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Analiza marketin§kog miksa na primjeru Ryanaira

SAZETAK

Danas se veéina ljudi susrela barem jednom u zivotu s pojmom marketinga, no i dalje ga
mijesaju s pojmom prodaje. Marketing je fundamentalan za svako poduzece, bez njega
nema ni poduzeca. Glavni cilj ovog rada je teorijski definirati pojam marketinga i
marketin§kog miksa, kao i svakog elementa koji ¢ini marketinski miks. Marketinski miks
se u pocetku sastojao od 4 elemenata, a to su cijena, proizvod, mjesto i promocija. S
vremenom se pojavila potreba za definiranje jo$ dodatna 3 elementa: ljudi, procesi i fizicki
dokazi. Zbog toga marketinski miks viSe nije poznat kao 4P, ve¢ 7P. Najjednostavnije
receno, marketinski miks predstavlja skup alata koje neko poduzece koristi kako bi moglo
predstaviti i isporuciti svoj proizvod ili uslugu potroSacima. Svaki element je zasebno
vazan, no tesko je fokusirati se na svih 7 elementa jednako iz financijskih razloga pa upravo
iz toga razloga poduzec¢e mora odluciti gdje ¢e najvise usmjeriti SVvoju pozornost. U radu se
analizira svaki od elementa marketinskog miksa na primjeru Ryanaira, vodece
medunarodne zrakoplovne kompanije koja proaktivno promislja komponente
marketinskog miks. Objasnjeno je koje su karakteristike oglasavanja Ryanaira, koje osobine
oglasavanja Ryanair izdvaja od ostalih zracnih prijevoznika te na koji nacin ugraduje

komponente marketinSkog miksa u strategiju razvoja.

Kljuéne rije¢i: marketing, marketinski miks, Ryanair



Marketing mix analysis on the example of Ryanair

ABSTRACT

Today, most people have encountered with the concept of marketing at least once in their
lives, but they still confuse it with the concept of sales. Marketing is fundamental for every
company, without it there is no company. The main goal of this final paper is to theoretically
define the concept of marketing and marketing mix, as well as each element that makes up
the mix. The marketing mix initially consisted of 4 elements: price, product, distribution
and promotion. Over time, the need arose to define 3 additional elements: people, processes,
and physical evidence. That is why the marketing mix is no longer known as 4P, but as 7P.
Simply put, a marketing mix is a set of tools that a company uses to be able to present and
deliver its product or service to consumers. Each element is important, but it is difficult to
focus on all 7 elements equally for financial reasons, so it is for this reason that the company
must decide where to focus most of its attention. In the paper, each of the elements is
analyzed on the example of Ryanair, a leading international airline that proactively
considers marketing mix components. It explains what Ryanair's advertising features are,
what advertising features Ryanair sets apart from other airlines, and how it incorporates

components of the marketing mix into its development strategy.

Keywords: marketing, marketing mix, Ryanair
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1. UvOD

Marketing je proces pomocu kojeg poduzeca stvaraju vrijednosti kako za sebe, tako i za kupce.
Poduzeca nude razlicita rjeSenja za probleme i zahtjeve kupaca ¢ime se stvaraju 0dnosi medu
njima.

Mnogi ljudi i dalje mijeSaju pojam ,,marketing” s pojmom ,,prodaja“. Jednostavno receno,
marketing je sve ono §to poduzeca ¢ine kako bi privukli kupce, dok se prodaja odnosi na

fokusiranje na proizvod kojeg pokuSavaju ponuditi svojim kupcima.

Danas rijetko postoji poduzetnik koji nije ¢uo za marketinski miks koji je poznat i pod nazivom
4P kojeg Cine: cijena (price), proizvod (product), mjesto (place) i promocija (promotion). A u
novije vrijeme doslo je do potrebe za imenovanjem dodatna tri elementa: ljudi (people), procesi
(process) i fizicki dokazi (physical evidence). Svaki navedeni element bitan je i ima klju¢nu

ulogu kako bi poduzeéa ostvarila konkurentsku prednost na trzistu.

Tema ovog zavrSnog rada je ,,Analiza marketinSkog miksa na primjeru Ryanaira®. U
metodologiji rada objaSnjene su metode obrade podataka te izvori literature koji su koriSteni u
radu. Cilj rada je definirati marketing i marketinski miks, te obrazloziti razloge zbog kojih neki
ljudi jo§ mijesaju pojam marketinga i prodaje o kojima ¢e biti rije¢i u prvim poglavljima. U
poglavlju ,,Pojmovno odredenje marketinga® definiran je pojam marketinga, ukratko je
prikazan povijesni razvoj marketinga 1 razli¢iti marketinSki koncepti. Sljedece poglavlje
,Marketinski miks* govorit ¢e o najpoznatijem marketinSkom modelu 4P, odnosno 7P modelu,
a svaki element modela detaljno je obraden u pojedina¢nim podnaslovima: proizvod, mjesto,
cijena, promocija, ljudi, procesi, fizi¢ki dokazi. Prije donoSenja zakljucka, u petom poglavlju
,Marketinski miks poduzeca Ryanair”, primijenit ¢e se teorija na primjeru poznate
aviokompanije Ryanair, koja se izdvaja od svojih konkurenata niskim cijenama letova i usluga,
inovativnim marketinskim kampanjama te raznolikos¢u usluga koje pruzaju. Ryanair je jedna
od aviokompanija koja ima znacajan utjecaj i oblikuje sektore transporta i turizma te nudi letove
cjenovno dostupnim Sirokom rasponu korisnika, a to je razlog zaSto je izabrana ova
aviokompanija. Kao rezultat rada o¢ekuje se utvrditi znacajke marketinskog miksa Ryanaira,
usporediti polozaj Ryanaira s konkurentima te osvijestiti varijable koje bi mogle utjecati na

buduénost Ryanaira kao i samog trzista.



2. METODOLOGIJA RADA

,Metodologija se odnosi na sveukupnost metodskih postupaka koje primjenjuje odredena
znanost ili grupa srodnih znanosti s ciljem dolazenja do novih spoznaja. Metodologija proucava

znanstvene metode* (Vujevi¢, 2006).

U radu ¢e se koristiti viSe vrsta metoda poput metode analize, induktivne metode, metode

deskripcije, i metode kompilacije.

Analitickom metodom analizirat ¢e se glavni pojam, odnosno, marketinski miks. Na temelju
toga ¢e se rasclanjivati na manje dijelove, npr. proizvod, cijena, promocija, mjesto, fizicki
dokazi, ljudi i procesi. Induktivnom metodom ¢e se cijeli rad zaokruziti u cjelinu. Metoda
deskripcije ¢e se koristiti kako bi se lakSe objasnile navedene teme. Metoda kompilacija ¢e se

upotrebljavati kako bi se u radu koristili tudi citati, primjeri i slike.

Za izradu zavrS$nog rada koristit ¢e se informacije koje se nalaze u knjigama knjiznice
Ekonomskog fakulteta u Osijeku i online repozitorija. Osim knjiga, koristit ¢e se i razli¢iti

znanstveni ¢lanci vezani uz marketing i marketinski miks.



3. POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA

Postoji mnogo definicija marketinga, no najpoznatija bi glasila: ,,Marketing je drustveni proces
kojim pojedinci i grupe postizu ono Sto im je potrebno i Sto zele, kreiranjem, ponudom i
slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene vrijednosti.” (Kotler, 2003:9).
Marketing je prisutan u svim fazama poslovanja, od njegovog pocetka pa sve do kraja. On
ukljucuje unapredenje prodaje, odnose s javnosc¢u, oglasavanje, drustvene mreze, distribuciju

te mnoge druge aktivnosti.

Za marketing se moZze reci da je star koliko i sama civilizacija, no koncept marketinga kao $to
ga danas vidimo vezan je uz industrijsku revoluciju. U pocetku razvoja industrije, poslovanje
se koncipiralo na osnovi proizvodne orijentacije poslovanja (Rocco, 2000:12-14). Fokus je bio
na proizvodnji §to vece koli¢ine robe uz §to nize troskove. U to doba roba je bila oskudna i
proizvodaci su mogli prodati sve §to su htjeli, dok god su ljudi mogli priustiti da kupuju. S
vremenom je konkurencija rasla i fokus se okrenuo prodaji i poslovanje se orijentiralo prema
trziStu. U sljedecoj fazi, fazi marketinske koncepcije, ,,poduzeca su pocela shvacati da vecu
prodaju mogu ostvariti tek zadovoljavanjem potrosacéa, i u pogledu njihovih oéekivanja, a i
njihovih stvarnih potreba‘“ (Renko, 2009:6). Razlika izmedu prodajne i marketinske orijentacije
moze se svesti na to da se prodajna orijentacija fokusira na prodaju, a marketinska na kupce.

Marketinski se koncept oslanja na (Kotler, 2003:20-25):

e Ciljno trziSte
e potrebe potroSaca
e integrirani marketing

e profitabilnost

Ciljno trziste poduzece mora pomno izabirati i pazljivo prilagodavati marketinski miks prema
njegovoj potrebi. Potrosaci ¢esto ne znaju izraziti $to to¢no Zele, stoga bi cilj trebao biti
definirati i pokusati predvidjeti potrebe potrosac¢a. Svakom zaposleniku u poduzecu se na prvom
mjestu nalazi interes potrosaca. Profit bi trebao biti krajnji cilj poslovanja, a poduze¢a moraju
nauciti balansirati konflikte izmedu profita poduzec¢a i zadovoljstva potroSaca. Marketing se

oduvijek mijenjao i nastavlja se mijenjati.



Vecina ljudi i dalje o marketingu razmislja kao o prodaji, te mijeSaju ta dva pojma. No, kao Sto
je ve¢ reCeno, marketing se ne smije mijesati s ¢inom prodaje. Prodaja je mali dio marketinga,
a ne obrnuto. Kako navodi Expert Program Management (2018), marketing pocinje prije
prodaje i to identificiranjem kupaca nakon ¢ega poduzima korake da ispuni te potrebe i oblikuje
proizvod. Kada dode do faze gdje je proizvod spreman za prodaju, pomoc¢u marketinga se ti isti
proizvodi promoviraju. Kada se osoba odluci postati kupcem pojedinog proizvoda, prodajni
struénjak zatvara prodaju. Marketing nije ovdje gotov, jer nakon prodaje, cilj je da se kupci
potaknu na ponovnu kupovinu i da putem npr. Internet recenzija privuku i druge potencijalne

kupce.

,Uvijek ¢e, moze se pretpostaviti, postojati potreba za nekom prodajom. Ali cilj marketinga je
uciniti prodaju suviSnom. Cilj marketinga je upoznati i razumjeti kupca tako dobro da mu
proizvod ili usluga odgovara i da se prodaje” (Drucker, 1973: 64-5). Ukoliko stru¢njak za
marketing kvalitetno odradi posao prilikom prepoznavanja potreba kupaca, uspije razviti
proizvod koji ima vecu vrijednost i provede dobru promidzbu, taj ¢e se proizvod lako prodavati.

I samim time to znaci kako su i prodaja i oglasavanja dio marketinga.

VRSTE
MARKETINGA

BN Bm Em mm

Slika 1: Vrste marketinga (Corporate Finance Institute, 2020.)
lzvor: izrada autora, prilagodeno
premahttps://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/marketing/



https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/marketing/

Na slici 1. prikazane su jedne od najznacajnijih vrsta marketinga, a to su: tradicionalni

marketing, digitalni marketing, marketing odnosa i marketing brenda.

Glavna razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga je medij putem kojeg ¢e se
poruka slati zeljenoj publici. Tradicionalni marketing ¢e svoje poruke prenositi tradicionalnim
putem, pomocu ¢asopisa ili novina. S druge strane, digitalni marketing ¢e se koristiti digitalnim
medijima.

Kako navodi Viher (2021) sljede¢ih 7 razlika su najznacajnije izmedu digitalnog i
tradicionalnog marketinga ):

e targetiranje publike

e kontrola nad oglasima

e personalizacija oglasa

e pojedinosti o cijenama

e mjerenje rezultata

e interakcija s potencijalnim kupcima

e cijena oglaSavanja

Iako digitalni marketing ima viSe prednosti, ne treba se zanemariti i podcijeniti utjecaj koji ima
tradicionalni marketing. Danas ¢e se mala poduzeca prije okrenuti digitalnom marketingu zbog

troskova 1 budZeta, dok ¢e ona veca koristiti kombinaciju i tradicionalnog i digitalnog.

»Strategija marketinga odnosa usredotoCuje se na poboljSanje postojecih odnosa s kupcima
kako bi se izgradila lojalnost kupaca i dugoro¢ni angazman. Svrha izgradnje odnosa je stvaranje
snaznijih emocionalnih veza izmedu kupca i1 robne marke kao naina odrZavanja zastraSuju¢ih
odnosa s kupcima. Bez izgradnje odnosa s postojec¢im kupcima, postoje¢i kupci mogu traziti
alternativne robne marke koje nude bolju uslugu korisnicima*“ (Corporate Finance Institute,
2020).

Dugoro¢nim fokusiranjem na ovu vrstu marketinga, poduzecéa uspijevaju zadrzati svoje kupce

i njihovu lojalnost.

,,Brand marketing je poseban pristup kreiranju imena i dizajna robne marke, uspostavljanju
jasne kreativne komunikacije i obavljanju marketinskih aktivnosti koje ¢e razlikovati vas
proizvod od drugih“ (Sendpulse, 2022). Usmjerava se na povecanje razine svijesti o marki

poduzeca.



4. MARKETINSKI MIKS

Kako navodi portal The Economic Times (2022), marketinski miks odnosi se na skup akcija ili

taktika koje tvrtka koristi za promoviranje svoje robne marke ili proizvoda na trzistu.

MARKETING
MIX

PRODUCT

Slika 2: 7P model u marketingu (TopOnSeek, 2022.)
lzvor: https://www.toponseek.com/blogs/marketing-mix-7p/

Slika 2. prikazuje svih sedam elemenata marketinskog miksa. U pocetku su to bili cijena,
proizvod, promocija te su ¢inili tzv. 4P marketinski miks, no danas se sve viSe govori o jo§ 3
dodatna elementa: ljudi, proces i fizicki dokazi. Ovi elementi pomazu poduzeéima prilikom
odredivanja strategije za izlazak proizvoda na trziSte. Svaki od elementa vazan je te mu se treba

pridati odgovaraju¢a pozornost.

4.1. Proizvod
Proizvod predstavlja sve ono §to se moze staviti na trziSte za prodaju. Proizvodi mogu biti

razli¢iti predmeti ili usluge bilo u fizickom ili virtualnom obliku. U marketingu, proizvod se

moZze promatrati na razliite nacine


https://www.toponseek.com/blogs/marketing-mix-7p/

Prema trajnosti, proizvodi se mogu podijeliti na (Renko, 2009:11):

e PotroSna dobra

e Trajna dobra.

PotroSna dobra jesu ona koja se troSe jednokratno ili prilikom nekoliko upotreba. Trajna dobra

predstavljaju proizvode koji se koriste duze vremensko razdoblje i traju vise godina.

Takoder, proizvodi se mogu podijeliti u dvije velike kategorije prema vrsti potrosaca (Renko,

2009:11-12):

e Proizvodi krajnje potroSnje — koriste se za osobnu potro$nju. Prema navikama
potrosaca, u njih spadaju: obi¢ni, posebni, specijalni i netrazeni proizvodi.

e Proizvodi poslovne potros$nje — koriste se za daljnju obradu ili poslovnu upotrebu.

Svako poduzeée mora donijeti niz vaznih odluka vezanih uz dizajn, kvalitetu i znacajke
proizvoda. Konkurencija na trzi§tima je sve veca te Se pomno moraju definirati i donijeti

navedene odluke.

Svaki proizvod bi trebao zadovoljiti specifi¢ne potrebe nekog trzista te mora ispunjavati svoju

funkciju kojoj je namijenjen.

UVODENJE RAST ZRELOST OPADANJE
PRODAJA : : :
| DOBIT :

PRODAJA

DOBIT

VRIJEME

Slika 3:Zivotni ciklus proizvoda (Plavi ured — Zagreb za poduzetnike, 2022.)
lzvor: https://plaviured.hr/89-start-up-akademija-od-cega-se-sastoji-zivotni-ciklus-
proizvoda/zivotni-ciklus-proizvoda-plavi-ured/



https://plaviured.hr/89-start-up-akademija-od-cega-se-sastoji-zivotni-ciklus-proizvoda/zivotni-ciklus-proizvoda-plavi-ured/
https://plaviured.hr/89-start-up-akademija-od-cega-se-sastoji-zivotni-ciklus-proizvoda/zivotni-ciklus-proizvoda-plavi-ured/

Prva faza je uvodenje. Zapo€inje onog trenutka kada se proizvod, koji se do sada nije nalazio
na trzistu, lansira na trziste i krene prodavati. Ono $to je karakteristicno za ovu fazu je da su
profiti ili vrlo niski ili negativni $to se deSava zbog visokih promidzbenih troskova ili slabije
prodaje. Poduzeéa ulazu sve mogucée napore u promidzbu kako bi informirali potroSace o
proizvodu. Kotler i dr. (2006:606) navode kako poduzeta mogu primijeniti nekoliko
marketinSkih strategija za uvodenje novog proizvoda na trziSte. Mogu postaviti nisku ili visoku
razinu za svaku marketinsku varijablu: cijenu, promidzbu, distribuciju i kvalitetu proizvoda. Na
primjer, poduzeée moze izabrati promociju i cijenu kao vazne varijable prilikom uvodenja
novog proizvoda na trziSte. MoZe postaviti visoku cijenu uz pripadajuée male troskove
promocije ili s druge strane, moze postaviti nisku cijenu proizvoda uz pripadajuce visoke

troskove vezane za promociju proizvoda.

Druga faza je rast. Ukoliko je proizvod uspjesno prosao kroz fazu uvodenja, spreman je uéi u
novu fazu Zivotnog ciklusa, fazu rasta. Ve¢ duze vrijeme se proizvod nalazi na trziStu, te
potrosaci koji su odmah prihvatili proizvod ¢e ga nastaviti kupovati, a drugi ¢e slijediti njihov
primjer ukoliko je recenzija na proizvod pozitivna. Profit raste, te se polako pocinje vracati
ulozeno. Prema misljenju Renko, ,,u fazi rasta poduzece se nalazi pred izborom da zamijeni
visoki trzisni udio za visoke trenutne profite. Ako potrosi puno financijskih sredstava za
poboljSavanje proizvodnje, promidzbu ili distribuciju, moze osvojiti dominantan polozaj na

trzistu* (Renko, 2009:14).

Tre¢a faza je zrelost. U navedenoj fazi dolazi do vrhunca prodaje pojedinog proizvoda i
zasic¢enja trziSta. Novih kupaca vise nema te je nemoguce posti¢i prodaju osvajanjem istih.
Menadzeri u ovoj fazi ne bi trebali ostaviti proizvode takve kakve jesu, ve¢ bi ih trebali
modificirati tako $to ¢e im promijeniti odredene karakteristike kako bi uspjeli privuéi nove

kupce.

Zadnja faza je opadanje. Kao $to i sam naziv kaze, dolazi do opadanja prodaje koja moze trajati
dugi niz godina. Do toga moze do¢i iz vise razloga kao $to su npr. promjene u ukusima
potrosaca, pojavom konkurentnijih proizvoda na trzistu ili pojavljivanjem novih trendova.
Vazno je naglasiti da svaki proizvod kad-tad dode u ovu posljednju fazu i da niti jedan proizvod

ne moze to izbjedi.



4.2. Mjesto
Kada se spominje mjesto, tada se zapravo misli na distribuciju koja predstavlja promjenu mjesta

proizvoda. Prema Dujmovi¢u (1975:96), to je marketinska funkcija koja upravlja kretanjima
dobara od proizvodaca do krajnjih potroSaca, preko veletrgovinskih, malotrgovinskih,
skladi$nih 1 transportnih institucija kako bi dobra bila pristupacnija kupcima kad ih trebaju i
gdje ih trebaju i Zele. Unutar kanala distribucije nalaze se institucije koje sluze za obavljanje

raznih aktivnosti pomocu kojih pokreéu proizvode od proizvodaca do krajnjih potrosaca.

»Posrednici svojim kontaktom na odredenom trziStu. Uskom specijalizacijom za obavljanje
odredenih poslova, omogucuju dostupnost i pristupacnost proizvoda/usluga na ciljanom trzistu,
te nude poduzecu vise nego ono samo moze posti¢i® (Renko, 2009:37). Ukoliko se poduzece
odluci da svoje proizvode zeli uéiniti dostupnim kupcima bez posrednika, rije¢ je o direktnoj
distribuciji. Medutim, danas sve manji broj poduzeéa se odlucuje za direktnu distribuciju zbog

vecih troskova tj. ustede koju bi ostvariti ukoliko angaziraju posrednike.

Oblikovanje kanala distribucije ukljucuje nekoliko koraka (Kotler i dr., 2006:871):

e analiziranje razina u¢inkovitosti usluga sto ih kupci Zele kupiti
e odredivanje ciljeva i ogranicenja u kanalu
e identificiranje glavnih alternativa kanala

e ocjenjivanje glavnih alternativa kanala.

Analiza ucinkovitosti usluga se odnosi na prepoznavanje $to kupac zeli od kanala. Postavljaju
se pitanja poput zeli li kupac kupovati osobno ili putem interneta, telefona, poste? Da li je
spreman putovati na neke druge, udaljenije lokacije ili bi radije nesto u svojoj blizini? Koliko

dugo je spreman ¢ekati na isporuku? I mnoga druga pitanja.

Poduzece prilikom odredivanja ciljeva vodi brigu 0 posrednicima, okolini, konkurenciji na
trzistu, karakteristikama svojih proizvoda. Na isti nacin vode ra¢una 0 izboru kanala distribucije

jer cilj je da se, ukoliko su uvjeti na trzistu losi, $to kra¢im kanalom plasiraju proizvodi.

Kada je poduzeée definiralo svoje ciljeve o kanalima, mora odrediti i alternative kanala. U to

spada Sirok izbor kanala od prodaje putem interneta, poste, posrednika itd.

Zadnji korak je ocjenjivanje glavnih alternativa kanala, a ocjenjuju se prema ekonomskom
kriteriju, kriteriju kontrole i kriteriju prilagodljivosti. Poduze¢e mora voditi brigu o tome kolika

¢e razina profita biti prilikom odabira pojedine alternative, u kojim alternativama ¢e mo¢i imati



najviSe kontrole nad posrednicima, te na kraju treba voditi brigu da se izabere onaj kanal koji

se §to prije moze prilagoditi promjenama na trzistu.
Unutar kanala distribucije mogu se pojaviti razni sukobi (Kotler i dr., 2006:862):

e horizontalni sukobi — sukobi poduzec¢a koji se nalaze na istoj razini kanala
o vertikalni sukobi — sukobi izmedu razli¢itih razina unutar istog kanala
e multikanalni sukobi — kada proizvoda¢ na jednom trzistu prodaje svoje proizvode

posredstvom dvaju ili vise kanala.

Renko (2009:42) objasnjava kako je sukobe u kanalima moguce rijeSiti prihvacanjem
zajednickih, visih ciljeva izmedu ¢lanica kanala, razmjenom osoba izmedu razina kanala i

poticanjem zajednickog ¢lanstva u trgovac¢kim udruzenjima.
Vazno je da se odredi uzrok sukoba, kako bi se on §to uspjesnije mogao rijesiti.

4.3. Cijena
Cijena predstavlja odredeni iznos koji ljudi placaju u zamjenu za neki proizvod ili uslugu. Ona

je kljuéni element u marketinskom miksu jer znacajno utjece na profit nekog poduzeca kao i
njenog opstanka. Ujedno, cijena je i najfleksibilniji element jer se u svakom trenutku moze lako

i relativno brzo prilagoditi promjenama koje nastupaju na trzistu.

Cimbenici koji utjeéu na cijenu mogu se podijeliti u dvije kategorije (Vedanta, 2020):

e Unutarnji ¢imbenici

o Organizacijski ¢imbenici — dvije razine odluc¢uju o cjenovnoj politici, raspon
cijena i politiku cijene odlu¢uju najvisi menadzeri, dok posebnu cijenu odreduje
osoblje nize razine

o Marketinski miks — svaki element unutar marketinskog miksa mora biti
sinkroniziran s cijenom jer bez podudaranja, rezultati nece biti uspjesni.

o Troskovi — poduzec¢a moraju voditi brigu da cijena ne bude niza od troskova jer
zele odrediti onu cijenu koja ¢e pokriti sve troskove i koja ¢e donijeti prihvatljivu
stopu povratna za uloZeni trud.

e Vanjski ¢imbenici

o Potraznja — ukoliko je potraznja za robom velika, a ponuda robe stalna, cijena

se moze povecati. Suprotno tome, ako se potraznja smanji, trebala bi pasti i

cijena kako bi opstali na trzistu.
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o Konkurencija — Svaki proizvoda¢ pokuSava procijeniti cijenu svoje
konkurencije koja proizvodi sli¢ne proizvode i na temelju toga odredivati svoje

cijene.

Poduzeée treba uzeti u obzir sve ¢imbenike te na temelju istih donijeti odluku o cijeni

proizvoda/usluge.

Cjenovni
popusti i

Ceritee]e Segmentirano

odredivanje
cijena

Medunarodne
cijene

Strategije za
Dinamiéno prilagodavanje Psiholosko
odredivanje cijena odredivanje
cijena cijena

Geografsko
odredivanje
cijena

Promocijske
cijene

Slika 4:Strategije za prilagodavanje cijena (Marketing-Insider, 2015.)
lzvor: izrada autora, prilagodeno prema https://marketing-insider.eu/price-adjustment-

strategies/

Slika 4. prikazuje nazive sedam strategija koje poduzeca koriste prilikom prilagodavanja cijena.
To su: cjenovni popusti i bonifikacije, segmentirano odredivanje cijena, psiholosko odredivanje
cijena, promocijske cijene, geografsko odredivanje cijena, dinami¢no odredivanje cijena i

medunarodne cijene.
Kotler i dr. (2005:693) navode kako popusti i bonifikacije mogu poprimiti mnoge oblike poput:

e kasa skonto — smanjenje cijene za kupce koji podmire svoju obvezu unutar odredenog
razdoblja.

e Kolicinski popust — popusti koji se ostvare ukoliko kupac kupuje vece koli¢ine robe.

e trgovinski popust — ¢lanovi trgovinskih kanala koji obavljaju razli¢ite funkcije mogu
dobiti smanjenje cijene koju im nudi prodavatel;.

e sezonski popust — smanjenje cijene za kupce koji kupuju izvan sezone.

e Dbonifikacije staro za novo — ukoliko kupac prilikom kupovine novog proizvoda vrati
stari, dobit ¢e odredeni popust.
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Navedenim popustima i bonifikacijama poduze¢a pokuSavaju nagraditi svoje kupce za

odredene pothvate prilikom kupovanja i velik broj poduzeca ih primjenjuje.

Prilikom segmentiranog odredivanja cijena poduzeca Ce raditi razliku u lokacijama, kupcima i
proizvodima. Kako navodi portal Marketing-Insider (2015), postoji nekoliko uvjeta da bi ova
strategija bila ucinkovita. TrziSte mora biti podijeljeno na segmente, a segmenti moraju

pokazivati razli¢ite stupnjeve potraznje.

,Psiholosko odredivanje cijena je strategija koja koristi odredivanje cijena kako bi utjecala na
kupcéevu potrosnju ili kupovne navike kako bi ostvarili ve¢u prodaju® (Collins, 2021). Kupci
zapravo ne znaju koliko bi pojedini proizvod ili usluga trebala kostati, mogu jedino nagadati.
Jedna od najpoznatijih strategija prilikom psiholoskog odredivanja cijene je charm pricing. Na
primjer, poduzece ¢e cijenu proizvoda smanjiti za jednu lipu, i tako ¢e kupci, umjesto da 13.99

kuna percipiraju kao 14 kuna, gledati na to kao 13 kuna.

Prema Prisync (2021), promotivno odredivanje cijena je strategija kojom se generira interes
kupaca za odredene artikle ili usluge putem promotivne cijene, pri ¢emu Si kupac osigurava
proizvod ili uslugu po cijeni koja je niza od uobicajene cijene. Ova metoda se koristi vec
godinama i na djelotvoran nac¢in moze privu¢i kupce da izvrse kupovinu. Neki od oblika ove
strategije su ,,kupi dva, jedan uzmi besplatno®, ,,dva proizvoda po cijeni jednog* i mnogi razni

popusti.

Prilagodavanje cijene prema lokaciji gdje se kupac nalazi predstavlja geografsko odredivanje

cijena. Kako navodi Renko (2009:26), postoje sljedece vrste navedene strategije:

e FOB (Free on board)- kupac plac¢a prijevoz dostave od tvornice do zeljenog odredista.

e cijena prema baznoj tocki — poduzece odreduje neki grad kao baznu tocku od koje svim
kupcima naplacuje isti troSak dostave.

e zakonske cijene — poduzeée moze uspostaviti dvije ili viSe zone te svi kupci koji se
nalaze u istoj zoni placaju istu ukupnu cijenu.

e uyjednacene cijene dostave — poduzece svim kupcima racuna istu cijenu koja ukljucuje

troSkove dostave, bez obzira gdje se kupci nalazili.

Prema portalu Marketing-Insider (2015), dinamic¢ko odredivanje cijena predstavlja konstantno
prilagodavanje cijena prema potrebama i karakteristikama kupaca. Umjesto postavljanja fiksnih

cijena, one se prilagodavaju svakodnevno prema potraznji i troSkovima.
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Razli¢iti ¢imbenici poput konkurencije na trziStu, zakona i ekonomskih uvjeta utjeCu na

odredivanje medunarodnih cijena tj. onih cijena koje se odreduju za svaku drzavu posebno.

Koju ¢e strategiju za prilagodavanje cijena poduzecée Kkoristiti ovisi naravno 0 situaciji u kojoj
se poduzece nalazi.

4.4. Promocija
Kako navodi Rocco (2000:209), promocija se moze definirati kao zbroj razli¢itih aktivnosti
putem kojih poduzece nastoji da njezini proizvodi i usluge budu poznati potroSacima i pri tome
se koriste komunikacijskim medijima, te osobnim i neosobnim uvjeravanjem, a s ciljem da

osigura potraznju koju poduzeée moze zadovoljiti.

Nuzno je istaknuti kako se promocija ne treba poistovjecivati S pojmom marketinga. Ona je

jedan od elemenata marketinskog miksa.
Prema Lynn Moffati (2001:10-11), najvaznije promocijske aktivnosti su:

e Oglasavanje (procelja zgrada, televizije, internet, tramvaji, Casopisi, autobusi, novine,
radio...)

e odnosi s javnoscu (investitori, kupci, zaposlenici...)

e sponzorstvo (imati pojedince ili grupe koje ¢e nositi ime, logo na majicama,
plakatima...)

e izravni marketing (prodaja od vrata do vrata, kupnja kod kuce...)

e izlaganje

e 0sobna prodaja
U nastavku rada poblize ¢e se objasniti svaka od navedenih aktivnosti.

Prema portalu Oberlo (2019), oglasavanje je promotivna aktivnost koja ima za cilj prodati
proizvod ili uslugu ciljanoj publici. To je jedan od najstarijih oblika marketinga koji pokusava
utjecati na djelovanje svoje ciljne publike da ili kupi, proda ili u¢ini nesto specifi¢no. Koristeci

prilagodenu poruku, oglas moze biti ciljan na malu publiku ili na veliku publiku.

OglaSavanje je svugdje prisutno. Ono koristi sve moguce nacine, koji su navedeni prilikom
isticanja najvaznijih promocijskih aktivnosti, kako bi poduzeca prenijela svoju poruku krajnjim
potrosacima. Takoder, prilikom oglasavanja, trebalo bi se u obzir uzeti demografske

karakteristike ciljanih skupina poput dobi, spola, razine obrazovanja itd.
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,,Odnosi s javnoscu, skrac¢eno nazvano PR (Public Relations), skup su tehnika i strategija koje
se odnose na upravljanje nacinom na koji se informacije o pojedincu ili poduzecu Sire javnosti,
a posebno medijima. Njegovi su primarni ciljevi Sirenje vaznih vijesti ili dogadaja poduzeca,
odrzavanje imidza robne marke i pozitivno djelovanje na negativne dogadaje kako bi se njihove
posljedice smanjile. PR se moze pojaviti u obliku priopéenja za tisak tvrtke , konferencije za
novinare , intervjua s novinarima, objavljivanja na druStvenim mrezama ili na drugim

mjestima‘ (Investopedia, 2021).

Pozeljno je da poduzeca definiraju strategiju odnosa s javnoS¢u pomocu koje mogu
komunicirati s publikom te tako najuinkovitije prenijeti Zeljene poruke i ostvariti ciljane
rezultate. Kako objasnjava Kenton (2021.), sponzorstvo je oblik marketinga u kojem tvrtka
placa za pravo da bude povezana s projektom ili programom. Uobicajeni predlozak za
korporativna sponzorstva podrazumijeva suradnju izmedu neprofitne organizacije i korporacije

sponzora.

Poduzeca prikazuju svoj logo ili naziv marke na mjestima na kojima se odrzavaju dogadaji, uz
napomenu kako su oni ti koji su financirali dogadaj. Mnogi dogadaji koriste sponzorstvo kako

bi uspjeli podmiriti svoje troskove i kako bi ponudili $to kvalitetnije programe.

Izlaganjem poduze¢e moze na razli¢itim tribinama prikazati svoju ponudu, te na taj nacin

privuéi nove kupce 1 zainteresirati ve¢ postojece

Osobna prodaja predstavlja prodaju ,,licem u lice*. Tako prodavaé pokuSava uvjeriti kupca u
kupnju njegovog proizvoda. Prodavac bi trebao imati razvijene komunikacijske vjestine i

sposobnost da uvjeri drugu osobu da poduzme akciju.

Promocija moze predstavljati izazov za poduzeca ali vazno je da se potencijalne, i ve¢ postojece

kupce upozna s proizvodima i uslugama koje poduzeée nudi te da se odrzZi potraznja za istima.

4.5. Ljudi
Ne treba podcjenjivati utjecaj ljudi kao elementa marketinskog miksa. Kada se govori o ljudima

kao elementu u marketinskom miksu tada se misli na svaku osoba koja je na izravan ili
neizravan nacin ukljuéena u poslovanje nekog poduzeca. Bilo to u prodaji, dizajniranju,

ljudskim resursima, marketingu itd.

Zaposlenici koji dolaze u direktan kontakt s kupcima moraju se adekvatno i pristojno ponasati,
moraju biti profesionalni. Stoga, postoje razliciti elementi koji su od iznimne vaznosti za

privlacenje, zadovoljstvo i izgradnju lojalnosti zaposlenika, a to su (Ozreti¢ Dosen, 2010:138):
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e izbor zaposlenika

e obrazovanje zaposlenika
e motivacija zaposlenika

e nagradivanje zaposlenika

e povjerenje zaposlenika.

Kupci su ti koji generiraju prihod poduzecu, prilikom kupnje proizvoda/usluge. Ukoliko su
kupci nezadovoljni, ne¢e kupovati neki proizvod ili uslugu, te poduzeée ostaje bez profita.
Zadovoljstvo kupca, osim $to ne ovisi samo o proizvodu, ovisi i o uslugama podrske.
Zaposlenici koji izravno dolaze u kontakt s kupcima mogu utjecati na to hoce li kupac kupiti
proizvod i hoce li se ponovno vracati.
4.6. Procesi

,Postupci, mehanizmi i aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se usluga kreirala i isporucila
korisniku* (Dobrini¢, Gregurec, 2016:217) predstavlja proces pruzanja usluga. Dakle, sve $to
je ukljuceno u isporuku proizvoda ili usluge predstavlja proces. Svako poduzece Zeli biti azurno

i u¢inkovito prilikom poslovanja.
Prema portalu Business Queensland (2016.), odredivanje dobrog procesa osigurava da:

e poduzece uzastopno pruza isti standard svoje usluge svojim klijentima

e poduzece ustedi vrijeme i novac povecanjem ucinkovitosti.
Razumijevanje kupca pomaze poduzeéima da osiguraju njihovo pozitivno iskustvo.

Kako navodi portal Oxford College of Marketing (2020.), neka od sljede¢ih promatranja upravo

mogu pomo¢i prilikom definiranje dobrog procesa:

e Kada kupac postavi upit, koliko dugo ¢e morati ¢ekati na odgovor?
¢ Sto se dogada nakon $to kupac napravi narudzbu?

e Kako se moze koristiti tehnologija da se procesi u¢ine uéinkovitijima? Itd.

Svaki odgovor na navedena pitanja moze pomoci prilikom izgradnje pozitivnog korisnickog

iskustva.

4.7. Fizi¢ki dokazi
Fizi¢ki dokazi kao element u marketinskom miksu se moze definirati kao ,,okruzenje u kojem

se usluga isporucuje i u kojem su poduzece 1 korisnik u interakciji, te svi fizicki elementi koji

olaksavaju izvedbu i komunikaciju usluge* (The Marketing Mix, 2018).
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Prema portalu Bitesize (2020.), fizi¢ki dokazi mogu ukljuéivati:

e fizicki dizajn i raspored prostorija

e raspored tj. izgled online stranice poduzeca

Vazno je napraviti da fizicki dokazi poduzec¢a budu privla¢ni kako bi privukli kupce. Takoder,

ono je odraz onoga kako poduzece Zeli da ga se percipira.

5. MARKETINSKI MIKS PODUZECA RYANAIR

5.1.Uvodno o poduzec¢u Ryanair
Ryanair Holdings plc najveca je europska zra¢na grupa te je takoder mati¢na tvrtka Buzz,

Lauda, Malta Air & Ryanair. Godi$nje prevoze 154 milijuna gostiju na vise od 2.400 dnevnih
letova iz 82 baze, te imaju tim od preko 19.000 visokokvalificiranih zrakoplovnih

profesionalaca. (Ryanair, 2022 )

RYANAIR

Slika 5.:Logo Ryanaira (Logos-World, 2022.)

Izvor: https://logos-world.net/ryanair-logo/

Slika 5. prikazuje logo Ryanaira, vodeceg niskotarifnog avioprijevoznika na podruc¢ju Europe.
Kako navodi Shastri (2021.), ,.,tvrtku su 1985. godine osnovali Tony Ryan, Christopher Ryan i
Liam Lonergan. U pocetku to nije bila niskotarifna zrakoplovna tvrtka, jer sve sto je zeljela bilo
je natjecati se s duopolom na europskom trzistu zra¢nih putovanja koji su imali British Airways
i Aer Lingus. Budu¢i da je Ryanair imao manje avione, napla¢ivao je manje cijene gotovo upola
od onoga $to bi drugi opcenito naplacivali. Medutim, to im nije uspjelo jer su poceli gubiti

novac. Kasnije su rodeni niskotarifni avioprijevoznici na europskom trzistu koji ¢e se vrlo brzo
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probiti. Ryanair je letio u manje zra¢ne luke jer je bilo jeftinije, a koristio se marketingom kako
bi privukao pozornost.Kako je ovaj novi pristup zra¢nih prijevoznika postao popularan u
Europi, poceli su se pojavljivati rivali. Istice se Easylet, Ryanairov primarni low-cost
konkurent“. Easylet britanska je multinacionalna i niskotarifna zra¢na tvrtka sa sjedistem u
zracnoj luci London Luton. Obavlja domace i medunarodne usluge na vise od 900 ruta u vise
od 30 zemalja. Zaposljavaju oko 13.000 ljudi, od kojih je preko 4.000 pilota i preko 7.000
¢lanova kabinskog osobolja. 2019. godine pokrecu easyJet Holidays kako bi ponudili pakete za
odmor te na taj nacin privukli ljude da vise trose kod njih umjesto da smjestaj rezerviraju negdje

dalje. (easylet, 2022)

Osim Easy Jet-a, konkuriraju joS i Wizz Air i Jet2.com. Wizz Air madarski je niskotarifni
prijevoznik sa sjedistem u Budimpesti. Ima odredista diljem Europe, kao i u sjevernoj Africi i na
Bliskom istoku. Prvi let bio je 2004. godine na relaciji Katowice-London Luton. Kako navode,
usredotoceni su na jednostavna putovanja koja su dostupna svima, po najnizoj mogucoj cijeni,

stvarajuci jednaku vrijednost za sve putnike. (Wizz, 2022)

Kao i prethodno navedeni konkurenti, Jet2.com takoder je niskotarifni avioprijevoznik.
Jet2.com ima povijest koja se proteze vise od 30 godina, a prvobitno su se nazivali Channel
Express (Air Services) Limited. 2003. godine ime mijenjaju u Jet2.com, prije prvog leta iz zracne
luke Leeds Bradford do Amsterdama. Vec cetiri godine zaredom dobivaju nagradu
.Tripadvisor’s Best Airline” u Ujedinjenom Kraljevstvu. (Jet2.com, 2022)

5.2. Analiza marketinSkog miksa

Kao $to je ve¢ reCeno u radu, marketinski miks je kombinacija razli¢itih elemenata koja
poduzeca koriste kako bi ostvarili svoje ciljeve. U nastavku rada analizirat ¢e se svaki element

marketin§kog miksa na primjeru Ryanaira.

Proizvod ili usluga se odnosi na sve §to neko poduzece nudi potrosac¢ima. Ryanair nudi letove
po niskim cijenama na podrucju Europe. Prilikom letenja, putnici mogu sa sobom ponijeti
vlastitu hranu i pice, no takoder im se nudi moguénost kupovanja hrane ili pi¢a na letu. Inace
je praksa kod letova da se prilikom leta dobije besplatan obrok, no kod Ryanaira kupovina
istoga predstavlja prihod. Ryanair ima suradnju s mnogim hotelima stoga nudi moguc¢nost

iznajmljivanja istih prilikom rezervacije leta.

Vecina rezervacija karata za let se obavlja preko interneta i time se omogucava da putnici

rezerviraju kartu s bilo kojeg mjesta gdje god se nalazili. Takoder, kako navode Poulsen i
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Fowler (2012), Ryanair izbjegava primarne zra¢ne luke te se koncentrira na sekundarne.
Sekundarne zracne luke su male lokalne zra¢ne luke u kojima je Ryanair, u veéini slucajeva,

glavni prijevoznik. Prednost sekundarnih zra¢nih luka su niske cijene.

Prema misljenju Handleya, ,,pokazalo se da su potrosaci izbirljiviji kada je u pitanju odluka
gdje zele potrositi svoj novac* (Handley, 2010:26). Upravo zbog toga, cijena postaje manje
odlu¢ujuci faktor s obzirom na razne ponude koje su dostupne na trzistu. Friesner (2014)
objasnjava kako Ryanair 70% sjedala prodaje po najnizim cijenama, dok se 30% naplacuje po
viSoj cijeni. Takoder, Ryanair naplacuje dodatne naknade za sve putnike koji nisu obavili
online check-in. Kako navodi Numanoglu (2019.), osim §to nudi niske cijene, Ryanairova
komparativna prednost u zrakoplovnoj industriji je u tome §to, umjesto da uvedu jedinstvenu
cijenu za sve segmente, oni svojim kupcima nude nekoliko opcija s razli¢itim potrebama. Svaki
kupac ima razli¢ite potrebe 1 razli¢ito percipira vrijednost. Upravo iz toga razloga, Ryanair
cijenu povezuje s vrijedno$¢u, umjesto proizvoda. Zahvaljujuéi tome, Ryanair nudi tri vrste
zrakoplovnih karata: Value, Regular, Plus i Flexi Plus. Kao $to se moze vidjeti na njihovoj
internetskoj stranici, value ukljuéuje jednu ru¢nu prtljagu koja se moze smjestiti ispod prednjeg
sjedala putnika. Ukoliko se izabere regular, osoba ima prednost prilikom ukrcaja na avion,
dvije rucne prtljage, od kojih jedna moze biti do 10 kilograma. Plus uklju¢uje ru¢nu prtljagu,
mogucnost check-in torbe do 20 kilograma i besplatan check-in u zra¢noj luci. Flexi Plus
ukljucuje sve isto kao 1 Plus, ali uz dodatnu moguénost ne napla¢ivanja naknade ukoliko se
mijenja odrediste (Ryanair, 2022). Kolika ¢e biti naknada za koriStenje pojedine karte ovisi o

mjestu i datumu putovanja.

Kako navodi portal BusinessEssay (2022.), promocija pokriva sve radnje koje poduzimaju
Ryanairovi marketingki stru¢njaci kako bi upoznali potrosace o svojim uslugama i uvjerili
buduce kupce da kupe iste proizvode. Za Ryanair, promocija nije glavni element marketinske
strategije jer nastoji odrZati proraun za oglaSavanje na minimumu. UsredotoCuju se na
prikazivanje sebe kao jednostavne i sretne zrakoplovne kompanije. Uz slogan 'Jednostavne
niske cijene' promoviraju se kao zrakoplovna kompanija s niskim cijenama. Prema Bearnu
(2009.), kako bi osigurali $to nize troSkove, odlucili su koristiti tre¢e strane te su unajmili
Ad20ne, agenciju za reklamiranje, da se pobrine za troskove i prodaju. Prihod koji se ostvari
od oglaSavanja trecih strana namijenjen je pokrivanju troskova vodenja Ryanair internetske
stranice. Ryanair je viSe puta bio kritiziran od strane Advertising Standards Authority. Tako su
se 2012. godine nasli pod kritikama za jednu kampanju koju su ljudi prozvali seksistickom i

uvredljivom za kabinsko osoblje.
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Slika 6. : Oglas Ryanaira koji je zabranjen od strane Advertising Standards Authority. (The
Guardian, 2012.)

Izvor: https://www.theguardian.com/media/2012/feb/15/asa-bans-sexist-ryanair-ad

Slika 6. prikazuje oglas, odnosno sliku, koji se nalazio na godisnjem kalendaru Ryanaira.

Kako navodi The Guardian (2012.), Ryanair ne zali za odlukom da proizvedu navedenu
reklamnu kampanju jer sav prihod koji se ostvari od godi$njeg kalendara ide u dobrotvorne

svrhe.

Ryanair zaposljava vise od 17.000 zaposlenika sto ukljucuje pilote, kabinsko osoblje i druge.
Svaki pilot se zapoSljava dok je mlad, nakon ¢ega njegovo napredovanje u poslu ovisi 0
njegovom radu. Sto se ti¢e kabinskog osoblja, kojih ima vise od 10.000, oni sami ulazu u svoju

obuku, te su odgovorni za sigurnost svakog putnika. (Ryanair, 2022.)

Kao $to je ve¢ receno ranije u radu, proces se odnosi na sve postupke ili aktivnosti kako bi se
kreirala usluga. Ryanair je odlucio da ¢e pruzati jednostavne usluge, a prema navodima portala
The Times (2009.) 2009. godine ukinuli su check-in. Pri tom je vazno naglasiti kako se treba
obaviti online check-in kako se ne bi naplatila dodatna naknada. Takoder, ne mogu se birati
zeljena sjedala, ve¢ se ide po principu tko prvi, njegovo. Do zrakoplova se ide pjeSice ili

autobusom jer nema tunela koji se spaja na zrakoplov.

»Najvaznija znacajka usluga je njihova neopipljivost. S obzirom na to da Ryanair posluje u
usluznoj industriji, mora pridavati veliku vaznost fizickim objektima jer su oni najvaznije
determinante prakti¢nosti koja se postize u pruzanju usluga. Fizic¢ki objekti takoder odreduju
kako klijent uZiva u letu, kao i u¢inkovitost s kojom tvrtka sluzi svojim klijentima cak i tijekom

vrhunca sezone. Zrakoplovi su najskuplja imovina koju Ryanair posjeduje. Oslanja se na
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Boeing 737 kako bi odrzao svoje jeftine operacije s obzirom na veliku pouzdanost modela
aviona i niske operativne troskove* (BusinessEssay, 2022). Sto se ti¢e unutragnjosti zrakoplova,
vazno je da sjedala budu sto udobnija, a sam interijer sto privlacniji kako bi se putnik pozelio

opet vratiti.

Prema analizi Medunarodne udruge za zracni prijevoz iz lipnja 2022. godine (ReFuelEU
Aviation — Sustainable Aviation Fuels, 2022.), ¢imbenik koji je znacajno oblikovao poslovanje
aviokompanija u posljednjim godinama je pojava globalne pandemije koronavirusa koja je
utjecala na globalno gospodarstvo i kupovnu mo¢ ljudi, ali i medunarodnu mobilnost zbog
mnogobrojnih mjera. U 2021. godini Ryanair je zauzeo sedmo mjesto u planiranom prihodu od

“l, Prema uspjesnosti poslovanja prema planiranim prihodima

,ostvarenih putnic¢kih kilometara
prema prijedenim putnickim kilometrima od Ryanaira bolje su pozicionirani American
Airlines, United Airlines, China Eastern Airlines, Delta Air Lines, China Southern Airlines i

Southwest Airlines.

Bez sumnje, Ryanair ima uspjeSnu marketing strategiju. Strategija niske cijene koju koristi
pokazala se izvanrednom. Uz pomo¢ navedene strategije, omogudili su ljudima da im letenje
bude pristupacnije. Pomno su sagledali svaki aspekt svoga trzista i oekivanja potrosaca te na

temelju toga oblikovali svoj marketinski miks. ...

1 Ostvareni putni¢ki kilometri predstavljaju ,,zbroj umnoZaka broja prevezenih prihodovnih putnika na svakoj
dionici leta i broja kilometara koje su zrakoplovi preletjeli na tim dionicama“ (Radaci¢, Sui¢, & Skurla Babic,
2008.)
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6. ZAKLJUCAK

Kao $to je obrazlozeno u radu, mnogi ljudi misle kako je marketing vezan samo uz prodaju ili
oglasavanje a to je sasvim kriva predodzba o marketingu. Marketing je klju¢an za uspjesnost
poduzeca, bilo to malih, srednjih ili velikih. Rije¢ je o osiguravanju da proizvedeni proizvodi i
usluge zadovolje potrebe i Zelje potrosaca. Konkurencija iz dana u dan sve vise raste i poduzeca
moraju osmisljavati strategije s kojima se mogu probiti na trziste i osigurati konkurentsku
prednost. Kako bi poduzece bilo $to uspjesnije, vazno je da pravilno kombinira sve elemente
marketin§skog miksa, a danas su to: cijena, proizvod, mjesto, promocija, ljudi, procesi i fizicki
dokazi. Svakako je bitno da poduzece prati dana$nje trendove na trziStu kako bi mu se $to lakse

prilagodilo.

Ryanair je kroz godine izrastao u jednu od vodecih zrakoplovnih kompanija u Europi. Temeljne
vrijednosti su im niske cijene i u¢inkovitost. Kroz niske cijene pokusavaju generirati veci broj
putnika, §to im i uspijeva. Trebaju pratiti trendove kako bi mogli implementirali nove ideje i
uveli razne promjene koje ¢e im omoguciti da i dalje ostanu na vodeé¢im pozicijama. Analizom
marketin§kog miksa poduzeca, zakljuceno je da je najveca komparativna prednost poduzeca
nudenje cjenovno povoljnije ponude letova u usporedbi s konkurentima, $to omogucuje vecu
dostupnost ve¢em opsegu potencijalnih klijenata koji ekonomicno biraju letove. Druga vazna
karakteristika marketinSkog miksa Ryanaira je da nude usluge koje olakSavaju klijentima
cjelokupan proces putovanja, naime sve informacije o letovima dostupne su na internetu i
Ryanairovoj aplikaciji koja omogucuje odabir leta, pronalazak svih informacija o letu te

obavljanje online check-in-a koji skracuje vrijeme ¢ekanja u zra¢nim lukama.

Postoje brojne varijable koje ¢e utjecati na buduci razvoj Ryanaira i cijele industrije letova i
opcenito industriju transporta. Jedan od najvaznijih ¢imbenika su zakonske regulative koje
ogranicavaju koriStenje neobnovljivih izvora energije te Zele uciniti industriju letova odrzivom.
Prelazak s neobnovljivih na obnovljive izvore energije predstavlja izazov cijeloj industriji
letova, a tako 1 Ryanairu jer postoji mogucnost da ¢e se i cijena njihove usluge povecati, Sto bi

negativno moglo utjecati na polozaj Ryanaira.
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