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Upravljanje marketingom iz pozicije trZiSnog sljedbenika
SAZETAK

Ovaj diplomski rad dubinski istrazuje temu upravljanja marketingom iz pozicije trziSnog
sljedbenika, s posebnim osvrtom na primjere Krasa, kao trzisnog lidera i Kandita, kao trzisnog
sljedbenika. Ova tema ima presudnu ulogu u suvremenom poslovanju s obzirom da se uvjeti na
trziStu neprestano mijenjaju i razvijaju, a konkurencija i dinamika trzista stalno rastu. Trzi$ni
sljedbenici igraju vaznu ulogu u poslovnom ekosustavu, unato¢ tome §to mozda ne zauzimaju
dominantnu poziciju na trzistu. Oni pomno prate poteze vodecih konkurenata, prilagodavajuci
svoje marketinSke aktivnosti kako bi iskoristili uspjehe lidera i izbjegli njihove pogreske.
Usredotocujuci se na iskoriStavanje postojecih trendova i trzi$nih prilika, umjesto teznje za
inovacijama, trzisni sljedbenici nastoje ostvariti rast i profitabilnost. U teorijskom dijelu rada,
analizirane su razliCite strategije koje trzi$ni sljedbenici mogu koristiti kako bi postigli
konkurentske prednosti. U radu je prikazana prakti¢na primjena tih strategija, te se ukazuje na
nacine kako se trzisni sljedbenik prilagodava promjenama na trzistu i reagira na poteze trziSnog
lidera. Diplomski rad uklju¢uje dubinske intervjue s predstavnicima poslovnih subjekata Kandit
1 Kra§, pruzajuéi stvarne primjere iz prakse i omogucavajuéi detaljnu analizu njihovih
marketinskih strategija i pristupa. Cilj je pruZiti korisne smjernice za druge organizacije koje se
nalaze u sli¢nim trzi$nim pozicijama, kako bi uspjesno upravljale marketingom i ostvarile
konkurentske prednosti. Rad pokazuje da trzis$ni sljedbenici, unato¢ svojoj ne vodecoj poziciji
na trziStu, imaju potencijal za ostvarivanje znac¢ajnog uspjeha kroz iskoriStavanje adekvatno
odabranih marketinskih strategija. Na primjerima Krasa i Kandita, pokazano je kako tvrtke na
razli¢itim trZiSnim pozicijama primjenjuju razli¢ite, ali jednako ucinkovite, marketinske

pristupe za ostvarivanje svojih ciljeva

Kljucne rije€i: trziSni sljedbenik, trzisni lider, upravljanje marketingom, marketinske

strategije, Kras, Kandit, konkurentska prednost



Marketing management from market follower positions

ABSTRACT

This master's thesis delves profoundly into the subject of marketing management from the
vantage point of a market follower, specifically focusing on the cases of Kras, acting as a
market leader, and Kandit, functioning as a market follower. The importance of this topic in
contemporary business operations is indisputable, given the ceaseless evolution and alteration
of market conditions, coupled with the perpetually escalating market dynamics and
competition. Market followers, despite perhaps not occupying a dominant position in the
market, play a crucial role within the business ecosystem. They meticulously observe the
manoeuvres of leading competitors, tailoring their marketing endeavours to both capitalize on
the leaders' triumphs and evade their missteps. Concentrating on leveraging extant trends and
market opportunities, rather than the pursuit of innovations, market followers aspire to achieve
growth and profitability. In the theoretical portion of the work, an array of strategies that market
followers can utilize to attain competitive advantages are examined. The paper demonstrates
the practical application of these strategies, while highlighting the ways a market follower
adapts to market fluctuations and responds to the actions of the market leader. This master's
thesis incorporates in-depth interviews with the business entities Kandit and Kras, furnishing
authentic examples from the field and facilitating a comprehensive analysis of their marketing
strategies and approaches. The ultimate aim is to provide beneficial guidelines for other
organizations finding themselves in similar market positions, so they can adeptly manage
marketing and secure competitive advantages. The study shows that market followers,
notwithstanding their non-leading position in the market, possess the potential to achieve
substantial success through the exploitation of suitably selected marketing strategies. Using the
examples of Kra§ and Kandit, it is demonstrated how companies occupying diverse market
positions apply distinct, yet equally effective, marketing approaches to accomplish their

objectives.

Key words: market follower, market leader, marketing management, marketing strategies,

Kras, Kandit, competitive advantage.
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1. UvOD

U doba globalizacije i intenzivne konkurencije, upravljanje marketingom je prepoznato kao
kljuna poslovna aktivnost koja mozZe znaCajno utjecati na trziSnu poziciju 1 uspjesnost
poduzec¢a. No, marketinske strategije nisu univerzalne, a pristupi upravljanju marketingom
znacajno se razlikuju ovisno o specifi¢noj poziciji poduzeéa na trzistu. U tom kontekstu,
posebno je zanimljivo istraziti strategije upravljanja marketingom iz pozicije trziSnog
sljedbenika, odnosno poduzec¢a koja se ne oslanjaju na vlastite inovacije, ve¢ pazljivo prate i
prilagodavaju se potezima vode¢ih konkurenata. lako su se mnoga prethodna istrazivanja
fokusirala na vodece igrace na trzistu, uvidi o trziSnim sljedbenicima i na¢inima na koje koriste

marketing za stvaranje vlastite konkurentske prednosti ¢esto su neadekvatno istrazeni.

Ovim radom se nastoji popuniti taj jaz u istrazivanju, fokusirajué¢i se na upravljanje
marketingom iz perspektive trziSnog sljedbenika. Istrazivacko pitanje koje ¢e rad rjeSavati
odnosi se na identificiranje kljucnih strategija upravljanja marketingom koje trzisni sljedbenici
koriste kako bi ostvarili konkurentske prednosti na trzistu. Kako bi se postigao cilj rada,
analizirat ¢e se konkretne marketinske strategije i pristupi koje koriste trzi$ni lideri i trzi$ni

sljedbenici.

Rezultati ovog rada mogli bi posluziti kao korisne smjernice za druge organizacije u sli¢nim
pozicijama na trziStu. Kroz dubinski intervju s klju¢nim donositeljima odluka u Kanditu 1
Krasu, rad ¢e pruziti autenti¢ne uvide 1 primjere iz prakse, ¢ime ¢e se obogatiti analiza i
omoguciti razumijevanje kompleksnosti strategija upravljanja marketingom iz pozicije trziSnog

sljedbenika.

Ovaj diplomski rad nastoji pridonijeti trenutnom znanstvenom i stru¢nom razumijevanju
upravljanja marketingom, s posebnim fokusom na ulogu trZisnih sljedbenika. Aktualnost teme
ogleda se u rastu¢em znacaju trziSnih sljedbenika na globalnom trzistu, kao i potrebi za
detaljnijim razumijevanjem njihovih marketinskih strategija i taktika. Stoga, ovaj rad ima
potencijal pridonijeti ne samo teorijskom razumijevanju ovog fenomena, ve¢ i pruZanju
prakticnih smjernica za poduzeca koja teZe posti¢i konkurentske prednosti kao trzi$ni

sljedbenici.

Ocekivani rezultati ovog istrazivanja ukljucuju identificiranje klju¢nih marketinskih taktika 1

strategija koje trziSni sljedbenici koriste kako bi ostvarili konkurentske prednosti, te dublje
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razumijevanje nacina na koje se ove strategije primjenjuju u praksi. Ovaj rad takoder tezi pruziti
korisne i prakti¢ne uvide koji mogu posluziti kao smjernice za poduzeca koja se nalaze u

slicnim pozicijama na trzistu.

Kroz daljnji tijek ovog rada, Citatelj ¢e biti upoznat s teorijskim okvirom koji obuhvaca
koncepte upravljanja marketingom 1 trziSnih sljedbenika, detaljnom analizom slucajeva
poduzeca Kandit i Kra$, te interpretacijom rezultata istrazivanja koja ¢e pruziti odgovore na

postavljena istrazivacka pitanja.

1.1 Pozadina istraZzivanja

Trzi$ni pratitelji ili tzv. "sljedbenici" su poslovni subjekti koji slijede trendove koje su
uspostavili trzi$ni lideri 1 rade na tome da im se prilagode, umjesto da se natjecu u pruzanju
novih proizvoda ili usluga prvi (Lambkin i Day, 1989). Ova taktika moze biti posebno korisna
na trziStima koja prolaze kroz brze promjene i gdje visoke razine inovacija dolaze s povecanim

rizikom.

Znacaj ove teme lezi u Cinjenici da trzi$ni pratitelji iako ne postavljaju trendove cesto
dozivljavaju golem uspjeh. Na primjer, unato¢ tome $to nije prvi razvio mnoge znacajne izume
koji se koriste u industriji, Samsung se smatra trzisnim sljedbenikom na odnosu na Apple koji
je imao znacajan uspjeh na trziStu pametnih telefona (Kim i Song, 2017). MenadZeri u svim
sektorima mogu imati koristi od razumijevanja metoda i tehnika koje trzisni lideri koriste za
uspjeh. Stoga je potrebno dodatno proucavanje ove teme. Ono §to je idealno za vodu ne mora
biti optimalno za sljedbenika, navode Stteskd i Prokop (2020). Dodaju kako primjenom
odgovarajuce strategije poduzeca u buduénosti, lideri u inovacijama mogu povecati prihode,
dok sljedbenici inovacija donose samo prosjecne povrate. Imitatori inovacija mogu se osloniti
na nekontrolirano Sirenje ucinaka prelijevanja znanja u gospodarstvu. Oni proizvode dodatne
povrate koji suZavaju "jaz povrata" izmedu lidera inovacije i sljedbenika inovacije ako

ucinkovito iskoriste te utjecaje.

1.2 Problem istrazivanja

Nekolicina je istrazivanja posvecena ispitivanju specificnih marketinskih strategija trziSnih
sljedbenika, unato¢ Cinjenici da se na njih sve viSe gleda kao na vazan dio trziSne dinamike.

Kao rezultat toga, ovaj rad ¢e se baviti sljede¢im istrazivackim problemom: Kako trzisni



sljedbenici, poput Kandita, provode svoje marketinsSke operacije u odnosu na trzisne lidere, kao

Sto je Kras.

1.3 Ciljevi istrazivanja
Za potrebe izrade rada, postavljeno je pet glavnih istrazivackih pitanja:

e Kako trzi$ni sljedbenik oblikuje svoje marketinske strategije kako bi se istaknuo na
trzistu?

¢ Koje su klju¢ne komponente koje doprinose uspjehu trzisnog lidera?

e [Kako trzi$ni sljedbenik adaptira svoje strategije na temelju poteza trziSnog lidera?

e Koje smjernice i strategije mogu biti korisne za organizacije koje se nalaze u slicnim
trziSnim pozicijama kao sljedbenici?

e Koji su stvarni uvidi i iskustva klju¢nih donositelja odluka u organizacijama lidera i

sljedbenika, kako je to otkriveno kroz dubinske intervjue?

1.4 Metodologija rada

Istrazivanje ¢e Kkoristiti niz kvalitativnih pristupa kako bi se dublje uslo u problematiku
upravljanja marketingom iz perspektive trziSnog pratitelja. Ova tehnika ¢e ponuditi pristup

dubljem poznavanju marketinske strategije tvrtke i aktivnosti promatraca trzista.

Prva faza u istrazivatlkom procesu je o€ituje se u sintezi i osvrtu na teorijske spoznaje iz
relevantne tematske znanstvene literature na temu koja uklju¢uju proucavanje akademskih
radova, knjiga, strucnih ¢lanaka 1 korporativnih izvje$¢a. Pregledom literature identificirat ¢e
se teorija 1 najbolja praksa u upravljanju marketingom iz perspektive trziSnog sljedbenika. Ovi
materijali ¢e dati teorijski okvir za istraZivanje, kao i osnovno razumijevanje predmeta. Ovi ¢e
resursi pruziti informacije o specificnim primjerima metoda upravljanja marketingom

sljedbenika trzista, kao 1 o problemima s kojima se susrecu.

Za dodatnu analizu uzet je uzorak dva poduzeca koji proizvode iste proizvode a od kojih je
jedan trzi$ni lider a drugi trzi$ni sljedbenik. Kako bi se zajam¢ila primjenjivost podataka,

subjekti su odabrani na temelju njihove sli¢nosti.

Obavljeni su dubinski intervjui sa svakim sudionikom koriste¢i niz od 12 pitanja koja se odnose
na njihove marketinSke taktike kako bi se prikupili podaci. Ti su intervjui obavljeni kako bi se
saznalo viSe o marketinskoj strategiji subjekta i razlozima zaSto slijedi trziSte. Pitanja su

namijenjena da pomognu razumjeti interne operacije svake tvrtke i jedinstvene marketinSke

3



strategije kako bi ostali konkurentni na trziStu. Odgovori su nakon prikupljanja podataka
temeljito analizirani zbog razumijevanja teme i znacenja. Sama analiza pomogla je produbiti
svijest 0 moguénostima i problemima s kojim se susrecu trzi$ni sljedbenici dok upravljaju

marketingom.



2. PREGLED TEORIJSKOG OKVIRA

Ovaj dio istrazivanja pruza sveobuhvatan pregled i analizu razli¢itih koncepta, pristupa i
strategija unutar sfere upravljanja marketingom. Cilj ovog pregleda nije samo istraziti poznate
teorije, ve¢ 1 povezati te teorije s konkretnim poslovnim situacijama, te prepoznati njihovu

primjenjivost i utjecaj na razlicite poslovne odluke.

2.1 Upravljanje marketingom: osnovni koncepti i pristupi

Upravljanje marketingom je poslovno podrucje koji se fokusira na razvoj marketinskih
strategija, implementaciju tih strategija i pracenje izvedbe tih strategija. Ono ukljucuje izradu
strategija, strukturiranje, vodenje i nadzor analize trzista, odabir ciljnih trziSta i pozicioniranje
robne marke, koristenje razliCitih aktivnosti marketin§kog miksa potrebnih za upravljanje
proizvodima i uslugama, cijenama, distribucijom, promocijom, procesima, ljudima i svaki
fizicki dokaz za odrzavanje zadovoljnih. kupaca. Svaka od ovih komponenti mora biti razvijena
kao da je cilj organizacije postici i financijski uspjeh i visoku razinu zadovoljstva korisnika
(Kotler i sur., 2018). Prema marketinskom stru¢njaku Georgeu Dayu, marketing moze biti
istinski uspjesan samo ako se na njega gleda kao na predanost davanju prioriteta kupcu,
strateSku odgovornost definiranja ponude vrijednosti za kupca i funkcionalnu duZnost
prepoznavanja i reagiranja na razvoj trzista. Na postignuca izvanrednih trgovaca utjecu razne
stvari. Suvremeni marketinski menadzeri trebali bi biti iznimno vjesti u kvantitativnim i
kvalitativnim zadacima te imati snaznu digitalnu i1 tehnicku perspektivu. Moraju dobro
suradivati s drugim odjelima poput prodaje i proizvodnje, dok i dalje pokazuju autonoman,
poduzetnic¢ki duh. Trebaju razumjeti perspektivu i stavove potroSaca dok istovremeno imaju
razumijevanje utjecaja na profitabilnost i kako marketing dodaje vrijednost unutar njihove

organizacije (Kotler i sur., 2018).

Kako bi se privukli ciljani kupci i s njima izgradili profitabilni odnosi, vodstvo marketinga mora
kreirati strategije. Kotler i Armstrong (2017:35) navode pet alternativnih koncepata prema

kojima organizacije provode svoje marketinske strategije:

e Koncept proizvodnje
e Koncept proizvoda
e Koncept prodaje

e Koncept marketinga



e Koncept druStvenog marketinga

Koncept proizvodnje pretpostavlja da potrosaci daju prednost proizvodima koji imaju razumne
cijene 1 lako su dostupni, sugerirajuci da bi se organizacije trebala usredotocCiti na povecanje
ucinkovitosti proizvodnje i distribucije. Nasuprot tome, koncept proizvoda pretpostavlja da
potroSaci preferiraju proizvode vrhunske kvalitete, performansi i karakteristika, poticuci
organizacije na iskoriStavanje resursa usredoto¢enom na stalno poboljSanje proizvoda. Nadalje,
koncept prodaje, pretpostavlja da potrosaci nece kupovati proizvode u dovoljnim koli¢inama,
ako poduzece ne pokrene velike prodajne 1 promotivne kampanje. Koncept marketinga prati
filozofiju prema kojoj ostvarenje organizacijskih ciljeva ovisi o razumijevanju potreba i zelja
ciljnih trzista i pruzanju zeljenog zadovoljstva u¢inkovitije od konkurencije. I konac¢no, koncept
druStvenog marketinga zagovara da prilikom donoSenja marketinski odluka, poduzeéa, osim
zelja potroSaca i potreba poduzeca, trebaju u obzir uzeti i dugorocne interese potrosaca i drustva
(Kotler i Armstrong, 2017). Kako bi bile uspjesne na danasnjem konkurentskom trzistu,
poslovni subjekti moraju implementirati ove strategije u skladu sa svojim poslovanjem i
trziSnim zahtjevima. Svaki od navedenih koncepata, pruza drugaciji pristup trzistu koji tvrtke
mogu iskoristiti 1 ukomponirati u svoje marketinske aktivnosti, a o razli¢itim strategijama koje

koriste trzis$ni lideri, izazivaci i sljedbenici, viSe ¢e biti rije¢ u nastavku rada.

2.2 Konkurentske strategije

"Konkurentska strategija predstavlja potragu za povoljnom konkurentskom pozicijom unutar
industrije, osnovnog okruzenja u kojem se konkurencija odvija. Konkurentska strategija je
usmjerena na uspostavljanje profitabilne 1 odrZive pozicije unato¢ silama koje odreduju

industrijsko natjecanje” (Porter, 2008:21).

Kada poduzece zapocne s djelovanjem na trzistu, suocava se s ostalim sudionicima koji mogu
predstavljati potencijalnu prijetnju. Ti sudionici su Cesto konkurenti koji se bave slicnim
poslovanjem. Nakon istraZivanja trziSta i konkurencije, menadzeri bi trebali usmjeriti svoju
paznju na vlastite snage i sposobnosti poduzeca. Opcenito se smatra da je konkurentnost
poduzeca kljucna za njen opstanak na trziStu 1 dugorocnu odrzivost. Konkurentnost poduzeca
podrazumijeva pronalazenje strategija za nadmaSivanje drugih poduzeca na trziStu. To je
temeljni uvjet za opstanak poduzeca, a izgradnja i stalno poboljSanje konkurentnosti postaje

kljuéna zada¢a menadzera (Darabos, 2015).



Prilikom analize vlastitih kapaciteta, tvrtka mora jasno prepoznati svoje konkurentske
prednosti. Kljuéno je identificirati ono $to tvrtku ¢ini jedinstvenom u usporedbi s
konkurencijom, §to moze ponuditi bolje od rivala, i na kraju, odrediti $to bi moglo potaknuti
kupce da odaberu proizvod ili uslugu tvrtke. Konkurentska prednost tvrtke postoji ako su
ispunjena tri uvjeta: kupci percipiraju stalnu razliku u vaznim karakteristikama izmedu
proizvoda ili usluge tvrtke i proizvoda konkurenta; ta razlika je izravna posljedica razlike u
sposobnostima izmedu tvrtke i konkurenta; i ako se ocekuje da ¢e se razlika u vaznijim
karakteristikama 1 jaz u sposobnostima odrzati u buduénosti. Tvrtka ¢e biti konkurentnija u
odnosu na svoje industrijske konkurente samo ako postoji razlika koju je potrebno odrzavati
(Bandur, 2007).

2.3 Strategije izazivaca trziSta

Tvrtke koje zauzimaju sekundarne pozicije u svojim industrijama, kao $to su PepsiCo, Ford 1
Lowe, izmedu ostalih, suo¢ene su s izborom dviju primarnih konkurentskih strategija. Te
organizacije mogu ili postati trzi$ni izazivaci i agresivno se suprotstaviti lideru industrije
zajedno s drugim konkurentima kako bi osvojile ve¢i trzi$ni udio ili se mogu odluciti za
skladniji pristup tako da postanu trziSni sljedbenici (Kotler 1 sur., 2018; Kotler i Keller, 2016).
Kao trzis$ni izazivaci, tvrtke prvo moraju identificirati koje ¢e konkurente ciljati i definirati svoje
strateske ciljeve. Unato¢ oCitim prednostima koje ima trzis$ni lider, izazivaci €esto kapitaliziraju
"prednost drugog pokretaca", promatrajuci 1 unapredujuci uspjesne prakse trziSnog lidera. U
nekim sluéajevima, izazivaci, kao $to su Lowe's i McDonald's, uzdigli su se do trzisnog vodstva
kopiranjem i usavrSavanjem koncepata vodecih tvrtki (Kotler i sur. 2018). Trzi$ni izaziva¢ ima
nekoliko opcija napada koje treba razmotriti. Oni se mogu izravno suprotstaviti svojim
konkurentima zrcaljenjem konkurentskih proizvoda, oglasavanja, cijena i distribucijskih
nastojanja ili mogu neizravno napasti iskoriStavanjem konkurentskih slabosti ili nedostataka u
pokrivenosti trziSta. Neizravne strategije pokazale su se uspjeSnima za robne marke poput Red
Bulla pri ulasku na visoko konkurentno americko trziste bezalkoholnih pica protiv trzisnih
vodec¢ih tvrtki Coca-Cola 1 PepsiCo (Kotler 1 sur. 2018). Alternativno, tvrtka se moze odluciti
da bude sljedbenik trzista, izbjegavajuci izravnu konfrontaciju s trziSnim liderom, koji moze
brzo reagirati i neutralizirati prijetnje. Sljedbenici mogu imati koristi od iskustava lidera na
trzistu, replicirajuci ili poboljSavajuci strategije lidera uz manje ulaganja nadalje, bez obzira na
odabranu strategiju, tvrtke moraju kontinuirano prilagodavati i poboljsati svoj konkurentski

pristup na temelju trzi$nih promjena i odgovora konkurencije. Cak i kao trzisni lider, tvrtka bi



trebala zadrzati svoj izazovni nacin razmisljanja, nastavljaju¢i naglasavati svoj jedinstveni

pristup (Kotler i Keller, 2016).

2.4 Trzisni lideri i trziSni sljedbenici: karakteristike i uloge

TrziSne strategije Cesto se mogu vrtjeti oko dinamike vodstva i sljedbenistva. Ne zele sve tvrtke
koje se nalaze na sekundarnom polozaju natjecati se s liderom na trzistu, uglavnom zbog
razumijevanja da lideri obi¢no ne shvacaju olako izazove (Kotler, Armstrong i Opresnik, 2018).
Na primjer, kada je tvrtka kao sto je Kmart pokusala osporiti Walmartovu nadmo¢ na trzistu,
zavrsila je loSije zbog Walmartove superiorne izdrzljivosti. Kao posljedica toga, mnoge tvrtke
odlucuju biti sljedbenici, a ne izazivaci, uce¢i iz iskustava trziSnog lidera i potencijalno
kopiraju¢i ili modificirajuci liderove proizvode i strategije, obi¢no po niZoj cijeni.

Ideja "inovativne imitacije", koju je osmislio Theodore Levitt, sugerira da oponaSanje
proizvoda moze biti jednako isplativo kao 1 strategije inovacije proizvoda, osobito kada tvrtka
koja uvodi novi proizvod mora snositi troSkove njegovog stvaranja, distribucije i obrazovanja
potrosaca (Kotler i Keller, 2016.). Ove tvrtke sljedbenici ne zele nadmasiti lidera, ali joS uvijek
mogu ostvariti znatnu dobit. Nekoliko faktora pri tome igra vaznu ulogu. Biti sljedbenik ne
podrazumijeva pasivnost ili jednostavno imitiranje. Sljedbenici moraju osmisliti strategiju kako
bi zadrzali svoje postojece kupce i pridobili prilian udio novih. Nastoje pronaci ravnotezu
izmedu bliskog oponaSanja trziSnog lidera i odrzavanja dovoljne udaljenosti kako bi izbjegli
odmazdu. Sljedbenik mora predstaviti jedinstvene prednosti svom ciljnom trzistu kao $to su
lokacija, usluge ili opcije financiranja, te odrZavati visoke proizvodne standarde i kvalitetu
proizvoda. Istodobno, moraju biti spremni za prodor na nova trzista kako se otvaraju (Kotler,
Armstrong i Opresnik, 2018: 558).

Inovativna imitacija moZe poprimiti razlicite oblike, ukljucujuéi kloniranje, u kojem sljedbenik
kopira liderove proizvode i marku s manjim izmjenama, ili preuzimanje uloge imitatora,
replicirajuéi odredene aspekte lidera, ali zadrZavaju¢i diferencijaciju u podru¢jima kao Sto su
pakiranje, oglasavanje, cijene, ili mjesto. Alternativno, neke tvrtke preuzimaju ulogu
prilagodnika, preuzimaju proizvode lidera 1 vrSe prilagodbe ili poboljSanja, Cesto se pretvarajuci

u potencijalne izazivace na trzistu (Kotler i Keller, 2016: 369).



2.5 Strategije upravljanja marketingom za trziSne sljedbenike

Prema Kaotleru i Kelleru (2016), mnoge tvrtke odlucuju se na strategiju oponasanja trzisnih
lidera, pogotovo u sektorima gdje je visoka osjetljivost na cijene, a nije ista mogucnost
diferencijacije. Takve tvrtke sljedbenici, osmisljavaju svoje strategije za zadrzavanje kupaca i
osvajanje novih, iskoriStavanjem prednosti poput lokacije 1 usluge, uz odrzavanje niskih

troskova proizvodnje.
Kotler i Keller (2016:369) identificiraju tri glavne strategije:

e Kloner: Ova strategija ukljucuje kopiranje liderovih proizvoda, imena i pakiranja, s
manjim varijacijama.

e [mitator: Ova strategija ukljucuje ponavljanje nekih aspekata liderove strategije, ali
diferenciranje u podruc¢jima kao §to su pakiranje, oglasavanje, cijene ili lokacija.

e Adapter: Ova strategija ukljucuje prilagodbu ili poboljSanje proizvoda lidera, moguce

ciljanje na razli¢ita trzi$ta, i Cesto na kraju postaje izazov lideru

Kloner: reproducira vodece proizvode, ime i pakiranje s malim varijacijama. Tehnoloske tvrtke
cesto se optuzuju da su kloneri: lazne kopije koje zvuce slicno kopiraju proizvode proizvodaca
aplikacija za mobilne poruke WhatsApp, a berlinski Rocket Internet kopirao je poslovne
modele konkurenata i pokuSao ih nadmasiti. Ralston Foods, sada u vlasnistvu ConAgre ,
prodaje imitacije Zitarica poznatih robnih marki u slicnim kutijama kao dio svoje platforme
"Value+Brands". Njegov Apple Cinnamon Tasteeos (nasuprot Cheerios), Cocoa Crunchies
(nasuprot Cocoa Puffs) i Corn Biscuits (nasuprot Corn Chexu) ciljaju na uspje$ne robne marke

General Mills, ali s puno nizim cijenama (Kotler i sur., 2016: 369).

"Strategija 'klonera' u poslovanju metoda je u kojoj tvrtka oponaSa vodece proizvode, ime i
ambalazu s malim varijacijama. Ovaj se pristup Cesto vidi u kontekstu inovacije poslovnog
modela. Na primjer, Casadesus-Masanell i Zhu (2013) pruzaju formalni model inovacije
poslovnog modela temeljene na sponzorima, gdje tvrtka unov€ava svoj proizvod putem
sponzora, a ne postavlja cijene svojoj bazi kupaca. Oni analiziraju stratesSke interakcije izmedu
inovativnog sudionika i postoje¢eg poduzeca, gdje vodeci moze oponasati poslovanje novog
sudionika Inovacija modela nakon $to se otkrije. Ovaj oblik konkurentske imitacije klju¢ni je

aspekt strategije 'klonera'.

Strategija 'klonera' takoder se moze vidjeti u podruc¢ju tehnologije i robotike. Tai, Zhang, Liu i

Burgard (2017) predstavljaju pristup za mobilne robote koji ufe navigirati u dinami¢nim



okruzenjima s pjeSacima putem sirovih unosa dubine, na druStveno uskladen nacin. Usvajaju
strategiju generativnog kontradiktornog uc¢enja oponasanja (GAIL), koja unapreduje prethodno
obucenu politiku kloniranja ponasanja. Ovo pokazuje kako se strategija 'kloniranja' moze
primijeniti u tehnoloskom kontekstu, gdje imitacija 1 prilagodba uspjesnih modela moze dovesti

do poboljsane izvedbe.

Lanzolla i Markides (2020) tvrde da struktura poslovnog modela moze ponuditi novu
perspektivu, koja se nadopunjuje s prikazom baziranim na resursima i trziSnom pozicioniranju,
za razvijanje novih teorijskih spoznaja o strategiji. Sugerira se da razmatranje medusobne
povezanosti medu aktivnostima poslovnog modela pruza tu perspektivu. Ovaj pogled moze biti
koristan u razumijevanju i primjeni strategije 'kloniranja', jer naglasava vaznost uzimanja u

obzir razli¢itih aktivnosti unutar poslovnog modela.

Utjecaj strategije 'klonera' takoder se moze vidjeti u podru¢ju drustvenih medija. Kwayu, Lal i
Abubakre (2018) istrazuju kako su drustveni mediji postali alat za konkurentnost i njihov
utjecaj na organizacijsku strategiju i1 praksu. Otkrili su da drustveni mediji utjecu na
konkurentnost putem imitacije i razvoja proizvoda, dodatno naglasavajuéi relevantnost i

primjenjivost strategije 'klonera' u danasnjem digitalnom dobu."

1. Imitator - kopira neke stvari od lidera, ali razlikuje se po pakiranju, oglasavanju,
cijenama ili lokaciji. Voda nema nista protiv sve dok imitator ne napada agresivno.
Fernandez Pujals odrastao je u Fort Lauderdaleu na Floridi, a ideju Dominove dostave
pizze na kuénu adresu odnio je u Spanjolsku, gdje je posudio 80.000 dolara kako bi
otvorio svoju prvu trgovinu u Madridu. Njegov lanac Telepizza sada drzi oko 70 posto
Spanjolskog trziSta dostave pizze i upravlja s viSe od 1200 trgovina u Europi 1 Latinskoj

Americi (Kotler i sur., 2016: 369).

"Strategija 'Imitatora’ u poslovanju ukljucuje kopiranje nekih aspekata od lidera, ali
diferenciranje pakiranja, oglasavanja, cijena ili lokacije. Ovaj se pristup moze vidjeti u
kontekstu poslovne strategije i istrazivanja okoliSa. Na primjer, Kumar i sur. (2021) pregledali
su intelektualnu strukturu i pokretace istrazivackog utjecaja poslovne strategije i okoliSa u
znanstvenoj domeni. Identificirali su pet tematskih klastera: poslovna strategija i odrzivost;
korporativno upravljanje i izvjeStavanje o odrzivosti; zeleni marketing i pro -ponasanje u
okolisu; inovacije 1 politika zaStite okoliSa; 1 sustavi upravljanja okoliSem. Ovi klasteri pruzaju
Sirok okvir unutar kojeg strategije 'imitatora' mogu djelovati, nude¢i viSe nacina za

diferencijaciju.
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2. Adapter - Adapter preuzima vodece proizvode i prilagodava ih ili poboljsava. Adapter
se moze odluciti za prodaju na razli¢itim trziStima, ali Cesto izrasta u buduceg izazivaca,
kao $to su ucinile mnoge japanske tvrtke nakon poboljSanja proizvoda razvijenih

drugdje (Kotler i sur., 2016: 369).

Kaipainen i Aarikka-Stenroos (2022) predlazu empirijski utemeljen model procesa obnove
poslovne strategije koji se sastoji od pet faza, od kojih svaka slijedi potprocese strateSke
formulacije, implementacije i evaluacije. Ovaj model prosiruje teoretsko razumijevanje razvoja
poslovne strategije postojecih tvrtki kako bi se postigla odrzivost i cirkularnosti, dodatno
naglaSavajuéi relevantnost i primjenjivost strategije 'Adapter’ u danasnjem poslovnom

okruzenju."

Edwards (2021) predstavlja tipologiju strategije na razini poduzeéa koja radikalno preoblikuje
poslovni rast kao razvojnu aktivnost koja se prvenstveno bavi drustveno-ekoloskim procvatom.
Ova perspektiva moZe biti korisna u razumijevanju i provedbi strategije 'Adapter', budu¢i da

naglasava vaznost razmatranja medudjelovanja razlicitih aktivnosti unutar poslovnog modela.

Strategija 'Adapter', ukljucuje preuzimanje liderovih proizvoda i njihovu prilagodbu ili
poboljSanje. Ovaj pristup se moze promatrati u kontekstu poslovne uspjesnosti 1 strateskog
razvoja. Réhman, Elrehail, Nair, Bhatti i Taamneh (2021) ispitivali su utjecaj sustava kontrole
upravljanja (MCS) na poslovnu izvedbu kroz posrednicku ulogu poduzetnickih kompetencija i
interakcijsku ulogu poslovne strategije u malim 1 srednjim poduze¢ima (mala i1 srednja
poduzeca). Ovo sugerira da se strategijama 'Adapter' moZe ucinkovito upravljati i da mogu

znacajno utjecati na poslovnu izvedbu.
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3. TRZISNI PREGLED POSLOVNIH SUBJEKATA KRASA 1
KANDITA

U poglavlju "Trzisni pregled Krasa i Kandita" pruza se promisljen pregled razvojnih staza i
strateskih izbora dvaju poslovnih subjekta koje su ostavile neizbrisiv trag na hrvatskom trzistu.
Odabir Krasa i Kandita nije bez razloga. Kras, u svojoj ulozi trziSnog lidera, tijekom godina je
razvijao specifi¢ne taktike i pristupe kako bi zadrzao vodeéu ulogu. S druge strane, Kandit, kao
trzisni sljedbenik, neprestano je trazio prilike za prilagodbom, inovacijom i reakcijom na poteze
lidera, s ciljem unaprjedenja svog poslovanja i povecanja trziSnog udjela. Detaljnim
razmatranjem 1 usporedbom njihovih strategija, ovo poglavlje olakSava razumijevanje naina
na koji se trzi$ni sudionici odlucuju i kreiraju svoje pristupe te kako te odluke utjecu na njihov

polozaj i uspjeh na trzistu.

Kroz prikaz putovanja Kandita, od tvrtke koja se borila za svoje mjesto na trzistu do statusa
solidnog trziSnog sljedbenika, osvijetljen je kontinuirani proces prilagodbe, ucenja i rasta.
Razmatra se kako je Kandit koristio strateSke marketinske odluke da bi iskoristio prilike koje

su se pojavile, te kako se suocio s izazovima trzista.

Povijest Kras istrazuje se kao pric¢a o trzisnom lideru koji je uspio oblikovati trziste svojim
inovacijama i snaznim brandom. Detaljno se analizira kako se Kras prilagodio kroz promjenjive
trziSne uvjete, koristio svoju dominantnu poziciju za vodenje trziSnih trendova i odrzao svoju

vodecu ulogu unato¢ sve intenzivnijoj konkurenciji.

Poglavlje pruza klju¢ne uvide u taktike i strategije koje su Kra$ i Kandit primijenili kako bi se
istaknuli na konkurentnom trZiStu, te daje temeljnu osnovu za dublje razumijevanje njihovih

trenutnih marketinskih strategija 1 poslovnih pristupa.

3.1 Povijestirazvoj poduzeca Kras

Kra$ je poc€eo kao tvornica Union u Zagrebu 1911. godine, osnovana od strane Julija Koniga i
Slavoljuba Deutscha. Ubrzo su prosirili proizvodnju karamela, dodavsi mekane karamela te
kreirajuc¢i popularnu Bajaderu. Tijekom 1930-ih, modernizirali su ¢okoladnu liniju 1 proSirili
asortiman. Drugi svjetski rat donio je promjene u ponudi proizvoda. Nakon rata, tvornice su se
udruzile pod imenom Josip Kra§, prema antifaSistiCkom borcu. U 1960-ima Kra$ je postigao
medunarodno priznanje kvalitete svojih proizvoda. Osamdesetih se transformirao u suvremenu

tvrtku. Tijekom 1990-ih presao je u dioni¢ko drustvo, prilagodavajuéi se svjetskim trziStima.
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Danas, Krasevi brendovi kao Bajadera i Griotte te mnogi drugi su popularni globalno. Tvrtka
je snazno ulagala u modernizaciju tvornica u 21. stoljecu, odrzavajuci svoju vodeéu poziciju u

jugoisto¢noj Europi. https://www.kras.hr/ [pristupljeno: 28. lipnja. 2023.].

Danas, srediste proizvodnje Krasa je u Zagrebu, a kompanija obuhvaca kakao proizvode, kekse
i vafle te bombone. Ima dodatne tvornice u Osijeku i1 Prijedoru, s ciljem jacanja regionalnog
udjela i medunarodne prisutnosti. Vecina proizvodnje prodaje se domacem trziStu, a ostatak se
izvozi. Kras je stekao ugled kroz vrhunsku kvalitetu 1 originalne brendove, prilagodavajuci se
potrebama trzista i potrosaca. Njihovi brendovi ne samo da su lideri u svojim kategorijama, ve¢
su 1 medu najjac¢ima u potrosackoj industriji. https://www.kras.hr/ [pristupljeno: 28. lipnja.
2023.].

3.2 Povijest i razvoj poduzeéa Kandit

Povijest Kandita seze u 1920-¢ s osnivanjem "Prve osjecke tvornice kandita Kaiser i Stark".
Radi konkurencije, kupili su licencu za ¢okoladu od becke tvornice Pischinger. Nakon Drugog
svijetskog rata, postala je dio osjecke SeCerane. Unato¢ izazovima, zaposlenici su S
entuzijazmom potaknuli proizvodnju. Fokus je bio na Sirokom asortimanu proizvoda te
pracenju svjetskih trendova konditorske industrije, cemu svjedoci i ambalaza koja je Cesto
mijenjana. Kandit je stvorio Kandi liniju i razliite dizajne ambalaze, medu kojima je
najpoznatija ¢okolada Jaslice. S ciljem postizanja prepoznatljivosti, redizajnirali su ambalazu s
crvenim okvirom i zlatnim slovom "K" kao simbolom kvalitete. Kandit je sada dio Mepas
grupe, $to ga Cini cijenjenim igraCem na trziStu konditorskih proizvoda. www.kandit.hr

[pristupljeno: 28. lipnja. 2023.].
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4. ALATI ZA PRIKAZIVANJE SNAGE BRENDA

Metodologija koju je primijenio Brandpuls prilikom prikupljanja podataka oslanjala se na
tehniku "self completion" unutar kucanstava te kroz web panel. Istrazivanje je bilo fokusirano
isklju¢ivo na teritorij Hrvatske, s posebnim naglaskom na ciljanu populaciju koja obuhvaca
gradane Hrvatske u dobi od 16 do 64 godine. Sa znacajnim uzorkom od 2.000 ispitanika,
istrazivanje je zamisljeno da pruzi sveobuhvatnu sliku tijekom perioda ozujka i travnja 2019.
godine Premda zastarjeli, koristeni podaci sluze kao prikaz metodologije koja se koristi za
potrebe prikazivanja snage brenda. Isti su ustupljeni u okviru gostujuceg predavanja odrzanog

na Ekonomskom fakultetu Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku.

Rezultati istrazivanja predstavljeni su razli¢itim statistickim pokazateljima. Osim standardnih
postotaka u stupcima koji su dali jasan uvid u strukturu ciljne grupe, istaknut je i poseban
pokazatelj - indeks. Indeks je kreiran s ciljem dubljeg razumijevanja podataka u odnosu na
ukupnu populaciju Hrvatske koja je u starosnoj dobi izmedu 16 i 64 godine. Ovaj alat
omogucuje bolje razumijevanje koliko je odredeni segment ispitanika iznad ili ispod prosjeka
kada se usporeduje s opéom populacijom. Primjerice, ako je indeks jednak 100, to sugerira da
se taj segment potpuno poklapa s opom populacijom, dok indeks od 115 ukazuje na to da je
taj segment zastupljen za 15% viSe nego Sto bi se moglo ocekivati u usporedbi s opcom

populacijom.

Ono $to daje dodatnu vrijednost ovom istrazivanju jest specifi¢an fokus na odredene brandove.
Iako su proucavani razni brandovi, poseban naglasak stavljen je na Kra$ i Kandit. Analizom tih
brandova, istraZivaci su Zeljeli razumjeti njihovu poziciju, snagu i percepciju medu ciljanom
populacijom, §to moze pruziti vrijedne uvide za daljnje trziSne strategije i aktivnosti. (Ipsos

Puls. (2019). Cokolade (80 grama i vise) [Prezentacija].

BRANDpyramid (Slika 1.) definira 6 potencijalnih odnosa koje potrosaci mogu imati prema
brandu, pocevsi od osnovne svijesti o brandu do potpune lojalnosti. Svaka razina piramidima
svoj omjer prelaska na sljedecu, a ovi omjeri se mogu usporediti s prosje¢nim vrijednostima

kategorije ili s najboljim zabiljeZenim rezultatima.
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Loya{ PR LOYAL Konverzija
Potrosadi lojalni brandu. lzmedu nivoa

Pri - " piramide,
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Potrod 4 p ige Koriste brand PRIMARY USAGE prelazak
otrodadi koji najéedcée koriste brand. potro3aca sa
e iderati 1 422 donjeg na
onsideration 22 L

CONSIDERATION gornji nivo.

Paotrosaci koji prilikom kupnje uzimaju brand u obzir.

Usage

Slika 1

BRANDpyramid

USAGE

Potro3acdi koji su koristili brand u posljednjem periodu.

Experience

Potrosaci koji su ikada imali iskustvo s brandom. EXPERIENCE

Recognition 72.9%

Potrosaci koji su culi za brand, znaju da brand postoji. RECOGNITION

-11'|;
ll

Izvor: Ipsos istrazivanje 20109.

Slika 2. nudi detaljan prikaz postotka popularnosti vrhunskih c¢okoladnih brendova kao §to su
Milka, Dorina, Kinder, Mikado i Kandi. U istrazivanju, ispitanicima su ponudene razlicite
opcije kako bi ocijenili svaki od ovih brendova: Loyal (lojalan), Non loyal (nije lojalan),
Available (dostupan), Non available (nedostupan) i Non category (nije kategoriziran). Medu
svim brendovima, Milka je izdvojila kao najpozeljnija medu ispitanicima s impresivnih 14%
lojalnosti. Slijedi je Dorina s 7%, dok su Kinder, Mikado i Kandi postigli nesto skromnije
rezultate s 2.6%, 1.6% i 0.6% lojalnosti, respektivno. Ipak, zanimljivo je primijetiti da velik
postotak ispitanika nije osje¢ao lojalnost prema ovim brendovima. Na primjer, ¢ak 52%
ispitanika izjavilo je da nisu lojalni brendu Milka, 46% nije bilo lojalno Dorini, 37% Kinderu,
27% Mikadu i 21% Kandiu. Kada je u pitanju dostupnost proizvoda, Mikado se pokazao kao
najdostupniji brend s 29% ispitanika koji smatraju da je lako dostupan. Nasuprot tome, Kandi
je ocijenjen kao najmanje dostupan s visokih 43% ispitanika koji smatraju da nije lako dostupan
na trziStu. Ovaj prikaz jasno oslikava trziSne dinamike i1 preferencije potroSaca kada je u pitanju

odabir ¢okoladnih brendova, pruzaju¢i vrijedne uvide za proizvodace i marketinske stru¢njake
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Slika 2 BRANDIoyalty — top brendovi

345 7.0% 2%
12% y % 2%
e 2% ey
34%
43%
27%

13%

18%
27% 29%

Milka Dorina (Kras) Kinder Mikado Kandi (Kandit)

Loval l Non loyal Available | Non Available . Non category

Izvor : Ipsos istrazivanje 2019.

Demografska analiza korisnika najpopularnijih ¢okoladnih brendova (kako je prikazano na
Slici 3.) nudi intrigantne uvide u preference potrosaca bazirane na spolu i dobnim skupinama.
U odnosu na spol, primjetna je zna¢ajna razlika u preferencijama za Kinder ¢okoladu. Zene su
posebno sklonije izboru ove ¢okolade, s impresivnih 56.3% njih koji je preferiraju. S druge
strane, kod Mikado ¢okolade postoji gotovo potpuna ravnoteza medu spolovima. Konkretno,
muskarci ¢ine 49.9% korisnika, dok Zene ¢ine neznatno visih 50.1%, Sto sugerira univerzalnu
privlacnost ovog branda za oba spola. Kada se pogleda distribucija po dobnim skupinama,
razliciti brendovi pokazuju razli¢ite demografske trendove. Mladi ispitanici u dobi od 16 do 19
godina pokazali su posebnu sklonost prema Kandi cokoladi, s postotkom od 13.7%. S druge
strane, dobna skupina od 20 do 29 godina preferira Kinder ¢okoladu s postotkom od 23.9%.
Kinder ostaje popularan 1 medu onima u dobi od 30 do 39 godina s 27.8%. No, Kandi ponovno
preuzima vodstvo medu ispitanicima u dobi od 40 do 49 godina s 28.8%. Dorina ¢okolada bila
je najpopularnija medu ispitanicima u dobi od 50 do 59 godina s postotkom od 20.2%, dok su
stariji ispitanici, oni od 60 do 64 godine, pokazali najveci interes za Mikado s postotkom od
10.9%. Ovi rezultati pruzaju dublje razumijevanje kako razliciti ¢okoladni brendovi odjekuju
medu razli¢itim demografskim skupinama, pruzaju¢i korisne informacije marketinskim

struénjacima i brend menadZerima.
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Slika 3 Demografija korisnika top brendova 1

T

21

Izvor: Ipsos istrazivanje 2019.

Analiza demografije korisnika najpozeljnijih Cokoladnih brendova prema Slici 4. pruza
zanimljiv uvid u regionalne preferencije potrosaca u vezi s cokoladom. Primarni podaci ukazuju
da su urbana podruc¢ja dominantna u konzumaciji ovih ¢okoladnih proizvoda. Ljudi koji zive u
gradskim sredinama u veéem su postotku skloni odabiru ovih brendova u usporedbi s onima
koji zive u ruralnim podrucjima. Ova urbana preferencija moze biti rezultat vece dostupnosti
proizvoda, bolje marketinske vidljivosti ili ¢ak kulturnih 1 Zivotnih trendova koji se razlikuju
izmedu gradskih i ruralnih podrué¢ja. Zanimljivo je napomenuti da se Zagreb, kao glavni grad
Hrvatske, sa svojom okolicom istice kao glavno srediSte konzumacije ovih ¢okoladnih
brendova. Razlozi za to mogu biti raznoliki - od vece gustoce stanovnistva, vece ekonomske
moc¢i potroSaca, do ¢injenice da mnoge marketinske kampanje Cesto ciljaju na velike gradove.
Podrucja kao $to su Lika 1 Banovina pokazala su se kao regije s manje afiniteta prema ovim
brendovima. Moguce je da ove regije imaju drugacije potrosacke navike ili da proizvodi nisu
toliko lako dostupni kao u urbanijim sredinama. Ova analiza pruza vrijedne informacije za
marketin§ke strategije, naglaSavajuéi potrebu za prilagodavanjem marketinSkih napora

razli¢itim demografskim i regionalnim profilima potroSaca.
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Slika 4 Demografija korisnika top brendova 2

Izvor: Ipsos istrazivanje 2019.

Demografska analiza korisnika prema Slici 5. pruza dublji uvid u povezanost izmedu stupnja
obrazovanja i prihoda potroSaca te njihove sklonosti prema odredenim ¢okoladnim brendovima.
Kada se osvrnemo na obrazovnu strukturu, primjec¢uje se da osobe s srednjom stru¢nom
spremom ¢ine vecinski dio potroSaca svih brendova. Ovo moZze ukazivati na to da su ti brendovi
strategije ovih brendova posebno usmjerene prema ovoj demografskoj skupini ili da ovaj
segment populacije ima odredene potrosacke navike koje ih vode prema tim proizvodima. U
pogledu prihoda, dok se postoci izmedu razli¢itih prihodovnih skupina c¢ine prili¢no
ujednacenima, postoji znacajna razlika kada se uzme u obzir skupina osoba koje nisu imale
prihode u prethodnom mjesecu. Ovaj podatak moze ukazivati na razli¢ite ekonomske faktore
koji utje¢u na potrosacke odluke. Mozda se ova skupina ljudi odlucuje za jeftinije alternative

ili se suzdrzava od kupnje nekih proizvoda.

U svakom slu¢aju, ovakva analiza daje vrijedne informacije brend menadzerima i marketinskim
stru¢njacima kako bi bolje razumjeli svoje potrosace, prilagodili svoje kampanje 1 moZda cak

prilagodili svoje proizvode kako bi zadovoljili Sire segmente trzista
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Slika 5 Demografija korisnika top brendova 3
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Izvor: Ipsos istrazivanje 2019.

Iz navedenog istrazivanja i prikazanih slika u vezi s Krasem i Kandijem, odnosno Dorina
cokoladom, moze se zakljuciti da Kandi ¢okolada nije vodeci brend na trzistu s lojalnoséu od
samo 0.6%. Zapravo, Kandi djeluje kao trzis$ni sljedbenik, dok Kra$ preuzima ulogu trziSnog
lidera. Ova dinamika je u skladu s rezultatima: iako Kandi privlac¢i poseban interes medu
odredenim demografskim skupinama, posebno medu mladima u dobi od 16 do 19 godina s
udjelom od 13.7% te onima u dobi od 40 do 49 godina gdje postize postotak od 28.8%, suocava
se s problemom dostupnosti jer 43% ispitanika smatra da nije lako dostupan na trzistu. S druge
strane, Dorina cokolada iz KraSa, kao proizvod trziSnog lidera, zauzima drugo mjesto po
popularnosti s lojalnos¢u od 7%. Unato€ toj Cinjenici, 46% ispitanika nije snazno vezano za
Dorinu. Medutim, Dorina ¢okolada uziva posebnu popularnost medu onima u dobi od 50 do 59

godina, s udjelom od 20.2%.
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5. DUBINSKI INTERVJU S POSLOVNIM SUBJEKTIMA:
UPRAVLJANJE MARKETINGOM 1Z POZICIJE TRZISNOG
SLJEDBENIKA NA PRIMJERU USPOREDBE KANDITA I KRASA

Tema ovog istrazivanja, "Dubinski intervju s poslovnim subjektima: Upravljanje marketingom
iz pozicije trziSnog sljedbenika na primjeru usporedbe Kandita i Krasa", odrazava upotrebu

dubinskog intervjua kao klju¢ne metodologije za prikupljanje podataka.

Ovakav oblik istrazivanja  omogucava detaljno istrazivanje percepcija, dozivljaja i1
razumijevanja ispitanika o odredenim temama ili konceptima. U kontekstu ovog istrazivanja,
dubinski intervju se koristi kako bi se dobili uvidi u marketinske strategije i pristupe koje koriste
Kandit i Kra$, s posebnim osvrtom na specificnosti koje proizlaze iz pozicije trziSnog

sljedbenika.

Ova istrazivacka metoda omogucuje prikupljanje bogatih i slojevitih informacija o na¢inima na
koje ove dvije tvrtke razumijevaju i1 primjenjuju marketinske koncepte, kao i o tome kako
prilagodavaju svoje strategije promjenjivim trziSnim uvjetima. Dubinski intervju omogucuje
razumijevanje kako ove tvrtke percipiraju svoje uloge na trzistu i koje metode koriste kako bi

ostvarile konkurentske prednosti.

Kroz ovu vrstu intervjua, ispitanici imaju priliku podijeliti svoje perspektive, dozivljaje i
razmiSljanja o kljuénim pitanjima, $to moZe pruZiti dublje razumijevanje situacije. Analizirajuci
1 usporeduju¢i odgovore dobivene od predstavnika Kandita 1 KraSa, istraziva¢ moze
identificirati sli¢nosti, razlike, izazove i1 mogucnosti koje se pojavljuju u upravljanju

marketingom iz pozicije trziSnog sljedbenika.

5.1Metodologija istrazivanja

Metodologija primijenjena u ovom istraZzivanju temelji se na strukturiranom dubinskom

intervjua s predstavnicima marketinga dvaju poduzec¢a - Kandit i Kras.

U pocetku, sastavljeno je dvanaest tematskih pitanja usredotoCenih na glavne aspekte
marketinskih strategija, trendove 1 pristupe koji oblikuju industriju. Ova pitanja obuhvacala su
podrucja kao Sto su diferencijacija marketinskih strategija u odnosu na konkurente, odrzavanje
lojalnosti kupaca, reagiranje na trziSne uvjete i trendove, te metode za mjerenje ucinkovitosti

marketinsSkih aktivnosti.

Za prikupljanje informacija koristili smo polustrukturirani model intervjua, $to je znacilo da,
iako smo imali unaprijed definirana pitanja, intervjui su omogucili postavljanje dodatnih pitanja
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kako bi se dublje razjasnili odredeni aspekti tijekom intervjua. Takva fleksibilnost omogucila

je prikupljanje bogatih informacija o perspektivama poduzeca.

Za intervjue je koriStena videokonferencija koja je omogucila izravan kontakt i u¢inkovitu

komunikaciju. Prosjecno trajanje svakog intervjua bilo je jedan sat i 30 minuta.

Kvalitativnom analizom sadrZaja, koja ukljucuje klasifikaciju i interpretaciju tema, ispitane su
informacije prikupljene tijekom intervjua. Koristenjem ove tehnike mozemo bolje razumjeti

dubinu teme, uzorke i znacenja koje otkrivaju odgovori ispitanika.

Metoda istrazivanja provedena je uz najvece posStovanje etickih nacela. Podacima ispitanika

postupalo se uz najstrozu diskreciju, a njihov identitet zadrZan je u tajnosti.

Vrpce svakog intervjua su nakon toga transkribirane kako bi se omogudilo temeljitije
prouCavanje i tumacenje. Transkripti su bili temelj za temeljito sagledavanje miSljenja i
perspektiva ispitanika. Pri vodenju intervjua s poslovnim subjektima, naglaseno je tko je trzi$ni
lider a tko trzi$ni sljedbenik u ovom istrazivanju. Prilikom razgovora s kljuénim donositeljima
odluka iz oba poduzeca, potvrdeno je njihovo shvaéanje trziSnih pozicija koje zauzimaju.
Medutim, kao istrazivaé, bilo je bitno odrzati objektivnost i ne utjecati na percepciju ispitanika.
Stoga, u interakciji s predstavnicima Kra$a, nije eksplicitno naglaseno da s njima razgovaram
zato §to su oni trzi$ni lider, niti je sugerirano Kanditu njihovu poziciju kao trzi$nog sljedbenika.
Cilj je bio prikupiti autenticne informacije 1 uvide temeljene na njthovom vlastitom

razumijevanju trziSne dinamike.

Primjenom ove metodologije dubinskog intervjua mogli smo ste¢i temeljito razumijevanje
marketinSkih strategija 1 metoda koje koriste Kandit i Kra§ kako bi uspostavili svoje
konkurentske prednosti na trzistu. Rezultati ovog istrazivanja pruZiti ¢e relevantne informacije
koje ¢e pomoci u poboljSanju znanja o upravljanju marketingom iz perspektive trziSnog

sljedbenika.
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5.2 Analiza odgovora iz dubinskog intervjua

U poglavlju "Analiza odgovora iz dubinskog intervjua", izneseni su zakljucci temeljeni na
odgovorima prikupljenim tijekom istrazivanja. Ovi zakljucci predstavljaju sazete natuknice
koje su izvucene iz sveobuhvatnih odgovora klju¢nih donositelja odluka oba poslovna subjekta.
U tom kontekstu, naglaSeni su bitni elementi istraZivanja koji ¢e biti koriSteni u daljnjoj
raspravi. Nadalje, identificirane su i istaknute sli¢nosti, kao i razlike izmedu Krasa i Kandita,

pruzajuéi Citatelju jasnu sliku o njihovim specifi¢nostima i medusobnoj dinamici na trzistu.

Tablica 1: Prvo pitanje iz dubinskog intervjua

1. Nakoji na¢in se VaSe glavne marketinSke strategije diferenciraju u odnosu na

strategiju konkurentskih poduzeca?

SLICNOSTI RAZLIKE
e Oba poduzeéa priznaju vaznost e Kandit fokusira na jedinstvenost
inovacija i razlikovanja na trzistu. proizvoda, posebno zdrave ¢okolade
1. Kandit stvara jedinstvene i Cokolade za kuhanje. Kandit se
proizvode poput Rubi cokolade i usredotocuje na diferencijaciju kroz
"No Guilt" zdrave ¢okolade. brend identitet i inovacije proizvoda.

2. Kra$ kontinuirano lansira nove . ) ..
e Kra$ se oslanja na stalno lansiranje

izvode kako bi odrz j
proizvode kako bt 0drzao svoj novih proizvoda kako bi zadrzao

status lidera. , .
vodecu poziciju.
e Oba poduzeta posvecuju paznju
P P Ju pazly e KraS$ ne naglasava usredotocenost na
brendiranju i diferencijaciji. . .. .
zdrave proizvode, ve¢ ima Sirok

1. Kandit koristi ljubicastu boju . . . -
asortiman koji zadovoljava razlicite

ambalaze za razlikovanje od
ukuse.

konkurencije. 5 5 B
e Kra$ naglasava strategije obrane

2. Kras$ koristi inovacije i lansiranje o . ) o
! ) trzi$nih udjela kao trzisni lider.
novih proizvoda za diferencijaciju.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz tablice se moze zakljuciti da i Kandit i Kra$ priznaju vaznost inovacija i razlikovanja na
trziStu kao klju¢ne elemente svojih marketinskih strategija. Oba poduzeca posvecuju paznju
brendiranju i diferencijaciji kako bi se izdvojili od konkurencije. Kandit se fokusira na stvaranje

jedinstvenih proizvoda kao $to su Rubi ¢okolada i "No Guilt" zdrava ¢okolada. Ovime se istice
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kao inovator na trzistu i cilja na specificne segmente potrosaca, poput ljubitelja cokolade koji
traze zdravije opcije. Kandit koristi ljubicastu boju ambalaze kao dio svog brend identiteta, Sto
pomaze u vizualnom razlikovanju od konkurencije. Kra$ se oslanja na kontinuirano lansiranje
novih proizvoda kako bi odrzao svoju poziciju lidera na trzistu. Ovime se isti¢e dinamic¢nost i
inovativnost brenda Kras. Za razliku od Kandita, Kras ne naglasava usredotocenost na zdrave
proizvode, ve¢ ima Sirok asortiman cokoladnih proizvoda koji zadovoljava razli¢ite ukuse
potroSaca. Kra$ naglasava strategije obrane trziSnih udjela kao trzis$ni lider. Ovo ukazuje na to
da se Kras aktivno bori za zadrzavanje svoje pozicije na trzisStu i da je svjestan konkurencije
koja ga pokuSava nadmasiti.Kras, kao lider u konditorskoj industriji, koristi strategije obrane
trzisSnog udjela u dinamicnom FMCG sektoru. Kontinuirano lansira nove artikle i linije
proizvoda kako bi oCuvao svoj status i odgovorio na konkurentske aktivacije. Primjeri
lansiranja uklju¢uju brand Frondi, nove Dorina ¢okolade, okuse PreKrasnih keksa, redizajnirani
Kiki asortiman i brojne sezonske proizvode. Kontinuirani prodor na trzista kroz novitete klju¢na
je Kraseva strategija. Kandit je vazan ¢imbenik na trziStima ¢okolade, kako domacem tako i
izvoznim. Njegova marketinSka strategija temelji se na repozicioniranju brenda, ljubi¢astoj boji
ambalaZe 1 raznolikosti ¢okolada u asortimanu, ukljucujuéi jedinstvene varijante poput Kandi
tutti frutti, Kandi confettino i Riki. Fokusira se na razvoj zdravih ¢okolada ("No Guilt"),
prepoznajudi rastuéi trend zdravih ¢okolada. Takoder je pionir u proizvodnji Rubi ¢okolade i
vodec¢i na trziStu cokolade za kuhanje pod brendom Kandit dessert chef. Njegov cilj je odrzati

dugorocan uspjeh kroz diferencijaciju od konkurencije i prepoznatljivost brenda.

Tablica 2. ,, Drugo pitanje iz dubinskog intervjua

2. Koje marketinske promjene i trendove u proteklih 10 godina smatrate vaznima u

kontekstu razvoja poslovanja u industriji?

SLICNOSTI RAZLIKE
e Kandit 1 Kra§, prepoznaju vaznost e Kandit smatra da ¢okolade s manjim
trendova odrzivosti 1 ekoloske udjelom  SeCera  neCe  postati
osvijestenosti. dominantne, ali priznaje rastu¢i trend
e Odrzivost u poslovanju je vazan specijaliziranth ~ ¢okolada,  poput
faktor, potvrden certifikatima poput proteinskih ¢okolada.
Rainforest Alliance Certification. e Kandit se fokusira na razvoj proizvoda
1 trendove u industriji ¢okolade, bez
komentiranja promjena u
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e Prepoznaju trend zdravijih alternativa marketin§kim  komunikacijama i
u industriji ¢okolade. digitalizaciji.

e Kras ne komentira specifi¢ne trendove
u vrstama cokolade, ali naglasava
ekolosku osvijestenost 1 zdravu
prehranu  kao glavne pokretace
promjena u asortimanu.

e Kra§ naglaSava  promjene u
marketinSkim komunikacijama kao
rezultat digitalizacije i promjena u
potroSackim navikama.

e Kras isti¢e vaznost druStvenih mreZa i
influencera u formiranju misljenja o
brandovima 1 prilagodava sadrzaj za
digitalnu konzumaciju.

e Kandit se fokusira na razvoj proizvoda
1 trendove u industriji cokolade, bez
komentiranja promjena u
marketinsSkim  komunikacijama i

digitalizaciji.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

U proteklih 10 godina, Kandit i Kra$, kao vodec¢i brendovi u industriji cokolade, su prepoznali
vaznost razli¢itih marketinskih promjena i trendova. Predstavnici poslovnih subjekata pricaju
0 brendovima koji su svjesni zna¢aja odrzivosti i ekoloske osvijestenosti te su to potvrdili kroz
certifikate poput Rainforest Alliance Certification. Takoder su uocili rastuci trend zdravijih
alternativa u industriji ¢okolade. Kandit se fokusira na specijalizirane ¢okolade, kao §to su
proteinske cokolade, dok Kra$§ naglasava ekoloSku osvijeStenost i zdravu prehranu kao
pokretaCe promjena u svom asortimanu. Razlike koje se pojavljuju su u pristupu marketin§kim
promjenama 1 trendovima. Kra§ se aktivno prilagodava promjenama u marketinSkim
komunikacijama i digitalizaciji davajuci pritom paznju influencerima. Oni prepoznaju vaznost
drustvenih mreza i influencera u oblikovanju mis$ljenja o brendovima te prilagodavaju svoj
sadrzaj za digitalnu konzumaciju. Kandit je usredotoCen na razvoj proizvoda i trendove u

industriji cokolade, ali ne komentira specificno promjene u marketinskim komunikacijama 1
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digitalizaciji. Ovi zaklju¢ci pokazuju da su oboje prepoznali vaznost odrzivosti i zdravijih
alternativa u industriji ¢okolade. Kra$ se istie po svojoj prilagodbi digitalnim promjenama i
naglasku na marketin§ke komunikacije, dok se Kandit viSe usredotocuje na proizvodne

inovacije i trendove unutar samog asortimana.

Tablica 3: Trece pitanje iz dubinskog intervjua

3. Pomocu kojih marketinskih aktivnosti odrzavate lojalnost postoje¢ih kupaca te

kako lojalnost utjece na razvoj odnosa s kupcima? Molimo Vas navedite

konkretan primjer.

SLICNOSTI RAZLIKE

Kandit i Kra$ koriste marketinske e Kandit se fokusira na stvaranje
aktivnosti za odrzavanje lojalnosti noviteta kroz in/out program, uvodeéi
postojecih kupaca. linjju proizvoda s poveznicom i
Oba poduzeta priznaju vaznost podrzavajuéi ih kroz nagradne igre s
kvalitete proizvoda u odrzavanju te atraktivnim nagradama.

lojalnosti. e Kras istice dosljednost u kvaliteti
Kandit 1 Kra§ koriste klasi¢ne proizvoda kao klju¢nu strategiju,

proizvode koji su stekli povjerenje

naglasavajuéi vaznost "sigurnosti" u

generacija kupaca. kupovini koju pruzaju dugotrajni
e Pazljivo pristupaju  promjenama brendovi.
dizajna ambalaZe, postujuci

prepoznatljivost i povjerenje koje su
njihovi brendovi stekli.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

1z tablice moZemo zakljuciti nekoliko zanimljivosti o marketin§kim aktivnostima koje Kandit 1
Kra$ koriste za odrzavanje lojalnosti postoje¢ih kupaca i njihov utjecaj na razvoj odnosa s
kupcima. Predstavnici poslovnih subjekata pricaju o brendovima Koji prepoznaju vaznost
kvalitete proizvoda u odrzavanju lojalnosti kupaca. Kandit 1 Kra§ koriste klasi¢ne proizvode
koji su stekli povjerenje generacija kupaca. Ovo ukazuje na €injenicu da se kvaliteta proizvoda
smatra klju¢nim faktorom za zadrZavanje postoje¢ih kupaca i njihovu vjernost. Kandit se
fokusira na stvaranje noviteta kroz svoj in/out program. Uvodeéi nove linije proizvoda

povezane s ve¢ prepoznatljivim brendom, podrzavaju ih kroz nagradne igre s atraktivnim
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nagradama. Ovaj pristup ima za cilj potaknuti interes i angazman kupaca te ih nagraditi za
njihovu lojalnost. Kra§ istice dosljednost u kvaliteti proizvoda kao kljucnu strategiju.
Naglasavaju vaznost "sigurnosti" u kupovini koju pruzaju dugotrajni brendovi. Ovaj pristup
ima za cilj odrzavanje povjerenja i sigurnosti kod postojecih kupaca, koji imaju dugogodisnje
iskustvo s brendom KraS. Konkretni primjer za odrzavanje lojalnosti kupaca moze biti
Kanditova inicijativa uvodenja nove linije proizvoda koja se povezuje s ve¢ prepoznatljivim
brendom. Kroz nagradne igre s atraktivnim nagradama, Kandit nagraduje kupce za njihovu
lojalnost 1 potice ih da isprobaju nove proizvode. Ovaj pristup pomaze u razvijanju snaznog
odnosa s kupcima i odrzavanju njihove lojalnosti prema brendu. I Kandit i Kras koriste
marketinske aktivnosti za odrzavanje lojalnosti postoje¢ih kupaca. Kandit se fokusira na
inovacije proizvoda i nagradne igre, dok Kras istice dosljednost u kvaliteti proizvoda. Oboje
pridaju vaznost kvaliteti proizvoda i odrzavanju povjerenja kupaca, te koriste prepoznatljivost

svojih brendova kao sredstvo za odrZavanje lojalnosti.

Tablica 4: Cetvrto pitanje iz dubinskog intervjua

4. Koje marketinske prakse smatrate najuspjesnijima u Vasoj industriji 1 zasto?

SLICNOSTI RAZLIKE

e Kandit i Kra$ slazu se da su atraktivnost e Kandit naglaSava vaznost pracenja
ponude, kvaliteta proizvoda i cjenovno trendova u industriji i razvija liniju
pozicioniranje klju¢ni elementi za proizvoda pod nazivom "No guilt"
odrzavanje konkurentnosti. koja je prepoznata zbog kvalitete.

e Obje tvrtke vjeruju u kontinuirano e Kandit Kkoristi digitalne kanale
prilagodavanje zahtjevima potroSaca i komunikacije i suradnju s partnerima
lansiranje noviteta. za vecu prepoznatljivost.

e Kandit je uspjeSno revitalizirao brend
Riki, posebno cokoladom s riZom
koja  je prepoznata medu
potrosac¢ima.

e Kras§ istiCe vaznost konzistentnosti u
isporuci dozivljaja 1 odrzavanju

kvalitete proizvoda.
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e Kras tvrdi da stalne inovacije i
aktivacije omogucavaju rast na
trzistu.

e Kras naglasava da slatkiSi nisu

segment s fiksnom potrosnjom.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz tablice se moze zakljuciti nekoliko zanimljivosti o marketinSkim praksama u industriji
Cokolade, posebno u kontekstu Kandita i Krasa. Predstavnici poslovnih subjekata pri¢aju o
brendovima koji se slazu da su atraktivnost ponude, kvaliteta proizvoda i cjenovno
pozicioniranje klju¢ni elementi za odrzavanje konkurentnosti. Istice se vaznost kontinuiranog
prilagodavanja zahtjevima potroSaca i lansiranje noviteta. Kandit se fokusira na pracenje
trendova u industriji te razvija liniju proizvoda pod nazivom "No guilt” koja je prepoznata zbog
visoke kvalitete. Takoder, koriste digitalne kanale komunikacije i suradnju s partnerima kako
bi povecali svoju prepoznatljivost. Kandit je uspjeSno revitalizirao brend Riki, posebno
cokoladom s rizom, koja je stekla prepoznavanje medu potrosacima. Kra$ naglasava vaznost
konzistentnosti u isporuci dozivljaja i odrzavanju kvalitete proizvoda. Oni vjeruju da stalne
inovacije 1 aktivacije omogucavaju rast na trzistu. Kras istie da slatkisi nisu segment s fiksnom
potro$njom, $to implicira da su marketinske prakse u industriji ¢okolade usmjerene na stvaranje

kontinuirane potraznje 1 privlacenje novih kupaca.
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Tablica 5 : Peto pitanje iz dubinskog intervjua

5. Koje marketinske strategije koristite za povecanje trziSnog udjela?

SLICNOSTI

RAZLIKE

e Kandit 1 Kra§ prepoznaju vaznost
inovacija 1 prilagodbe  trziSnim
zahtjevima.

e Koriste kombinaciju tradicionalnih i
modernih marketinskih strategija.

e Koriste nagradne igre, cjenovne akcije,

suradnju s influencerima i druge metode.

Kandit se fokusira na prisutnost u
vise kategorija i snagu brenda.

Kra§ stavlja ve¢i naglasak na
kombinaciju noviteta i oglasavanja.
Kandit se viSe fokusira na suradnju
s relevantnim partnerima.

Kras$ Cesto koristi instore aktivacije
i izravne marketinske taktike za

povecanje vidljivosti i prometa.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz tablice se moze zakljuciti nekoliko zanimljivosti o marketinskim strategijama koje Kandit i

Kra§ koriste za povecanje trziSnog udjela. Predstavnici poslovnih subjekata pricaju o

brendovima koji prepoznaju vaznost inovacija i prilagodbe trzisnim zahtjevima. Koriste

kombinaciju tradicionalnih i modernih marketinskih strategija kako bi ostvarili svoje ciljeve.

Kandit se fokusira na prisutnost u vise kategorija i snagu brenda. Stavljaju veci naglasak na

suradnju s relevantnim partnerima, §to mozZe pomo¢i u Sirenju njihove prisutnosti na trzistu.

Kra$ kombinira novitete u asortimanu s oglaSavanjem kako bi povecao svoju vidljivost. Cesto

koriste instore aktivacije i izravne marketinSke taktike kako bi privukli kupce i poveéali promet.

Oboje koriste nagradne igre, cjenovne akcije, suradnju s influencerima i druge marketinske

metode kako bi privukli i zadrZali kupce.

Tablica 6: Sesto pitanje iz dubinskog intervjua

6. Kako se prilagodavate promjenama u trziSnim uvjetima i trendovima (pandemija,

inflacija)? Vidite li promjene u industriji te posljedice utjecaja Covid-19 virusa?

SLICNOSTI

RAZLIKE

e Prepoznaju utjecaj pandemije na

e Kandit se vise fokusira na analizu

navike potroSaca i prilagodavaju se tim

promjenama.

trziSnih  kretanja 1 prilagodbu

proizvodnje.
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e Svjesni su utjecaja inflacije i globalnih e Kra§ istiCe vaznost kreativnih

dogadaja na svoju industriju. rjeSenja i angazmana S potroSacima.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz ponudenih odgovora se moze zakljuciti da i Kandit i Kra$ prepoznaju vaznost prilagodavanja
promjenama u trziSnim uvjetima i trendovima, ukljucujuéi utjecaj pandemije i inflacije, na
svoju industriju. Predstavnici poslovnih subjekata pricaju o brendovima Koji su svjesni utjecaja
pandemije na navike potrosaca i prilagodavaju se tim promjenama. Razumiju da su se
potroSacke preferencije i obrasci kupovine promijenili te da je potrebno prilagoditi svoje
marketinSke strategije i ponudu kako bi odgovarali tim promjenama. Oboje su svjesni utjecaja
inflacije 1 globalnih dogadaja na industriju cokolade. Razumiju da se cijene sirovina i troSkovi
proizvodnje mogu mijenjati te da je potrebno prilagodavati se tim uvjetima kako bi odrzali
konkurentnost. Sto se ti¢e razlika, Kandit se vie fokusira na analizu trzi$nih kretanja i
prilagodbu proizvodnje. To implicira da su svjesni potrebe za pra¢enjem promjena u potraznji
1 prilagodavanjem proizvodnih kapaciteta prema potrebama trzista. Kra§ isti¢e vaznost
kreativnih rjeSenja i angazmana s potroSacima. Ovo sugerira da su otvoreni za inovativne
pristupe i angazman s potroSa¢ima kako bi zadovoljili njihove promijenjene potrebe i
ocekivanja. Kandit i Kra$ prepoznaju vaznost prilagodavanja promjenama u trziSnim uvjetima
i trendovima, ukljucujuéi utjecaj pandemije i inflacije. Dok se Kandit vise fokusira na analizu
trziSnih kretanja 1 prilagodbu proizvodnje, Kra§ naglaSava vaznost kreativnih rjeSenja 1
angazmana s potro$a¢ima. Kandit se prilagodio promjenama u trziSnim uvjetima i trendovima
uzrokovanim pandemijom 1 inflacijom, analiziraju¢i navike potroSaca i trziSne trendove. Kao
odgovor na promjene, preusmjerili su resurse na proizvodnju proizvoda za koje je potraznja
rasla. Inflacija i globalni dogadaji, poput rata u Ukrajini, utjecali su na cijene, a Kandit se
prilagodio tim promjenama, pruzaju¢i vrijednost za novac i1 stalno se prilagodavajuci
zahtjevima trZiSta. Kra$§ je koristio pandemiju kao priliku za stvaranje novih trenutaka s
potroSacima. Stvarali su nove aktivacije za svoje proizvode iz svojih domova, prilagodavajuci
se novim navikama kupovine. Inflacija je bila izazov, ali Kra$ je nastavio balansirati izmedu
ocuvanja radnih mjesta i odrzavanja postovanja potrosaca. Jedna od najvaznijih promjena koju

su primijetili bila je pove¢ana navika kupovine od kuce, posebno u segmentu dostave hrane.
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Tablica 7: Sedmo pitanje iz dubinskog intervjua

7. Kojim metodama mjerite uspjeSnost marketinskih aktivnosti?

SLICNOSTI RAZLIKE
e Kandit i Kra$ koriste slicne metode za e Kandit istice vaznost povratnih
mjerenje  uspjeSnosti  marketinskih informacija od poslovnih partnera u
aktivnosti. razumijevanju odnosa s Krajnjim

e (Oba poduzeca nadziru prodajne podatke potroSacima.

(sell-out) i trziSne wudjele svojih e Kandit pridaje veliku vaznost
proizvoda. suradnji s poslovnim partnerima i
e Usporeduju te podatke s rezultatima smatra da su njihova misljenja
prethodnih aktivnosti i kampanja. dragocjena za postizanje

financijskog rasta.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz ponudenih odgovora se moze uociti nekoliko zanimljivosti o metodama kojima Kandit i Kras
mjere uspjesnost svojih marketinskih aktivnosti. Predstavnici poslovnih subjekata pri¢aju o
brendovima koji koriste slicne metode za mjerenje uspjesnosti. Nadziru prodajne podatke (sell-
out) i prate trziSne udjele svojih proizvoda kako bi dobili uvid u njihovu performansu. Takoder,
usporeduju te podatke s rezultatima prethodnih marketinskih aktivnosti i kampanja kako bi
evaluirali njihov utjecaj 1 uspjeSnost. Kandit isti¢e vaznost povratnih informacija od poslovnih
partnera u razumijevanju odnosa s krajnjim potrosa¢ima. Oni cijene suradnju s poslovnim
partnerima i smatraju da su njihova misljenja dragocjena za postizanje financijskog rasta. Ono
Sto je zanimljivo je primijetiti da se Kandit i Kras$ slaZu u koriStenju slicnih metoda za mjerenje
uspjeSnosti marketinskih aktivnosti, ukljucujuci prac¢enje prodajnih podataka 1 trzisSnih udjela.
Kandit se dodatno fokusira na povratne informacije od poslovnih partnera kako bi bolje

razumjeli odnos s krajnjim potroSac¢ima.
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Tablica 8: Osmo pitanje iz dubinskog intervjua

8. Kako se nosite s novim izazovima na trziStu i kako planirate ostati konkurentni u

buduénosti?

SLICNOSTI

RAZLIKE

e Kandit i Kras istiCu sli¢ne strategije za

suofavanje s novim izazovima na
trziStu 1 odrzavanje konkurentske
prednosti.

Oboje prepoznaju vaznost stalnog
pracenja trzisnih trendova i prilagodbe
tim trendovima.

Oba poduzeéa ulazu u nove

tehnologije i razvoj novih proizvoda

Kandit posebno naglasava ulaganje u
nove projekte i razvoj novih proizvoda
usmjerenih  na potroSate Siroke
potrosnje.

Kandit smatra da snazna tehnoloska
osnova pruza veée mogucnosti za
inovacije i stvaranje novih vrsta
proizvoda koje privlace potrosace.

Kra$§ dodaje da kontinuirano ulaganje

u razvoj novih proizvoda i investicije u
nove tehnologije samo dio njihove

strategije.

e Kra$§ naglaSava vaznost Sirenja na
vanjska trZiSta, otvaranja novih trZista
1 ulaganja u brandove kao kljucne
faktore za zadrzavanje pozicije

trzi$nog lidera.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz tablice se moZe uociti nekoliko zanimljivosti o nacinu na koji se Kandit 1 Kra$ nose s novim
izazovima na trziStu i1 planiraju ostati konkurentni u buduénosti. Brendovi isticu sli¢ne
strategije za suoCavanje s novim izazovima i odrZavanje konkurentske prednosti. Prepoznaju
vaznost stalnog pracenja trziSnih trendova i prilagodbe tim trendovima. Osim toga, ulazu u nove
tehnologije i razvoj novih proizvoda kako bi ostali relevantni i privlacili potrosace. Kandit
posebno naglasava ulaganje u nove projekte i razvoj novih proizvoda usmjerenih na potroSace
Siroke potrosnje. Oni vjeruju da snazna tehnoloSka osnova pruza vece mogucnosti za inovacije
1 stvaranje novih vrsta proizvoda koje privlace potrosace. Kra$ naglasava vaznost Sirenja na

vanjska trziSta, otvaranja novih trzista i ulaganja u brandove kao klju¢ne faktore za zadrzavanje
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svoje pozicije kao trziSnog lidera. Ovo ukazuje na njihovu strategiju diverzifikacije 1 Sirenja
prisutnosti na novim trzistima kako bi se osiguralo dugoro¢no konkurentska prednost. Kandit i
Kras koriste se slicnim strategijama za suocavanje s novim izazovima na trzistu, ukljucujuci
pracenje trendova, ulaganje u nove tehnologije 1 razvoj novih proizvoda. Kra§ dodatno
naglaSava vaznost Sirenja na vanjska trziSta i ulaganja u brandove kako bi odrzao svoju poziciju

kao trzi$ni lider.

Tablica 9: Deveto pitanje iz dubinskog intervjua

9. Kako vaSa marketinska strategija utjece na vasu poslovnu strategiju?

SLICNOSTI RAZLIKE
e Kandit i Kra$ vide marketinsku e Kandit stavlja naglasak na ulogu
strategiju kao integralni dio svoje marketinga u definiranju njihovog
poslovne strategije. proizvodnog programa i odluka o
e (Oba poduzeca smatraju da marketinska pokretanju novih proizvoda.
strategija izravno utjece na poslovnu e Kandit temelji ove odluke na
strategiju. marketinskim  istrazivanjima i

analizama, smatraju¢i marketinsSku
strategiju klju¢nom za definiranje
poslovne strategije.

e U Kanditu, marketinski tim je kljucan
izvor informacija 1 strateski partner
za postizanje ciljeva.

e Kra§ smatra svoju marketinsku
strategiju kao "ratni plan" za
postizanje poslovnih ciljeva.

e Kra§ sastavlja marketinske planove 1
definira strategije na temelju zeljenog
rasta i implementira ih kroz brojne

taktike na trzistu.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Predstavnici poslovnih subjekata pric¢aju o brendovima Koji prepoznaju da je marketinska

strategija integralni dio njihove poslovne strategije. Smatraju da marketinska strategija izravno
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utjeCe na ostvarenje njihovih poslovnih ciljeva. Kandit stavlja naglasak na ulogu marketinga u
definiranju njihovog proizvodnog programa i odluka o pokretanju novih proizvoda. Ove odluke
se temelje na marketinSkim istrazivanjima i analizama, pri ¢emu marketinska strategija ima
kljucnu ulogu u definiranju poslovne strategije. Marketinski tim u Kanditu se smatra klju¢nim
izvorom informacija i strateSkim partnerom za postizanje ciljeva. Kras vidi svoju marketinSku
strategiju kao putokaz za postizanje poslovnih ciljeva. Oni sastavljaju marketinske planove i
definiraju strategije na temelju zeljenog rasta te ih provode kroz razlicite taktike na trzistu.
Zanimljivo je primijetiti da se Kandit i Kra$ slazu u vezi s time da je marketin$ka strategija
nerazdvojni dio njihove poslovne strategije. Kandit naglasava ulogu marketinga u definiranju
proizvodnog programa i odluka o novim proizvodima, dok Kra$§ smatra svoju marketinsku
strategiju klju¢nom za postizanje poslovnih ciljeva i opisuje je kao putokaz. Mozemo zakljuciti
vaznost uc¢inkovitog povezivanja marketinskih strategija s osnovnim poslovnim odlukama kako

bi se osigurala stabilnost, rast i trZziSna dominacija u dinami¢nom poslovnom okruZenju

Tablica 10: Deseto pitanje iz dubinskog intervjua

10. Kako vasSa marketinska strategija odrazava brand i vrijednosti vaSeg poduzeca?

SLICNOSTI RAZLIKE
e Kandit i Kra§ priznaju vaznost e Kandit temelji svoju marketinSku
reflektiranja branda i vrijednosti strategiju na kljuénim vrijednostima
poduzeéa u svojoj marketinskoj brenda poput kvalitete, inovacije i
strategiji. korisni¢kog iskustva.

e Kandit ulaze u kvalitetne brendove 1
razvija marketinSku strategiju za
jacanje prisutnosti na trziStu i
reputacije.

e Kandit istiCe svoje vrijednosti kroz
marketinSke kampanje kako bi
privukao  potrosace 1  izgradio
povjerenje u svoj brend.

e Kra$ koristi strategije trziSnog lidera i
naglaSava znacaj tvrtke i1 uspjeSnost

svojih brandova u regiji.
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e Kras vidi svoju dominantnu poziciju
na trziStu kao priliku za ucenje iz
uspjesnih procesa i

nastavlja tim putem.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz tablice se moze uociti nekoliko zanimljivosti o vezi izmedu marketinske strategije, branda i
vrijednosti u Kanditu i Krasu. Priznaju vaznost odrzavanja branda i vrijednosti poduzeéa u
svojoj marketinSkoj strategiji. Kandit temelji svoju marketin§ku strategiju na klju¢nim
vrijednostima brenda poput kvalitete, inovacije 1 korisnickog iskustva. Oni ulazu u kvalitetne
brendove 1 razvijaju marketinsku strategiju koja jaca prisutnost na trziStu i reputaciju. Kroz
marketinske kampanje, Kandit istice svoje vrijednosti kako bi privukao potrosace i izgradio
povjerenje u svoj brend. Kra$ koristi strategije trziSnog lidera i naglaSava znacaj tvrtke i
uspjesnost svojih brendova u regiji. Oni vide svoju dominantnu poziciju na trziStu kao priliku
za ucenje iz uspjesnih procesa i nastavak rada u tom smjeru. Zanimljivo je primijetiti da se
Kandit i Kras slazu u vezi s vaznos¢u odrzavanje branda i vrijednosti u marketinskoj strategiji.
Kandit naglasava klju¢ne vrijednosti svog brenda kroz inovaciju, kvalitetu i korisnicko
iskustvo, dok Kra§ koristi svoju poziciju trziSnog lidera i uspjeSnost svojih brendova kao

kljuéne elemente u svojoj strategiji.

Tablica 11: Jedanaesto pitanje iz dubinskog intervjua

11. Kako ocjenjujete postojecu poziciju Vaseg poduzeca unutar industrije?

SLICNOSTI RAZLIKE
e Kandit 1 Kra§ priznaju vaznost e Kandit se fokusira na ojacavanje i
odrZzavanja snazne pozicije unutar napredak u razli¢itim kategorijama, s
industrije konditorskih proizvoda. ciljem daljnjeg rasta i Sirenja
e Tvrtke istiCu znacaj visoke kvalitete asortimana.  NaglaSavaju  vaznost
proizvoda 1 dobro osmisljenog pracenja konkurencije, ulaganja u
marketinga za postizanje  svoje snagu svog brenda i istrazivanje novih
trenutne pozicije. kategorija proizvoda.
e Kra$ naglaSava svoju vodecu poziciju
u industriji, snazne brandove i visoku
lojalnost potrosaca. Fokusiraju se na
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razvoj kompanije i svojih ljudi kako bi

zadrzali tu poziciju

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz tablice se moze uociti nekoliko zanimljivosti o ocjeni postojece pozicije Kandita 1 KraSa
unutar industrije konditorskih proizvoda. Kandit i Kra$§ priznaju vaznost odrzavanja snazne
pozicije unutar industrije i prepoznaju znacaj visoke kvalitete proizvoda i dobro osmisljenog
marketinga za postizanje svoje trenutne pozicije. Kandit se fokusira na ojacavanje i napredak u
razli¢itim kategorijama, te ima cilj daljnjeg rasta i Sirenja asortimana. Oni naglasavaju vaznost
prac¢enja konkurencije, ulaganja u snagu svog brenda i istrazivanje novih kategorija proizvoda.
Ovo ukazuje na njihovu ambiciju za Sirenjem prisutnosti na trzistu i razvojem novih proizvoda.
Kras$ naglasava svoju vodecu poziciju u industriji, snazne brandove i visoku lojalnost potrosaca.
Oni se fokusiraju na razvoj kompanije i svojih ljudi kako bi zadrzali tu poziciju. To sugerira da
se oslanjaju na svoju trenutnu snagu i nastoje poboljsati unutarnje procese i kapacitete kako bi
ostali konkurentni. Primjecuje se da se Kandit i Kra$ slaZzu u vezi s vaznosti odrZzavanja snazne
pozicije unutar industrije konditorskih proizvoda. Kandit se fokusira na daljnji rast i Sirenje

asortimana, dok Kras$ stavlja naglasak na zadrzavanje vodecée pozicije kroz razvoj kompanije i

ljudi.
Tablica 12: Dvanesto pitanje iz dubinskog intervjua
12. Koji kanal marketinga smatrate kljunim za stvaranje svijesti o Vasem brendu?
SLICNOSTI RAZLIKE

e Obje tvrtke priznaju vaznost kanala e Kandit smatra da su digitalni kanali
marketinga u stvaranju svijesti o svom komunikacije kljuéni za dosezanje
brendu. mlade ciljne skupine i koristi ih za
e Kandit se fokusira na digitalne kanale izgradnju svijesti o brendu. Takoder
komunikacije i trade marketing. istice vaznost trade marketinga i

e KraS naglasava vaZnost prodajnog direktne komunikacije s potroSacima.
kanala, odnosno maloprodajnog trZista e Kra$ stavlja prodajni kanal, odnosno
prisutnost na policama maloprodajnog
trzisSta, kao prvi prioritet. Naglasava da
su njihovi proizvodi prisutni U
razlic¢itim kategorijama u trgovinama 1
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da je kontinuirana prisutnost klju¢na.
Komunikacija se takoder istice kao
izazov, s potrebom da njihove poruke

dosegnu Siroki pojas svih generacija.

Izvor: Izrada autora - provedba dubinskog intervjua

Iz tablice se moze uociti nekoliko zanimljivosti o kanalima marketinga koje Kandit i Kras
smatraju klju¢nima za stvaranje svijesti o svom brendu. Oba poduzeca priznaju vaznost kanala
marketinga u stvaranju svijesti o svom brendu. Kandit se fokusira na digitalne kanale
komunikacije i trade marketing. Oni smatraju da su digitalni kanali komunikacije klju¢ni za
dosezanje mlade ciljne skupine i koriste ih za izgradnju svijesti o brendu. Takoder isticu vaznost
trade marketinga i direktne komunikacije s potrosac¢ima. Kra$ stavlja prodajni kanal, odnosno
prisutnost na policama maloprodajnog trzista, kao prvi prioritet. Oni naglasavaju da su njihovi
proizvodi prisutni u razli¢itim kategorijama u trgovinama i da je kontinuirana prisutnost
klju¢na. Izazov im predstavlja komunikacija, posebno kako prenijeti svoje poruke na Siroki
pojas svih generacija. Zanimljivo je primijetiti da se Kandit i Kra$ slazu u vezi s vaznosti kanala
marketinga za stvaranje svijesti o svom brendu. Kandit se viSe fokusira na digitalne kanale
komunikacije i trade marketing, dok Kra§ stavlja prodajni kanal i prisutnost na policama

maloprodajnog trZista kao prioritet.
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6 RASPRAVA

Poslovne strategije i pristupi dvaju konkurentske poduzeca u konditorskoj industriji, Kandita i
Krasa, iznesene su znacajne razlike, ali i slicnosti. Iako oba poduzeca cijene vaznost inovacija,
diferencijacije i prilagodbe potrosacima, njihovi pristupi u implementiranju ovih nacela su
razliciti. Razlika je u tome $to Kandit se usredotocuje na stvaranje jedinstvenog identiteta kroz
inovativne proizvode i naglasak na zdravije ¢okolade. Ovaj pristup nije samo usmjeren na
proizvod, ve¢ i na razumijevanje i pracenje trzi$nih trendova, osobito s naglaskom na digitalne
marketinske strategije. Ovo je vidljivo u nacinu na koji se Kandit prilagodava trzisSnim
promjenama, naglaSavajuci pazljivu analizu trziSnih kretanja 1 promjena u navikama potrosaca.
Ova svjesnost o trzisnoj dinamici koristi se u oblikovanju marketinskih aktivnosti tvrtke, sa

posebnim naglaskom na digitalne kanale komunikacije.

Kra$ koristi svoju poziciju trziSnog lidera kako bi branio svoj udio na trziStu i nastavio s
inovacijama kroz stalno lansiranje novih proizvoda. Kras se viSe oslanja na konzistentnost,
kontinuirano unaprjedivanje proizvoda i odrzavanje jake prisutnosti na trziStu. Shankar (2006)
navodi da trzi8ni lideri imaju tendenciju usvajanja hibridnih 1 slozenih strategija, ukljucujuci
Sirenje proizvoda 1 strategije zaokruzivanja kanala. Ovo se moZe vidjeti u KraSevom pristupu,
koji koristi svoju poziciju trzisnog lidera kako bi branio svoj udio na trziStu i nastavio s
inovacijama kroz stalno lansiranje novih proizvoda. Tvrtka se prilagodava trziSnim
promjenama s naglaskom na kreativna rjeSenja i interakciju s potroSac¢ima, pri ¢emu prodajni

kanal i prisutnost na maloprodajnom trzistu imaju prioritet.

Ova razli¢ita perspektiva vidljiva je 1 u nacinu na koji tvrtke mjere uspjeSnost svojih
marketinSkih aktivnosti. Kandit naglasava ulogu marketinskog tima kao klju¢nog izvora
informacija i strateskog partnera, dok Kras vi$e usmjerava na takticki aspekt - kako se strategije

implementiraju na trzisStu.

Iako oba poduzeca pridaju veliku vaznost svojim marketinskim strategijama, njihovi pristupi
povecanju trziSnog udjela su razli¢iti. Dok Kandit stavlja veliki naglasak na prisutnost u vise
kategorija 1 snagu brenda, Kras koristi strategiju noviteta, kombiniraju¢i inovacije i oglasavanje

kao svoju glavnu strategiju.

U konacnici, oba pristupa imaju svoje prednosti i reflektiraju razlicite strategije za postizanje
uspjeha u industriji konditorskih proizvoda. Dok Kandit naglaSava promociju svojih kljuénih

vrijednosti i Zelju za daljnjim rastom i razvojem, Kras svoj fokus stavlja na odrzavanje i jacanje
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svoje pozicije trziSnog lidera. Ova razlika u pristupima i strategijama pokazuje razliite nacine

na koje se ova dva poduzeca prilagodavaju i reagiraju na promjene na trzistu.

Nekoliko preporuka koje mogu posluziti za unapredenje poslovnih strategija oba poduzeca,
Kandita i Krasa. Kad govorimo o Kanditu, prvi prijedlog bi bio da se joS viSe usmjere na
diverzifikaciju svojih proizvoda. Isprobavanje razli¢itih inovativnih proizvoda moze im
dodatno obogatiti asortiman, pogotovo na trziStima s velikim potencijalom, kao §to su proizvodi
za vegane, organski proizvodi ili proizvodi "bez dodanog Secera". Kandit bi mogao razmisliti o
uvodenju lojalnog programa ili ekskluzivnih ponuda za poboljSanje odnosa s njegovim
postojeéim kupcima. Ovakav pristup mogao bi rezultirati ve¢om lojalnosé¢u marki. Uz to
Kandit bi mogao iskoristiti svoju orijentaciju prema digitalnim kanalima komunikacije i
pojacati svoju interakciju s potrosadima na druStvenim medijima, osobito s mladim

demografskim skupinama.

KraSu bi se moglo preporuciti da uloZe viSe truda u promociju svojih inovativnih proizvoda.
Tako bi osigurali da su potrosaci svjesni noviteta koje nude. Pored toga, unapredenje odnosa s
kupcima kroz poboljsanu uslugu kupcima, brze odgovore na upite i transparentnost u svojim
operacijama, mogao bi biti klju¢an korak u njihovom daljnjem razvoju. S obzirom na to da sve
viSe kupaca kupuje online, Kra§ bi trebao poboljSati svoju online prisutnost, bilo kroz

unapredenje svojih web stranica ili kroz partnerstva s e-trgovinama.

Zajednicki za oba poduzeca je mogucénost da iskoriste svoju snagu u pracenju prodajnih
podataka 1 trziSnih udjela proizvoda. To bi im omogucilo bolje razumijevanje potroSackih
trendova i reagiranje na njih. Primjena naprednih alata za analizu podataka i strojnog ucenja

moze omoguciti bolje razumijevanje ponasanja kupaca i predvidanje buducih trendova.
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7 ZAKLJUCAK

Da bi se na trzistu istakao, trzi$ni sljedbenik prilagodava svoje marketinske strategije na temelju
onoga $to ve¢ postoji. Kljuc u toj adaptaciji je njegova sposobnost analiziranja trzi$nih trendova
1 prilagodavanja, ali 1 dodavanja vlastite vrijednosti. Na primjer, trzisSni sljedbenik temeljito
proucava prednosti i slabosti konkurenata kako bi identificirao moguce slabosti ili propuste.
Kad prepozna takve prilike, moze se diferencirati nudeéi nesto $to trzi$ni lider ne nudi, bilo da

je rije€ o poboljSanim funkcijama, boljoj cijeni ili kvalitetnijoj usluzi.

Vazno je napomenuti da iako su sljedbenici po definiciji oni koji slijede trendove, oni takoder
imaju sposobnost inoviranja. Oni mogu unaprijediti postojece proizvode ili usluge, dodavati
jedinstvene funkcije ili aspekte, ili ¢ak kopirati ono §to trzisni lider radi, ali s malim i vaznim

poboljSanjima.

No, kako lideri postaju lideri? Uspjeh trziSnog lidera Cesto se temelji na nekoliko klju¢nih
komponenata. Prvi ulazak na trziSte daje im prednost jer postavljaju standarde i izgraduju
prepoznavanje marke. Osim toga, snazno brandiranje, ekonomija obujma, stalne inovacije i

izgradnja dobrih odnosa s partnerima i distributerima kljuéni su za njihovu dominaciju.

S obzirom na ovu dinamiku, trzi$ni sljedbenik mora biti spreman adaptirati svoje strategije na
temelju poteza trziSnog lidera. To ukljucuje opazanje i reakciju na promjene koje lider provodi,
trazec¢i pritom rupe u trzistu ili ciljanje specifi¢énih demografskih skupina, regija ili segmenta

trziSta gdje lider nije jak.

Za organizacije koje se nalaze u slicnim trziSnim pozicijama kao sljedbenici, nekoliko
smjernica moZe biti korisno. Fokusiranje na niSe, pruzanje izvanredne korisni¢ke podrske,
agilnost u prilagodavanju trziSnim promjenama te suradnja s drugim tvrtkama moZze pruziti

resurse ili ekspertizu koji nedostaju, ¢ine¢i ih konkurentnijima na trZistu.

TrziSni lideri, poput Krasa, dominiraju trziStem postavljanjem standarda i trendova. Kljucne
komponente koje doprinose njithovom uspjehu uklju¢uju kontinuirane inovacije, snazno
brendiranje i uspostavljanje povjerenja s potrosa¢ima. Izazov s kojim se suocavaju je
odrZzavanje svoje dominantne pozicije dok istovremeno reagiraju na promjene trzisnih uvjeta i

konkurentske prijetnje.

Trzisni sljedbenici kao §to je Kandit moraju oblikovati svoje marketinske strategije kako bi se
istaknuli 1 diferencirali na trziStu. Da bi to postigli, prilagodavaju svoje strategije temeljem

poteza trziSnog lidera. Primjerice, ako lider lansira novi proizvod, sljedbenik moze odluciti
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proizvesti sli¢an proizvod s dodatnim znacajkama ili ga ponuditi po konkurentnijoj cijeni. Kroz
dubinske intervjue s klju¢nim donositeljima odluka, otkriveno je da trziSni sljedbenici Cesto
teze razumijevanju trzi§ta i potrosaca na dubljoj razini kako bi identificirali praznine ili

nezadovoljene potrebe koje lider mozda zanemaruje.

Oba poduzeca trebaju usmjeriti svoj pogled prema jos ve¢im liderima u industriji poput Milke
i Mondelez-a s obzirom na njihovu dominantnost na globalnom trzistu. Na temelju njih bi mogli
dobiti jo$ bolje uvide 1 ideje. Bez obzira na status na trzistu uvijek mozemo nauciti nesto novo

bilo da je rije¢ o prilagodbi strategija na temelju nasih konkurenata.

Jedno od ogranicenja ovog istrazivanja odnosi se na fokus samo na dvije tvrtke unutar istog
trziSta, Sto moze ne pruziti potpunu sliku o svim strategijama koje trzi$ni sljedbenici mogu
koristiti. Za buduéa istrazivanja preporucuje se Sirenje uzorka na vise trzista i sektora, te dublje
istrazivanje specifi¢nih taktika i alata koji se koriste kako od strane lidera tako i od strane

sljedbenika.

U svjetlu ovih ograni¢enja, buduca istrazivanja mogla bi razmatrati Sirenje fokusa na vise tvrtki
iz razli¢itih sektora, uzimajuci u obzir tvrtke iz raznih geografskih regija kako bi se analizirao
utjecaj kulturnih, ekonomskih ili politickih faktora. Takoder bi bilo korisno proucavati
specifine alate i taktike koje tvrtke primjenjuju kako bi postigle dominantnost ili efikasnost na
trziStu. Dugorocno pracenje tvrtki omogucilo bi dublje razumijevanje promjena u strategijama

kroz vrijeme i prilagodbe trzi$nim uvjetima.

Rad moZze biti izuzetno koristan menadZerima, stru¢njacima za marketing i brendiranje te
poduzetnicima koji teZe razumijevanju dinamike izmedu trzi$nih lidera 1 njihovih sljedbenika.
Analiziraju¢i na¢in na koji trzi$ni sljedbenici formuliraju svoje strategije prema potezima lidera,

omogucava se ovim skupinama razvijanje efikasnijih taktika suocavanja s konkurencijom.

Medu glavnim problemima koje ovaj rad nastoji umanjiti nalazi se nesigurnost u strategiji.
Cesto tvrtke stoje pred dilemom reagiranja na konkurentske poteze. Kroz ovo istraZivanje,
postaje jasnije kako se trebaju pozicionirati u odnosu na konkurente te koje su im strategije
najpogodnije. Osim toga, proucavaju¢i strategije koje cCesto donose uspjeh trziSnim
sljedbenicima, tvrtkama se pruza prilika boljeg usmjeravanja resursa. IstraZzivanjem inovacija

unutar trzi$nih okvira potice se tvrtke da revidiraju svoje proizvode, usluge ili strategije.
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