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Kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trZiste na primjeru Franck i Nescafe kave

SAZETAK

U zavr$nom radu proizvod je glavna odrednica i kljucni element u marketing mix-u te ¢e biti
opisane njegove karakteristike i svojstva. Poduzeca stalno moraju razvijati nove proizvode ili
nadogradivati postoje¢e kako bi mogli pratiti neprestalne promjene tehnologije 1 potrosacki

ukusa.

U temi ,,Kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trziSte na primjeru Franck i Nescafe kave*
¢e se posebno obratiti pozornost na nacin kreiranja proizvod mix-a svakog poduzeca, istraziti
¢e se i usporediti pojedinacne karakteristike proizvoda. Predstaviti ¢e se povijest i razvoj Franck
i Nestle poduzeca te kako su zapoc€eli s proizvodnjom proizvoda kave. Istrazuje se kako posluju
na domacéem a kako na inozemnom trzistu te kako zadrzavaju stare potroSace i1 privlace nove.
Nakon istrazivanja svakog poduzeca posebno usprediti ¢e se sli¢nosti, razlike i nacin kako
strano poduzece koristi proizvod mix u odnosu na domace poduzece. Predmet istrazivanja je
proizvod mix brandova Franck i Nescafe kave. Usporedit ¢e se karakteristike tih proizvoda i
izvr$iti empirijsko istraZivanje. Istrazivanje ¢e se provesti putem ankete hrvatskih potroSaca o

navedenim proizvodima.

Kljuéne rije¢i: proizvod mix, domace trziste, inozemno trziste, Franck, Nescafe



Creating a product mix for the international market: examples of Franck and Nescafe

coffee

ABSTRACT

In the final paper, the product is the main determinant and key element in the marketing mix
and its characteristics and properties will be described. Businesses must constantly develop new
products or upgrade existing ones in order to keep up with constant changes in technology and

consumer tastes.

The paper "Creating a product mix for the international market on the example of Franck and
Nescafe coffee” explores each company separately, their history and development. It
investigates how they operate in the domestic and foreign markets and how they retain old
consumers and attract new ones. After the research of each company, the similarities,
differences and the way in which the foreign company uses the mix product in relation to the
domestic company will be discussed separately. The subject of research is Franck and Nescafe
coffee. The characteristics of each product will be improved and empirical research will be
performed. The research will be conducted through a survey of Croatian consumers on these

products.

Keywords: product mix, domestic market, forenig market, Franck, Nescafe
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1. UVOD

Na medunarodno poslovanje utjece uvelike ponuda i potraznja. Poduzca tijekom poslovanja
shvate kako je nacionalno trziste i moguénosti za napredovanjem ograni¢eno. Tako poduzeéa
svoju ponudu proizvoda ili usluga izvoze na inozemna trziSta. S druge strane je potraznja,
mnoga poduzec¢a potrazuju sirovine, materijale, opremu i druge proizvode ili poluproizvode s
ciljem unaprijedenja svoga poslovanja. Poduzece, da bi uspjelo uéi u lanac medunarodne
razmjene, mora biti prepoznatljivo svojim proizvodom i markom. Uz to jo§ je dosta bitnih
faktora kao Sto su: odabir trziSta, cijena proizvoda, troskovi, distribucija, komunikacija...
Neovisno koje trziSte je u pitanju, planiranje i razvoj proizvoda ovisi 0 potroSacima tj. cilj je
zadovoljiti njihove potrebe i Zelje. Svaki proizvod ima svoj zivotni ciklus kroz koji prolazi i
tijekom tog ciklusa prilagodava svoje karakteristike (dimenzije, dizajn, kvalitetu...) zahtjevima

trzista 1 potrosaca.

U ovome radu ¢e se predstaviti dva poduzecéa, a to su Frack i Nestle. lako Nestle ima S$iri
asoritman proizvoda od Francka, orijentirati ¢e se na njihov proizvod kave pod markom
Nescafe. Pocetno ¢e se prikazati opcenite informacije o poduzeéima kao §to su povijest i
osnivanje, njihov asortiman proizvoda, nacin poslovanja te plasman proizvoda na domace i
strano trziste. Cilj rada je istraziti i usporediti proizvodni mix Franck i Nescafe kave na trzistu
kako bi dosli do zakljucka koji proizvod koristi bolji i djelotvorniji proizvod mix. Anketa
provedena na hrvatskom trziStu prikazati ¢e kako hrvatski potrosaci vrednuju navedena dva

proizvoda te ¢e se prikupljeni podatci prikazati 1 medusobno usporediti.



2. Metodologija istraZivanja

Za izradu rada koristilo se primarno i sekundarno istrazivanje. Sekundarno istrazivanje se vrsilo
uz pomo¢ postojece literature te su koristene stru¢ne knjige, online stranice na internetu i ¢lanci.
Primarno istraZivanje je samostalno provedeno na hrvatskim potrosac¢ima kako bi se prikupljeni
podatci mogli analizirati i usporediti te tako dobiti zakljune rezultate o preferencijama
potrosaca. KoriStene su metoda klasifikacije 1 metoda sinteze. Proizvod mix se klasificirao
odnosno razdijelio na svoje posebne djelove kako bi se svaki dio detaljnije razradio i objasnio.
Svaki od tih djelova ima svoju funkciju i doprinosi na svoj nacin pri stvaranju gotovog
proizvoda koji je spreman za prodaju. Svi istrazeni pojedinacni djelovi i dobivene informacije
su povezani u jednu cjelinu da bi se vidjelo kako funkcioniraju zajedno. Pravi pokazatelj sinteze

je samo trziSte odnosno koliko se dobro proizvod prodaje.



3. Proizvod mix

Proizvod je jako bitna odrednica marketing mixa jer bez proizvoda poduzeéa ne bi mogli
poslovati na trziStu. Proizvod je temelj poslovanja i ima u cilju zadovoljiti potrebe i Zelje
potrosaca koje su u danasnje vrijeme neogranicene. Planiranje i uvodenje proizvoda na trziste
je slozen proces koji za poduzeca moze imati i pozitivne i negativne ishode. Stoga se poduzeca
sa svojim proizvodima moraju prilagodavati razliCitostima trziSta. Potrebno je izvrSiti
istrazivanja i analize za svako trziste na koje poduzece Zeli plasirati svoj proizvod neovisno da
li je domace ili medunarodno trziSte. Svako trziSte ima svoje specifi¢nosti koje stvaraju
probleme poduzecima. Plasirati standardni ili prilagodeni proizvod na medunarodno trziste je
jedna od najvecih dilema poduzec¢a. Baban, Lj. i Leko, M. (1997: 115) navode kako je Cesta
pojava da poduzeca imaju uspjeSan proizvod na domacem trziStu te takav nepromijenjeni
proizvod lansiraju na inozemno trziste bez da su detaljnije analizirali inozemno trziste i ukuse
potrosaca. Svaka karakteristika i strategija proizvoda igra veliku ulogu u uspjehu proizvoda na

odabranom trzistu.

3.1. Karakteristike proizvoda

Proizvod ima svoje materijalne i nematerijalne karakteristike $to ga ¢ini jedinstvenim medu
ostalim proizvodima. Glavne karakteristike proizvoda su: dimenzija, dizajn, kvaliteta, marka,
ambalaza, image proizvoda, garancija 1 servis. Sve zajedno karakteristike ¢ine proizvod kojemu

je cilj zadovoljenje potreba i1 Zelja kupaca.

Svaki proizvod je napravljen od materijalnih tvari te tako mora imati svoju dimenziju. Neki
proizvodi su manji neki veci, stoga postoje mjere kojima prikazujemo dimenzije. NajcesSce
mjere su: veli€ina ( duzina, Sirina, visina, opseg, itd.), kapacitet i slicno. Nemaju sva trzista iste
dimenzije to mozemo primjetiti u prodaji odjece, primjerice za zenski odjevni predmet iste
veli¢ine u Japanu je oznaka 7-9, UK 6/8, US 6, Francuska 36, Italija 40... Stoga je vazno biti

upoznat s dimenzijama na medunarodnom trzistu.

Dizajn je jako bitna sastavnica proizvoda jer dizajniranjem izgleda proizvoda izdvaja ga iz mase
drugih proizvoda. Prvo §to privuce potrosaca je izgled proizvoda, posebnu ulogu ima vid jer
pomocu njega potrosaci apsorbiraju boje i oblike koje trenuta¢no djeluju na stvarnje percepcije
o proizvodu. Osim izgleda dizajn moZe poboljSati 1 funkcionalnost, odli¢an primjer je

automobilska industrija koja posebnu pozornost daje dizajnu auta.



Proizvod mora posjedovati kvalitetu kako izv§avao svoju namijenjenu funkciju te zadovoljio
potrebe i Zelje potrosaca. Kvaliteta se moze podjeliti prema Baban, Lj. i Leko, M. (1997: 116)
na uporabnu kvalitetu koja se prikazuje kroz svoju kvalitetnu i preciznu izradu, trajnost,
sposobnost i vrijednost, na kulturnu vrijednost (moda, stil i ukus) i na socijalnu kvalitetu
(statusni simboli). Kvaliteta se ogleda u zadovoljstvu potroSaca, sam potrosa¢ najbolje razliku
kvalitetu izmedu proizvoda. S rastom kvalitete proizvoda raste i cijena stoga si ne mogu svi
potrosaci priustiti kvalitetan proizvod. Ponekad se poduzeca prilagoduju trziStu snizavanjem
kvalitete kako bi proizvod bio dostupniji potroSa¢ima s manje novc¢anih sredstava, no to je veliki
rizik za njih jer tim potezom ugrozavaju image poduzeca. Kontrola kvalitete je obavezna
tijekom cijelog proizvodnog procesa. Kontrola se odvija u 2 dijela, prvi dio je unutra$nja
kontrola i sami proizvodaci imaju ulogu kontrolora. Proizvodaci reagiraju tijekom proizvodnog
procesa ako primjete greSke koje bi se trebale ukloniti, ovim na¢inom kontrole izbjegavju
nepotrebne troSkove koji bi se mogli dogoditi na kraju proizvodnje. Drugi dio je vanjska
kontrola koju obavljaju inspekcijska tijela, kupci, konkurencija i samo trziste. U Hrvatskoj
postoje dvije oznake koje je odobrila Hrvatska gospodarska komora proizvodima koji posjeduju
iznadprosje¢nu vrijednost, jedinstvenost i prepoznatljivost hrvatskog podrijetla a to su Hrvatska
kvaliteta i Izvorno hrvatsko. Da bi proizvod zasluZio jednu od tih oznaka, Hrvatska gospodarska
komora (2019) postavlja odredene uvjete koje mora zadovoljiti a to su: proizvod mora biti
proizveden na podruc¢ju Republike Hrvatske ili je nastao kao rezultat hrvatske tradicije i

kvalitetom mora biti bolji od ostalih sli¢nih proizvoda.

Marku u pocetcima opisuje Pavlek, Z. (2008:89) kao indetifikacijsko sredstvo proizvoda za
koje je proizvodac ili prodavac¢ jam¢i da ¢e proizvod ispuniti svoju funkcionalnu svrhu. Marka
proizvoda moze biti izaZena imenom, simbolom, frazom, dizajnom i koristi se kako bi proizvod
bio prepoznatljiv i kako bi se diferencirao od drugih proizvoda. Marku ¢ine njene 3 sasavnice

koje su objasnjene na primjeru marke Nike.

Ime marke — ime proizvoda koje se moze izgovoriti, sadrzava rijeci, slova, brojeve i kratice;
rije¢ Nike
Oznaka marke — to je dio marke koji se ne moze izgovoriti ve¢ je prikazan graficki ili

simbolom; prepoznatljiv po simbolu sli¢nom kvacici.

Zastitna oznaka marke — to je dio marke koji registriran i zasti¢en, upotrebljavati ga moze samo

vlasnik marke.



Poduzece ima izbor hoce li nastupiti na trzistu s markom proizvodaca, privatnom markom ili
bez marke. Proizvod s markom proizvodaca je u vlasnis$tvu proizvodaca. Privatna marka je u
vlasni$tvu trgovca na veliko ili malo ali proizvod je proizveden od strane proizvdaca, takvi
proizvodi ne sadrze informacije o proizvodacu ve¢ samo o trgovcu. Na taj nacin trgovci imaju

gotov proizvod kojega sami plasiraju na trziste i samostalno provode marketinske aktivnosti.

Ambalaza i pakiranje imaju mnogobrojne funkcije, jedna je zastitna funkcija koja osigurava
proizvod od loma ili prosipanja prilikom prijevoza i skladistenja. Takoder §titi proizvod od
atmosferski uvjeta Sto proizvodu omogucéava produzeni vijek trajanja. Osim zastitne funkcije
ima i marketinSku funkciju: ambalaza svojim izgledom, oblikom, dizajnom, bojom, slikama i
rijeCima privlace potroSace. Ima informativnu funkciju koja pruza potroSacima sve informacije
o proizvoda kao §to su: sastojci proizvoda, energetske vrijednosti, nacin koristenja, rok trajanja
proizvoda i dr. Pakovanje i ambalaza se takoder moraju prilagodavati na medunarodnom trzistu,
razlozi mogu biti klimatski uvijeti, dugotrajni transport, preferencije potroSaca, ekoloska

osvjestenost.

Kodiranje proizvoda olak$ava dana$nje poslovanje i smanjuje moguénost nastajanja greske.
Baban i Leko (1997:120) kodiranje proizvoda vide kao rezultat primjene kompjuterske
tehnologije u poslovanju. Lakse se provodi evidencija, pra¢enje i rukovodenje robom prilikom
nabave i prodaje. U europi se primjenjuje EAN kod koji je danas medunarodni sustav kodiranja
i identifikacije proizvoda. EAN-13 bar kod je najucestalij te se koristi za kodiranje proizvoda u

trgovini. Objasnjenje pojedinacnih djelova EAN-13 bar koda prikazano je na slici broj 1.

Slika 1. EAN-13 bar kod

s | [ | [ | | e
23851234 56?015“
B iy ~————

Izvor: Zubrinié, K. (2004) Primjena bar kodova u poslovanju, Dubrovnik, str. 8.



3.2. Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda nam sluzi kako bi prikazao proces starenja proizvoda koji se provodi
kroz 4 faze, a to su: faza radanja, faza rasta, faza zrelosti i faza opadanja i umiranja. Baban, L.
i Leko, M. (1997: 121) navode kako svaki proizvod bez obzira na kojemu se trzistu prodaje
mora pro¢i navedene 4 faze. No taj isti proizvod moze biti u razli¢itim fazama zivotnog cuklusa
u isto vrijeme u razli¢itim zemljama, razlog tome je velika razlika u drustveno-ekonomskom
razvoju zemalja. U fazi radanja proizvod izlazi na trziste, prodaja je slabija jer potrosaci nisu
upoznati s proizvodom. Da bi se proizvod bolje probio, kljuan je marketing 1 oglasavanje Sto
stvara velike troskove. U ovoj fazi su veéi troskovi od prihoda od prodaje proizvoda. U fazi
rasta proizvod postaje primje¢en medu potroSacima te tako i prodaja raste; zna se dogoditi
suprotno da proizvod ne uspije na trzistu te ga poduzeéa moraju povudi s trzista. Kada proizvod
prezivi fazu rasta dolazi do faze zrelosti koja nace$ce traje najduze. U ovoj fazi proizvodnja i
prodaja su na Vvisokoj razini, troSkovi se smanjuju i tako proizvod postaje jeftiniji kako bi
privukli potrosace slabije kupovne moci. Poduzeca u ovoj fazi ostvaruje znacajan profit koji
mogu uloziti u poboljsanje postojeéeg proizvoda ili za inovacije novih proizvoda. Posljednja
faza je faza opadanja u kojoj je prodaja proizvoda sve slabija. Prihodi postaju manji te se
poduzeca odlucuju na radikalne poteze kako bi izbjegli velike troSkove. Moguéi potezi su:
povlacenje proizvoda s trzista, prestanak proizvodnje, inovacija proizvoda i rijetki slucaj da se
prodaju prava na proizvod drugome poduzeéu. Medunarodno trziste je posebno po tome §to
jedan proizvod na domacem trzistu moZe biti u fazi zrelosti ili opadanja, a izvoze¢i na nova
trziSta taj isti proizvod polazi od faze uvodenja ili faze rasta, §to poduzecima omogucava

produljenje Zivotnog ciklusa svog proizvoda.

3.3. Strategije proizvoda za medunarodno trziste

Poslovanje poduzéa ovisi o nizu odluka, reakcija i strategija koje ¢e upotrijebiti na
medunarodnom trziStu. Strategije proizvoda su od posebnog znacenja jer su vezane za
probijanje na medunarodna trZista te kasnije dodatno razvijanje 1 Sirenje postojeceg proizvoda.
Ovisno o razvoju poslovanja, poduzeca uz postojeci proizvod lasniraju i nove proizvode. Baban
i Leko (1997:123) isti¢u 3 nacina izlaska na inozemno trziste ovisno o fazi zivotnog ciklusa

proizvoda a to su:

e Izvoziti proizvod koji je uspjesan na domacem trziStu
e Prilagoditi postojec¢i proizvod specificnim potrebama i zahtjevima inozemnog

trziSta



e Napraviti potpuno novi proizvod za inozemno trziSte

Postoje Cetiri strategije proizvoda za inozemno trziSte: strategija selekcije, strategija varijacije,

strategija inovacije, strategija eliminacije.

Strategija selekcije proizvoda je strategija kojom iz postojeéeg proizvodnog programa
poduzece uz mnoga istrazivanja i analize odabire proizvod koji ¢e se prema rezultatima najbolje
prodavati i zadovoljiti potrebe i Zelje medunarodnog trzista odnosno potrosaca. U ovoj strategiji
karkateristike proizvoda ostaju nepromijenjene to jest identi¢ni proizvod koji se prodaje na
domacem trzistu, takav se lansira i na medunarodno trziSte. Kako bi uspjeh proizvoda bio §to

izgledniji potrebno je odabrati trziSta koja su §to sli¢nija domacemu.

Straegija varijacije je obi¢no najcesca pojava strategije koju poduzeca koriste, razlog tome je
potrebna prilagodba proizvoda zahtjevima i zZeljama inozemnih potrosaca. Inozemni potrosaci
se razlikuju u nac¢inu zivota, kulturi, vjeri, standardima (socijalnim, ekonomskim, politickim...)
itd. Stoga poduzete mora obratiti paznju na sve te vazne segmente prilikom lansiranja
proizvoda na inozemno trziSte. Strategijom varijacije se proizvod prilagodava svim navedenim
segmentima. Promjene koje se mogu izvrSiti na proizvodu su: druga ambalaza 1 pakiranje,

promjena dimenzije, dizajna itd.

Primjerice, Kina i Japan imaju veliki broj stanovnika; zbog prevelike populacije vecina ih Zive
u malim stanovima. Zbog nedostatka prostora u stanovima primorani su potrazivati manje
kucanske aparate i namjeStaj. Tako se proizvoda¢i moraju dizajnom odnosno veli¢inom

proizvoda prilagodavati specifi¢nostima trzista na kojemu djeluju.

Strategija inovacije je najkompliciranija i vremenski najduza kako bi se ostvarila, a krajnji
rezultat je novi proizvod. Postoje stupnjevi inovacije odnosno razine poboljsanja proizvoda koji

su objasnjeni u nastavku.

Prva razina je kongruentna inovacija i ona nema poboljSanja na postojeCem proizvoda, nego je
razlika u proizvodnom procesu. NajéeSce se mjenjaju strojevi i oprema za proizvodnju ili

sirovine no proizvod ostaje isti.

Kontinuirana inovacija ima odredena poboljSanja na postoje¢em proizvodu (npr. ¢okolada s

novim okusom, pojacana kvaliteta 1 sli¢no).



Dinami¢no kontinuirana inovacija ima najveci broj inovacija, to su novi proizvodi koji imaju
novu uporabnu vrijednost za potroSace, unaprijeduju i mijenjaju stil zivota. Primjer takvih

proizvoda su: prijevozna srestva na elektri¢ni pogon, pametni satovi...

Diskontinuirana inovacija su najrjede i najskuplje inovacije stoga se predstavlja kao najvisa
razina inovacije. U diskontinuiranu inovaciju spadaju proizvodi Koji su potpuno novi te utjecu

na promjene ponasanja i stil zivota potroSaca.

Posljednja strategija je strategija eliminacije u kojoj je proizvod u silaznoj putanji te se lagano
povlaci s medunarodnog trziSta. Poduzece u ovoj strategiji je usmjereno na pronalazak Sto

bezbonijeg nac¢ina povlacenja proizvoda s trzista.

3.4. Uvodenje i razvoj novog proizvoda

Razvoj novog proizvod je izazov za poduzeca jer su potrebna velika ulaganja samo kako bi se
osmislio proizvod, naknadno dolaze i ostali troskovi kao Sto su troskovi proizvodnje,
marketinga, itd. Novi proizvod moze nastati unutar poduzeca, moguce ga je kupiti od drugih
poduzeca ili inovatora. Grbac, B. (2009:262) navodi da je novi proizvod svaki proizvod koji se
uvodi na medunarodno trziste i razlikuje se svojim karakteristikama i funkcijama od drugih
proizvoda. ,,Pomocu istrazivanja Booz, Allen and Hamilton studije za razvoj novih proizvoda
izveo je zakljucak da je samo 10% proizvoda novih za trziste i poslovni subjekt, 20 % proizvoda
koji su novi za poslovne subjekte, ali ne 1 za trziSte. Dok najveci postotak 59% cine proizvodi
koji su novi za trziSte, ali ne za poslovne subjekte razlog tome je modifikacija i dorada

proizvoda. Ostalih 11% nije se moglo razvrstati u navedene kategorije*. (Grbac, 2009:262)

Poduzeca Koriste dvije najceS¢e strategije uvodenja novog proizvoda na trziSte, a to su:

strategija vodopada i strategija pljuska.

Strategija vodopada je prepoznatljiva po tome $to s proizvodom postupno osvaja jedno po jedno
trziSte. Prvo se novi proizvod plasira na visoko razvijeno trziste, kada sazrije izvozi se na
srednje razvijeno trziste. Kako se Zivotni ciklus proizvoda blizi kraju izvoz se prebacuje u manje
razvijene zemlje. U drugoj strategiji, strategiji pljuska, poduzece svoj novi proizvod plasira na

vise inozemnih trzista (visoko razvijenih, razvijenih i manje razvijenih zemalja) istovremeno.

Proces razvoja novoga proizvoda za medunarodno trzite prema Grbac (2009:264), odvija se u
sedam faza: istrazivanje ideja, selekcija ideja, razvoj koncepcije proizvoda, poslovna analiza,

razvoj proizvoda, testiranje trzista i plasman proizvoda.



U prvoj fazi da bi se stvorio novi proizvod poduzece mora imati ideju. Ideja proizlazi iz
mnogobrojnih istrazivanja, prikupljaju se informacije iz vise izvora kao $to su: trzista na kojima
poduzece posluje, potroSaci, promatranje konkurencije,  komunikacija s partnerima,
brainstorming itd. U drugoj fazi kada se ideje predloze, slijedi selekcija kako bi se suzio broj te
tako ostale samo one prave ideje od kojih se o¢ekuje uspjeh. Selektirane ideje se moraju voditi
sukladno misijom i ciljevima poduzecéa. Poduzece treba procijeniti ima li dovoljno resursa kako
bi odabrana ideja bila ostvarena. Treca faza je razvoj koncepcije proizvoda, u njoj se angaziraju
specijalisti s ciljem provedbe istrazivanja i testiranja nove ideje o novom proizvodu. Testiranje
se provodi na potencijalnim potrosaca iz raznih zemalja kojima specijalisti predstavljaju novi
proizvod pomocu pisanih i usmenih prezentacija. Nakon prezentacija potroSace se ispituje za
njihovo osobno misljenje i kako ocjenjuju koncepciju za novi proizvod. Cetvrta faza je poslovna
analiza u kojoj poduzeée provodi financijske analize s ciljem predvidanja prodaje, o¢ekivane
dobiti 1 troSkova od novog proizvoda. ,Isplativost razvoja novog proizvoda sagledava se
utvrdivanjem kompatibilnosti novog proizvoda s postoje¢im resursima poslovnog subjekta,
kompatibilno$¢u s elementima postojeeg marketinskog miksa, analizom utjecaja snaga iz
makromarketinskog okruzenja, te projekcijom viSe financijskih pokazatelja“  (Grbac,
2009:265-266). Peta faza je razvoj proizvoda, ova faza je najdugotrajnija i iziskuje velike
troskove. Poduzece u ovoj fazi mora proizvod uskladiti s planiranim marketin§skim miksom.
Proizvodu se pridodaju materijalne karakteristike (dimenzija, ambalaza 1 pakiranje, dizajn) 1
nematerijalne krakteristike (kvaliteta, marka, image proizvoda). Osim karakteristika, proizvodu
se mora odrediti Cijena, nacin distribucije, nain promoviranja i Sve to zajedno povezati u jednu
cjelinu kako bi poduzeée dobilo kompletan proizvod. Sesta faza je testiranje trzista, potrogadi
su vrlo osjetljvi, te je vazno prilagoditi proizvod njihovim Zeljama i1 potrebama. Istrazivanje se
vr$i na viSe inozemnih trZiSta, prikupljene reakcije, ponasanja i informacije od potroSaca
omogucava poduzecu vidjeti okvirnu sliku proizvoda na trzistima. Sedma faza, faza lansiranja
novog proizvoda moze zapocCeti tek kada sve prethodne faze daju pozitivne rezultate. Za
poduzeca ova faza je financijiski iscrpljujuca jer su potrebna ulaganja u opremu za proizvodnju
i poslovni prostor (kupnja ili najam), osim materijalnih ulaganja tu su ulaganja u promociju i

distribuciju proizvoda.



4. Proizvodni mix Francka i Nescafe-a

Definicija i sastavnice proizvod mix-a su objasnjene u poglavlju broj 3, u ovom poglavlju ¢e se
proizvod kave Francka i Nescafe-a uvrstiti u proizvod mix i na taj na¢in analizirati i predstaviti
sastavnice proizvoda. Pomocu te analize uvidjeti ¢e se kako i na koji nacin svako poduzece
kreira proizvod mix, te ¢e se usporediti i prikazati slicnosti 1 razlike proizvod mix-a dvaju

poduzeca.

4.1. Franck

Jedan od najpoznatijih hrvatskih proizvodaca i izvoznika prehrambenih proizvoda pod nazivom
Franck, davne 1872. godine zapocinje svoj put s biljkom cikorije. Osniva¢ je njemacki
poduzetnik Johann H. Franck koji je po prvi puta uspio ljekovitu biljku cikoriju pretvoriti u
napitak od cikorije. Tvornica je otvorena 1892. godine u Zagrebu u kojoj se preradivala cirkorija
u topli napitak. Tijekom 19. stoljeca otvorene su podruznice u zemljama Sirom Europe (
Austrija, Madarska, Cehoslovacka, Rumunjska, Poljska) i jedna poslovnica u SAD-u. Poslije
cikorije na hrvatskom trzistu je predstavljena kavovina te nedugo nakon toga 1960. Franck
tvornica zapoc€inje proizvodnju kave zbog ¢ega je brand dobio najvecu prepoznatljivost. Danas
ima veliku ponudu proizvoda, ali izraziti je trzi$ni lider u proizvodnji kave i ¢ajeva. U Sirokom
asortimanu kave svaki potrosac ¢e pronaci idealnu kavu za sebe. Osim kave i ¢ajeva u ponudi
ima jo$ napitke od cikorije i Zitarica, razne priloge za jelo, sastojke za kolace, za¢ine. Franck u
suradnji s talijanskim proizvodacem profesionalnih espresso aparata dodaje svojoj ponudi
espresso aparate za kuénu primjenu, $to omogucéava potroSacima kavu kao iz kafica. Kapsule
za aparat su dopstupne na vecini prodajnih mjesta, te postupak pravljenja kave je vrlo
jednostavan i brz. Frankova kompanija je ekoloski osvijestena $to pokazuju kroz projekt i paket
Beestro u kojemu se nalaze dva pakovanja caja razliCitog okusa, pakovanje sjemena
medonosnog cvijeca i posuda. Tako se ekoloski poti¢u potrosaci koji imaju olakSan zadatak i

potrebne materijale za sijanje medonosnog cvijeca.
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Slika 1. Logo Francka

4.1.1. Proizvodni mix
Franckov osnovni proizvod prepoznatljiv je kao vakumirana ciglica crvene boje, gramaza
ciglice iznosi 250g. U ponudi imaju instant kave koje teze od 80g - 100g, te razna pakovanja
kave po 100, 200, 500 i 1000 grama. Osim velikih pakiranja tu su i mala pakovanja takozvana
,»t0 go“ kava od 9 grama i 3ul od 18 grama. Dizajn proizvoda baziran na izgledu cigle i uz to
je vakumiran; na klasi¢noj jubilarnoj kavi je otisnut lik Zene kako pije $alicu Franck napitka,
dok na drugim proizvodima imaju slike zrna kave ili Salice ispunjene napitkom kave. Koriste
snazne boje kao $to su tamno crvena, crna, tamno smeda, tamno ljubicasta i tamno zelena kako
bi izrazili jacinu kave, te tako 1 kvalitetu. Franck ima dugu tradiciju proizvodnje u Hrvatskoj 1
pokazao se izuzetno kvalitetnim brandom. Vodi brigu o sirovinama, cjelokupnom lancu nabave
I proizvodnji kako bi kvaliteta uvijek bila na visokoj razini. Kvalitetne sirovine znace veéi
trosak za proizvodaca, stoga se na policama prodavaonica moze vidjeti kako je Franck kava
nesto skuplja od ostalih. Kvaliteta se istie cijenom 1 toga su svjesni potrosac¢i Franck kave.
Prava potvrda kvalitete Franck kave je oznaka ,,Hrvatska kvaliteta® koju dodjeljuje Hrvatska

gospodarska komora za sve domace natporosjecno kvalitetne proizvode.

Marka proizvoda izazena je vrlo jednostavnim ali uo¢ljivim logom u kojemu je pozadina crvene
boje i bijelim pisanim slovima je napisano ,,Franck®, logo je prikazan na slici 1. Uz logo radi
lakSe promocije Franck se koristi sloganima ,,Bas kao zivot®, ,,Zivot je lijep™ 1 ,,Slijedi svoj
osjecaj* koji lako asociraju potrosace da su uz njih tijekom cijelog Zivota. Pakiranje i ambalaza
ima veliku ulogu u o¢uvanju kave, stoga treba posebno paziti kako i u koju ambalazu pakirati.
Kava u zrnu se pakira u vreéice s jednosmjernim ventilom koji ispusta plinove nastale przenjem

a nedozvoljava ulazak zraka, dok mljevena kava ima jedinstveno pakiranje pomocu vakuma

11



koji dugotrajnije zadrzava aromu i svjezinu kave, te sprije¢ava utjecaj vanjskih uvijeta na
proizvod. Osim zastitne funkcije ambalaza ima informativnu funkciju na kojoj su oznaceni rok
upotrebe, zemlja podrijetla, podrijetlo sirove kave, nacin pripreme, neto koli¢ina, web adresa i
EAN kod. EAN kod koji sadrzava 13 brojeva omogucava pracenje i evidenciju svakog
pojedinacnog proizvoda. Image proizvoda i Franck poduzeca se gradi ve¢ dugi niz godina, te
veliku pozornost posvecuju potroSacima prateci njihove zahtjeve i Zelje, kao i osiguranje uvjeta

da proizvodi budu u skladu sa svjetskim standardima.

4.1.2. Plasman na hrvatsko trziste
Franck kao vodeca prehrambena kompanija u regiji moze se pohvaliti svojom stoljetnim
djelovanjem kako na domacem trzistu tako i na medunarodnom. SjediSte proizvodnje je u
Zagrebu uz pogon za preradu cikorije u Bjelovaru, u Grudama u BiH i u Koperu u Sloveniji.
Distribucija proizvoda u Hrvatskoj je organizirana kroz 5 skladista: Zagreb, Osijek, Split, Zadar
I Rijeka kako bi se povecala ucinkovitost poslovanja. Kompanija posebno brine za odnose s
partnerima, $to nam pokazuje otvaranje regionalnog servisnog centra za pruzanje profesionalne
potpore. Osim centra, Frank je u kanalu prodaje HoReCa kako bi §to prije i uéinkovitije reagirali
na potrebe partnera. Poduzete djeluje u vise organizacija, no isti¢u Se organizacije
,International coffee partners“ i ,,Coffee and climate“ kojima je cilj osnazivanje i pruzanje
podrzke malim uzgajiva¢ima kave, te tako im omogucili povecanje prinosa i vecu
konkurentnost na trzistu. Poduzeée je usmjereno na lokalne i regionalne dobavljace: od
ukupnog prometa dobavljaca 55% ¢ine hrvatski dobavljac¢i. Jutarnji list (2021) navodi kako
prema podatacima agencije Nilsen, Franck u Hrvatskoj u kategoriji mljevene kave drzi 51%

trziSnog udjela, 46% u kategoriji instant cappuccina i 51% u kategoriji ¢aja.

4.1.3. Plasman na strano trZiste
Poslovanje na inozemno trzistu se razulikuje od domaceg trziSta, stoga poduzeca trebaju
prilagodavati svoje proizvode a tako 1 proizvodnju i pristup inozemnom trzistu. Franck je 2019.
godine razvio i lansirao 24 nova proizvoda, te je razvio jo§ dva proizvoda posebno za slovensko
trziSte kako bi zadovoljio Zelje potrosaca. Osim prilagodavanja proizvoda vazne su kontrole
kvalitete za inozemna trzista, tako Franck posjeduje Halal certifikat od 2016. godine. Halal

certifikat je potvrda muslimanskoj populaciji da je proizvod kvalitatan i da su vrSene dodantne
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kontrole kvalitete, Sto daje prednost proizvodu u zemljama gdje prevladavaju muslimanski

potrosaci.

Franck je uspio svojim kvalitetnim prozvodima ostvariti veliki brand i postati prepoznatljiv na
inozemnom trzi$tu. Izvoz proizvoda se vrsi u susjedne zemlje: Srbija, Albanija, Crna Gora,
Kosovo, Sjeverna Makedonija, a u BiH i Sloveniji imaju vlastite pogone. Osim susjednih
zemalja posluju s distributerima iz Slovacke, Njemacke, Austrije, Nizozemske, Irske, Ceske,
Kanade, SAD, Australije... Jutarnji list (2021) predstavlja podatke koji su prikupljeni od strane
agencije Nilsen. Podatci prikazuju da su u BiH Franckovi ¢ajevi lideri s trziSnim udjelom vise
od 30%, instant cappuccina s 35% i mljevena kava s 10%. U Sloveniji instant cappuccino
odrzava visoki udio od 28% i mljevena kava ima udio od 10%. Prva polovina 2021. godine je
ostvarila rast izvoza od 13,6%, a najveci prihod se ostvario u BiH i u Sjevernoj Makedoniji,

dok je prihod u Sloveniji ostao na razini prethodne godine.

4.2. Nescafe

U Brazilu 1929. godine doslo je do problema velikog viska zrna kave nakon sloma burze na
Wall streetu i nije bilo tvornica koje ¢e preuzeti visak. Tada nastupa Nestle i struénjak za kavu
Max Morgenthaler. Max i njegov tim stru¢njaka su radili na tome da stvore instant kavu koja
¢e zadrzati prirodnu aromu kave. Nescafe kava je dobila naziv po prva tri slova korporacije i
dodavanjem nastavka ,,cafe” te se tako zapocelo poslovanje 1938. godine u Svicarskoj. No
ubrzo je 1939. godine zapoCeo 2. svjetski rat, a Nescafe postaje dio paketa hrane
sjevernoameri¢ke postrojbi. Tako su sjevernoamericke postrojbe postale ambasdori branda,
Sire¢i ljubav prema Nescafe kavi. Poslije rata se brend predstavlja u Njemackoj, Velikoj
Britaniji i Francuskoj te ostvaruje uspjeh i nakon toga se popularnost proizvoda §iri i u druge
zemlje. Danas je kava Nescafe-a rasprostranjena u vise od 180 zemalja i postoji vise od 100
razli¢itih okusa kave. Svoje pogone su otvorili u SAD-u i velikim drzavama Europe a to su:
Njemacka, Spanjolska i Velika Britanija Kako bi ostali vodeéi brand kave na svijetu ulazu
velike napore, to nam prikazuju u projektu ,Salica postovanja“. Projektom se smanjuje
zagadivanje okolisa Sto ukljucuje smanjenu potrosnju vode pri proizvodnji za 53%, smanjenje
ispustanja staklenickih plinova za 43% 1 Stednja nafte kao pogonskog goriva jer se koristi talog
kave kao biogorivo. Uzgoj je u skladu sa standardom odrzivog uzgoja, poti¢e se i osnazuje

uzgoj za vise od deset tisuca poljoprivrednika, te tako i njihovo financijsko stanje.
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ESCAFE.

Slika 2. Logo Nescafe kave

Slika 3. Proizvod Nescafe instant kave

4.2.1. Proizvodni mix
Nescafe kava se pakira najces¢e u staklena ili limena pakovanja. Koristenje staklenki
omogucava recikliranje te ponovno koristenje Sto smanjuje zagadivanje okolisa. Jednokratni
proizvod kave kao §to su 3ul proizvodi se pakiraju u vrecice 1 one teze 16 grama. Gramaza
kave u staklenkama i limenim pakovanjima je standardizirana, te iznosi 200 grama. Pakovanja
cappuccina su vrecice i one zajedno su kutiji koja tezi 148 grama. Dizajn je prepoznatljiv na
medunarodnom trzistu, blago zaobljenog je oblika koji je ugodan za rukovanje potroSacima i
poklopcem koji cuva aromu. Natpis Nescafe je napisan bijelim slovima koji je otisnut na smedoj
pozadini koja je u obliku kruga. Uz natpis, naj¢esce su tu slike Salice ispunjene napitkom kave
1 zrna kave. Boje koje koristi Nescafe kako bi vizualno privukao potroSace su crna, crvena,

zelena, smeda i zlatna.
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Zrna kave kao sirovina imaju najveci utjecaj na kvalitetu zavr$nog proizvoda, stoga Nescafe
vodi brigu i ponekad savjetuje svoje dobavlja¢e odnosno uzgajivace kave. Jedan od savjeta je
napraviti poljoprivrednu raznolikost kako bi se dobilo kvalitetnije plodno tlo, a time i plod kave.
Kada plod kave stigne u tvornicu Nescafe pazljivo odabire struénjake s kojima ¢e suradivati
kako bi se dobio Sto kvalitetniji zavrsni proizvod. Proizvodnja je strogo kontrolirana 1 imaju u
cilju odrzivu proizvodnju s §to manjim zagadivanjem okolisa. Dokaz tome je da je u zadnjih 10
godina prepolovljena emisija ugljika koja izlazi iz tvornica. Nescafe kao marka je postigla
prepoznatljivost u cijelome svijetu, logo je jednostavan te sadrzi naziv proizvoda koji je napisan
bijelim velikim tiskanim slovima. Uz logo imaju vise slogana kao $to su: ,,Sve pocCinje s
Nescafeom®, ,, Za trenutke koji znace®, ,,Ljubav — toplina— Nescafe®, ,,Poti¢e najbolje u tebi*. ..
Slogani asociraju potrosace da su uz njih tijekom zivota te da koriStenjem njihovog proizvoda

poboljSavaju svakodnevnicu svoga Zivota.

Staklenke su najbolja i najsigurnija ambalaza u o¢uvanju kvalitete i aroma proizvoda i uz to se
lako reciklira. Pakiranje Nescafe sadrzi brojne informacije kao $to su neto koli¢ina proizvoda,
nacin pripreme, broj serviranja proizvoda, mjesto proizvodnje, rok upotrebe, oznaka reciklaze
i EAN kod. Image proizvod se gradio skoro 100 godina, popularnost je rasla posebno tijekom
drugog svjetskog rata kada je u paketu hrane sjevernoameric¢ke postrojbe bio ukljucen i

proizvod Nescafe-a.

4.2.2. Plasman na hrvatsko trziste
Nescafe izvozi svoje proizvode na mnoga inozemna trzi$ta pa tako i na hrvatsko. Svojom
prepoznatljivom instant kavom stvara prednost u odnosu na konkurenciju. Nescafe nudi Siroki
asortiman proizvoda raznih okusa i ja¢ina kava kako bi zadovoljili Zelje svih potrosaca. Kako
navodi Poslovni dnevnik (2014.) istrazivanje Best Buy Awarda ispitalo je 1200 hrvatskih
potrosaca. Metoda koja je koriStena u istraZivanju je inovativna metoda CAWI — DEEPMA,
kratica oznacava Computer Assisted Web Interviewing — Deep Mind Awareness. Ispitanici su
odgovarali na pitanje koji brendovi iz kategorije kave nude najbolji omjer kvalitete i cijene.
Brand Nestele odnosno Nescafe je dobio najvise glasova, $to prikazuje zadovoljstvo i vjernost
potrosaca kave. Nescafe proizvod na hrvatskom trzistu je prilagodio ambalazu tj. informacije

koje se nalaze na ambalazi su prevedene na hrvatski jezik.
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4.2.3. Plasman na inozemno trziste
Nescafe svoj proizvod kave predstavlja na domacem trzistu 1938. godine. Kada su zeljeli
plasirati svoj proizvod na inozemna trzista sprijecio ih je Drugi svjetski rat. Poslije rata krece
Sirenje Nescafe kave u stranim zemljama, prve zemlje su bile Velika Britanija, Francuska i
SAD. Popularnost i prepoznatljivost proizvoda je rasla velikom brzinom, dokaz je da se danas
Nescafe proizvodi izvoze u vise od 180 zemalja. Poduzece se treba prilagodavati, odnosno
trebaju biti prevedene informacije na amabalazi proizvoda prema jeziku zemlje u koju se plasira

proizvod.

5. Usporedba Francka i Nescafe-a

Nestle kao poduzece je osnovano i djeluje od davne 1866. godine, ali je brand Nescafe i
trgovanje s kavom zapocelo 1938. godine. Franck je osnovan 1892. godine 1 bazirao se na
preradu cikorije, tek 1960. godine pocinje s proizvodnjom i trgovinom kave. Nescafe brand i
proizvodi su razvili popularnost i prepoznatljivost diljem cijelog svijeta a to dokazuju svojim
djelovanjem i plasiranje u vise od 180 zemalja §to ih Cini svjetskim liderom. Franck brand i
proizvodi nisu svjetski poznati, ali na domaéem trziStu su lideri i na regionalnom podrucju su
jedan od vode¢ih proizvodaca kave. Nescafe se uglavnom bazira na instant kavu i proizvode
koje imaju bazu instant kave kao Sto su cappuccino, 3ul 1 ice coffe, dok Franck uz sve ove
instant napitke u ponudi ima mljevenu kavu i1 prZzena zrna kave kako bi potrosaci sami mogli
mljeti kavu. Na Balkanskom poluotoku je popularna mljevena kava medu potrosac¢ima, zbog
¢ega je Franck i zapoceo proizvodnju poznate ciglice mljevene kave. Oba poduzeca brinu za
ekolosku osvjestenost, odrzivu proizvodnju, poticu poljoprivrednike i1 bioraznilokost na
plantazama. Oba branda posjeduju razne certifikate, priznanja i pohvale za svoju kvalitetu i

uspjehe koje su ostvarili tijekom proizvodnje i poslovanja.

Dimenzije Franck 1 Nescafe kave su sli¢ne, glavna razlika je u tome $to Franck u ponudi ima
vise razli¢itih dimenzija i jedan isti proizvod mozZe biti u pakiranju od 200 grama i 1000 grama
Sto Nescafe nema u svojoj ponudi. Vidljiva je razlika u dizajnu, Franck se bazira na oblik
ciglice, izuzetak su instant kave koje su dosta slicna pakiranja kao kod Nescafea koji koristi
staklenke i limenke u obliku valjka. Glavna boja koju Franck koristi je crvena, dok se Nescafe
bazira na zlatnu i smedu, ali i koriste druge boje poput zelene, crne, plave... natpis imena u
logotipu je bijele boje kod oba branda jedina razlika s$to Franck koristi pisana slova dok Nescafe

tiskana. Franck i Nescafe vode veliku brigu kada je u pitanju kvaliteta proizvoda, uvijek su u
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kontaktu s poljoprivrednicima i potic¢u ih na $to bolji uzgoj i odrzavanje bioraznolikosti kako bi
polja bila sto plodnija. Prepoznatljivost marke Nescafe-a je na svjetskoj razini dok je Franckova
prepoznatljivost na razini Europe. Slogani koje koriste brandovi su sli¢ni, te Salju sli¢ne poruke,
a tu su: da su uz potrosace tijekom zivota, da konzumacijom kave poti¢u bolje raspolozenje,
ljubav... Pakiranje i ambalaza su kod oba branda vrlo sli¢na koriste staklenke 1 limene kutijice,
dok iznimku pravi Franck s vakumiranim ciglicama mljevene kave. Ambalazu koju koriste je
odli¢na za oCuvanje aroma i svojstava kave, kako bi potrosac¢i uzivali u kavi, nebitno jesu je
otvorili prvi ili deseti put. Razlika su jedino informacije koje su tiskane na amabalZzi proizvoda,
kodiranje je identicno. Oba branda koriste EAN kod od 13 znamenaka koji je otisnut na

straznjoj strani proizvoda.

6. Empirijsko istrazivanje

Anonimna anketa je provedena na podrucju Hrvatske pomoé¢u Google obrasca za izradu ankete,
ispitanici su u najve¢em broju studenti. Anketa se provodila u razdoblju od 1.6.2022. do
1.7.2022. Anketa sadrzi uvodne informacije u kojima se saznaje da je anketa anonimna i
dobrovoljna i da sluzi za svrhe pisanja zavr§nog rada, pitanja su jednostavna i rjeSavanje ne
oduzima puno vremena. Anketa se sastoji od 9 pitanja, prva dva pitanja se odnose na osobne
karakteristike kao §to su spol 1 dob, dok ostalih 7 se odnose na karakteristike proizvoda odnosno
kako ispitanici ocjenjuju proizvod kave Francka i Nescafe-a. Forma pitanja su jednostruki izbor,

da/ne pitanja i resetke s vise izbora (sastoji se od 8 elemenata koji se ocjenjuju na skali 1-5).

Anketu je ispunilo 88 ispitanika od kojih je 56 osoba Zenske populacije §to iznosi 63,6% i 32

osobe muske populacije §to iznosi 36,4%.
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Grafikon 1. Dob ispitanika

Dob

88 odgovora

@ 1321
@ 21-24
® 24+

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon broj 1 prikazuje u kojoj dobnoj skupini se nalaze ispitanici. Dobna skupina od 18 do
21 godine broji 31 ispitanika §to iznosi 35,2%, dobna skupina od 21 do 24 godine broji 32
ispitanika te iznosi 36,4% i dobna skupina 24+ ima nesto manje ispitanika, 25, §to u postotku

iznosi 28,4%.

Grafikon 2. Ucestalost konzumacije kave

Koliko ¢esto konzumirate kavu ?

88 odgovora

@ vrlo festo
@ cesto

O ponekad
@ rijetko

@ nikada

Izvor: vlastito istraZivanje
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Grafikon broj 2 prikazuje koliko Cesto ispitanici konzumiraju napitak kave. Od 88 ispitanika
najvise ih je odgovorilo kako vrlo ¢esto konzumiraju kavu ¢ak njih 37 (42%); ¢esto konzumira
24 ispitanika (27,3%); ponekad konzumira 14 ispitanika (15,9%); rijetko konzumira 11
ispitanika i samo 2 osobe nikad nisu konzumirale kavu. Prema ovim podatcima se primjecuje

kako vecina hrvatskih potrosaca svakodnevno konzumiraju kavu.

Grafikon 3. Ukupan dojam Franck kave

Ocijenite ukupni dojam kave Franck

88 odgovora

@ Cdiican

@ \rlo dobar
Dobar

@& Dovoljan

@ Medovoljan

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon broj 3 prikazuje kakav je dojam ostavila Franck kava na ispitanike. Najveci broj i
postotak ispitanika je odgovorilo vrlo dobar, njih 37 (42%); odlican dojam ima 26 ispitanika
(29,5%); dobar dojam ima 20 ispitanika (22,7%); dovoljan dojam ima 5 ispitanika (5,8%), dok

nitko nije imao nedovoljan dojam. Prosje¢na ocjena ocjena o ukupnom dojmu iznosi 3,95.

19



Grafikon 4. Ukupan dojam Nescafe kave

Ocijenite ukupni dojam kave Nescafe

88 odgovora

@ Cdiican

@ Vrlo dobar
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@ Nedovolian

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon broj 4 prikazuje kakav je dojam ostavila Nescafe kava na ispitanike. Najveci broj i
postotak ispitanika odgovorilo je odlican dojam, njih 37 (42%); vrlo dobar dojam ima 24
ispitanika (27,3%); dobar dojam ima 22 ispitanika (25%); dovoljan dojam ima 5 ispitanika
(5,7%); nedovoljan dojam nema nitko od ispitanika. Prosje¢na ocjena o ukupnom dojmu

Nescafe kavi iznosi 4,05.

Grafikon 5. Odnos cijene i kvalitete Franck kave

Smatrate li da cijena odgovara kvaliteti kave Franck

88 odgovora

@ D=
@ Ne

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon 6. Odnos cijene i kvalitete Nescafe kave
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Smatrate li da cijena odgovara kvaliteti kave Nescafe

38 odgovora

® D=z
@ Ne

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon broj 5 i 6 prikazuju odnos cijene i kvalitete Franck i Nescafe proizvoda.

Prema ispitanicima, njih 57 (64,8%) smatra da Franckova cijena odgovara kvaliteti proizvoda,
a 31 ispitanika (35,2%) smatra suprotno.

Kod Nescafe proizvoda 56 ispitanika (66,3%) smatraja kako cijena odgovara kvaliteti
proizvoda, dok 32 ispitanika (36,4%) smatra suprotno.

Grafikon 7. Ocjena elemenata Franck kave
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Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon 7. prikazuje kako su ispitanici ocijenili svaki posebno element proizvod mix-a

Francka. U nastavku je prikazana tablica prosje¢ne ocjene svakog elementa.
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Tablica 1. ProsjeCna ocjena elemenata Franck kave

Ambalaza

Asortiman

Brand

Kvaliteta

Cijena

Dostupnost

Okus

Promocija

4,07

3,81

4,09

4,05

3,20

3,99

3,94

3,85

Izvor: vlastita izrada

Prema tablici vidimo da je Franckov najbolje ocijenjen element brand s prosje¢nom ocjenom
4,09, osim branda priblizne ocijenu imaju elementi ambalaza i kvaliteta. NajloSije ocijenjen

element je cijena s prosje¢nom ocjenom 3,20.

Grafikon 8. Ocjena elemenata Nescafe kave

| Hoealtiatn Clona [Dowiupnast Char

Izvor: vlastito istrazivanje
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Na grafikonu broj 8 ispitanici su ocijenjivali elemente proizvod mix-a Nescafe kave. U nastavku

je prikazana tablica prosjecne ocjene svakog elementa.

Tablica 2. Proje¢na ocjena elemenata Nescafe kave

Ambalaza

Asortiman

Brand

Kvaliteta

Cijena

Dostupnost

Okus

Promocija

3,90

3,88

4,20

3,82

3,11

4,08

3,99

4,11
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Izvor: vlastita izrada

Prema tablici broj 2 da je Nescafe-ov najbolje ocjenjen element Brand s prosje¢nom ocjenom
4,20. Prema miSljenju ispitanika element promocija takoder ima visoku prosjec¢nu koja iznosi

4,11. Najlosije ocjenjen element cijena s prosjecnom ocijenom 3,11.

U nastavku je prikazana tablica prosjecnih ocjena elemenata dva navedena branda radi lakse

usporedbe 1 tumacenja.

Tablica 3. Usporedba prosjecnih ocjena elemenata Francka i Nescafe-a

Franck Nescafe
Ambalaza 4,07 3,90
Asortiman 3,81 3,88
Brand 4,09 4,2
Kvaliteta 4,05 3,82
Cijena 3,20 3,11
Dostupnost 3,99 4,08
Okus 3,94 3,99
Promocija 3,85 4,11
Ukupna prosjecna ocjena 3,88 3,89
elemenata

Izvor: vlastita izrada

Iz tablice 3. vidljivo je kako su ispitanici najbolje 1 najloSije ocijenili iste elemente kod oba
proizvoda. Brand je najbolje ocijenjen, ali Nescafe je ocjenjen malo bolje od Francka. Najlosije
ocijenjen je element cijene, Franck ima malo bolju ocijenu od Nescafe-a $to se moze vidjeti na
prodajnim mjestima da je proizvod Nescafe-a skuplji od Franckovog. Priblizno jednake ocjene
ima element okusa, za Franck iznosi 3,94 , a za Nescafe 3,99. Najveca razlika u ocjenama je
kod elemenata kvaliteta gdje Franck ima bolju ocjenu 4,05 a Nescafe 3,82 i kod elemetna

promocija gdje je Nescafe ocijenjen 4,11 a Franck 3,85. Razlog vece ocjene elementa promocije
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je Sto Nescafe ulaze viSe novaca u promotivne materijale kao $to su mediji (TV oglasi, Google
oglasi), snizenja, besplatni uzorci, sponzorstva... Franckova ambalaza ima malo vecu ocjenu
od Nescafe-a, standardizirana vakumirana ciglica Francka je jedna od najpoznatijih ambalaza
u Hrvatskoj. Nema velike oscilacije ocjena kod ni jednog elementa kod oba proizvoda, $to se
moze vidjeti u zakljucnoj prosjecnoj ocjeni svih elemenata. Franckova ukupna prosjec¢na ocjena
elemenata iznosi 3,88, dok je ocjena Nescafe-a 3,89 §to govori da su oba proizvoda popularna

medu potrosacima kave.
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7. Zakljucak

Poslovanje poduze¢a u dansnje vrijeme ovisi o prilagodbi kako potroSacima tako i napretku
tehnologije. Domace trziSte je manji izazov i lakSe se prilagoditi potroSa¢ima s poznatim
navikama i zeljama, dok medunardono trziste predstvalja veliki izazov i rizk za poduzece.
Izlazak na medunarodno trziSte najviSe ovisi o strategiji koju ¢e poduzece odabrati nakon
detaljnih priprema i provjera odabranog medunarodnog trzista. Vidljivo je na primjeru Nescafe
kave da proizvode konzumiraju potrosaci u vise od 180 zemalja, time dokazuju da su stvorili
uspjeSan i prepoznatljivi brand. Nescafe ulaze u odli¢nu promociju i distribuciju svojih
kvalitetnih proizvoda koje proizvode na odrzivi na¢in uz ekoloSku osvjesStenost. Postavljanjem
dobre cijene 1 Sirokim asortimanom proizvoda omogucuju potrosa¢ima pronalazak Zeljenih
proizvoda. Potraznja za Nescafe proizvodima je velika na svim trziStitma pa tako i na
Hrvatskom. Prema provedenoj anketi Nescafe proizvodi kave su vrlo poznati medu hrvatskim
potroSacima. Ispitanici su odgovorili kako imaju vrlo dobar dojam o Nescafe kavi, te vise od

65% ispitanika misli da cijena odgovara kvaliteti proizvoda.

Franck poduzeée ima dugu i bogatu povijest, te na domac¢em trzistu je na glasu kao jedan od
najpoznatiji proizvodaca kave i drugih prehrambenih proizvoda. Kompanija je usmjerena na
razvoj 1 nove inovacije kako bi uvijek bila u koraku s potrosac¢ima i njithovim zeljama. Takoder
ulaZzu u unapredenje svojih proizvodnih kapaciteta i modernu tehnologiju, za proizvodnju biraju
najbolje sirovine kave i uz radnu strukturu odabranih zaposlenika stvaraju visoko kvalitetan
proizvod. Franck nije svjetski popularan kao Nescafe, ali vodeci je brand na regionalnom trzistu
i ima cilj dugoro¢no odrzivo poslovanje te Sirenje na nova medunarodna trziSta. Anketa
provedena na hrvatskim potroSacima pokazuje nam kako ¢esto konzumiraju Franck proizvode,
te su ocijenili ukupan dojam proizvoda ocjenom vrlo dobar. Ispitanici smatraju da je ambalaza,
kvaliteta i okus Franck kave bolja u odnosu na Nescafe. Prema rezultatima ankete vidljivo je
kako su karakteristike oba branda podjednako ocjenjene. lako je Nescafe vodec¢i brand u svijetu,
podjednaki rezultati prikazuju da Franck konkurira velikim brandovima na domacem trzistu 1

¢ak u nekim segmentima se pokazao boljim od konkurencije.
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