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Analiza marketinSkog miksa na primjeru ,,Rimac Automobili‘

SAZETAK

Plasiranje novog proizvoda na trziste nije lagan proces. Prije samog ulaska novog proizvoda na
trziSte potrebno je provesti detaljno istrazivanje o trziStu na koje se plasira novi proizvod.
Nakon istrazivanja trziSta poduzece mora kreirati takvu strategiju ulaska proizvoda na trziste s
takvim marketinSkim miksom koji ¢e najpovoljnije utjecati na to da proizvod bude uspjesno
implementiran na trziSte. Poduzece ne moze utjecati na pojave na trzistu kao Sto su ponasanja i
razmi$ljanja potrosaca, promjena trendova, konkurenti, cjenovne promjene i sl. te je iz tog
razloga marketinski miks izuzetno bitan jer se njegovi elementi mogu mijenjati i prilagodavati.
Dakle poduzec¢e ima priliku samo sloziti najbolji mogu¢i marketinSki miks. Svaka vrsta
proizvoda imat ¢e razliCito definirane elemente marketinSkog miksa, a u ovom radu bit ¢e
provedena analiza elementa marketinSkog miksa na primjeru tvrtke ,,Rimac Automobili®.
Elementi miksa proizvod, cijena, distribucija i promocija, analizirani su na najnovijem
proizvodu tvrtke ,,Rimac Automobili®, elektricnom automobilu Neveri. Nevera nije samo jedan
od luksuznih elektricnih automobila ve¢ je 1 najbrzi supersportski elektricni automobil na
svijetu. Svi elementi su istrazeni teorijski, na primjeru i na kraju je raspravljeno o tome na koji

nacin su povezani.

Kljucne rijeci: marketinski miks, trziste, proizvod, tvrtka



Marketing mix analysis on the example of ,,Rimac Automobili*

ABSTRACT:

Placing a new product on the market is not an easy process. Before placing a new product in
the market, it is necessary to make detailed research on the market where product will take a
place. After the market research, the company should create such a strategy for entering the
product into the market with such a marketing mix that will have the most favorable effect on
the product being successfully implemented on the market. The company cannot influence
market situations such as consumer behavior and the way of thinking, changing trends,
competitors, price changes, etc., and for this reason the marketing mix is extremely important
because its elements can be changed and adjusted. So, the company has the opportunity to put
together the best possible marketing mix. Each type of product will have differently defined
elements of the marketing mix, and in this paper an analysis of the elements of the marketing
mix will be analyzed out on the example of the company "Rimac Automobili”. The elements
of the marketing mix, product, price, distribution and promotion, were analyzed on the latest
product of the company "Rimac Automobili”, the electric car called Nevera. Nevera is not just
one of the luxury electric cars, but it is also the fastest electric hypercar in the world. All
elements are explored theoretically, defined on example and finally it is discussed about their

connection.

Keywords: marketing mix, market, product, company
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1. Uvod

Uspjeh poduzeca pociva na napretku i razvoju poduzeca. Naspram stagnacije i sigurnog puta,
uvijek je bolje teziti isprobavanju ne¢ega novog pa Cak i kada taj pokusaj propadne jer je sve
bolje od stagniranja. Nikada se ne moze unaprijed predvidjeti kako bi odredena ideja bila
korisna ako bi bila provedena, a neke ideje Stovise ispadnu bolje nego i $to su bile zamisljene.
Konstantna Zelja za napretkom i sklonost pretvaranja ideja u stvarnost moze rezultirati velikim

uspjehom, a u nekim slucajevima i radanju neeg sasvim novog odnosno inovacije.

Tvrtka ,,Rimac Automobili* primjer je tvrtke koja je zapocela s inovacijama, ali i nastavila.
Osnivag i direktor tvrtke Mate Rimac zapoceo je sa svojim izumima joS§ u srednjoskolskoj klupi,
na njegovu ambiciju nisu utjecale ni kritike drugih, a danas taj mladi hrvatski poduzetnik nosi
titulu inovatora i kreatora najbrzeg elektri¢nog automobila u svijetu, Nevere. Prvi puta kada je
improvizirao s ugradivanjem elektri¢ne baterije u automobil na benzin nije ostvario velike
rezultate na automobilskoj trci, ali njegova Zelja za napredovanjem nije prestala. To je dokaz
da cak i1 kada nesto ne ispadne kako je zami$ljeno, vrijedi biti uporan, vrijedi traziti odgovor,
vrijedi ispitati vlastite greSke. Kako Rimac ima nekoliko inovacija u svome zivotopisu, Nevera
u isto vrijeme izaziva odusevljenje okoline, ali takoder i dojam kako je Nevera samo jedna u

nizu inovacija te da ¢e ih biti jos.

No, ono na s$to je takoder bitno je ne zanemariti nacin plasiranja odredenog proizvoda na trziste.
Iako je Nevera najbrzi elektri¢ni automobil na svijetu te njegova izvrsnost daje dojam kako nije
potrebna velika intervencija marketinsSkih aktivnosti jer je proizvod sam po sebi izuzetan i
izaziva pozitivne stavove okoline, ipak i1 za takav proizvod potrebno je uloziti odredene
marketinske napore, mozda ne komplicirane i teske, ali ipak je potrebno pobrinuti se da slika
koju poduzeée Salje prema vanjskoj okolini bude jasna i ne ugrozi dozivljaj proizvoda.
Sukladno tome, na primjeru tvrtke ,,Rimac Automobili* analizirat ¢e se elementi marketinskog
miksa. Marketinski miks se sastoji od sljede¢ih elemenata: proizvod, cijena, promocija i
distribucija. Cilj ovog rada je prije svega pojmovno odrediti svaki element te na temelju
istrazene teorije opisati elemente na primjeru tvrtke ,,Rimac Automobili®, to¢nije na modelu
elektri¢nog automobila Nevera, ako je moguce i1 ako za odredena obiljezja postoji objasnjenje

na primjeru.

Predmet istraZivanja ovog zavr$nog rada je marketin§ki miks na primjeru tvrtke ,,Rimac

Automobili“. Predmetno je marketinski miks definiran u teorijskom smislu, a zatim je



provedena analiza elemenata marketinskog miksa na primjeru. Prostorno su elementi
marketinSkog miksa tvrtke Rimac Automobili istrazivani prema na¢inu na koji se pomocu istih
tvrtka, to jest proizvod tvrtke, pozicionira na trziSte. Predmet istrazivanja je vremenski
proucavan jednokratno odnosno elementi marketin§kog miksa za odabrano poduzece su opisani

za kratak vremenski period u trenutku istrazivanja.

Ovaj zavrsni rad se sastoji od sedam poglavlja, ukljucujuéi uvodno poglavlje. Drugo poglavije
se naziva Metode istrazivanja te ,kao Sto 1 sam naziv kaze, ovo poglavlje definira metode
istrazivanja koje su koriStene prilikom pisanja ovog zavr$nog rada. Trece poglavlje, Teorijska
podloga i prethodna istrazivanja, definira klju¢ne teorijske pojmove koji su vezani uz podrucje
marketinga ovog zavrSnog rada. Ovo poglavlje ukratko definira marketing kao poslovnu
disciplinu i njegovu vaznost u poslovnom svijetu, a zatim detaljnije objasnjava pojam
marketin§kog miksa i njegovih elemenata kako bi se dalje u radu mogla provesti analiza svih
elemenata na primjeru. Sljedec¢e poglavlje, Uvodno o poduzeéu, u kratkim crtama predstavlja
odabrano poduzeée te osnivaca poduzeca. Peto poglavlje obraduje predmet istraZivanja na
primjeru, odnosno elementi marketinskog miksa u ovom poglavlju su promatrani te objasnjeni
za tvrtku Rimac Automobili. U konaénici rada se nalaze Rasprava i Zaklju¢ak. U Raspravi su
svi elementi marketinSkog miksa na primjeru tvrtke ,,Rimac Automobili* objedinjeni te su u
kratkim crtama izdvojene klju¢ne pojedinosti svakog elementa dok je u Zaklju¢ku objas$njena

povezanost svih elemenata na promatranom primjeru.



2. Metode istrazivanja

Metode istrazivanja koje su koriStene u svrhu pisanja ovog rada su: metoda apstrakcije, metoda

generalizacije, metoda klasifikacije, metoda komparacije.

Pomoc¢u metode apstrakcije izdvojena su bitna svojstva elektricnog automobila tvrtke ,,Rimac
Automobili“ te su isto tako i pojednostavljena. Time je postignuto izdvajanje relevantnih
podataka 1 ¢injenica koji su bili potrebni u svrhu analize elemenata marketinskog miksa na

primjeru.

Generalizacija je koriStena prilikom pojednostavljenog objasnjavanja nekih sloZenijih
¢injenica. ,,Generalizacija je postupak uopc¢avanja dok je specijalizacija postupak kojim se od
opéeg pojma dolazi do novog pojma, bogatijeg po sadrzaju no uzeg po opsegu“ (Cendo

Metzinger i Toth, 2020:12).

Metoda klasifikacije je koriStena prilikom pisanja teorijskog dijela rada kada god su navedene

podjele na vrste, na¢ine, metode 1 tako dalje.

Metoda komparacije je koriStena prilikom usporedivanja u zavr$nom radu, a konkretan primjer
bi bio usporedba karakteristika izmedu automobila Nevere i Lotus Evije. ,,Komparativna
metoda predstavlja postupak usporedivanja istih ili slinih Cinjenica, pojava, predmeta i

utvrdivanja njihovih sli¢nosti i razlika® (Cendo Metzinger i Toth, 2020:14).



3. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

Teorijska podloga ovog zavr$nog rada sastoji se o teorijskog istrazivanja o marketingu opéenito

te o elementima marketinskog miksa.

3.1. Definiranje marketinga

Obzirom da je tema zavrSnog rada analiza marketinskog miksa, prvo je potrebno ukratko
definirati marketing kao poslovnu disciplinu. U potpoglavljima 3.1.1. 13.1.2 je objasnjeno zasto

je marketing potreban te je takoder definiran.

3.1.1. Potreba za marketingom

Marketing i marketinske aktivnosti su svuda oko nas. Svi proizvodi i sve usluge za koje je
potrosac saznao, koje je pozelio ili pak stvorio negativno misljenje o njima, koje je u konac¢nici
kupio ili odustao od njih su do njega dosli zahvaljuju¢i marketingu. To mogu biti proizvodi i
usluge koje je potrosac¢ sam trazio te selekcijom dosao do kona¢nog odabira, proizvodi i usluge
za koje je ¢uo od drugih, obitelji, prijatelja ili pak proizvodi i usluge koje je vidio putem
oglasavanja na druStvenim mrezama, letcima, plakatima, u filmovima, spotovima i sli¢no. Cilj
marketingkih struénjaka prema Sin¢i¢ Cori¢ i dr. (2021:2) je upravo da svojim proizvodima i
uslugama dodu blize potrosa¢ima te da ti proizvodi 1 usluge postanu dio Zivota potrosaca,
drugim rije¢ima potrosac je uvijek u srcu marketinga. Meler (2005:14) takoder tvrdi kako je
temeljni cilj gospodarskog subjekta zadovoljenje potreba potrosaca dok bi svi ostali ciljevi

zapravo trebali proizlaziti iz prvo navedenog cilja.



. Zelje i
Proizvod, ,

N d
[Zadovoljavanje]

zelja i potreba

Slika 1. Odnos izmedu potrosaca i poduzeca

Izvor: Vlastita izrada autora sukladno Sin¢i¢ Corié, D., G., Breéi¢, R., Luéi¢, A (2021.)

Osnove marketinga. Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Tako i Slika 1. prikazuje odnos izmedu poduzeca i potrosaca gdje se moze vidjeti kako proces
kre¢e od samoga potrosaca koji ima odredene zelje 1 potrebe. ,,UspjeSna poduzeca se trude
prepoznati i odgovoriti na potrebe, zelje 1 potraznju potrosaca. Njihov rezultat nije slu¢ajnost
nego proizlazi iz pazljivog planiranja 1 provedbe marketinskih aktivnosti, koriStenjem
najmodernijih metoda i tehnika“ (Sin¢i¢ Cori¢ i dr., 2021:5). Dakle, spletom svih marketingkih
aktivnosti poduzecée nastoji kreirati proizvod ili uslugu koji ¢e uspjesno privuci potraznju te u
konacnici s istom ostvariti i razmjenu. ,,Razmjena predstavlja ¢in nabave Zeljenog predmeta od
nekoga putem nudenja neCega zauzvrat dok sam ¢in razmjenjivanja vrijednosti izmedu dviju

strana predstavlja transakciju* (Gaci¢, 2021:9).

Da bi se razmjena dogodila obje strane moraju biti spremne svoju vrijednost zamijeniti s
ponudenom vrijedno$¢u pri ¢emu svaka strana ima za cilj ostvariti zadovoljstvo razmjenom.
Primjerice, osoba moZe Setati ulicom i pozeljeti sladoled. Da bi pojela sladoled mora ga prvo
kupiti. Obliznja slasti¢arnica nudi kuglicu sladoleda za 7 kuna, a potroSa¢ da bi pojeo taj
sladoled mora biti spreman odreci se svojih 7 kuna da zadovolji svoju zelju za sladoledom. S
druge strane se nalazi slasticar kojem je cilj prodati taj sladoled ne bi li ostvario nov¢ani prihod

koji u konacnici utjeCe na uspjeSnost njegovog poslovanja.



3.1.2. Opcenito o marketingu

U prethodnom poglavlju definiran je odnos izmedu potrosac¢a i poduzeéa i koji je cilj
marketinga u okviru poduzeéa, dok ¢e u ovom poglavlju pojam marketinga biti preciznije
definiran. Kako se marketing kao poslovna funkcija razvijao tijekom vremena, tako su nastajale
i razli¢ite definicije istoga te iz tog razloga za pojam marketinga ne postoji jedna sveopca
definicija. Za bolje shvacanje pojma u teorijskom istrazivanju ovoga rada bit ¢e navedeno

nekoliko definicija marketinga od razli¢itih autora.

Vecina ljudi kada razmiSlja o marketingu prvo pomisli na dio oglaSavanja, reklamiranja,
prodaje pa ¢ak i na negativne pojmove poput ,,mucke®, ,,muljaze®, ,,navlakuse* i sl. Naravno
da to nije ispravno shvacanje pojma marketinga te da je pojam puno znacajniji i $iri od toga
shva¢anja. O tome da kod marketinga nije naglasak na prodaji govori i Drucker. Stovise
Drucker (1973:64-65), kako je navedeno u Kotler i dr. (2014:5), pretpostavlja da ¢e uvijek
postojati potreba za prodajom, te da je cilj marketinga prodaju uciniti suviSnom, odnosno cilj
je marketinga poznavati i razumjeti potrosaca u toj mjeri da mu ponudeni proizvod ili usluga

toliko odgovara da se proizvod sam prodaje.

Kao $to je ve¢ spomenuto, polazi$na tocka marketinga su potrosaci, a zeljeni krajnji rezultat je
ostvarivanje trziSne razmjene. Odnosno marketing je usko vezan uz pojam trzista, a to
objasnjava 1 samo porijeklo rijeci koje dolazi iz engleskog jezika (engl. market znaci na
hrvatskom jeziku trziSte). Navedeni pojmovi kao Sto su potrosac, razmjena ili trziSte su samo
pojmovi koje povezujemo s marketingom, no kada promatramo razne definicije marketinga
moze se uociti kako vecina stru¢njaka i institucija marketing objasnjava kao proces, aktivnost
i sl. Americko drustvo za marketing (AMA- American Marketing Association, 2017) marketing
definira kao ,aktivnost, skup institucija, proces kreiranja, komunikacije, dostave i
razmjenjivanja ponuda koje imaju vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini®.
Sljedec¢a definicija takoder stavlja naglasak na razmjenu vrijednosti koja kaze da je marketing
,»drustveni proces kojim pojedinci i grupe postiZzu ono §to im je potrebno i $to Zele kreiranjem,
ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene vrijednosti” (Kotler,
2003:9, navedeno u Renko, 2005:12). Dakle, iz perspektive poduzeca, cilj je stvoriti takav
proizvod ili uslugu koji ¢e imati vrijednost za potroSaca te koji ¢e uzvratiti ponudom svoje

vrijednosti (novca).



3.2. Marketinski miks

Nakon procesa istrazivanja trziSta i ponaSanja kupaca marketinski struénjaci stvaraju proizvod
sa specificnim setom elemenata marketinskog miksa koji ¢e privuéi potrosace, zadovoljiti
njihove Zzelje i potrebe, i ne samo to nego ostaviti trajan utisak na potroSaca koji ¢e rezultirati
lojalnos¢u. Potpoglavlje 3.2. u ovom radu ¢e se baviti upravo teoretskim odredivanjem pojma
marketin§kog miksa i njegovih elemenata. ,,Marketinski miks je skup taktickih marketinskih
elemenata, koji se mogu kontrolirati, a koje tvrtka koristi kako bi zadovoljila Zelje na ciljanom
trzistu.

MarketinSki miks obuhvaca sve Sto jedna tvrtka moZe napraviti da poveca potraznju za svojim
proizvodom na trzistu. Svi elementi se dijele u Cetiri skupine poznate kao 'Cetiri P": proizvod,
cijena, distribucija i promocija“ (Kotler i dr., 2005:34). Konkurencija, mijenjanje trendova,
potrebe 1 ukus potroSaca, odnosno trziSte i sve promjene na trziStu su izazovi s kojima se
poduzece susrece, a na koje ne moze utjecati. Ono Sto je bitno u navedenoj definiciji
marketinskog miksa, izmedu ostalog, je da se elementi miksa mogu kontrolirati. Marketinski
miks je skup elemenata koje poduzece samo kreira nakon istrazivanja trzista ne bi li stvorilo
proizvod ili uslugu koji ¢e mo¢i konkurirati na trziStu u mnostvu drugih proizvoda i usluga. U
brojnoj literaturi se izraz '4P' nadopunjava ne bi li miks postao suvremeniji pa tako postoji i
7P', a Kotler i dr. (2014:25) nadopunjavaju '4P' s jo§ Cetiri elementa: pojedinci, procesi,
programi i poslovni rezultati. Sljede¢i podnaslovi rada objasnit ¢e karakteristike osnovna 4

elementa marketinSkog miksa, a to su proizvod, cijena, distribucija i promocija.

3.2.1. Proizvod

Polaziste marketinskog miksa, odnosno njegova najvaznija sastavnica je proizvod, a Kotler i
dr. (2005:539) ga definiraju kao sve §to se nudi na trzistu za privlacenje paznje i konzumaciju
¢iji je cilj zadovoljenje Zelja i potreba, a ukljuuje i1 viSe nego materijalna dobra. Takoder
naglaSavaju da pod pojmom proizvoda obuhvacaju sve oblike proizvoda poput fizickih
proizvoda, usluga, osoba, mjesta, organizacija, ideja ili kombinacije neke od navedenih. Fizi¢ki
proizvodi mogu biti cokolada, automobil, knjiga, odnosno bilo §to Sto je opipljivo. ,,Usluge su
neopipljive, nedjeljive su, promjenjive i prolazne/neuskladistive, te kao takve zahtijevaju veéi

nadzor kvalitete, kredibilitet ponudaca usluge te prilagodljivost (Kotler i dr., 2014:327).



Usluga moze biti odlazak frizeru, popravak automobila kod automehanicara ili ¢is¢enje tepiha
u nekakvom servisu. Sve navedeno zapravo predstavlja nekakav posao ili aktivnost koju smo
dali nekome da napravi umjesto nas, bilo to jer nemamo sposobnosti za tu aktivnost, vremena
ili pak iz nekog drugog razloga.

TEMELJNI
PROIZVOD

Uvijeti kreditiranja

STVARNI
PROIZVVOD :
Kvaliteta 5
Montaza
PROSIRENT — Ambalaza
PROIZVVOD
Ime marke

Svojstva Dizain  Garancija

Postprodajna
usluga Uvijeti isporuke

Slika 2. Razine proizvoda

Izvor: Vlastita izrada autora sukladno Kotler i dr. (2005.) Principles of Marketing. Financial
Times/ Prentice Hall

Kao §to je spomenuto u potpoglavlju 3.1.1. razmjena je krajnji rezultat koji poduzece zeli
posti¢i u odnosu s potrosacem, a da razmjena bude moguca potrosa¢ mora biti spreman dati
svoju vrijednost (novac) za ponudeni proizvod. Potrosaci kada kupuju proizvod se vode
razli¢itim Kriterijima te svaki potro$a¢ ima razli¢ite kriterije za odredeni proizvod. Recimo da
potrosac zeli kupiti novi mobitel. On mora prilikom odabira posloziti prioritete karakteristika
koji ¢e zadovoljiti upravo njegove potrebe i zelje. On tako moze primjerice odrediti da Zeli
mobitel koji ima jaku bateriju, Zeljenu razinu RAM memorije i garanciju od minimalno 3
godine, ali mu kvaliteta kamere i izgled nisu toliko bitni. Sve ove karakteristike utjeu na
povecanje vrijednosti proizvoda u o¢ima kupca. Te karakteristike se mogu podijeliti u tri razine
proizvoda kao $to je prikazano na Slici 2. ,,Prva razina predstavlja samu srz proizvoda i usluge
i mora obuhvatiti temeljne koristi koje potrosac trazi“ (Ozreti¢ Dosen, D. idr, 2021:243). Dakle,
u spomenutom primjeru srz proizvoda koji traZi potroSac je da proizvod bude, ne tablet ili
prijenosno racunalo, nego mobitel. SrZ proizvoda se ne mijenja prilikom odabira. PotroSac bira
izmedu niza mobitela od istog ili razli¢itih ponudaca, a ono sto se mijenja izmedu niza opcija
su razli¢ite karakteristike izmedu svakog mobitela. Odnosno mijenjaju se elementi koji spadaju

pod sljedece dvije razine proizvoda, a to su stvarni proizvod i proSireni proizvod. ,,Stvarni

8



proizvod moze imati ¢ak pet vrsta karakteristika, a to su razina kvalitete, svojstva, stil, naziv
marke i pakiranje (Kotler idr., 2005:540). Prema primjeru, dobra baterija i zeljena razina RAM
memorije bi pripadale u svojstva proizvoda, a izgled je dio stila proizvoda. | posljednja razina
proizvoda je proSireni proizvod. ProSireni proizvod, odnosno prema Ozreti¢ i dr. (2021:243-
244), obogaceni proizvod je nadogradnja srzi i stvarnog proizvoda kroz karakteristike kao Sto
su garancija, postprodajna usluga potrosacu, podrska proizvodu, uvjeri isporuke i kreditiranja i
sl. Prema tome pozeljna garancija mobitela od 3 godine za potrosaca pripada prosirenom

proizvodu.

3.2.1.1. Klasifikacija proizvoda

Vrste proizvoda se mogu podijeliti na vise razli¢itih klasifikacija, a u ovom zavrSnom radu
proizvodi ¢e biti klasificirani pomocu dvije klasifikacije, klasifikacije prema opipljivosti i

trajnosti te pomocu klasifikacije proizvoda krajnje potrosnje.
Proizvode je, prvenstveno, moguce klasificirati u tri sljede¢e skupine (Meler, 2005:179):

a) Potros$ni proizvodi - predstavljaju materijalne proizvode koja se obi¢no potrose u jednoj ili

nekoliko upotreba,
b) Trajni proizvodi - predstavljaju materijalne proizvode koji obi¢no izdrze viSe upotreba,
c) Usluge - predstavljaju djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se nude na prodaju.

Potros$ni proizvodi mogu biti primjerice hrana, pia, sredstva za ¢iS¢enje, parfem, kozmetika i
sl., dok trajni proizvodi mogu biti primjerice automobil, ku¢anski aparati, odjeca, racunalo itd.
Te dvije vrste proizvoda su opipljivi proizvodi, dok je tre¢a nabrojana vrsta proizvoda
neopipljiva, a to su usluge. Sljedeca klasifikacija proizvoda je klasifikacija proizvoda krajnje
potro$nje te je prikazana u Tablici 1. Takoder tablica pokazuje kakvo je ponasanje potrosaca,
koja je visina cijene prikladna, te kakve su distribucija i promocija za svaku vrstu proizvoda
prema ovoj klasifikaciji. Proizvodi se po klasifikaciji proizvoda krajnje potrosnje dijele na
obi¢ne proizvode, posebne proizvode, specijalne proizvode te netrazene proizvode. Obican
proizvod moze biti prehrambeni proizvod (hrana, pice), vre¢ice za smece, deterdZent ili bilo Sto
drugo sto kupac kupuje Cesto i bez pretjeranog razmisljanja i odabiranja. Zatim slijede posebni
proizvodi, a primjer takvih su odjeca, hladnjak, ormar, racunalo i ostala dobra koja kupac

odabire na temelju nekih karakteristika poput kvalitete, cijene, izgleda i slicno. Specijalni
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proizvodi su luksuzni proizvodi sa snaznim markama. To mogu biti marke automobila poput
BMW-a, Mercedesa, marke nakita kao $to su Rolex, Blancpain, dizajnerske marke poput
Chanela, Prade itd. I na kraju netrazeni proizvodi mogu biti zivotna osiguranja, pogrebni

proizvodi i sluge, aparati za gasenje pozara i sl.

Tablica 1 Klasifikacija i obiljezja proizvoda krajnje potrosnje

Obic¢ni Posebni Specijalni Netrazeni

proizvodi proizvodi proizvodi proizvodi

Ponasanja Cesto se kupuju | Rjeda kupovina, | Veliki trud oko | Slabo znanje o
potrosaca uz slabo | visi stupanj | kupovine, lojalnost | proizvodu, ili
planiranje, niska | planiranja, prema markama, | poznavanje

ukljucenost i | ukljuCenosti i | mala osjetljivost na | proizvoda ali uz

napori truda, usporedba | cijene slabi, negativan
cijena interes
Cijena Niska Visa Visoka Varira
Distribucija | Nalaze se | Selektivna Ekskluzivna Varira
posvuda, lako je | distribucija distribucija
do njih do¢i
Promocija Masovna Oglasavanje i | Promocija ciljanoj | Agresivno
promocija osobna prodaja | publici oglasavanje

Izvor: Prilagodeno prema Ozreti¢ Dosen i dr. (2021). Osnove marketinga. Zagreb: Sveuciliste

u Zagrebu, Ekonomski fakultet

3.2.1.2. Svojstva proizvoda

Brojna su svojstva proizvoda te ¢e se u ovom radu definirati ona svojstva koja su bitna za
istrazivacki dio rada odnosno opisivanja na primjeru, a to su kvaliteta proizvoda, stil i dizajn,

funkcionalnost proizvoda, imidz proizvoda te marka.

Kvaliteta proizvoda je bitno svojstvo kojim se proizvod razlikuje od konkurentskih proizvoda
na trzistu, a i sluzi kao mjerodavno svojstvo kojim potrosaci procjenjuju vrijednost proizvoda.
Postoji nekoliko razina kvalitete, niska, visoka ili srednja, odnosno prosjecna, ali je bitno

naglasiti da ne iziskuje svaka vrsta proizvoda najvecu razinu kvalitete. Potros$ni proizvodi su
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primjer proizvoda kod kojih postoji visoka diferencijacija u kvaliteti na trzistu, a to se ne smatra
nuzno loSom pojavom jer potrosacima ostavlja dovoljno mjesta da odabir. Primjer za takav
proizvod moze biti mlijeko za tijelo koji se u drogerijama moze kupiti za jako niske cijene, dok
se isti proizvod prodaje i u ljekarnama ili specijaliziranim trgovinama s ve¢om cijenom koja
ovisi 0 marki proizvoda, sastojcima i ostalim svojstvima. Netko tko nema potrebu kupovati ovu
vrstu proizvoda pri odredenoj marki ili ne treba neka posebna specijalizirana svojstva koja ¢e
povecati cijenu, zadovoljit ¢e se s puno jeftinijom verzijom za koju mozemo reéi da je manje
kvalitetna od skuplje verzije, ali i dalje pruza funkciju koju taj proizvod treba imati. S druge
strane postoje trajni proizvodi za koje je kvaliteta proizvoda puno bitnija u odnosu na potrosne
proizvode. Takvim proizvodima je cijena u pravilu puno veca nego kod potro$nih proizvoda 1
kod kupca izaziva vecu razinu opreznosti pri kupnji. Zbog vece cijene, potroSac¢ Zeli vecu
kvalitetu kako bi odrzavanje bilo lakse te kako bi proizvod duze mogao biti koristen. Meler
(2005) objasnjava kako postoje objektivne i subjektivne sastavnice kvalitete, gdje je kod
objektivnih sastavnica rije¢ o tehni¢ko-tehnoloskim i drugim sli¢cnim mjerljivim standardima
kvalitete, dok je kod subjektivnih sastavnica rije¢ o nemjerljivim standardima kvalitete sa

stajaliSta potrosaca.

Naspram kvalitete proizvoda, koja je viSe vezana uz funkcionalnost proizvoda, svojstvo
proizvoda koje je vezano uz njegov izgled je stil. ,,Stil je vizualni i emotivni dojam koji proizvod
ostavlja na kupca. Prednost stila kod diferencijacije je ta da ga je tesko kopirati* (Kotler 1 dr.,
2014:330). Kada potrosa¢ kupuje proizvod i bira izmedu opcija, u pravilu prvo $to vidi je izgled
proizvoda, zatim cijena, svojstva i ostalo. 1z tog razloga je pozeljno da proizvod izgledom bude
primamljiv kako bi privukao potrosaca. PotroSacu zasigurno izgled nece biti jedini kriterij u
odabiru, ali svakako je bitno da izgled bude primamljiv da ga potrosac primijeti te da proizvod
postane dio odabiranja. Nadalje bitno je razlikovati i dizajn od stila proizvoda koji je $iri pojam.
Kotler idr. (2005) navode kako stil opisuje samo izgled proizvoda, odnosno privlac¢i pozornost
i odnosi se na estetiku proizvoda, dok dizajn osim izgledu proizvoda doprinosi i njegovoj
korisnosti. Tako primjerice nekakve cipele mogu izgledati odli¢no, ali se raspadnu nakon par

nosenja, dok one s dobrim dizajnom izgledaju odli¢no, udobne su i dobre kvalitete.

Sljedece bitno svojstvo proizvoda je njegova funkcionalnost. ,,Svaki proizvod ima, u pravilu,
jednu temeljnu funkciju koja se sastoji u njegovoj odredenoj svrhovitosti, odnosno
upotrebljivosti za odredenu namjenu® (Meler, 2005:189). PotroSac bi primjerice trebao oti¢i na

putovanje, ali ne posjeduje kofer. Funkcija proizvoda, u ovom primjeru je mogucnost pakiranja
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vece koli¢ine odjece u torbi s kotaci¢ima za lakSe prenosSenje, je prvi razlog, odnosno motiv

zbog kojeg potrosac uopce ide u kupnju proizvoda.

Prilikom stvaranja novog proizvoda poduzecu je bitno postaviti pitanje ,,Kako zelimo da drugi
dozivljavaju nas proizvod?* Na temelju odgovora na ovo pitanje poduzece kreira svoj identitet.
Lijovi¢ (2012:359-360) naglasava kako je bitno razlikovati pojmove imidza proizvoda te
identiteta proizvoda jer se ti pojmovi Cesto poistovje¢uju. ImidZ proizvoda je na¢in na koji
potrosaci dozivljavaju i interpretiraju signale koje poduzece $alje potrosac¢ima putem proizvoda,
odnosno imidZ proizvoda nastaje percepcijom potrosaca dok identitet proizvoda dolazi od
strane poduzeca, kreatora proizvoda i predstavlja signale koje poduzece $alje publici. Dakle,
poduzece odgovaranjem na ranije postavljeno pitanje kreira proizvod sa zeljenim identitetom,

a taj identitet prethodi imidzu.

I posljednje svojstvo proizvoda koje ¢e u ovom radu biti istrazivano je marka proizvoda. Kotler
1dr. (2014:241) navode da je marka ,,proizvod ili usluga sa znacajkama po kojima se na neki
nacin razlikuje od drugih proizvoda ili usluga dizajniranih da zadovolje iste potrebe. Te razlike
mogu biti funkcionalne, racionalne ili opipljive — povezane s uspjesno$¢u proizvoda odredene
marke.* Na trzistu na kojem se svakodnevno pojavljuju novi proizvodi i na kojem se neprestano
pojavljuju novi konkurenti, za poduzece je bitno kreirati uspjesnu marku. Pod pojmom uspjesne
marke se ne podrazumijeva marka koja ¢e prikupiti instant pozitivne dojmove 1 zainteresiranost

vec je uspjeSna marka uspjeSna onda kada je ona odrziva dugoroc¢no.

3.2.2. Cijena

Kao $to je ve¢ spomenuto ranije u ovom zavrSnom radu, prilikom definiranja razmjene,
potrosac da bi kupio proizvod, odnosno da bi poduzece prodalo proizvod potrosacu, potrosac
mora biti spreman zamijeniti svoju vrijednost u novcu za proizvod ili uslugu. ,,Cijena
predstavlja koli¢inu novca koju kupac na trziStu placa ponudacu za jedinicni proizvod. To
ujedno zna¢i kako je cijena novcani prikaz vrijednosti proizvoda® (Gaci¢, 2021:18).
Odredivanje prikladne cijene bitan je korak prilikom kreiranja marketinskog miksa jer na ovaj
element potrosai 1 poduzece gledaju iz suprotnih perspektiva. Dok za poduzeée cijena

predstavlja izvor prihoda, za potrosaca predstavlja trosak.

Odlucivanje o cijenama prisutno je u sljede¢im situacijama (Meler, 2005:233):
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a) pri utvrdivanju cijene novog proizvoda,
b) pri okolnostima koje nalazu promjenu cijena,
C) pri utjecaju konkurencije na promjenu cijena, te

d) pri utvrdivanju cijena proizvoda unutar linije proizvoda.

3.2.2.1. Cimbenici odredivanja cijena

Brojni su ¢imbenici na koje treba obratiti pozornost prilikom odredivanja cijene proizvoda ne
bi li se postigla prikladna cijena koja donosi zaradu. Prema Piri Rajh i Komarac (2021:275-276)
tri su temeljna ¢imbenika u procesu odredivanja cijena, a to su troskovi, potrosaci i konkurenti.
Razumljivo je da troSkovi proizvoda prilikom odredivanja cijena prvi dolaze u obzir jer cijena
proizvoda koja je jednaka ili manja od iznosa troSkova ne ostvaruje nikakvu dobit odnosno
zaradu. Potrosaci su bitan ¢imbenik cijene jer upravo njima poduzece prodaje proizvod te
njihova odluka o kupovini odreduje hoce li poduzecée prodati svoj proizvod. Potrosaci prilikom
kupnje razmisljaju o pitanjima kao §to su ,.JJesam li spreman odvojiti taj novéani iznos za
proizvod/uslugu?*, ,,Vrijedi li taj proizvod ili usluga za odredenu cijenu?, ,,Mogu li isti
proizvod kupiti negdje drugdje za manju cijenu?* Posljednje pitanje govori i 0 vaznosti treCeg

¢imbenika, a to je konkurencija te cijene konkurentskih proizvoda.

3.2.2.2. Odredivanje cjenovnog cilja

Postoji pet temeljnih ciljeva pri odredivanju cijena proizvoda, a to su (Kotler i dr., 2014:389):

Opstanak
Maksimalna trenutna dobit
Maksimalan trzi$ni udio

Maksimalno ubiranje vrhnja s trziSta

o~ w0 npoE

Vodstvo u kvaliteti proizvoda.

Ciljevi koje poduzece zeli ostvariti poslovanjem na trziStu se razlikuju od poduzeca do
poduzeca. Izmedu razli¢itih ciljeva, poduzeée moze postaviti i cilj koji Zeli posti¢i s cijenom

proizvoda. Opstanak na trzistu primjerice znaci da ¢e poduzece odrediti takve cijene da i dalje
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moze poslovati, ali ne s prevelikom zaradom. Uglavnom takva poduzec¢a nemaju najbolju
buduénost pred sobom jer takav cilj odredivanja cijena je kratkoro¢an. Naspram ovog cilja, cilj
poduzeca odredivanjem cijena mozZe biti vodstvo u kvaliteti proizvoda. Kotler i dr. (2014:390)
spominju pojam ,pristupacnih luksuza“ koji podrazumijevaju proizvode za koje je
karakteristicna visoka razina kvalitete po visokoj cijeni, ali u toj mjeri da je i dalje pristupacna
za potrosace. Logi¢no je da s boljom kvalitetom dolazi i vi$e ulaganja u izradu proizvoda, dakle
visi troSkovi proizvodnje te iz tog razloga i cijena mora biti veé¢a. Kod takvih proizvoda potrosac

najcesce ne plac¢a samo tu kvalitetu nego 1 status koji taj proizvod ima.

3.2.2.3. Vrijednosti potrosaca

Prilikom odredivanja cijena poduzec¢e moze koristiti razli¢ite metode s kojima zeli posti¢i
razli¢ite ciljeve. Ovo potpoglavlje govori o metodama odredivanja cijena na temelju vrijednosti
potrosaca. Prema Piri Rajh i Komarac (2021:280-281) postoje dvije temeljne metode prema
vrijednostima potrosaca, a one su metoda s kojom se postize dobra vrijednost za novac i metoda
koja se temelji na dodanoj vrijednosti. Prva metoda podrazumijeva da poduzece nudi kvalitetan
proizvod za dobru cijenu, ali za poduzece u najprihvatljivijoj kombinaciji, a druga je metoda

zapravo povezana s ciljem poduzeca ostvarenja vodstva u kvaliteti koji je ranije objasnjen.

Potrosaci na cijene reagiraju u obrnuto proporcionalnom odnosu, dakle §to je cijena veca,
potrosac je manje spreman kupiti taj proizvod. Pri odredivanju cijene proizvoda bitno je utvrditi
kolika je cjenovna osjetljivost potrosaca. ,,Opcenito govoreci, potrosaci su manje osjetljivi na

cijene jeftinijih proizvoda ili proizvoda koji se tek povremeno kupuju‘ (Kotler i dr., 2014:390).

3.2.2.4. Troskovi

Poduzece moze imati fiksne 1 varijabilne troSkove. Fiksni troskovi su oni koji ne ovise o opsegu
proizvodnje i koje poduzece placa neovisno ,,jesmo li se ustali iz kreveta ili ne®, a varijabilni
troSkovi su oni koji ovise o opsegu proizvodnje te su veci §to je opseg proizvodnje veci.
Najpoznatija i najkoriStenija metoda odredivanja cijena je troSak plus koja podrazumijeva ,,da
¢e se cijena odrediti na takav nacin da se najprije u obzir uzmu svi relevantni troskovi (fiksni i
varijabilni), zatim se njima dodaje zeljena marza“ (Hladika, 2014, kako je navedeno u Piri Rajh

I Komarac, 2021). Ovom metodom se, dakle, najprije utvrduju jedini¢ni troskovi proizvoda te

14



se zatim odlucuje o Zeljenoj marzi, a cilj je prodajom svakog proizvoda pokriti troskove koje

proizvodnja tog proizvoda nosi.

3.2.2.5. Psiholoske cijene

,Psiholoske cijene su one koje izravno ili neizravno djeluju na psihu kupaca na nacin da ih
dodatno motiviraju na kupnju konkretnog proizvoda. Ove se cijene apsolutno temelje na
emocionalnim nacelima, a ne na racionalnim* (Meler, 2005:240). Radi se o cijenama koje
zavrSavaju na 9, npr. cijenu od 299 kuna potrosaci percipiraju kao blizoj cijeni od 200 kuna, a

zapravo je cijena bliza 300 kuna.

3.2.3. Distribucija

Distribucija je element marketin§kog miksa koji se prevodi kao mjesto s engleskog jezika (engl.
place). Kako bi potrosa¢ kupio proizvod, taj proizvod mora do¢i do potrosaca ili potrosa¢ mora
do¢i do proizvoda. ,,Dakle, distribucija nam govori na koji na¢in proizvod dospijeva od
proizvodaca do krajnjeg potrosaca, odnosno koje putove pri tome koristi. Fizicka distribucija,
s druge strane, predstavlja aktivnosti koje su potrebne da bi se proizvod u fizickom smislu

kretao kroz kanale distribucije, od proizvodaca do krajnjeg potrosaca* (Meler, 2005:243).

Distribucija dolazi u razli¢itim oblicima, a oblik ovisi 0 vrsti proizvoda i strategiji prodaje.
Nacin distribucije nekih potrosnih proizvoda sigurno nije jednak kao i kod luksuznih marki.
,Distribucija moze biti ekstenzivna, selektivna i ekskluzivna ovisno o tome koliki napor u
vremenskom i prostornom smislu mora uciniti potrosa¢ da bi odredeni proizvod kupio. U
svakom slucaju, medutim, vrijedi pravilo da distribucija gdje god je to moguce krece prema
krajnjem potrosacu, odnosno ciljnom usvojitelju, a da je obrnut tijek manje ili viSe neprirodniji,

pa time i rjedi” (Meler, 2005:244).

Na Slici 3. su prikazane vrste distribucije s pripadaju¢im vrstama proizvoda te razine
disperziranosti. Ekstenzivna distribucija se veze najée$¢e uz proizvode Siroke potrosnje,
odnosno konvencionalne proizvode koji imaju Siroku disperziranost. To su proizvodi koji se
Cesto prodaju, a imaju zamjenu na trZistu te ako prodajno mjesto nije tamo gdje je kupac, kupac
lako nade zamjenu i kupi isti proizvod od drugog proizvodaca. Selektivna distribucija je
distribucija koja svoja prodajna mjesta nema na svakom koraku, ali ih ima dovoljno da bi se

proizvod prodao. U pitanju su posebni proizvodi koji imaju usku disperziranost. | na kraju,
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ekskluzivna distribucija, kod koje se radi o specijalnim proizvodima koji se prodaju jos rjede,
a 1 kojima ne prili¢i da se prodaju bilo gdje. To mogu biti primjerice skupe dizajnerske marke
odjece, satova, nakita i ostalog. Broj mjesta na kojima se prodaju takvi je najmanji, 0dnosno

disperziranost je minimalna u odnosu na druge dvije vrste distribucije.

Slika 3 Vrste distribucije, proizvoda i razina disperziranosti

Ekstenzivna Konvencionalni <. : :

o .. . . Siroka disperziranost
distribucija proizvodi
S.ele.ktlvr.\.a Posebni proizvodi Uska disperziranost
distribucija
Ekskluzivna Specijalni Minimalna
distribucija proizvodi disperziranost

Izvor: viastita izrada autora prema Meler (2005.) Osnove marketinga. Osijek: SveuciliSte

Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet

S obzirom na duzinu puta od proizvodaca do potroSaca, distribucija moze biti viSe ili manje
izravna. Struktura kanala se sastoji od odredenog broja posrednika u distribucijskom procesu
ili od nijednog, kada je rije¢ o izravnoj distribuciji. Prema LiSanin i Pali¢ (2021:320-321) kanali
distribucije polaze od nulte razine te razine kanala rastu s obzirom na broj posrednika. Tako
nulta razina ili izravni kanal zapravo nema ni jednog posrednika te se prodaja odvija izravno od
proizvodaca potroSacu. Kanal distribucije prve razine ima jednog posrednika dok kanal

distribucije druge razine ima dva posrednika i tako dalje.

3.2.4. Promocija

Bitno je da proizvod, odnosno tvrtka bude prepoznata na trzZiStu te da je percepcija o istoj
pozitivna. Na doZivljaj, prepoznatljivost i percepciju proizvoda na trZiStu u ofima potroSaca
pozitivno utjeCe dobra marketinSka komunikacija. Promocija je bitan dio marketinske
komunikacije, a Meler (2005:261) navodi kako promocija ,,u $irem znacenju predstavlja pojam
za unapredenje necega (od latinske rijei promovere - kretanje naprijed), a u uZzem smislu
promocija kao element marketing-miksa jest skup aktivnosti kojim se emitiraju razlicite

informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje, odnosno u najve¢oj mjeri na trziste®.
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Zadatak promocije kao elementa marketinskog miksa je da uspostavi dobru komunikaciju s
okolinom odnosno trzistem. ,,Cjelokupni marketinski komunikacijski miks tvrtke — takoder
nazvan promocijskim miksom — se sastoji od specificne kombinacije oglasavanja, osobne
prodaje, unaprjedenja prodaje, odnosa s javnoscu te direktnog marketinga koje tvrtka koristi za

oglasavanje i marketinske aktivnosti* (Kotler i dr., 2005:719).

Promociju, odnosno njezine aktivnosti, moguce je podijeliti na dvije velike skupine (Meler,

2005:262):

1. primarne (osnovne) promocijske aktivnosti - oglasavanje, unapredivanje prodaje, osobna

prodaja, odnosi s javnoSc¢u 1 publicitet, te

2. sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti - dizajn, ambalaZa, usluge potroSacima,

propaganda "od-usta-do-usta".

3.2.4.1. Oglasavanje

Prema Kotleru idr. (2014) oglasavanje predstavlja svaki placeni oblike prezentacije i promocije
proizvoda, usluga, ideja od strane medija (tiskani mediji, mrezni mediji, radiotelevizije,
elektroni¢ki mediji te mediji za vanjsko oglasavanje), a Meler (2005:267) naglasava kako
oglasavanje ,,u sebi sadrzi kreativnu komponentu, te da se njegovim djelovanjem trebaju
zadovoljiti potrebe potrosaca, proizvodaca i drustva u cjelini. OglaSavanjem se potroSace
upoznaje s novim proizvodom ili se podsjeca na postojeci proizvod, a redovito oglasavanje

utjeCe da oglasavani proizvod u uvijek bude prisutan u glavi potrosSaca.
Bitni elementi oglasivacke poruke jesu (Meler, 2005:273):

a) zaStitni elementi,

b) ofenzivni elementi,

c) elementi identifikacije.

Zastitni elementi su elementi kojima se pokuSava privuéi pozornost na trziStu, odnosno
pozornost potroSaca te mogu biti vizualni, auditivni, primjerice melodija, zvuk, logo,
karakteristican font i sl. Ofenzivni elementi su primjerice nekakve izreke, parole ili naslovi koji
provlace pozornost potroSaca i1 pokuSavaju ga odrzati zainteresiranim. ,,U elemente

identifikacije pripadaju marka ili naziv proizvoda, zaStitni znak, naziv (tvrtka) gospodarskog
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subjekta, odnosno sve ono $to ¢e receptoru omoguciti da kasnije, kada nastupi trenutak kupnje,

oglasavani proizvod prepozna“ (Meler, 2005:273).

3.2.4.2. Osobna prodaja

Osobna prodaja se odnosi na izravnu komunikaciju s kupcem ne bi li se postigla razmjena. Ovaj
nacin marketinske komunikacije dugo traje, skup je te ovisi o komunikacijskim sposobnostima
osobe koja vr§i usmenu prodaju. Dugo traje jer u isto vrijeme ogranicen je broj ljudi na koji se
moze prenijeti Zeljena informacija, a skup je upravo radi spomenute niske efikasnosti, odnosno

manjem broju ljudi kojem se u odredeno vrijeme moZe prenijeti poruka.

Prema Tkalac Verci¢ 1 dr. (2021:357-358) u osobnoj prodaji je moguce prepoznati sljedece
uloge: 1) zaprimatelj narudzbe, 2) priskrbitelj posla, 3) poticatelj potraznje, 4) nenajavljeni

kontakti i 5) konzultativna prodaja.

3.2.4.3. Odnosi s javnoscu

Odnosi s javnos$¢u predstavljaju poslovnu funkciju koja ima za cilj uspostaviti dobru
komunikaciju izmedu tvrtke i njene okoline, ali ne samo to ve¢ i uspostaviti dobru komunikaciju
unutar same tvrtke odnosno njenih djelatnika. ,,Odnosi s javno$¢u su umjetnost i drustvena
znanost koja analizira trendove, predvida njihove posljedice, savjetuje organizacijskim vodama
i provodi planirane programe akcija sa svrhom da sluze organizacijskom i javnom interesu.
Prakti¢ari odnosa s javnoS¢u planiraju, uspostavljaju i odrzavaju dobro ime i medusobno
razumijevanje izmedu organizacije 1 njenih javnosti“ (Glavas, Lamza — Maroni¢, 2008:67).
Odnosi s javno$¢u moraju znati prepoznati nacin razmisljanja ljudi, potroSaca, okoline, moraju
znati pretpostaviti reakcije ljudi na odredene situacije i pokrenute akcije, ali moraju takoder

znati reagirati na nepovoljne situacije u kojima se tvrtka moze naci.

Neki od ciljeva odnosa s javnos¢u prema Meleru (2021) su izgradnja prestiza u o¢ima potrosaca
te superiornost u odnosu na konkurenciju, podizanje imidZa kolektiva na viSu razinu, stvaranje
povoljne klime u tvrtki, promjena negativnih stavova u pozitivne, stvaranje ugleda tvrtke i tako

dalje.
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3.2.4.4. Razvoj u€inkovite komunikacije

Prema Kotleru i dr. (2014) koraci za razvijanje ucinkovite komunikacije su identificiranje
ciljane publike, definiranje ciljeva, oblikovanje komunikacije, odabiranje kanala komunikacije,
definiranje budzeta, slaganje medijskog miksa, mjerenje rezultata te upravljanje integriranim
marketinSkim komunikacijama. Na¢in komunikacije koji ¢e tvrtka koristiti ovisi o navedenim
koracima za stvaranje uspje$ne komunikacije. Definiranje ciljane publike je bitan jer se ne
obraca svakoj vrsti potroSaca isto. Najprije se mora odabrati ciljana publika, a zatim je potrebno
istraziti na koji nacin ta publika razmislja, kako reagira, $to Zeli, koje su njene potrebe 1 tako
dalje. Nakon definiranja publike tvrtka mora odrediti koji je uopée cilj njezinog obracanja to
publici odnosno S§to Zeli posti¢i. Prema ovom autoru oblikovanje komunikacije ,,za postizanje
zeljenog ucinka nalaze rjeSavanje tri problema: Sto reci (strategija poruke), kako reci (kreativna
strategija) i tko bi trebao reci (izvor poruke)* (Kotler i dr, 2014). Nadalje, pod kanalom
komunikacije se podrazumijevaju osobna komunikacija, masovni mediji te njihova

kombinacija.
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4. Uvodno o poduzecéu

U ovom poglavlju ¢e ukratko biti navedene najbitnije informacije 0 odabranom poduzecu te

osnivacu istoga.

4.1. Osnivac tvrtke ,,Rimac Automobili“

Mate Rimac poznati je hrvatski poduzetnik koji je osnovao dvije tvrtke pod nazivima ,,Rimac
Automobili“ i,,Greyp Bikes“. Svoju karijeru zapoceo je jo$ u srednjoskolskim danima kada je
izumio 1 patentirao elektricnu rukavicu iGlove koja sluzi kao zamjena za tipkovnicu i miS. Ovaj
izum prepoznat je lokalnoj i svjetskoj razini te je za isti osvojio nagrade za inovacije i
elektroniku. Svoj put nastavlja ugradujuéi elektronsku bateriju u trka¢i automobil u vlastitoj

garazi odakle je zapravo sve pocelo (Rimac Automobili, 2022).

4.2. Tvrtka ,,Rimac Automobili¢

Tvrtka ,Rimac Automobili“, kako je navedeno na sluzbenoj internetskoj stranici Rimac
Automobili (2022), osnovana je 2009. godine sa sjedistem u Svetoj Nedjelji s nekoliko
zaposlenika dok danas broje kolektiv od ¢ak 1300 zaposlenika. Serijska proizvodnja
supersportskog automobila sastoji se od linija Concept_One i Concept_Two. Nakon uspjeha s
BMW-om serije 3 i privu¢enom paznjom zapoCinje s razvojem elektricnog sportskog
automobila Concept_One 2011. godine. ,Supersportski automobil sljedeée generacije,
Concept_Two predstavljen je na sajmu automobila u Zenevi, kada Porsche postaje dioniar
tvrtke 1 strateSki partner” (Rimac Automobili, 2022). Concept_Two je u svijetu poznatiji pod

nazivom Rimac Nevera.
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5. Analiza elemenata marketin§kog miksa na primjeru ,,Rimac Automobili*

U istrazivackom dijelu ovog zavr$nog rada provest ¢e se analiza svakog elementa marketinskog

miksa na primjeru tvrtke ,,Rimac Automobili®.

5.1. Proizvod

Tvrtka ,,Rimac Automobili* nudi fizi¢ke proizvode od kojih su najpoznatiji automobili. U svrhu
istrazivanja ovog zavrS$nog rada element marketinskog miksa, proizvod, bit ¢e analiziran na

najpoznatijem modelu automobila tvrtke, a to je Nevera.

Kao $to je ve¢ spomenuto, postoje tri razine proizvoda. Prva razina proizvoda Nevere pociva u
tome da se radi o supersportskom elektricnom automobilu koji 0Sim namjene prijevoznog
sredstva pruza potroSac¢ima zadovoljstvo i iznimno iskustvo voznje. Razina stvarnog proizvoda
u promatranom primjeru je ona koja zapravo obogacuje proizvod te utjeCe na njegovu
vrijednost. Kvaliteta, svojstva, dizajn 1 ime marke su elementi stvarnog proizvoda koji podizu
promatrani proizvod na viSu, moze se re¢i na svjetsku razinu. S obzirom na to da se radi o
luksuznom proizvodu na svjetskoj razini kvaliteta je iznimno bitan dio proizvoda. Naravno, nije
pravilo da su svi luksuzni i skupi proizvodi na visokoj razini kvalitete, ali kada govorimo o
tvrtki ,,Rimac Automobili* proizvodi zaista jesu visoke kvalitete, a to moze potvrditi i ¢injenica
da je jedan od partnera tvrtke Porsche koji sigurno ne bi suradivao s tvrtkama ¢&iji proizvodi

nisu na svjetskoj razini kvalitete.

Kako se radi o novom proizvodu ¢iji je vijek trajanja dug joS uvijek se ne moze reéi kako je
kvaliteta proizvoda do kraja testirana jer je za to potrebno vrijeme. Jedino §to se trenutno moze
spomenuti je crash test odnosno ispitivanje sudara ¢iji su rezultati javno objavljeni na internet
stranici Rimac Automobili. Test je, prema podatcima sa stranice Rimac Automobili (2022),
proveden kroz Cetiri godine s ukupno 9 prototipa ne bi li se utvrdila visoka sigurnost automobila
§to je iznimno bitno s obzirom na to §to se radi o sportskom automobilu koji doseze velike
brzine. U testovima ispitivanja sudara dokazano je da je Nevera jedan od najtvrdih izradenih

serijskih automobila na svijetu.

Sljedeci element stvarnog proizvoda koji je bitan za analizu na koriStenom primjeru jesu

njegova svojstva. Najbitnije svojstvo za ovaj proizvod je njegova brzina. Osim $to je do sada,
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prema podatcima sa sluzbene stranice Rimac Automobili (2022), najveéa dostignuta brzina 412
kilometara na sat, Nevera postize brzinu od 100 kilometara na sat u samo 1,97 sekundi, a brzinu
od 300 kilometara na sat u 9,3 sekunde. A pored svega toga simboli¢no ime automobila Nevera
poti¢e od naziva koji predstavlja iznenadnu i mo¢nu oluju. Drugo bitno svojstvo za Neveru je
da svaki od kotaca ima svoj motor koji ga pokreée $to automatski utjeCe na veé¢ spomenutu
brzinu automobila. Motore Nevere pokrece baterija od 120 kilovat sati koja ima izdrzljivost do
550 kilometara. Baterija se puni na brzom punjenu od 0 do 80 posto za 22 minute. Nevera
posjeduje vrhunac tehnologije u automobilskoj industriji, a to je Driver Coach koji kada
ukljucite i odredite mu cilj, on vas bezbrizno i sigurno odveze do cilja. Kako bi tehnologija
funkcionirala Nevera posjeduje 12 ultrazvuénih senzora koji imaju domet do 160 metara oko
sebe, takoder ima i 13 kamera koje se nalaze oko cijelog automobila. Posjeduje i racunalo od 6
terabajta koje obraduje podatke od ultrazvu¢nih senzora i kamera. Nadalje Nevera ima, ¢vrstu

jezgru koja automobil ¢ini laganim 1 stabilnim u voznji.

Dizajn automobila je vrlo pomno osmisljen, osim svog elegantnog sportskog izgleda koji
pripada stilu proizvoda, Nevera ima takav oblik da pruza mali otpor zraku $to uvelike doprinosi
njegovoj brzini. Detalj kravate na bo¢noj strani automobila je koristen jo$ i na Concept One
modelu 2011. godine, a simbolizira hrvatsku snagu i identitet. Osim toga dizajner automobila
»dodaje da ¢e taj dizajnerski detalj imati 1 klju¢nu funkciju performansi Nevere, sluze¢i kao
usis zraka za straZznje sustave hladenja“ (Cosi¢, 2021). Nevera je individualno izradena za
svakog kupca te ni jedna nije identi¢no napravljena. Sto se ti¢e boje, na predstavljanju se
pojavila u plavoj boji, a takoder je i naviSe promovirana u toj boji §to se moze uociti na
sluzbenoj internetskoj stranici tvrtke. Plava boja se koristi ,za isticanje sigurnosti,

ucinkovitosti, produktivnosti i bistrine uma* (Kotler i dr., 2014:347).

Automobilska industrija Rimac Automobili je razvila svoju mobilnu aplikaciju pod nazivom
Telematrija. Ova mobilna aplikacija je takoder jedno od njihovih najvecih dostignuca.
Aplikacija posjeduje sve podatke o automobilu, kao $to su GPS lokacija vozila, status baterije,
performanse voznje i nadalje. Sva navedena svojstva su mjerljiva te su stoga dio objektivnih
sastavnica kvalitete, dok ona objektivna sastavnica kvalitete je zapravo u o¢ima potroSaca i u
tome kako oni vide taj proizvod. Na dozivljaj potrosaca o Neveri i o tvrtki opéenito pozitivno
utjece 1 Cinjenica da je tvrtka dozivjela relativno brz napredak u desetak godina, a to je za
automobilsku tvrtku relativno brzo te joS k tome je nastala iz entuzijazma mladog poduzetnika
koji je jo$ kao u€enik zapoceo sa svojim izumima. Takve informacije izazivaju vece poStovanje

I zainteresiranost potrosaca prema tvrtki.
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Funkcionalnost proizvoda je zapravo pojam povezan sa srzi proizvoda jer kada potrosac¢ kupuje
proizvod kupuje ga prvotno radi njegove srzi, a srz proizvoda lezi u njegovoj svrhovitosti i
funkciji. Moze se rec¢i da proizvod Nevera ima primarnu i sekundarnu funkciju. Primarna
funkcija je naravno Cinjenica da se radi o automobilu, dakle, prijevoznom sredstvu na Cetiri
kotaca s pet sjediSta, a sekundarna funkcija ovog automobila je da to nije obi¢an automobil na
benzin nego elektri¢ni supersportski automobil koji odmah ima drukcije karakteristike i mora

zadovoljavati drukc¢ije parametre u usporedbi s obi¢nim automobilom.

Identitet ovog proizvoda je kreiran na ambiciji osnivaca kojeg su u ranim danima cak i
ismijavali. Svojom upornos¢u Zelio je dokazati drugima da je ozbiljan u svome naumu te je
tezio 1 dalje tezi ve¢em 1 boljem Sto potvrduju i brojke koje se kroz vrijeme samo povecavaju.
Dakle, identitet proizvoda Nevere je svakako ozbiljan, odnosno cilj Rimca je da publika
proizvod dozivljava kao ozbiljan, kvalitetan proizvod 1 kao ozbiljan konkurent vec
proslavljenim markama na trziStu koji takoder proizvode elektricne supersportske automobile.
Moze se re¢i kako je imidz proizvoda zapravo uskladen s njegovim. Imidz proizvoda, odnosno
nain na koji potroSaci zaista percipiraju Neveru je kao ozbiljno kvalitetan i prepoznatljiv

proizvod na trziStu.

Marka proizvoda Nevere, odnosno njegova znacajka po kojoj je prepoznatljiv i druk¢iji od
ostalih proizvoda je Cinjenica da se radi o najbrzem elektricnom automobilu na svijetu.
Pozitivha svijest o marki Rimac Automobili se gradila kroz vrijeme. Od patenata mladog
Rimca, eksperimenata u garazi s izvrsnim rezultatima do najbrzeg elektricnog automobila u
svijetu su utjecali da jedan mali hrvatski poduzetnik stvori danas svjetski prepoznatu tvrtku za
proizvodnju elektri¢nih automobila. Naziv marke poduzeca je jednostavno prezime osnivaca,
dok je naziv marke najnovijeg modela hrvatski izraz za iznenadnu oluju. Uzimajuéi u obzir da
se 1 u dizajnu pojavljuje simbol hrvatske kravate moze se zakljuciti kako Rimac njeguje

porijeklo proizvoda te koristi situacije gdje porijeklo moZe i promovirati.

Po Klasifikaciji proizvoda prema opipljivosti i trajnosti ,,Rimac Automobili“ odnosno Nevera
spada u trajni proizvod koji se koristi kroz viSe upotreba 1 to kroz nekoliko godina. Prema
klasifikaciji krajnje potros$nje proizvod pripada u specijalne proizvode. Rije¢ je o luksuznom
brendu automobila ¢ije su cijene visoke, publika je lojalna, a promocija usmjerena ciljanoj
publici. Vise o cijeni proizvoda i o promociji ¢e biti objasnjeno u pripadaju¢im potpoglavljima

5.2.15.3.
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5.2. Cijena

Sljedeci element marketinskog miksa koji ¢e biti analiziran na primjeru je cijena proizvoda.

Cijena ovog proizvoda je kao Sto je spomenuto visoka jer je proizvod specijalan, a broj¢ano
cijena Nevere iznosi oko 2,4 milijuna dolara. Sto se ti¢e okolnosti pod kojom je nastala cijena
je stvaranje novog proizvoda. Nevera je novi proizvod predstavljen 2021. godine te samim time

je i cijena morala biti definirana.

Najvazniji ¢imbenik kod odredivanja cijene Nevere je konkurencija. Iako je Nevera najbrzi
elektricni automobil na svijetu nije 1 najskuplji. Najskuplji elektri€ni automobil na svijetu je
takoder supersportski automobil, a to je Lotus Evija britanskog proizvodaca Lotus Cars Cija je
cijena 2,8 milijuna dolara. U Tablici 2. je prikazana usporedba prema znacajkama izmedu

Nevere i Lotus Evije.

Tablica 2 Usporedba znacajki Nevere i Lotus Evije

Nevera, Rimac Lotus Evija, Lotus Cars
Cijena 2,4 milijuna dolara 2,8 milijuna dolara
Konjska snaga 1914 ks 1972 ks
Najveca brzina 412 km/sat 322 km/sat
Akceleracija 0-100 km/sat 1,97 sec manje od 3 sec
Akceleracija 0-300 km/sat 9,30 sec 9.10 sec
Kapacitet baterije 120 kwh 70 kwh
Trajanje baterije 550 km 346 km
Brzina punjenja baterije 0- 22 min 12 min
80%
Tezina automobila 2150 kg 1679 kg

Izvor: vlastita izrada autora prema podatcima sa sluzbenih internetskih stranica Rimac

Automobili i Lotus Cars. Dostupno na: https://www.rimac-automobili.com/ i

https://www.lotuscars.com/ (pristupljeno: 25. lipnja 2022.)

U Tablici 2. znacajke koje su usporedivane su konjska snaga, najveca dosegnuta brzina,
akceleracije 0-100 i 0-300 kilometara na sat, kapacitet, trajanje i brzina punjenja baterije te
tezina automobila. Od 8 navedenih znac¢ajki koju su usporedene u tablici svaki automobil ima
prednost u 4 znacajke. Rimceva Nevera ima prednost u kategorijama najvece brzine,

akceleracije 0-100 kilometara na sat, kapaciteta baterije i trajanja baterije. Lotus Evija ima
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prednost u kategorijama konjske snage, akceleracije 0-300 kilometara na sat, brzine punjenja
baterije i tezine automobila. Iako na prvi pogled ljudi zakljuc¢uju kako su konjska snaga i tezina
automobila kljuéne kategorije koje utjecu na brzinu automobila, prema usporedbi iz tablice
zakljucuje se kako je u ovom slucaju situacija suprotna. lako Nevera ima manju konjsku snagu
te je teza ipak postize vecu brzinu od Lotus Evije za priblizno 100 kilometara na sat. Cijena ova
dva elektricna automobila se razlikuje u iznosu od 400 tisu¢a dolara, odnosno Lotus Evija je za
taj iznos skuplja od Nevere. Iako je mozda za ljubitelje sportskih automobila i sportskih
automobilskih utrka Nevera zbog svoje brzine i akceleracije 0-100 kilometara na sat atraktivnija
u odnosu na Lotus Eviju cijena Lotus Evije je ve¢a cemu razlog moze biti duze postojanje tvrtke

na trzistu.

Prema Kotlerovoj podjeli na 5 temeljnih ciljeva pri odredivanju cijena, cilj odredivanja cijene
Nevera automobila je vodstvo u kvaliteti proizvoda. Ve¢ je spomenuto kako je kvaliteta Rimac
automobila na visokoj razini, a Nevera nosi titulu najbrzeg automobila u svijetu, dakle samim
time i cijena mora odrazavati vodstvo u kvaliteti, odnosno prema cijeni Nevera je drugi po redu

najskuplji automobil u svijetu.

Metoda na temelju vrijednosti potroSaca koja je koriStena prilikom odredivanja cijene je
zasigurno metoda koja se koristi na dodanoj vrijednosti. Ova metoda je karakteristicna za
luksuzne proizvode koji imaju specifican dizajn i niz obiljezja koje potrosa¢i smatraju
atraktivnima 1 spremni su platili vecu cijenu za takav proizvod. Iako treba imati na umu da je
krug potrosaca koji uopcée ulaze u obzir za kupovinu proizvoda uzak. Cijena takvog proizvoda
je visa od konkurentskih proizvoda, a to potvrduje i sama ¢injenica da je Nevera drugi najskuplji
elektricni automobil na svijetu te ne ulazi u one elektricne automobile koji se smatraju

,Hpristupacnim luksuzima* kao naprimjer Tesla Y, BMW i3, Audi Q4 e-tron i sli¢no.

Psiholoske cijene i popusti kod luksuznih proizvoda nisu €este ili ih uopée nema. Cijena Nevere
je toliko visoka da se nema ni potrebe ju oznacavati u iznosu s brojkama (npr. 2 400 000 dolara)
nego u kombinaciji sa skraéenom brojkom i slovima (2,4 milijuna dolara). Stovise cijena
proizvoda nije ni vidljivo predstavljena na sluZzbenoj internetskoj stranici. Za takve proizvode
nije karakteristi¢no da se cijena promovira svuda, odnosno kupci se ne privlace cijenom jer su
ciljani kupci u pravilu manje optereceni cijenom. Cijena je i dalje bitna, ali radi ostavljanja
dojma ozbiljnosti, elegancije, a i predstavljanja bitnijih karakteristika proizvoda, ona je u
drugom planu. Ista stvar kao i sa psiholoskim cijenama, kod luksuznih proizvoda poput ovog

automobila popusti nisu karakteristicni.
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5.3. Distribucija

Distribucija tvrtke ,,Rimac Automobili* je ekskluzivna. Prodaja ovog luksuznog automobila ne
odvija se svugdje 1 potroSaci moraju odvojiti vise vremena i napora da dodu do proizvoda.
Prodaja elektricnog automobila Nevere, kako navodi 24 sata (2021), dogadat ¢e se na
dvadesetak lokacija koje se nalaze u Europi, Sjevernoj Americi, Latinskoj Americi te na
Bliskom Istoku i u Aziji . Neke od prodajnih mjesta su Barcelona, London, Los Angeles, New
York, Miami, Mexico City, Tokio, Hong Kong i dr., a najnovija trgovacka mreza, kako je
navedeno na sluzbenoj stranici Rimac Automobili (2022), je dogovorena s belgijskim i

luksemburSkim partnerom.

Sto se ti¢e razina proizvodnje, tvrtka ,Rimac Automobili“ ima kanal distribucije koji su
izravnije 1 manje izravne razine. Vise izravnu razinu distribucijskog, odnosno izravno kanala
tvrtka postize izravnom prodajom i komunikacijom s kupcem. Nevera se moze kupiti ako se
posalje upit o kupovini na internetskoj stranici ,,Rimac Automobili“ gdje se ostave osobni
podatci poput imena i prezimena, e-poste, telefonskog kontakta i sl. Zatim se s potencijalnim
kupcem obavlja razgovor na daljinu putem interneta ili poziva, a nakon toga kupca se poziva
da sam kreira svoju Neveru koja je jedinstvena i nikad ista napravljena. Takav oblik distribucije
se sastoji od minimalnog broja posrednika. Nadalje, postoji i prva razina kanala distribucije
koja ukljucuje ranije spomenute posrednike koji spadaju u trgovacku mrezu. Dakle, Nevera se
distribuira ekskluzivnom distribucijom jer je specijalni proizvod ¢ija je disperziranost
minimalna. Iako je trgovackih posrednika malo, da bi odabir posrednika i mjesta distribucije
bio ucinkovit za tvrtku, isti mora biti odabran pomno te se kod odabira mora obratiti pozornost
na niz stavki kao na primjer koja je ciljana publika za proizvod, kakvo je mjesto te prili¢i li to
mjesto prodaji tog proizvoda, koliko je posrednik pouzdan, poznat i koje sve tvrtke suraduju s

istim, na kakvo trziSte ¢e se proizvod prosiriti odabirom tog posrednika i tako dalje.

Distribucija tvrtke ,,Rimac Automobili nije dalje od toga komplicirana. Proizvod se ne prodaje
u velikim koli¢inama, s obzirom na to da je planirana razina proizvodnje Nevera automobila 50
primjeraka godisnje, takoder proizvod ne zahtijeva slozenu distribuciju na puno mjesta s puno
dostavljaca i posrednika te je put od proizvodaca do potroSaca kratak u strukturnom smislu dok

je u fizickom smislu duzi.

26



5.4.Promocija

I posljednji promatrani element marketinskog miksa na primjeru tvrtke ,,Rimac Automobili* je
promocija. Tvrtka ,,Rimac Automobili“ ve¢ ima dobru percepciju okoline, a moze se reéi i
stalan napredak po istom pitanju. Tvrtka je zapravo postala prepoznata u svijetu po svojim
inovacijama i ambiciji za napretkom pa mnogi doZivljavaju tvrtku s postovanjem i divljenjem.
Proizvode koje proizvodi i prodaje tvrtka ,Rimac Automobili“ su specijalni i luksuzni te je
dosadasnji uspjeh tvrtke sa svojim patentima odradio stvorio znacaj §to se ti¢e promocije. No,
svakako promocija proizvoda i1 nac¢in komunikacije tvrtke prema okolini prili¢i 1 pomno je

proveden u stilu tvrtke s titulom luksuznih elektri¢nih automobila.

Od primarnih promocijskih aktivnosti za elektri¢ni automobil Neveru je najznacajnija prvotno
bila osobna prodaja. Automobil je predstavljen na sajmu automobila gdje je odmah privukao
pozornost ulagaca. Ovaj proizvod nije masovno oglasavan, te reklame za isti nisu sveprisutne s
obzirom na to da je rije¢ o specijalnom proizvodu sa ciljanom publikom. Osim osobnog
predstavljanja na sajmu, reklama za Neveru snimljena je na Pagu i objavljena na platformi
YouTube. Naziv reklame je ,,Dare to Feel the Next Generation of Performance* te traje 1
minutu 1 45 sekundi. Reklama prikazuje voznju Nevere za vrijeme oluje po kojoj je Nevera
dobila i ime. Osim toga Porsche i Rimac su snimili i spot u Hrvatskoj, u Zagrebu, na Pagu,
PeljeScu, nacionalnom parku Krke te u Dubrovniku. Nadalje, svoj proizvod oglasavaju i
objavljuju na Instagram stranici. Dakle, Nevera je promovirana na modernim i popularnim
drustvenim mrezama. Kada je rije¢ o promociji, Nevera je zasigurno u prvom planu trenutno, a
to je vidljivo i na njihovoj internetskoj stranici gdje se Nevera pojavljuje na naslovnici te je na
izborniku takoder pod prvim rednim brojem. Od sekundarnih promocijskih aktivnosti, dizajn je
taj koji najvise utjece na imidz proizvoda.

Zastitni elementi oglasivacke poruke tvrtke je logo, ofenzivni element je izreka ,,The next
generation of performance* ili izraz ,,dare to feel” za Neveru, a elementi identifikacije su marka
odnosno naziv proizvoda Nevera, zatim zastitni znak kravate na boku automobila te naziv tvrtke

,,Rimac Automobili®.
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6. Rasprava

Kod elementa proizvoda u marketinSkom miksu promatrajucu elektriéni automobil Neveru
najznacajniji su kvaliteta te svojstva proizvoda kao dio stvarnog proizvoda. Sve karakteristike
proizvoda zapravo povecavaju vrijednost proizvoda, a kljuéna karakteristika za Neveru koja ju
izdvaja na trziStu je njena brzina, odnosno ta karakteristika ju ¢ini proizvodom koji je ,,prvi u
svijetu” u neCemu. Ostala svojstva proizvoda takoder su neposredno povezana s najbitnijim
svojstvom brzine. Tako primjerice prilikom kreiranja izgleda, proizvodac nije samo kreirao stil
ve¢ 1 dizajn koji doprinosi brzini. Primjer znacCajke vezane uz dizajn koji doprinosi brzini
automobila je kravata na bo¢noj strani automobila. S druge strane ta ista kravata simbolizira
porijeklo automobila te hrvatsku snagu. Osim kravate, simboli¢an je i naziv modela automobila,
a to je Nevera koja oznacava iznenadnu oluju $to bi trebalo predstaviti Neveru kao olujnu i
brzu. Kao §to se moze zakljuciti, sva svojstva se nadovezuju jedno na drugo i imaju smisla.
Nadalje, kod cijene Nevere se moze zakljuCiti kako je definirana i odredena prema vrsti
proizvoda Nevere prema krajnjoj potrosnji. Nevera je specijalni proizvod, luksuzan, te je cijena
visoka kakva i treba biti kod takvih proizvoda. Ipak zanimljivo se osvrnuti na ¢injenicu da, iako
je Nevera najbrzi elektri¢ni automobil na svijetu, nije i najskuplji. Kako je luksuzan proizvod i
cijena je luksuzna. Za ovakve proizvode je karakteristicno da se ne prikazuju kao psiholoske
cijene. Kod luksuznih proizvoda nije nuzno pravilo, ali kod Nevere zasigurno je, a to je da je
koristen cilj odredivanja cijena vodstvo u kvaliteti proizvoda. Koliko je istrazeno u ovom
zavrSnom radu distribucija tvrtke ,,Rimac Automobili se rasprostire, odnosno poslovni partneri
se nalaze na klju¢nim mjestima na svijetu i rasprostranjeni su ravnomjerno, u Sjevernoj i Juznoj
Americi, Aziji i Europi. Zatim, promocija je ponovno kao i kod cijene, odredena prema ¢injenici
da se radi o specijalnom proizvodu. Osim toga vazno je i spomenuti kako je cijena opravdana

kvalitetom.
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7. Zakljucak

Svi elementi marketinSkog miksa su na neki nacin povezani i to u pozitivnim vezama.
Primjerice cijena je definirana na svojstvu proizvoda kvalitete koja spada pod element
proizvoda, promocija je bazirana na vrsti proizvoda i tako dalje. Cijena, promocija i distribucija
su u tablici podjele na proizvode krajnje potros$nje objasnjeni u kratkim crtama prije ostatka
istrazivanja. Dakle cijena za specijalni proizvod je visoka, promocija 0sobna prodaja ciljanoj
publici, adistribucija ekskluzivno disperzirana. Informacije iz tablice o klasifikaciji proizvoda
krajnje potro$nje su potvrdene kroz detaljnije istrazivanje. Ova kombinacija elemenata
marketin§kog miksa je optimalna te se pristup svakom elementu od strane tvrtke poklapa sa
srzi 1 svrthom proizvoda. Proizvod koji je po svojim svojstvima i kvaliteti prvi u svijetu po
brzini, cijena proizvoda koja naravno prati kvalitetu, distribucija koja je ekskluzivna te
promocija koja je strogo ciljana, uglavnom orijentirana na osobnu prodaju te objavljivanje na
popularnim drustvenim mrezama kao i ciljano nastupanje putem sajmova ili specijalnih

dogadaja, izravno prema ciljanim kupcima.
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