tvrtka nudi. To moZze ukljucivati isticanje kvalitete proizvoda ili
usluga, inovacije, pristupacne cijene ili uspjeSnu sluzbu za korisnike. Jasno definirana
jedinstvena vrijednost izdvaja tvrtku od konkurencije i stvara vidljivost s potroSac¢ima. Takoder
je vazno odrediti ciljnu publiku kojoj je pozicioniranje usmjereno. Svaki segment trziSta moze

imati posebne potrebe i sklonosti, stoga je vazno poruke 1 komunikacijske kanale prilagoditi



ciljnom segmentu. Time se povecava vjerojatnost da ¢e organizacija doseci zeljenu ciljnu

skupinu i privuéi viSe potroSaca.

Pozicioniranjem proizvoda kupci na svoj subjektivan nacin stvaraju sliku o proizvodu, a
zadatak poduzeca je da kupcima tu sliku predstave na sto privlacniji nacin, odnosno da istaknu
sve prednosti proizvoda. Time pozicioniranje automatski postaje zahtijevan proces koji

zahtijeva nekoliko koraka prilikom izvrSenja, a to su:

» ldentificiranje konkurentskih proizvoda, odnosno marki proizvoda
Identificiranje kriterija, odnosno atributa za pozicioniranje
Analiza postojece pozicije na trzistu

Izbor strategije pozicioniranja

Lansiranje strategije pozicioniranja na trzistu

YV V. V V V

Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja (Renko. N, 2005;255)

Uz sve korake kroz koje pozicioniranje mora pro¢i da bi bilo uspjesno, jedan od vecih izazova
je zasigurno i postizanje konkurentske prednosti. ,,Konkurentna prednost, kao S§to su nizi
troskovi ili bolja kvaliteta, mogu utjecati na poziciju proizvoda, ali u mnogim slucajevima nisu

za to kljuéni.” (Kotler, Saunders, Armstrong, 2006;432-435)

U dana$njem svijetu, potroSaci su izloZeni obilju informacija o raznim proizvodima i uslugama.
Kako bi olak3ali donoSenje odluka o kupnji, potrosaci obi¢no organiziraju proizvode u
kategorije 1 na taj na¢in ih mentalno pozicioniraju. Najteze se odabiru proizvodi koji pruzaju
vecu vrijednost. Stoga je klju¢no dublje razumjeti potrebe potroSaca i procese odlucivanja o

kupnji te pruZziti vecu vrijednost kupcima u usporedbi s konkurencijom.

Ostvarivanje konkurentske prednosti uvelike ovisi o sposobnosti poduzeca kada je rije¢ o
pozicioniranju na trziStu. Ako poduzece uspjeSno pozicionira svoj proizvod kao najbolji u
pogledu kvalitete i usluge, klju¢no je da ispuni zadane kriterije. Na taj nacin zapoc€inje
diferencijacija marketinske ponude poduzeca, pruzajuc¢i vecu vrijednost u odnosu na ostalu

trziSnu ponudu.

Vazno je naglasiti da su najuspjesnija pozicioniranja proizasla iz dubokog razumijevanja ciljnih
potrosaca, njihovih potreba, preferencija i vrijednosti koje traze. Takoder je vazno pratiti
promjene na trziStu, trendove i nove zahtjeve potroSaca kako bi se ponuda prilagodavala, a

prednost zadrzala



4. RAZVOJ MARKETING MIXA

Precizno definiranje i pravilno upravljanje marketing mix-om klju¢ni su elementi uspjesne
marketinSke strategije poduzeca. Marketing mix se odnosi na skup alata ili elemenata koje
organizacija koristi kako bi utjecala na potroSace i1 postigla svoje marketinske ciljeve. Svaki
element marketing mix-a ima svoju ulogu i doprinosi oblikovanju cjelokupne marketinske
strategije. U ovom odjeljku ¢emo detaljnije razmotriti svaki element marketing miksa i objasniti

njihovu vaznost u kontekstu marketinskih promocija poduzeca.

"Marketing mix predstavlja kombinaciju alata kojima organizacija oblikuje ponudu i stvara
vrijednost za ciljne potroSace. Kroz pravilno definiranje i upravljanje marketing mix-om
organizacija moze ciljano utjecati na percepciju potrosaca, poboljsati konkurentske pozicije i

ostvariti marketinske ciljeve." (Kotler i dr., 2006)

Cijeli koncept razvijen je kako bi se pomoglo organizacijama u planiranju i implementaciji
marketinskih strategija, a ,,poCetkom Sezdesetih godina proslog stolje¢a, profesor Jerome
McCarthy predloZio je marketinski mix sastavljen od Cetiri P, odnosno Cetiri kategorije (Blazi¢,

2015:8):

» product (proizvod/usluga)
» price (cijena)

» place (distribucija)

» promotion (promocija)

Svaki segment marketing mix-a drugaciji je i potrebno je utvrditi koji segment je u kojem
trenutku najatraktivniji za buduca poslovanja te koja pozicija se Zeli ostvariti sa kojim

segmentom.

Prema Kotleru i dr. (2004.) svaka od ove cCetiri kategorije ima svoje marketinske varijable koje

idu gore navedenim redoslijedom:

» vrsta proizvoda, kvaliteta, oblikovanje, znacajke, naziv marke, pakiranje, veli¢ine,
usluge, jamstva, povrat
kataloSka cijena, popusti, naknade, rok plac¢anja, kreditni uvjeti

unaprjedenje prodaje, oglasavanje, prodajna snaga, odnosi s javnos¢u, izravni marketing

YV V V V

kanali, pokrivenost, asortiman, lokacije, zalihe, transport.



Razvojem suvremenog marketinga uz osnovne 4P (proizvod, cijena, distribucija i promocija)
varijable marketinskog mix-a, postoje i dodatni elementi koji su se razvili kako bi se bolje
prilagodili suvremenim marketinskim uvjetima i potrebama organizacija. Ovi dodatni elementi
¢esto se nazivaju "proSireni marketing mix" ili "dodatni P-ovi", a prema Kotleru i dr. (2014.)

njega Cine:

» Pojedinci (People) - podrazumijeva interni marketing, odnosno odnosi se na osoblje koje
je ukljuceno u pruzanje usluga potrosacima, a naglasava vaznost svakog pojedinca unutar
cijelog procesa. Odnos osoblja prema potroSacima ponekad je od presudnog znacaja za
njihovo zadovoljstvo i percepciju vrijednosti usluge

» Procesi (Process) - Odnosi se na korake i postupke koje organizacija primjenjuje u
pruzanju usluga ili proizvodnji proizvoda. Uc¢inkoviti 1 dobro osmiSljeni procesi mogu

poboljsati zadovoljstvo potroSaca i optimizirati iskustvo kupovine.

» Programi (Programs) — Ovaj element obuhvaca sve marketinske aktivnosti koje
organizacija poduzima s ciljem privlacenja, zadrzavanja i zadovoljavanja potrosaca. To
ukljucuje kreiranje 1 implementaciju marketinSkih strategija, oglaSavanje, prodajne
promocije, odnose s javnoscu, upravljanje odnosima s kupcima i druge marketinske
inicijative. Programi se temelje na dubokom razumijevanju potrosaca i ciljaju na

pruzanje vrijednosti koja zadovoljava njihove potrebe i Zelje.

» Performans/Izvedba/Poslovni rezultati (Performance) — Ukljucuje procjenu i mjerenje
rezultata marketinSkih aktivnosti 1 njihov utjecaj na poslovne rezultate organizacije.
Ucinkovit marketin§ki performans podrazumijeva postizanje postavljenih ciljeva,
povecanje trziSnog udjela, povecanje prihoda, profitabilnost i stvaranje dugorocne

vrijednosti za organizaciju.



Slika 2 8P Marketing mix-a

Izvor: (https://www.slidegrand.com/)

Slika 2. Prikazuje osnovne elemente marketing mix- a kojeg Cine prvobitnih 4P: proizvod,
cijena, distribucija, promocija te dodatna 4P koja su se razvila zajedno sa napretkom

marketin8kih aktivnosti, a njih ¢ine: ljudi, procesi, programi i performanse.

Prema Kotleru i dr. (2014) ovaj proSireni koncept ima svoju vaznost u marketinskim

strategijama iz nekoliko razloga:

» Fokus na korisnike i njihova iskustva- osoblje s kojim korisnici dolaze u dodir igra
vaznu ulogu u stvaranju vrijednosti i zadovoljstva korisnika, a fizicki dokazi, poput
ambijenta ili materijalnih dokaza, takoder mogu utjecati na dojam korisnika o kvaliteti
proizvoda ili usluge

» Naglasak na procesima i produktivnosti - dodavanje elemenata procesa i produktivnosti
pomaze organizacijama da poboljSaju ucinkovitost i kvalitetu svojih marketinskih
aktivnosti. Analiza procesa omogucuje identifikaciju mogucih poboljSanja, smanjenje
troskova 1 optimizaciju resursa.

» Snazniji fokus na dugoro¢ne odnose - elementi kao $to su ljudi i procesi podrzavaju
razvoj dugoro¢nih odnosa s potrosa¢ima. Uklju¢ivanje internog marketinga, upravljanja
odnosima s kupcima i strukturiranih procesa pomaze u izgradnji povjerenja, lojalnosti i
dugotrajne povezanosti s potrosacima.

» (Odgovor na promjene u poslovnom okruzenju - koncept 8P marketing mix-a uzima u

obzir promjene u suvremenom poslovnom okruzenju. On se prilagodava rastucoj
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vaznosti usluznih industrija, gdje je uloga ljudi, procesa i fizickih dokaza klju¢na za

isporuku kvalitete usluge.

Primjenom koncepta 8p u kreiranju marketing mix-a poduzeca stvaraju veéu moguénost za
razumijevanje potreba potrosaca i pruzaju relevantna rjeSenja za njihove zelje te na taj nacin
pruzaju vecu vrijednosti od konkurencije. Zahvaljuju¢i 8P konceptu poduzeca stvaraju temelje

za dugoroc¢ni uspjeh na trziStu i stvaranje lojalne mreze potrosaca.

4.1. Proizvod

Proizvod je jedan od klju¢nih elemenata marketing mix-a koji se odnosi na sve $to poduzece
nudi na trzistu kako bi zadovoljila potraznju potro$aca. On obuhvaca ne samo fizi¢ke proizvode,

ved 1 usluge, ideje, iskustva i informacije.

Prema Kotleru i dr. (2016), proizvod se moze definirati kao "sve ono S§to se moze ponuditi na
trzistu za privlacenje paznje, stjecanje, uporabu ili potrosnju, a §to moze zadovoljiti potrebe ili
zelje potrosaca". To ukljucuje fizicke objekte kao Sto su proizvodi koji se mogu vidjeti i

dodirnuti, ali 1 apstraktne koncepte poput usluga, informacija ili ideja.

U svijetu sve vece konkurencije i zahtjeva potroSaca, organizacije se suocavaju s izazovom
stvaranja inovativnih proizvoda koji ¢e privuci paznju i zadovoljiti potrebe ciljnih potrosaca.
Vazno je razumjeti da proizvod ne samo da mora imati visoku kvalitetu i performanse, ve¢ mora

biti uskladen s potrebama i Zeljama ciljne publike.

Grbac (2012) navodi da je proizvod predmet razmjene €iji je primarni cilj rjeSavanje problema,
odnosno potreba 1 Zelja potrosaca. Odabirom i kupnjom odredenih proizvoda potroSaci Zele
maksimalno iskoristiti sve koristi koje posjedovanjem ili koriStenjem on pruza i time zadovoljiti
odredene potrebe. Zadovoljenje tih potreba, proizvod moze pruziti svojim svojstvima i
karakteristikama, a sloZenost karakteristika ovisi o materijalnim 1 nematerijalnim dijelovima

proizvoda.

Kako bi proizvod bio drugaciji od konkurencije i1 kako bi se potroSaima smanjio prekupovni
strah od pogreske i rizika, proizvodima se daju dodatna svojstva i pogodnosti za kupca kao npr.
kupovina novog mobilnog uredaja s jamstvom ili kupovina racunala s instaliranim MS Office-
om. Osim dodatnih pogodnosti proizvodu se moZe istaknuti i pomocu vrijednosti marke,

inovacija, kvalitete proizvoda, dostave, dizajna, pakiranja i1 sl. Prema Kotleru i dr. (2016),
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diferencijacija proizvoda omogucuje organizacijama da se izdvoje na trzistu i privuku potrosace

koji su spremni platiti viSu cijenu za dodatnu vrijednost koju proizvod pruza.

4.2. Cijena

Cijena kao element marketing mix-a ima znacajan utjecaj na uspjeh organizacije na trzistu. Ona
predstavlja iznos novéanih sredstava koje potrosaci moraju platiti kako bi dobili proizvod ili

uslugu.

,Cijena je genericki izraz pokusaja iskazivanja vrijednosti proizvoda nov€anim jedinicama. Za
brojne tvrtke cijena je vazan element na kojemu grade svoje konkurentske sposobnosti i vode
konkurentsku borbu. Cjenovna politika tvrtke mora biti uskladena s ostalim elementima
marketinSkog spleta i zasebno a opet, u sustavnom prozimanju, mora biti sukladna i stremiti k

ostvarivanju strateskih ciljeva“ (Vranesevi¢ i suradnici, 2008).

U sklopu marketinskih strategija, odgovarajuce odredivanje cijene je bitno za postizanje ciljeva
organizacije, kao S§to su profitabilnost, stjecanje trziSnog udjela ili stvaranje percepcije

vrijednosti kod potrosaca.

Prema Previsi¢ i dr. (2004), za formiranje cijena vazno je uzeti u obzir unutarnje i vanjski
¢imbenici. Determinante unutar poduzeéa su troskovi, razli¢iti ciljevi 1 rast poduzecéa, a
determinante izvan poduzeca su konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu te

tehnologija.

Takoder Previsi¢ 1 Ozreti¢ (2004) navode da se za odredivanja cijena, koriste razliCite metode
koje se mogu podijeliti u nekoliko kategorija. Jedna od tih kategorija je troSkovno orijentirana
metoda, koja se fokusira na troSkove proizvodnje, ali moZe zanemariti faktore poput ponude,
potraznje 1 konkurencije. Ova metoda moze ukljucivati pristupe poput metode troSkova plus,
metode dodavanja profitne marze, jednakih cijena ili povrata ulaganja. Druga kategorija je
trziSno orijentirana metoda, koja uzima u obzir uvjete na trziStu. Koriste se metode poput
odredivanja cijena prema potraznji i najnize cijene. Metoda odredivanja cijena prema potraznji
temelji se na analizi potraZnje za proizvodom ili uslugom te prilagodava cijene prema tome. S
druge strane, metoda najnize cijene pokuSava postaviti cijenu koja je niza od konkurentske
cijene kako bi privukla potrosace. Te posljednja kategorija obuhvaca konkurentske orijentirane
metode, gdje se cijene odreduju u skladu s konkurencijom. Poduzeée moze odabrati
postavljanje cijene ispod konkurentske cijene kako bi privuklo potrosace, ili postavljanje cijene

iznad konkurentske cijene kako bi stvorilo dojam vece vrijednosti. U nekim rjedim slu¢ajevima
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moze do¢i 1 do postavljanja cijene na istoj razini kao konkurencija kako bi se privukli potrosaci

koji inace koriste konkurentske proizvode.

Svaka od ovih metoda ima svoje prednosti i ograni¢enja te se odabir metode temelji na

specificnim ciljevima poduzeca, uvjetima na trzistu i karakteristikama proizvoda ili usluge.

Kada je rije¢ o formiranju cijena u stvarnom poslovanju, postoji nekoliko strategija (ZiZi¢,

2016) :

» selektivna strategija — nisu potrebne vece kolicine kupaca, ve¢ nekoliko kvalitetnih, a
primarni cilj je maksimizacija profita

» neutralna strategija — cilj je po Sto jeftinijim cijenama prodati $to vise proizvoda

» strategija koli¢ine —ulazna — velike koli¢ine uz niske cijene, cilj je zauzeti vode¢i trzisni
udio te maksimizirati profit

» idr

Nakon odredivanja cijena, klju¢no je posti¢i dogovor oko njih kako bi se osigurala zastita i
interesa prodavaca i kupca. U okviru kupoprodajnih ugovora, cesto se ukljuuju zastitne
klauzule s ciljem osiguranja da se pri izvrSenju placanja dobije vrijednost koja je prethodno
dogovorena. Glavni cilj tih klauzula je sprijeciti da kupac plati viSe nego §to je prvobitno
ugovoreno, kao i da proizvoda¢ ne bude obvezan isporuciti vecu koli¢inu proizvoda od
dogovorene. Ova praksa je posebno vazna zbog mogucnosti promjena cijena koje mogu ugroziti

ispravno izvrenje ugovora.

4.3. Distribucija

Distribucija predstavlja kompleksan skup aktivnosti koje su usmjerene na isporuku proizvoda
ili usluga potroSacima, a ukljucuje odluke o lokaciji, vremenu, kanalima i na¢inu na koji ¢e se
proizvodi plasirati na trzistu. U okviru odluka o distribuciji, poduzece se bavi pitanjima poput
odabira prodajnih mjesta, utvrdivanja broja i1 rasporeda prodajnih mjesta, prilagodavanja
koli¢ine proizvoda, odlucivanja o ukljuc¢ivanju posrednika te izgradnje i odrzavanja odnosa s

drugim sudionicima u distribucijskom lancu.

Renko (2005) navodi da je distribucija ,,marketinska funkcija koja upravlja kriterijima dobara
od proizvodaca do krajnjih potrosaca, preko veletrgovinskih, malotrgovinskih, skladisnih i

transportnih institucija kako bi dobra bila pristupa¢nija kupcima koji ih trebaju.*
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Kanali distribucije predstavljaju klju¢nu vezu izmedu proizvodaca i potrosaca, omogucavajuci
protok robe od proizvodnje do krajnjeg korisnika. Oni su slozena mreZza institucija i aktivnosti

koje koordinirano djeluju kako bi se osigurala isporuka proizvoda ili usluga potrosacima.

Vaznost kanala distribucije lezi u njihovoj sposobnosti da pravovremeno i u¢inkovito prenesu
proizvode od proizvodaca do potroSaca, a ,, razina kanala je razina marketinskih posrednika

koja obavlja neki posao u priblizavanju proizvoda i vlasnistva kupcu.* (Kotler i dr.;2016)

Neadekvatni ili neprilagodeni kanali distribucije mogu rezultirati znacajnim dodatnim

troSkovima za proizvodace, §to moze nepovoljno utjecati na cijenu proizvoda ili usluge.
7i7i¢ (2016) navodi kako postoje tri vrste distribucije:

> intenzivna
> selektivna

» 1 ekskluzivna distribucija

Intenzivna distribucija je strategija prodaje koja tezi maksimalnoj prisutnosti proizvoda na
Sirokom spektru prodajnih mjesta. Primarni cilj je ostvariti potpunu pokrivenost trzista,
osiguravajuci da proizvod bude dostupan na svim uobi¢ajenim prodajnim mjestima za tu vrstu
proizvoda. S druge strane, selektivna distribucija se fokusira na odabir ograni¢enog broja
poduzeca, posrednika u distribucijskom kanalu i1 prodajnih mjesta. U takvoj distribuciji, samo
odabrani distributeri ili trgovci imaju pravo prodavati proizvod na odredenom trzistu ili u
odredenom podrucju. Ekskluzivna distribucija predstavlja oblik distribucije u kojem se jednom
poduzecu daje ekskluzivno pravo prodaje proizvoda na odredenom trzistu ili podrucju. To pravo
obi¢no se dodjeljuje proizvodacem kao nacin zastite njihove trziSne pozicije i ograni¢avanje
konkurencije na odredenom geografskom podruc¢ju. Najve¢i primjer takve distribucije, koja
organizacijama donosi najviSe prihoda je automobilska industrija. Proizvodaci kao §to su Rolls-
Royece ili Bentley poznati su po koristenju ove strategije kako bi odrzali visoku vrijednost 1

ekskluzivnost svoje marke.

Distribucija kao element marketing mix-a ima svoje temeljne zadatke koji se prema Segetliji

(2006) odnose na:

skracenje puta i vremena potrebnog da roba stigne od mjesta proizvodnje do mjesta
potrosnje,

povecanje konkurentnosti roba,

YV V V V

vremensko 1 prostorno uskladenje proizvodnje i1 potrosnje,
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» uskladivanje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potrosaca,
» plasman novih proizvoda na trzistu,

» stvaranje 1 mijenjanje navika potroSaca.

Vaznost distribucije lezi u stvaranju zadovoljstva kupaca kroz pravilnu raspodjelu proizvoda na
trzisStu. Kvalitetna distribucija osigurava da proizvodi budu dostupni na pravom mjestu i u pravo
vrijeme, Sto povecava vjerojatnost da ¢e kupci obaviti kupnju. Osim toga, dobra distribucijska
strategija omogucuje poduzecu da dosegne Siru ciljanu publiku, poveca trzisni udio, poboljsa

prepoznatljivost marke 1 ostvari konkurentske prednosti.

Danas se distribucija moze promatrati iz dvije perspektive. S glediSta Sireg gospodarstva,
distribucija obuhvaca sve aktivnosti koje su usmjerene prema raspodjeli proizvedenih dobara i
usluga potrosac¢ima. S aspekta pojedina¢nog gospodarskog subjekta, distribucija se odnosi na
sve poduzetnicke odluke i aktivnosti koje su usmjerene na kretanje proizvoda do krajnjeg

kupca. Takoder prema Segetliji (2006) distribucija se sastoji od dva klju¢na podrucja:

» fizicka distribucija

» 1ikanali distribucije.

; Skladiste
Proizvodaé proizvodata
y Y
: - Distribucijski
Trgovina na veliko canbar
y y
Trgovina na malo Prodavaonica
i y
Potrodaé Potrosaé
Kanal distribucije Fizicka distribucija

Slika 3 Kanali distribucije i fizi¢ka distribucija

Izvor: Segetlija, Z.: Distribucija, str.13
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Slika 3. predstavlja razliku izmedu distribucijski kanala koji predstavljaju puteve kroz koje roba
putuje od proizvodaca do potrosaca, dok se fizicka distribucija odnosi na prakti¢ne aspekte
transporta, skladiStenja i ocuvanja robe tijekom tog putovanja. Bitna razlika izmedu
distribucijskih kanala i fizicke distribucije lezi u njihovim funkcionalnim karakteristikama i
tockama zadrzavanja. Oba sustava ne mogu zasebno funkcionirati i potreba su jedan drugome,
kako bi bili sastavljeni u jednu cjelinu bez koje suvremeno gospodarstvo na svim svojim razina

ne bih moglo odgovarajuéi funkcionirati.

4.4. Promocija

Promocija predstavlja neizostavan dio poslovnih strategija svakog poduzeca. To je dinamic¢an
proces koji obuhvaca planiranje, provodenje i prac¢enje razliCitih aktivnosti usmjerenih ka
trziStu. Kroz promociju, poduzeée ostvaruje interaktivnu vezu s potroSacima, omogucujuci im
pristup svim relevantnim informacijama o proizvodima, uslugama, brendu i poslovnim
aktivnostima. Ona predstavlja vise od jednostavnog prenosenja informacija, a moze je se gledati

kao most izmedu poduzeca i trziSta, omogucujuci dvosmjernu komunikaciju i interakciju.

4.4.1. Pojmovno odredenje i obiljeZja promocije

Iako su svi elementi marketing mix-a povezani i krajnji im je cilj zadovoljenje potroSacevih
potreba, promocija je najvise ukljucena u direktnu interakciju sa kupcima te prati njihove trziSne

reakcije.

Predstavlja ,,splet razlic¢itih aktivnosti kojima poduze¢a komuniciraju s pojedincima, skupinama
ili javnoSc¢u u obliku osobnih ili ne osobnih poruka radi uskladivanja medusobnih interesa 1

potreba* (Sudar, 1984:14).

Na promociju se moze gledati kao na posrednika izmedu unutarnjih odluka organizacije i

vanjskih ¢imbenika, odnosno potrosaca prema kojima se kreiraju odluke.

Prema Meleru (1997) na promociju se moze gledati iz dva razli¢ita aspekta, uzeg i Sireg. U
Sirem smislu, promocija ima ulogu unapredenja poslovanja i organizacije, obuhvacajuéi sve
relevantne aktivnosti usmjerene prema trzistu. To ukljucuje ne samo prenosenje informacija o
proizvodima ili uslugama, ve¢ i1 druge marketinske aktivnosti poput istraZivanja trzista,
planiranja, brendiranja i upravljanja odnosima s kupcima. S druge strane, u uZem smislu,
promocija se fokusira na skup konkretnih aktivnosti kojima se informacije o proizvodima ili

uslugama prenose iz organizacije na trziste.
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Kada je rijeC o podijeli promocijskih aktivnosti, 1984. godine Sudar ih dijeli u dvije skupine, a

to su (Meler, 2005:262):

» primarne

» 1sekundarne promocijske aktivnosti

Sa primarnim aktivnostima potrosaCi se CeS€e susre¢u jer su one osnovne promocijske

aktivnosti, te u njih ubrajamo :

oglasavanje
unapredivanje prodaje
osobnu prodaju

odnose s javnoséu

YV V. V V V

i publicitet

Sekundarne promocijske aktivnosti predstavljaju dodatne marketinSke napore koji prate
primarne promotivne alate, pruzajuéi podrsku i pojacavajuéi utjecaj na ciljane skupine i u njih

ubrajamo:

» dizajn

» ambalazu

» usluge potrosac¢ima
>

tradicionalnu promociju ,,0d usta do usta*

Prema Naki¢ (2014) promocija zajedno sa svojim karakteristikama uvelike utjece na stavove
potroSaca. Djelovanje promocijskih aktivnosti obuhva¢a dva osnovna pravca - formiranje
pozitivnog stava potrosaca prema proizvodu/usluzi te utjecanje na intenzitet postojeceg stava
potrosaca, bilo pozitivnog ili negativnog, te mogucénost promjene negativnog stava u pozitivan

prema proizvodu/usluzi.

Kako bi se ispravno usmjerile promocijske aktivnosti, vazno je prethodno analizirati pocetni
stav svakog potroSaca. Razlika u kreiranju strategije odrediti ¢e ovisno o tome hoce li stav biti

pozitivan ili negativan.

Nadalje, prema istrazivanju o stavovima potroSaca, Kotler kaze da ako je prvobitni stav
primatelja poruke pozitivan 1 ako posiljatelj poruke ponavlja argumente koji mu idu u prilog,
velika je vjerojatnost da ¢e poruka biti prihvacena i izazvati ponovno prisjecanje. S druge strane,
ako je pocetni stav negativan i ako potrosa¢ ponavlja protuargumente, poruka ¢e vjv biti

odbacena ali ostaje u dugotrajnoj memoriji. Primjerice ukoliko potrosac izjavi ,,To sam ve¢
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c¢uo® ili ,,Ne vjerujem da je to istina“ — tada nije vjerojatno da ¢e do¢i do promjene stava.

(Kotler,1988:625).

Djelovanje promocije na stavove potrosSaca ponekad ne moraju biti direktni i izravni. Naime,
prema Masonu i Ezzellu ( 1993) promocija moZe utjecati na potroSaca stvaranjem preferencija
o odredenim proizvodima koji se promoviraju. Na taj nac¢in promocija moze djelovati na

nastajanje ili promjenu stavova putem promotivnih hijerarhijskih u¢inaka prikazanih na slici 4.

svjesnost Razina spontanog prisje¢anja marke proizvoda i razina
prisjecanja marke proizvoda s podsjecanjem
poznavanje Mogucnost klijenta da opise vazne znacajke proizvoda i
usluge
svidanje Pozitivan stav klijenta prema proizvodu ili usluzi
preferencija Stupanj pozitivnog stava klijenta prema proizvodu i usluzi
u odnosu na konkurentske proizvode 1 usluge

uvjerenost Vijerojatnost da ce klijent kupiti proizvod ili uslugu

kupnja Kupnja proizvoda i usluge

Slika 4 Model hijerarhijskih u¢inaka promotivnih aktivnosti

Izvor: Mason J.B., Ezzell F.H. Marketing Management, Macmillan,1993.

(Preuzeto sa: https://hrcak.srce.hr/file/200193)

UspjeSna promocija zahtijeva pazljivo planiranje, strateSko provodenje i kontinuirano pracenje
svih promotivnih aktivnosti poduzeca, te na taj na¢in omogucuje poduzecu pravovremeno

reagiranje 1 prilagodbu ukoliko to bude potrebno.

Meler (2005) navodi kako promotivne aktivnosti sa sobom nose i velike financijske troSkove
koji ponekad nisu opravdani jer paralelno povlace povecanja cijena proizvoda, no pravilno
osmisljene promotivne aktivnosti mogu dovesti do vee prodaje Sto na kraju rezultira

ostvarivanju dobiti za poduzece.
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Pravilno osmisljena promocije treba ispunjavati nekoliko zadataka (Meler, 1997 prema Bennett,

1988):

relevantno informiranje o proizvodima i njihovim karakteristikama
poticanje na promjenu stavova ili akciju

podsjecanje na postojanje proizvoda

YV V VYV V

ispunjavanje poslijeprodajni zahtjeva i zadovoljstva kupaca

Pravilnim ispunjavanjem ovih zahtijeva kupci povecavaju svijest o brandu te ukoliko su
zadovoljni stvaraju mrezu lojalnih potrosaca koji ¢e u moru konkurencije uvijek izabrati zeljeni

proizvod.

4.4.2. Strategije promocije

U poslovanju, poduzeca Cesto primjenjuju razlicite strategije promocije kako bi ostvarila svoje
ciljeve. Neki preferiraju koristenje pojedinacnih strategija, dok se druga poduzec¢a odlucuju za
kombinaciju vise strategija promocije, Sto se u praksi vise puta pokazalo uspjesnije. Odabir
strategija promocije ovisi o specifinim zeljama koje poduzece Zeli ostvariti te se prema njima
1 donese odluke o odabiru. Za ostvarenje tih zelja i ciljeva poduzeca vazno je kreirati marketing

strategije promocije koje se koriste razli¢itim tehnikama promocije.

Prema PreviSi¢u 1 dr. (2007) te tehnike promocije zajedno ¢ine promocijski mix koji se sastoji

od:

Oglasavanja
Osobne prodaje
Unaprjedenje prodaje

[zravnog marketinga

YV V. V VYV V

1 odnosa s javnoscu (publiciteta)

U narednim poglavljima ovog rada biti ¢e analizirani pojedinacni elementi promocijskog mix-

a, te ¢e se prikazati njihove prednosti 1 nedostaci.

4.4.3. Oglasavanje

Oglasavanje je jedno od najzapaZenijih promocijskih aktivnosti koje €esto privlace najvecu

paznju. Raznolik sadrzaj oglasavanja moze utjecati 1 mijenjati stavove potrosaca, a cilj
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oglasavanje je uvjeravanje potrosaca u kreiranje pozitivnih stavova, te promjenu negativnih
stavova u pozitivne. Oglasi koji podsje¢aju kupce na kupovinu obi¢no jacaju intenzitet

pozitivnih stavova potrosaca i povecavaju njihovu stabilnost.

,»OglaSavanje bismo mogli definirati kao neosobni, plac¢eni oblik komunikacije usmjerene
prema veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i
poticanja na kupovinu. Plac¢eni aspekt definicije ukazuje na oblik komunikacije putem
oglasavanja koji je platio poznati narucitelj s namjerom postizanja postavljenih ciljeva.* (Kesi¢,

T.,2003:33)

Meler (2005) navodi kako pod oglasavanjem mozemo ubrajati sve oblike utjecaja na potroSace
koji su placeni, te kako ono seze duboku u povijest jo§ u vrijeme prije Krista. Naime, prema
njegovom misljenju prvi oglasi su se pojavili kao reklamni tekstovi koji su sluzili za privlacenje

potroSaceve paznje za kupnju nekih proizvoda.

Danas je oglaSavanje ipak neSto drugalije, te je poprimilo suvremeniji nacin privlacenja
pozornosti potrosaca kroz tiskane medije, radio, televiziju ili elektroni¢ne oblike poput Internet

stranica 1 druStvenih mreza.
Prema Kotleru i dr. (2006.) glavne prednosti oglaSavanju su:

» niski troSkovi uz velik doseg Siroke publike ( potencijalnih potrosaca) koji se nalaze na
razli¢itim lokacijama

prezentacija pozitivne slike poduzeca

kontinuirano ponavljanje Zeljene poruke

poduzece kontrolira smjer 1 nacin prenoSenja poruke

YV V V V

pomaze dugoro¢nom imidzu poduzeca, proizvoda ili usluga

Zahvaljujuéi ovim prednostima poduzece, uz relativno male troSkove ostvaruje svoje
marketinSke ciljeve, poboljSava sliku poduzeca prema javnosti i ostvaruje dobit. Naravno,
razli¢iti na€ini oglaSavanja kao 1 razli¢iti oglasi drugacije utjecu na stavove potrosaca Sto je

detaljnije prikazano na slici 5.
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: o Formiranje (nastajanje)
Oglasi s ciljem by stavova potrosaca

uvjeravanja kupca

Jacanje intenziteta stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
podsjecanje kupea
na kupnju

Jacanje stabilnosti stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
informiranja kupca o

proizvodu/usluzi Promjena negativnih
stavova potroSaca

Slika 5 Utjecaj razlicitih oglasa na stavove potrosaca

Izvor: Nakic¢ (2005)

(Preuzeto: https://hrcak.srce.hr/file/200193)

Vaznost oglasavanja proizlazi iz njegove sposobnosti da poduzece poveze s potrosacima,
izgradi prepoznatljivost brenda i potakne prodaju. Kroz oglaSavanje, tvrtke mogu informirati
potroSace o svojoj ponudi, stvoriti svijest o svojim proizvodima i1 uslugama te uspostaviti

emocionalnu vezu s potroSacima.

4.4.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja predstavlja direktni oblik komunikacije izmedu prodavatelja i potroSaca koji se
odvija licem u lice. To je proces u kojem prodavatelj aktivno sudjeluje u prodajnom ciklusu,
pruzajuci potrosa¢ima informacije, prezentacije, rjeSavanje njihovih pitanja i nedoumica te

utjecaj na njihovu odluku o kupnji.

,»O0sobno prodajom nazivamo dvosmjernu, osobnu komunikaciju radi informiranja,
demonstriranja proizvoda ili usluge, uspostavljanja i odrzavanja dugorocnog odnosa ili
nagovaranja odredenih pripadnika neke ciljne skupine* (Pavici¢, Gnjidi¢ i Draskovi¢, 2014:347

prema De Pelsmacker, Geuens i1 Van de Bergh, 2004:442).

Osobna prodaja tezi prenoSenju poruke i istovremenom ostvarivanju prodaje. Ono S§to
karakterizira osobnu promjenu je njena Zelja da ostvari dugorocne odnose, a ne samo

kratkorocan utjecaj na potroSace.
Prema Naki¢ (2015) na stavove potroSaca moguce je utjecati kroz:
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izgradnju psiholoskih profila osoblja
motivaciju prodajnog osoblja

razliCite vrsta edukacija i stjecanje znanja prodavaca

YV V VYV V

stvaranje pozitivnih stavova

Osobna prodaja kao promotivna strategija ima prednosti u odnosu na oglasavanje jer omoguéuje
interakciju izmedu poduzeca i potrosata. Ova interakcija se moze prilagoditi ovisno o
sudionicima, Sto rezultira personaliziranim i relevantnim komunikacijskim procesom. Pomocu
je se 1 stvaraju odnosi izmedu prodavatelja i potrosaca te omogucuje brze i pravovremene

reakcije tijekom komunikacije.

Takoder, Kotler i dr (2016) isticu kako osobnom prodajom poduzeéa poticu komunikaciju
izmedu viSe osoba tijekom koje se komunikacija sama kreira ovisno o dinamic¢nosti situacije
Sto utjeCe na stvaranje odnosa izmedu sudionika u komunikaciji te omogucuje pravovremene

reakcije korisnika.

Ono $to osobnu prodaju ¢ini drugacijom od ostalih elemenata je osobni, odnosno fizicki kontakt
izmedu poduzeca i potrosaca, gdje je poduzece u prednosti jer potrosacu osobno moze

prezentirati proizvod 1 poduzece u najboljem svijetlu.

4.4.5. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje u kreiranju marketing strategija sluzi kao metoda kojom se Zeli povecati
razina prodaje proizvoda ili usluga. Poticanje prodaje moZe se usmjeriti prema krajnjim
potrosacima ili prodajnom osoblju koje ¢e onda utjecati na potrosace te u krajnjem slucaju i na

prodajne predstavnike.

Prema Blattberg i Neslin, (1990) ,,unapredenje prodaje obuhvaca aktivnosti i dogadanja
orijentirane na klijente organizacije radi poticanja njihove reakcije, odnosno postizanja

odredenih promjena u njihovu ponaSanju‘ (Pavic¢i¢,Gnjidi¢ 1 Draskovi¢, 2014:351)

U poslovanju poduzec¢a unapredenja prodaje o€ituju primjerice pomoc¢u promocija i popusta,
besplatnom dostavom, demonstracijom proizvoda, osiguravanjem korisnicke podrske,
bonusima na vrijednost ili pra¢enju povratnih informacija. Prema Previ$i¢ ;Ozreti¢ (2007) tu

mozemo ubrojiti i kupone, nagradne igre, besplatne uzorke i povrat novca.
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Primjer unapredenja prodaje su mobilne ,,Loyalty* aplikacija koje INA koristi kako bi nagradila
svoje korisnike ili kartice za skupljanje bodova kojima se umanjuje konac¢ni iznos ra¢una u

poslovnicama trgovine odje¢om ,,Teranova“.

4.4.6. Izravni marketing

Izravni marketing predstavlja marketinsku strategiju koja se koristi putem jednog ili vise medija
kako bi se povecao dosegnuti prostor i uCestalost promocije proizvoda i/ili usluga s namjerom
uspostave "osobnog" odnosa s potencijalnim kupcem te utjecanja na njihovu percepciju o

stalnoj 1 sveprisutnoj dostupnosti proizvoda i/ili usluga.

Prema Stone 1 Jacobs (2007) ,, izravni marketing interaktivna upotreba komunikacijskih medija
radi trenuta¢nog utjecanja na ponasanje pripadnika ciljne skupine tako da se ono moze pratiti,
zabiljeziti, analizirati i pohraniti u bazu podataka za, eventualnu, kasniju upotrebu* (Pavicic,

Gnjidi¢ 1 Draskovi¢, 2014)

U svom osvrtu na izravni marketing Dvorski i dr. (2004) navode da se izravni marketing za
razliku od ostalih promotivnih instrumenata koji se oslanjaju na masovnu komunikaciju, isti¢e
svojim individualnim 1 selektivnim pristupom. Potencijalni ili postojeéi kupci se detaljno
segmentiraju ne samo prema kvantitativnim 1 soci demografskim podacima, ve¢ i prema
kvalitativnim atributima kao $to su ponaSanje pri kupnji, kriteriji odlucivanja, posebne potrebe
1 sli¢no. Nakon takve specifikacije, potrosaci se tretiraju kao odvojene jedinice te im se pristupa

individualno.
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Razlike se mogu 1 vidjeti na slici 6 koja ih detaljnije objasnjava:

DIREKTNI MARKETING

KLASICNI MARKETING

Prodaja pojedincima. Kupci se identificiraju
po imenu, adresi 1 po kupovnim navikama i
ponasanju.

Masovna prodaja. Kupci su identificirani kao
velike grupe sa sli¢nim demografskim i psiho-
grafskim osobinama.

Proizvodi imaju dodatnu vrijednost ili uslugu.
Distribucija je vaZna povlastica proizvoda.

Koristi uz proizvod ne uklju¢uju uvijek i pogo-
dne kanale distribucije.

Trziste direktnog marketinga ostvaruje se
preko medija.

Mjesto je prodaje prodavaonica.

Prodavac¢ ima kontrolu nad proizvodom sve
do isporuke.

Prodava¢ moZe izgubiti kontrolu kada proizvod
ude u kanal distribucije.

Slika 6 Razlika direktnog i klasi¢nog
marketinga

Izvor: (S. Dvorski, T. VranesSevi¢ , D. Dobrini¢;2004)

Preuzeto na: (https://hrcak.srce.hr/file/24730)

Izravni marketing proizlazi iz klasi¢nog marketinga i predstavlja prilagodbu poslovnih
aktivnosti prema individualnoj komunikaciji s pojedincima i manjim segmentima potrosaca, a

njegov primarni cilj je usmjeravanje izravno na potrosaca.

4.4.7. Odnosi s javnoscu (publicitet)

U svom preglednom radu A. Tkalac Vereci¢ navodi kako se prema Hariss (1991.) najvece
poklapanje marketinga i odnosa s javnos¢u dogada se upravo u podrucju promocijskog mix-a,
odnosno u podru¢ju marketinSke komunikacije koja je u suvremenom poslovanju poprimila
novonastali izraz ,,odnosi s javnos¢u®. Takoder Novelli (1990.) odnose s javnoscu poistovjecuje
sa tortom koju je potrebno razvijati 1 integrirati zajedno s ostalim dijelovima torte, odnosno

oglaSavanja, izravnog marketinga i promocijom.

Uloga odnosa s je izgraditi, odrzavati 1 poboljSati ugled organizacije, stvarati povjerenje, te
stvarati 1 odrZavati pozitivne odnose s razli¢itim javnostima kao §to su zaposlenici, klijenti,

investitori, mediji, lokalna zajednica i druge dionike.
Prema Kotleru i dr. (2006) obiljezja s javnoscu su:

> visoki kredibilitet
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» doseg velikog broja potrosaca

» dramatiziranje poduzeca ili proizvoda

Kroz aktivnosti odnosa s javnosc¢u, organizacija stvara svijest o svojim proizvodima ili
uslugama, gradi i odrzava povjerenje i dobre odnose s javnos$c¢u, poboljSava reputaciju i

vjerodostojnost te uspostavlja otvoren i transparentan dijalog s javnostima.

Prema Kotleru (1978) postoje Cetiri razine koriStenja marketinga i odnosa s javnoscu, a ona su

prikazana na slici 7.

ODNOSI S JAVNOSCU
Slabo razvijeni  Dobro razvijeni
1. 2.
v Slabo razvijen Male, neprofitne Bolnice i
= organizacije sveucilista
-
i
5
ec
< Dobro razvijen
= - ) 4.
Male proizvodne Velike
kompanije organizacije

Slika 7 Odnos marketinga i odnosa s javnos¢u
Izvor: Kotler i Mindak (1978.)

Preuzeto na : (https://hrcak.srce.hr/file/34589)

Slika 7. opisuje odnos marketinga i odnosa s javnoscu koji se stavljaju u omjer 2 kriterija: slabo

razvijeni i dobro razvijeni.
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5. ANALIZA PROMOCIJSKIH STRATEGIJA NA PRIMJERU
PODUZECA ,,FRANCK®

Svako poduzece za sebe analizira, kreira i implementira razlicite strategije za koje smatra da ¢e
u najvecoj mjeri doprinijeti uspjeSnom i inovativnhom poslovanju 1 ostvarivanju prihoda. U

ovom radu fokusirati ¢emo se na promocijske strategije na primjeru poduzeca ,,Franck®.

5.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je uspjeSnost marketing strategije promocije
poduzeca ,,Franck® koji je jedan od trziSnih lidera u prehrambenoj industriji. ,,Franck® se
posebice istice kvalitetom svojih kava i ¢ajeva, no dosljednost u kvaliteti drzi i1 kada je rije¢ o
ostalim proizvodima. U sljede¢im odlomcima saznati ¢e te viSe o samom poduzecu, te na
temelju empirijskog istrazivanja, viSe o stavovima i miSljenjima potroSaca vezanih za

dosada$nje promotivne aktivnosti, ali i strateSke implikacije za buduénost.
Primarni ciljevi istrazivanja su:

» Analiza uspjesSnosti promocije kao jedne od marketing strategija poduzeca
» Na temelju istrazivanja dobiti podatke o Zeljama i preferencijama potrosaca za kreiranje

buducih strategija

Ciljevi ¢e se postic¢i koriStenjem rezultata anketnog istrazivanja te koriStenjem materijala kroz

pouzdane internetske izvore 1 sluzbene stranice ,,Francka®.

5.2. Uvodno o poduzecu ,,Franck®

»Franck® je vode¢a kompanija u industriji kave i ¢aja s sjediStem u Zagrebu. Njihova prisutnost
seze 1 izvan Hrvatske, obuhvacajuéi trzisSta Bosne 1 Hercegovine, Slovenije, Makedonije,
Slovacke, Austrije, Srbije, Crne Gore, Kosova te Njemacke, Nizozemske, Rumunjske, Irske,
Kanade, Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i Ceske. Kompanija posjeduje proizvodne pogone u

Zagrebu, Grudama i Hercegovcu. (Franck, 2023.)

Svojim dugogodisnjim poslovanjem ,,Franck* se istice kao trzisni lider u segmentu kave i ¢aja,
nudedi Sirok asortiman proizvoda visoke kvalitete. Njihovi najpoznatiji proizvodi ukljucuju
Jubilarne kave, Classic, Bonus, Superiore 1 Stretto espresso, Franck Café cappuccino te Franck
cajeve s preko 30 razli¢itih okusa. Osim toga, Franck ima i druge kategorije proizvoda kao Sto

su napitci od cikorije 1 Zitarica, zacini, dodaci jelima te sastojci za kolace. (Franck, 2023.)
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Kroz strateski pristup, Franck se usredotocuje na razvoj i odrzivi rast svog poslovanja u
kategoriji toplih napitaka. Kontinuirano ulazu u proizvodnu izvrsnost i primjenu naprednih
tehnoloskih rjeSenja, te razvijaju inovativne koncepte i proizvode kako bi postavljali nove
trendove na trziStu i pridonosili razvoju industrije. S fokusom na ocuvanje svoje liderske
pozicije, Franck nastoji ostvariti daljnji napredak na regionalnoj razini i proSiriti svoje

poslovanje na medunarodnom trzistu. (Franck, 2023.)

OO

W

Slika 8 "Franck" logo

Izvor(https://www.franck.eu/hr/kompanija/nasa-kompanija/)

Takoder, ,,Franck® je poznat po svojim prepoznatljivim bojama, odnosno crvenoj i bijeloj koja

krasi ve¢inu pakiranja, ali se i nalazi na logu poduzeca, kao S$to je vidljivo na slici 8.

5.3. Strategija promocije na primjeru poduzeca ,,Franck*

Kako je ranije navedeno u radu, strategije promocije vrlo su bitne na razvoj poduzeca,
posebnice u suvremenom poslovanju u kojem se promjene dogadaju svakodnevno, a
konkurencija je toliko jaka da strategije promocije moraju biti inovativnije nego ikada prije. Na
primjeru promocijskog mix-a u sljede¢im odlomcima prikazati ¢e se na koji nacin ,,Franck*

kreira svoje strategije promocije i koliko su one uspjesne.
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5.3.1. Oglasavanje

Nakon §to se obavi dobra analiza trzista te segmentacija potrosaca, poduzece ima jasniju sliku
o tome koje potrosace zeli ciljati sa svojim oglaSavackim kampanjma 1 na koji nacin. Svoju
prepoznatljivost ,.Franck® velikim dijelom moze zahvaliti svom uspjeSnom oglasavanju

posebice putem televizije i Internet oglasavanja.

Naime, na temelju analize sluzbenih stranica poduzeca, moze se zakljuciti da, kada je rije¢ o

oglaSavanju na drustvenim mrezama, ,,Franck® je prisutan na vise razli¢itih platformi:

Facebook
Instagram
YouTube
Tik Tok
LinkedIn

YV V. V VYV V

Kako bi osigurao i zastitio privatnost podataka i informacija svojih korisnika ,,Franck* koristi
"kolaci¢e" kao tehnologiju pohrane informacija na racunalu korisnika radi poboljSanja
korisni¢kog iskustva 1 pruZanja usluga prilagodenih svakom pojedinom korisniku. Ovi kolacici

sadrze informacije o korisniku i koriste se za prac¢enje i usmjeravanje korisnikovih interesa.

Vazno je istaknuti da Franck koristi nuZne kolaci¢e koji su neophodni za pruZzanje traZzenih
usluga, poput evidentiranja proizvoda u kosarici prilikom online kupovine. Za pohranu ostalih
kolaci¢a koji nisu nuzni, kao §to su kolaci¢i za oglasavanje, analitiku 1 funkcionalne kolacice,

Franck traZi privolu korisnika putem prozorcica za upravljanje kolac¢i¢ima.
Na YouTube-u koriste se drugi kolaci¢i, primjerice ,,VISITOR INFO1 LIVE kolaci¢ za

oglasavanje*

5.3.2. Oglasavanje na drustvenim mreZama

»Franck® koristi druStvene mreze kako bi komunicirao s osobama koje prate njihove objave, te
izraZavaju¢i svoje zanimanje putem lajkova 1 komentara. U tu svrhu, ,,Franck® prikuplja
podatke o svojim kontaktima na drustvenim mreZama kako bi razlikovao lojalne potrosace i

potencjalne, te prema tome kreirao svoje oglasavacke kampanje.

Kroz koristenje alata poput Facebook Business Tools, Instagram Business, LinkedIn Marketing

Solutions i Tik Tok Ads, Franck moze prikupiti anonimne podatke koji obuhvacaju
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demografske informacije poput spola i dobi. Te informacije koriste se za usmjeravanje

promocija prema ciljnim skupinama korisnika na temelju njihovih interesa.

Na Facebooku, Franck broji ¢ak 191 tisu¢u oznaka ,,svida mi se*, a objave su azurne i kreativne.
Kao jednu od strategija tijekom kreiranja svojih objava, Franckovi marketinski stru¢njaci
koriste "real-time marketing", Sto znaci da povezuju trenutno aktualne dogadaje sa svojim
objavama. Primjerice, nedavnu filmsku premijeru filma "Barbie" povezali su sa svojim novim
cappuccinom koji dolazi u pakiranju ruzicaste boje. Takoder, kako na Facebooku, tako i na
Instagramu, Franckovi strucnjaci prate vremenski slijed objava. Stoga, tijekom ljetnih dana,
kreiraju objave koje ¢e biti povezane sa suncanim danima i proizvodima koji se mogu posluziti
u hladnom obliku. Na Instagram profilu, "Franck" broji 27,8 tisuca pratitelja i 2,089 objava koje
se uglavnom objavljuju 3 do 4 puta tjedno. Sto se ti¢e Instagram objava, one nisu samo
fotografije, ve¢ i video zapisi u obliku Instagram Reelsa koji su edukativni. Reelsi se kreiraju
na nacin da kreativno prikazu korisnicima razli¢ite nove na¢ine primjene proizvoda. Cesto se
radi o kombinaciji "Franckovih" proizvoda s drugim proizvodima kako bi se stvorili kokteli,

hladni napici, kave ili hranjivi smoothiji.

Iako su Facebook i Instagram nesto stariji profili, "Franck" konstantno ide u korak s novim
druStvenim trendovima i nastoji sadrzaj objavljivati na platformama gdje se nalaze njegovi
segmentirani korisnici. Iz tog razloga je stvoren i novonastali profil na TikToku. S obzirom na
to da se radi o novom profilu, brojke su iznenadujuce velike. Profil broji 19,6 tisu¢a pratitelja i
cak preko pola milijuna lajkova. Neke od najpopularnijih objava imaju ¢ak preko 600 tisuca
pregleda. Dok Facebook i1 Instagram imaju problema s interakcijom pratitelja na objavama, u
slucaju TikToka to nije slucaj. Objave, odnosno kratki videozapisi, ostvaruju konstantan

angaZman pratitelja, $to znatno olaksava "Francku" komunikaciju s korisnicima.

Na sluzbenom YouTube kanalu koji postoji od 2014. godine, "Franck" ima 2,05 tisuca
pretplatnika 1 ukupno broji 24.880.476 pregleda. Te brojke se itekako mogu poboljsati jer su
objave rijetke 1 kreiraju se samo nekoliko puta godisnje. Osim edukativnih videa o pripremi
kave 1 drugih napitaka, na kanalu se mogu pronaci i oglasavacke kampanje koje su se mogle

vidjeti i na televizijskim ekranima.

Web stranica je moderna i privlacna, s jasnim 1 lako ¢itljivim tekstom. Koristile su se svijetle
boje 1 jednostavan dizajn, a korisni¢ko pretrazivanje je jednostavno i do zeljenih informacija
dolazi se u samo nekoliko koraka. Izbornici i veze jasno su naznaceni, a web stranica sadrzi

sveobuhvatne informacije o proizvodima i uslugama Francka.
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lako stranica nudi razli¢ite funkcionalnosti, kao $to su web shop, recepti 1 vijesti, preporucljivo
bi bilo povecati ucestalost objavljivanja blogova 1 novih informacija. Na kraju, vazno je
napomenuti kako "Franck" godinama odrzava svoju prisutnost na drustvenim mrezama i trudi
se kreirati sadrzaj koji ¢e biti zanimljiv korisnicima, no uvijek postoji prostor za napredak. U
slucaju "Francka", to se odnosi na ucestalost objava 1 povecanje interaktivnosti s pratiteljima

putem objava.

5.3.3. Unapredivanje prodaje

Unapredivanje prodaje kao dio promocijskog mix-a osobito je privlac¢an za potrosace, odnosno

najvise pogodnosti dobivaju kroz ovaj nacin kreiranja promocijske strategije.

Unapredivanje prodaje kao strategija Cesto ukljucuje povoljnije cijene proizvoda i posebne
ponude, popuste ili paketne ponude Sto kupcima omogucuje da ostvare ustede ili dobiju dodatnu
vrijednost. ,,Franckove ,, proizvode stoga mozete Cesto pronaci na policama pakirane u 1+1

pakiranja ili snizene u katalozima sa jasno naznacenim cijenama kao §to je vidljivo na slici 10.

.

Slika 9 Online prikaz popusta
Izvor: (Franck,2023;sluzbene stranice)

Preuzeto na: (https://shop.franck.eu/hr/akcije/)

Svoja snizenja ,,Franck® takoder objavljuje na svojim stranicama te putem kataloga koje

korisnici mogu uzeti u poslovnici ili pretrazivati online kao §to je vidljivo na slici 9.
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KONZUM
do 21.1.

Franck
JUBILARNA

KAVA <COfM

R "1 3 kn/175g

1kg=79,94kn

Slika 10 Prikaz kataloga sa popustima

lzvor: (https://katalozi.net/konzum-akcija)

Takoder, ,,Franck je poznat po svojim nagradnim igrama u kojima korisnici mogu osvojiti
velike nov€ane nagrade, elekti¢ne uredaje, aparate za kavu ili poklon kartice ili pakete. U
posljednoj nagradnoj igri, kojom je ,,Franck* obiljezio 130 godina postojanja,Sto se moze vidjeti
na slici 11. korisnici su mogli osvojiti 130 000 000 kuna. Osim $§to je svoje kupce ,,Franck®
putem drustvenih mreZa obavjestio o nagradnoj igri, Sto je vidljivo na slici , postavio je 1
detaljne upute na svojim sluzbenim stranicama, a posjetiteljima stranice se ostavila moguénost
da ostave svoje kontakt podatke kako bi u buduénosti bili obavjesteni o ponudama, popustima

1 nagradnim igrama.
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kuna

i bogate
_ (jedne nagrade!

02.05.-31.05.2022. L pnnd L ‘

Slika 11 Vizual za nagradnu igru

Izvor: (Franck;2023., sluzbene stranice)

Preuzeto na: (https://www.franck.eu/hr/nagradne-igre/)

lako, uz sve pozitivne strane, svako poduzece ponekad se suocava sa pogreSkama ili
nedostatcima. Kroz pruzanje korisnicke podrSske svojim korisnicima, ,,Franck® se svjesno
suoCava sa svojim pogreskama i nastoji ih ispraviti u §to kraéem vremenu. Na svojim
stranicama omogucuju brz kontakt i izravnu komunikaciju. Korisnici mogu komunicirati sa
poduzecem putem obrasca za kontakt na stranici ili putem e-mail adrese info@franck.eu.
Takoder, pruZaju i moguénost izravne komunikacije putem besplatnog broja telefona 0800 33

44 33 svaki dan od 08:00 do 00:00. (Franck, 2023.)

Sve u svemu, posvecenost Francka pruzanju iznimne korisnicke podrske jasno odrazava
njihovu spremnost da se suoce s pogreskama i nedostacima kako bi osigurali zadovoljstvo

svojih korisnika.

5.3.4. Osobna prodaja

Posebnost osobne prodaje u prodaji ,,Franck® proizvoda ocituje se kroz angazman djelatnika
koji pruzaju neposrednu podrsku i informacije potrosa¢ima prilikom naplate. Oni su obuceni
da istaknu akcijske proizvode, mogucnosti ostvarivanja dodatnih bodova i nac¢ine kombiniranja

popusta kako bi potrosa¢i maksimalno iskoristili svoje pogodnosti.
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Ova vrsta prodaje omogucuje uspostavljanje osobnog kontakta sa kupcima koji pomaze u
pruzanju detaljnijih informacija o proizvodima i odgovore na pitanja. Najbolji primjer uspjesne
osobne prodaje su promocije koje ,,Franck® provodi diljem poslovnica, a u sklopu kojih
promotivni djelatnici kupcima nude moguénost kuSanja proizvoda, te ih daruju u slucaju
kupnje. Na taj nacin kupcima se daje mogucnost informiranja ali 1 poticanja na trenutnu i

buducu kupnju.

SasiEaNNRRR RIS RAmEsAUAE

Slika 12 "Franck promocija"

Izvor: (Facebook stranica Bella Future)

Preuzeto na: (https://www.facebook.com/BelleFuturapromocije/photos)

Slika prikazuje interakciju djelatika sa kupcima na prodajom mjestu gdje se odvija promocija

proizvoda ,,Francka“.

Osim toga, osobna prodaja se pokazala iznimno uspjeSnom prilikom uvodenja novih proizvoda
u asortiman. Djelatnici ,,Francka® imaju priliku izravno predstaviti nove proizvode, objasniti
njihove prednosti 1 pruziti uzorke za degustaciju. Ova interaktivna komunikacija omogucuje

potrosacima da se upoznaju s novitetima 1 steknu povjerenje u kvalitetu 1 okus proizvoda.

33


https://www.facebook.com/BelleFuturapromocije/photos

5.3.5. Odnosi sa javnoséu (publicitet)

Slika poduzeca koja je vidljiva javnosti, uvelike pomaze u zadrzavanju dobrog i potizivnog
imida. Stoga, kroz suradnje s drugim organizacijama i radom na dobivanju certifikata za
potvrdu svog kvalitetnog rada ,,Franck* svojim potrosa¢ima daje do znanja da se brine o svim

segmentima svog poslovanja.

Franck se aktivno angazira u europskim organizacijama poput International Coffee Partners,
coffee&climate inicijative i Tea and Herbal Infusions Europe, zajedno s drugim proizvodacima
1 trgovcima kavom 1 Cajem. Franckov fokus na eticko i ekoloSko poslovanje odrazava se u

njihovim naporima za unapredenje odgovornog i odrzivog poslovanja.

Putem sudjelovanja u organizaciji International Coffee Partners, Franck pruza podrsku malim
uzgajivacima kave 1 pomaze im u razvoju. U okviru Tea and Herbal Infusions Europe, Franck
suraduje s drugim proizvodacima i trgovcima ¢aja kako bi osigurao proizvode koji su u skladu
s relevantnim zdravstvenim i zakonskim standardima te istovremeno donose inovacije.

(Franck,2023.)

nFranck® isti¢e vaznost kvalitete 1 sigurnosti proizvoda, Sto potvrduju brojni certifikati koje
posjeduju. Certifikati poput IFS food, Rainforest Alliance, Bio certifikata, Hrvatske kvalitete,
Halal certifikata, Kosher certifikata i certifikata sustava upravljanja energijom svjedoce o

njihovoj predanosti kvaliteti 1 sigurnosti proizvoda. (Vrdoljak, 2021.)

»Franck®, kao poduzece, svjesno je sve vece vaznosti koju potrosaci pridaju utjecaju proizvoda
na okoli§ 1 njthovo zdravlje. Stoga ,Franck® postavlja ciljeve za odgovorno i odrzivo

poslovanje, usredotocujuci se na prioritete odrzivog razvoja.

Odrzavanje dostojanstvenog rada 1 postizanje ekonomskog rasta, promicanje odrzive potroSnje
1 proizvodnje te zastita klime su kljucni ciljevi ,,Francka®. Njihova misija je ostvariti dugoro¢no
zadovoljstvo potrosaca kroz razvijanje tradicije i kvalitete proizvoda, istovremeno vodeci brigu

o oc¢uvanju okolisa i zadrzavanju liderske pozicije na trzistu. Franck (2023.)
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5.4. Rezultati istraZivanja

U ovom poglavlju prikazati ¢e se i interpretirati rezultati empirijskog istraZivanja koje je trajalo
od 22.6. do 29.6.2023. godine. U istrazivanju je sudjelovalo 233 osobe, oba spola, od ¢ega je

72,1% bilo zenske populacije, a 27,9% muske populacije kao $to je prikazano na slici 13.

1. Spol?
233 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Slika 13 Spol ispitanika

Izvor: izrada autora

Dobna struktura ispitanika prikazana je na slici 14.

2. Dob?
233 odgovora

@ 18-25 godina

® 26-35 godina

@ 36-45 godina

® 46-55 godina

@ vise od 55 godina
@ 17

@® 16

Slika 14 Dob ispitanika

Izvor: izrada autora
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Razlicita je dob ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju pa je tako najvise ispitanika, njih

56,7% u razmaku izmedu 18-25 godina. Druga najzastupljenija skupina ispitanika je ona
izmedu 26-35 godina, odnosno 32,2%. NeS§to manji broj ispitanika ¢ini postotak od 5,6%, Ciji
je raspon godina izmedu 36-45 godina. 3,9% ispitanika ¢ine osobe izmedu 46-55 godina, a 0,9%
ispitanika ima viSe od 55 godina. Posljednjih 0,8% ispitanika ¢ine dvije osobe od 16. 1 17.

godina.

Slika 15. prikazuje trenutno zanimanje ispitanika.

3. Zanimanje?
233 odgovora

@® Zaposlen/a

@® Nezaposlen/a
Student/ica

@ Unmirovljenik/ica

@ Ucenik

@® Poduzetnica

@® Mamalkuéanica

® Kucanica

Slika 15 Zanimanje ispitanika

Izvor: izrada autora

Ispitanici su u najveéem broju zaposleni, njih 57,5%, 33,5% je studenata, a nezaposleni ima

7,3%, 0,16% ispitanika se svrstalo u kategorije: uc¢enik. ku¢anica, mama i poduzetnica.
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5. Kupuijete li Franck proizvode?
233 odgovora

® Da
® \e

81,5%

Slika 16 Kupnja proizvoda

Izvor: izrada autora

Slika 16. prikazuje postotak kupnje ,,Franckovih® proizvoda gdje se 81,5% ispitanika izjasnilo
kako kupuje ,,Franck® proizvode, dok je 18,5% ispitanika izjavilo da ne kupuje ,,Franck*

proizvode.

Sestim pitanjem htjela se izmjeriti razina zadovoljstva informirano$¢u korisnika ,,Franckovim*®
proizvodima na ljestvici izmedu 1 do 5, gdje je 1 znacilo ,Izrazito nezadovoljan/na“, a 5

,»lzrazito zadovoljan/na“.

6. Jeste li zadovoljni informiranos¢u o Franck-ovim promotivnim aktivnostima?
233 odgovora

100

96 (41,2 %)

75

0
50 59 (25,3 %)
49 (21 %)

25
20 (8,6 %)

Slika 17 Zadovoljstvo potroSaca informirano$¢u

Izvor: izrada autora
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Sedmim pitanjem htjelo se istraziti na koji nacin su Korisnici prvi put ¢uli za ,,Franck*
proizvode. Najvise ispitanika, odnosno 55,8% za proizvode je saznalo preko televizije, zatim
45,5% preko preporuka obitelji 1 prijatelja. Mali postotak od 18% ispitanika saznalo je za
proizvode putem interneta i drustvenih mreza. Zatim 8,6% o proizvodima je saznalo putem
tiskanih medija, a 3,4% preko oglasnih ploca. Najmanje ispitanika za proizvode je ¢ulo putem
radija, njih samo 2,4%. Ostali ispitanici navode kako oduvijek znaju za proizvode ili su za njih

¢uli na prodajnim mjestima.

8. Kako ste prvi put saznali za Franck proizvode?
233 odgovora

Televizija

Radio

Internet (drustvene mreze, in...
Preporuka prijatelja ili obitelji
Oglasne ploce/bilbordi

Tiskani mediji (novine, ¢asop...

130 (55,8 %)

106 (45,5 %)
8 (3,4 %)
20 (8,6 %)
6 (2,6 %)
Trgovinaf—1 (0,4 %)
Ne sje¢am se}—1 (0,4 %)
Kafic}—1 (0,4 %)
Odivijek znam za franck—1 (0,4 %)
Od malih nogu je u kucif—1 (0,4 %)
davno bilo, ne sjecam se, ba...}—1 (0,4 %)
Imaju capucino od jagode sa...}—1 (0,4 %)
U blizini je proizvodnja—1 (0,4 %)
U kuci jedemo Franck proizv...}—1 (0,4 %)
Koristi se u obiteljif—1 (0,4 %)
Vida se po domacinstvimaj—1 (0,4 %)

0 50 100 150

Slika 18 Nacin upoznavanja sa proizvodima

Izvor: izrada autora

Devetim pitanjem Zeljelo se izmjeriti zadovoljstvo potrosaca sa raznovrsnoS¢u promotivne i
akcijske ponude, na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu je 1 znacilo izrazito nezadovoljan/na, a 5

izrazito zadovoljan/a, §to je prikazano na slici 19.
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9. Jeste li zadovoljni s raznovrsnos¢u promotivne i akcijske ponude?
232 odgovora

80

80 (34,5 %) 79 (34,1 %)

60

40 45 (19,4 %)

20

19 (8,2 %)
9(3,9 %)

Slika 19 Zadovoljstvo promotivnim i akcijskim ponudama

Izvor: izrada autora

Desetim pitanjem od ispitanika se zahtijevalo da na ljestvici od 1 do 5, gdje je 1 znacilo izrazito
nezadovoljan/na, a 5 izrazito zadovoljan/a, ocjene privlacnost marketinskih aktivnosti na
razli¢itim platformama 1 mjestima poput televizije, Interneta, poslovnica, drustvenih mreza i
oglasnih plo¢a. Obzirom da su prosje¢ne ocjene podjednake, analizira se struktura odgovora za
pojedinacne vrste oglasa. Kao $to je vidljivo iz slike 20, kod televizijskih oglasa podjednako
ispitanika ih smatra izrazito privlanima kao i1 neutralnima i izrazito neprivla¢nima dok je kod

Internet oglasa, najviSe neutralnih.

Privla¢nost marketinskih aktivnosti

m Televizijski
oglasi

2,627 2,948

B Internet oglasi

= Promocije u
trgovinama

Slika 20 Privla¢nost marketinSkih aktivnosti

Izvor: izrada autora
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Pamtljivost 1 privla¢nost u kreiranju marketing strategija ima velik utjecaj. Upravo zbog toga
ispitanike se pitalo ,,Smatraju li da su marketinske kampanje Francka privlacne i pamtljive?

65,9 % ispitanika je odgovorilo ,,DA%, a 25,9% ispitanika, ,,NE*, a ostalih 8,2% nije sigurno.

11. Smatrate li da su marketinske kampanje Francka privlacne i pamtljive?
232 odgovora

® Da

® \e

©

@ Nisam siguran

@ ne znam

@® Neznam

@® Ne znam

@ ni da ni ne, nikad nisam nest obraco p...

13V

Slika 21 Privla¢nost marketinSkih kampanja

Izvor: izrada autora

Ucinkovitost marketinskih kanala

H Televizijski oglasi

M Internet oglasi

m Promocije u trgovinama
Drustvene mreze i digitalni

marketing

M Oglasne ploce

Slika 22 Uc¢inkovitost marketinskih kanala za promociju
[zvor: izrada autora

Slika 22 prikazuje najuc¢inkovitije kanale za promociju ,,Franck® proizvoda. Prema korisnicima
najucinkovitiji marketinski kanal za promociju ,,Francka® su televizijski oglasi, a najmanje

oglasne ploce.
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Kada je rijec o popularnosti na drustvenim mrezama, prema slici 23, vidljivo je kako ispitanici
,Franck® najviSe prate na Facebook-u, njih 21% , na Instagramu ne$to manji broj od 17,2%,
zatim YouTube-u njih 3,9%, pa Tik Tok sa 3,4% ispitanika , te LinkedIn kojeg prati 1,3 %

ispitanika. Najve¢i broj ispitanika, njih 70% uopce ne prati ,,Franck* na drustvenim mrezama.

13. Na kojim drustvenim mrezama pratite Franck?
233 odgovora

Facebook —49 (21 %)

Instagram 40 (17,2 %)
LinkedIn 3(1,3%)
YouTube 9(3,9 %)
Tik Tok 8 (3,4 %)

Ne pratim 163 (70 %)

Slika 23 Popularnost

Izvor: izrada autora

15. Smatrate li da su Franckovi marketinski materijali informativni i privlacni?
232 odgovora

® Da
® \e

Nisam siguran/a

Slika 24 Informativnost i privla¢nost materijala
[zvor: izrada autora
Kada je rije¢ o privlacnosti i informativnosti marketinSkih materijala, 47,4% ispitanika nije
sigurno, 43,1% materijale smatra informativne 1 privla¢ne, dok 9,5% ispitanika materijale ne

smatra ni privlacno ni informativno.
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Privlacnost marketinskih poruka

B Kreativne poruke

B Edukativna

B Humoristi¢na
Emotivne

B Poruke koje naglasavaju kvalitetu
proizvoda

Slika 25 Privla¢nost marketinskih poruka
Izvor: izrada autora
Na slici 26 vidljivo je kako ispitanike najviSe privlace poruke koje naglaSavaju kvalitetu

proizvoda, a najmanje emotivne poruke. Treba istaknuti medutim kako su te razlike vrlo male.

Na pitanje o primjeéivanju ,,Franck® proizvoda u svakodnevnom okruzenju, ispitanici u vecoj

mjeri njih 52,8% primjecuju oglase, dok njih 47,2% ne primjecuje.

17. Primjecujete li Franck oglase u svakodnevnom okruzenju?
231 odgovor

® Da
® \e

Slika 26 Primijecenost oglasa u svakodnevnom okruzenju

Izvor: izrada autora
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Tablica 1 Asocijacije ispitanika na "Franck"

Kava

Ciglica

Caj
Cappuccino
Cips

Zena

Tradicija
Crvena boja
Johan Franck kafi¢
Miris
Kvaliteta
Crvena vrecica
Obitelj

Ledena kava

Izvor: izrada autora
Vidljivo je da su ispitanicima najcesce asocijacije vezane za kavu, pogotovo ciglicu kave, zatim
¢aj, cappuccino i ¢ips. Tradicija i obiteljske vrijednost godina obiljezavaju poslovanje Franck-

a Sto je takoder vidljivo i prema prvobitnim asocijacijama ispitanika.

19. Biste li preporucili Franckove proizvode drugima?
233 odgovora

® Da
® Ne

Slika 27 Preporuka
Izvor: izrada autora

Na slici 28. vidljivo je kako bi 94,8% ispitanika preporucilo ,,Franckove* proizvode drugima,
dok njih samo 5,2% ne bi.
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Posljednjim, 20. pitanjem korisnike smo upitali $to bi savjetovali za poboljSanje marketinSke

strategije promocije Francka, te koje su njihove ideje?
Ovo su neki od odgovora koji su se ponavljali ili su se istaknuli po kreativnosti:

» ,Nekakve kreativne porukice uvijek dobro dodu, pogotovo nakon loSeg dana ako
pozelimo popiti kavu 1 vidimo porukicu koja nam nakon loSeg dana izmami osmijeh na

lice 1 pokaze da i nije sve tako crno kako nam se Cini.*

» ,Malo bi se vise trebali aktivirati po pitanju promocija po ugostiteljskim objektima
( caffe bar, restoran, benzinske postaje..)*

» ,,Gratis poklon uz kavu, influcenserke, franck eventi, novi moderniji slogan, suradnje sa
drugim kompanijama

» ,,Vise na drustvene mreze, okrenuti se mladoj populaciji jer, starija se ve¢ naviknula na
Franck kao brand*

» ,,Nesto zanimljivo i kreativno $to ¢e biti pamtljivo. Vizualno bogato i kratko ako je video
jer takvo nesto ljudi oc¢ekuju. Primjer bi bio mozda nagradne igre u kojima se moze
ostvariti nagradni paket franckovih proizvoda? Tipa: u svakom ve¢em gradu (Zagreb,
Osijek, Zadar, Split,...) je skriveno 10 qr kodova i prvih 20 ljudi koji ih nadu dobiju
nagradni paket? Ili moZda nagradni natjeCaj gdje se moze osmisliti novi dizajn kutije
neke kave, pa to podijeliti po mreZama? Ljudi opCenito Zele sudjelovati u neCemu ako
je moguce neSto dobiti, pa mozda se fokusirati na to? Ili neka reklama tipa
Budweiserove "wassup" kampanje poput grupe ljudi u kafi¢u koji ¢ekaju prijatelja
francka pa tek onda mogu poceti s pricom, a onda konobar donese kavu franck (neka

upecatljiva fraza? NiSta bez francka)*

ne prate njihove stranice, marketing nije bas ni izrazito vidljiv niti dolazi do publike. ,,
» ,,Zanimljivi poklon setovi sa raznim kombinacijama frankovih proizvoda spremni za
poklon/ duo Salice/ natpis na Salicama/ tri u jedan bez kofeina*
» ,Vise promocije putem TV-a i druStvenih mreza, takoder viSe akcija i sniZenja

Franckovih proizvoda po trgovinama*
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6. RASPRAVA

Na temelju provedene analize i1 primarnog istrazivanja vidljivo je kako ,,Franck* ima znacajan
broj pratitelja na Facebooku Instagramu, Sto je pozitivno. No, interaktivnost s pratiteljima na
ovim platformama moze biti bolja. Franck bi trebao vise poticati komunikaciju s pratiteljima
putem komentara i odgovaranja na pitanja te aktivno poticati dijalog. Takoder, kontinuirano
azuriranje objava na Instagramu je dobro, ali moglo bi se eksperimentirati s razli¢itim vrstama
sadrzaja kako bi se povecala privlacnost 1 broj pratitelja. Analizom drustvenih mreza vidljivo
je 1 kako postoji jako malo nagradnih natjecaja koji se odvijaju putem online kanala i na
druStvenim mrezama §to bi zasigurno potaklo pratitelje na interaktivnost, ali i zelju da kroz
promotivne proizvode isprobaju nove proizvode iz ,,Franckovog® asortimana te podijele svoja
pozitivna iskustva sa drugim korisnicima. Franck je ostvario impresivne rezultate i na TikToku,
gdje biljezi veliki broj pratitelja i lajkova. Ovo je odli¢an pokazatelj da je ovaj kanal dobar za
komunikaciju s ciljanim mladim publikama koji su zasigurno voljni eksperimentirati sa
,Franckovim® proizvodima u kombinaciji sa nekim drugim proizvodima. Treba nastaviti s
ovom dinami¢nom platformom 1 nastaviti s kreativnim sadrzajem. S obzirom na raznolikost
sadrzaja na TikToku, gdje tvrtke privlace potencijalne potrosace, jedan od prijedloga za
stvaranje novog sadrzaja bio bi nagradivanje slucajnih prolaznika na temelju njihovih odgovora
na jednostavna i zabavna pitanja. Ovo bi moglo biti u€inkovito za upoznavanje publike s

proizvodima na interaktivan i angaziran nacin.

lako Franck ima prisutnost na YouTubeu, rijetko objavljuje sadrzaj. Za bolju iskoriStenost ovog
kanala, preporucuje se redovito kreiranje 1 objavljivanje videa koji mogu biti edukativni 1
privuéi publiku koja trazi recepte i savjete o kavi i1 drugim proizvodima. Identi¢ni problem
pojavljuje se 1 na web stranici ,,Francka* za koju je takoder preporuka da ¢eS¢e objavljuje

blogove 1 nove informacije o tvrtki 1 budu¢im kampanjama.

Prema istrazivanju vidljivo je i kako potroSaci vole marketinske poruke koje naglasavaju
kvalitetu proizvoda pa se treba obratiti pozornost da se naglasi kvaliteta zbog koje je ,,Franck*
godinama jedan od vodecih lidera. To ukljucuje naglasavanje odrzivosti proizvoda i razmatranje
ekoloski prihvatljive ambalaZe, kao i razmatranje programa recikliranja ambalaze §to bi

dodatno naglasio ekolosku osvijestenost poduzeca.

Trenutno ne postoji mobilna aplikacija ili sustav vrijednosti koji bi nagradio lojalne potrosace,

stoga postoji 1 prostor za digitalni napredak putem kojih bi se nagradili kupci sa popustima,
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ekskluzivnim ponudama i vjernickim bodovima. Budu¢i da su se potroSaci u upitniku izjasnili
i kako su im privla¢ne aktivnosti na prodajnim mjestima ovo bi bio dobar nac¢in da se sve poveze
kako bi se napravila inovativna strategija priblizavanju novim potro$a¢ima i zadrzavanju

stalnih.

lako se tijekom godina poduzece trudi imati kreativne marketing strategije i pratiti trziSne
trendove vazno je naglasiti kako prostora za napredak ima u svim elementima marketing mix-
a 1 kako se iskljucivo konstantnim i odrzivim ispitivanjem zelja, potreba i preferencija potrosaca

moze unaprijediti postojece poslovanje i ostvariti buduéi prihodi.
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7.ZAKLJUCAK

Kreiranje marketing strategija za uspjeSnost u poslovanju i ostvarivarnje prihoda, pred
poduzece stavlja veliki izazov. Ne postoji ,,recept” za savrSenu marketing strategiju, no
kvalitetnim istrazivanjem zeljenog trziSta i implementacijom razliCitih strategija, poduzeca

imaju priliku napraviti inovacije i podi¢i poslovanje na novu razinu.

Prisutnost kvalitetne konkurencije poti¢e poduzeca da se istaknu i dokazu da su bas njihovi
proizvodi i usluge najbolji na trziStu. Promocijski mix predstavlja klju¢ni element marketinske
strategije koji omogucéuje poduzecu da dosegne ciljnu publiku i stvori svijest o svojim
proizvodima i uslugama. ,,Franck® je prepoznao vaznost promocije u privla¢enju potrosaca i
stvaranju prepoznatljivosti brenda. Kombinacija razli¢itih elemenata promocijskog mix-a, kao
Sto su oglasavanje, osobna prodaja, odnosi s javnos€u i1 unapredenje prodaje, omogucuje

,Francku® da dosegne Siroku publiku i ostvari svoje marketinske ciljeve.

Uspjesne kampanje ,Francka®, poput kreativnih oglaSavanja, interaktivnih promotivnih
aktivnosti i nagradnhih natjecaja doprinose povecanju svijesti o brendu, pobolj$anju percepcije
potrosaca i kreiranju pozitivnih stavova o proizvodima i uslugama. Takoder, vazno je istaknuti
ulogu publiciteta koji je posljednjih godina doZivio znacajan rast putem druStvenih mreza.
Drustvene mreZe postale su najvaznija platforma na kojoj se javno izraZava interes za kupovinu
proizvoda 1 iznose miSljenja, te stavovi. Osim tradicionalnih oblika oglasavanja, recenzije,
prikazi 1 usporedbe proizvoda od strane korisnika postaju sve relevantniji faktor u poticanju
potrosaca na kupnju. Posebno je vidljivo da mlada generacija sve viSe uzima u obzir preporuke

1 postkupovno zadovoljstvo.

Kako bi "Franck" 1 dalje odrzavao svoju trziSnu prednost i ostvarivao rast prihoda, vazno je
kontinuirano razmis$ljati o budu¢im strategijama 1 napretku. To ukljucuje intenziviranje
interakcije s pratiteljima na druStvenim mreZama, povecanje aktivnosti na TikToku, redovito
objavljivanje edukativnih sadrzaja na YouTubeu, ¢eS¢e azuriranje web stranice, te naglaSavanje

ekoloskih inicijativa 1 recikliranja ambalaze kako bi se privukli ekoloski osvijeSteni potrosaci.

Dodatno, razvijanje mobilne aplikacije ili sustava nagradivanja lojalnih potroSaca moglo bi
doprinijeti stvaranju jae veze s kupcima i potaknuti njihovu lojalnost. Novonastali nacini
oglasavanja pruzaju dodatnu vrijednost i1 povjerenje potrosacima, a istovremeno omogucuje

poduzecu ,, Franck* da na kreativan nacin stvori mrezu lojalnih potrosaca i potencijalne kupce
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pretvori u stalne. Kombinacija ovih strategija i stalno prac¢enje povratnih informacija potrosaca

pomoci ¢e "Francku" da ostane na vrhu konkurencije i ostvaruje daljnji rast prihoda.

Rezultatima istrazivanja, potvrdeno je zasto je ,,Franck® trzisni lider ve¢ dugi niz godina, a da

je ,,zivot ljepsi s toplom Salicom u ruci® i ,,kavom za sve generacije®.
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Odijeljak 1 od 2

Marketing strategija promocije poduzeca " Franck" i

Postovani/a hvala Vam za iskazani interes za sudjelovanju u istrazivanju. Pred Vama se nalazi kratki upitnik o uspjesnosti
marketing strategije promocije poduzeca "Franck" koje se sastoji od 20 pitanja. Za rjesavanje upitnika potrebne su 3-4
minute. Vasi odgovori ¢e ostati u potpunosti anonimni i iskoristiti ¢e se u svrhu pisanja diplomskog rada.

1. Spo1? *
Musko

Zensko

2.Dob?*

18-25 godina

5

r

26-35 godina

(78]

6-43 godina

46-35 godina

vige od 35 godina

Ostalo..
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3. Zanimanje? *

| Zaposlen/a

) Nezaposlen/a

) Student'ica

) Umirovljenik/ica

) Ostalo...

4. Koliki su Vadi mjeseéni prihodi? *

| do 300€

) od 301€ do 600€

) od 601€ do 900€

) od 901€ do 1200 €

) od 1201€ do 1500€

) vige od 1500€

) Ostalo...

5. Kupujete 1i Franck proizvode? *
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6. Jeste 1i zadovoljni informiranoiéu o Franck-ovim promotivnim aktivnostima? *

s '
Izrazito nezadovoljan/na —/ / — —/ / Izrazito zadovoljan'na

*

7. Koliko esto kupujete Franck proizvode?

) Svaki dan
) Nekoliko putz tjedno
) Jednom tjedno

) Nekoliko puta mjeseéno

8. Kako ste prvi put saznali za Franck proizvode?

\:] Televizija

] Radio

\:] Internet (drustvene mreze, internetske stranice, e-posta)
|| Preporuka prijatelja ili obitelji

] Oglasne ploe/bilbordi

(] Tiskani mediji (novine, asopisi)

[T Ostalo...
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9. Jeste li zadovoljni s raznovrsnoscu promotivne i akcijske ponude?

1 2 3 - 5
N\ N\ ™\ N\ N\
Izrazito nezadovoljan/na o v O o v Izrazito zadovoljan'na

10. Koja marketinska aktivnost Francka vas je najvise privukla? (Molimo rangirajte sljedece odgovore od 1 do
3, gdje 1 predstavlja najvise privladan odgovor, a 5 najmanje privlaéan odgovor.)

1 2 3 4 5
Televizijski oglasi a a O O a
Interet oglasi O O O O O
Promocije u trg. . O O O O O
Druitvene mre. . O O o O g
Oglasne ploceb... O O O O O

11. Smatrate li da su marketinike kampanje Francka privliaéne i pamtljive?

) Da

) Ne

) Ostalo...
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12. Koje marketinske kanale smatrate najucinkovitijima za promociju Franck proizvoda? (Molimo rangirajte
sljedece odgovore od 1 do 3, gdje 1 predstavlja najudinkovitiji odgovor, a 5 najmanje uéinkovit cdgovor.

1 2 3 - 5
Televizijski oglasi O O O O g
Interet oglasi g O (] U O
Promocije u trg. . O O O O O
Drustvene mrez... a a O O a
Oglasne ploce'b... a a O O O

13. Na kojim druitvenim mreZama pratite Franck?
|} Facebook

|_) Instagram

|| Linkedln

|| YouTube

|} TikTok

|} Nepratim



14. Koliko Cesto sudjelujete v Franckovim promotivanim akcijama?

I Redovito
) Povremeno
I Rijetko

) Nikada

15. Smatrate 1i da su Franckovi marketiniki materijali informativni i priviaéni?
' Da
) Ne

) Nisam siguran/a

16. Koja vrsta marketinske poruke vas najvise privlaci kod Francka? (Molimo rangirajte sljedece odgovore od
1do 5, gdje 1 predstavlja najvise privlaénu poruku. a 5 naymanje priviaénu poruku.)

1 2 3 s 5
Kreativne poruke a a O O a
Edukativne por... a O (] O O
Humoristitne p... O O (] O O
Emotivne poruke a O (] O O
Poruke koje nag... g O [ (] |



17. Primjecujete 1i Franck oglase v svakodnevnom okruzenju?

18. Koja je vasa prva asocijacija na "Franck"?

Tekst kratkog odgovora

19. Biste li preporuéili Franckove proizvode drugima? *
Da

Ne

20. Imate li bilo kakve prijedloge ili savjete za poboljsanje marketinike strategije promocije Francka? Molimo
napisite ih u nastavku.

Tekst dugog odgovora

Nakon odjeljka 1  Nastavi na sljededi odjeljak -

Odijeljak 2 od 2

Hvala vam 3to ste izdvojili vrijeme za ispunjavanje ovog anketnog upitnika. Vasi odgovori su

<
e

iZuzetno vazni i biti ¢e od velike koristi za istraZivacki dio ovog diplomskog rada.

Opis (po izboru)
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