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Analiza razli¢itih kanala prodaje i distribucije energetskih pi¢a u 2022.
godini

SAZETAK

Energetska pica postaju sve popularnija medu potrosac¢ima u svim dijelovima svijeta, pogotovo
kod mladih dobnih skupina, a njihova mreza prodaje i distribucije postaje sve kompleksnija.
Svake se godine biljeze sve bolji prodajni rezultati te proizvodi postaju sve dostupniji na
policama razli¢itih maloprodajnih mjesta. Kako bi krajnji kupac doSao do proizvoda, klju¢no
je da su oni dostupni na optimalnim lokacijama u pravom trenutku. 1z tog razloga, bitni su i
drugi aspekti poslovanja poput lokacije objekta, organizacije skladista i logistickih rjeSenja za

efikasnu isporuku proizvoda.

Diplomski rad ,,Analiza razli¢itih kanala prodaje i distribucije energetskih pica u 2022. godini*
sistematizira teorijski okvir temeljen na relevantnoj literaturi koja ¢e pomo¢i u oblikovanju
ovog rada. Osim toga, rad se temelji na kvantitativnim istrazivanjima razli¢itih kanala prodaje
tijekom 2022. godini u Republici Hrvatskoj te pruza detaljan uvid u pojedini kanal prodaje.
Alat koji ¢e biti koriSten za analize podataka bit ¢e Microsoft Excel, alat koji omogucuje
korisnicima da organiziraju, stvaraju i analiziraju podatke u formatu tablice. U sklopu Excela,
koristit ¢e se razne formule koje su dostupne, a sve u svrhu dubinskog analiziranja podataka.
Glavni je cilj utvrditi koji od pojedinih kanala prodaje ima najvec¢u vaznost, a koji kanal prodaje
ne predstavlja znacajnu ulogu. Glavni izvor podataka ¢e biti izvjeS¢e kompanije Nielsen
Holdings, americke tvrtke koja posluje u vise od 100 zemalja svijeta, a glavna im je zadaca

pruzanje informacija i podataka s relevantnog trzista.

Kljuc¢ne rijeci: energetska pica, maloprodaja, Microsoft Excel, distribucija



Analysis of different sales and distribution channels of energy drinks in 2022
ABSTRACT

Energy drinks are becoming more and more popular among consumers in all parts of the world,
especially among younger age groups, and their sales and distribution network is becoming
more and more complex. Every year, better and better sales results are recorded, and the
products are becoming more and more available on the shelves of retail chains. In order for the
end customer to reach the products, it is crucial that they are available in optimal locations at
the right time. For this reason, other aspects of business are also important, such as the location
of the market, the organization of warehouses and logistics solutions for efficient product

delivery.

The diploma thesis "Analysis of different sales and distribution channels of energy drinks in
2022" systematizes a theoretical framework based on relevant literature that will help shape
this work. In addition, the work is based on quantitative research of different sales channels
during the year 2022 in the Republic of Croatia and provides a detailed insight into each sales
channel. The tool that will be used for data analysis will be Microsoft Excel, a tool that allows
users to organize, create and analyze data in a spreadsheet format. As part of Excel, various
formulas that are available will be used, all for the purpose of in-depth data analysis. The main
goal is to determine which of the individual sales channels has the greatest importance, and
which sales channel does not represent a significant role in the sales context, and how to
improve it. The main source of data will be the report of Nielsen Holdings, an American
company that operates in more than 100 countries around the world, and their main task is to

provide information and data from the relevant market.

Keywords: energy drinks, FMCG, Microsoft Excel, distribution
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1. Uvod

Energetska su pic¢a zauzela sve veéi udio na trzistu pica. Prema Hrvatskom zavodu za javno
zdravstvo tvrdi se kako energetska pica nisu za mlada bi¢a, no bez obzira na to, ona se
konzumiraju u velikim koli¢inama (hzjz.hr, 2023). Ovaj je rad podijeljen na poglavlja pri cemu
se klju¢ni dio rada dijeli na teorijski i empirijski dio. U teorijskom dijelu zapocinje se s
prodajom. Naime, prodaja je klju¢ni proces svakog poslovanja koji ukljuuje razmjenu
proizvoda ili usluga izmedu prodavatelja i kupca. Ona je sastavljena od razli¢itih poslovnih
aktivnosti i procesa koji generiraju prihod i utjeCu na poslovni rast. U¢inkovita prodaja
presudna je za ostvarivanje poslovnih strategija 1 ciljeva. Vazno je razumjeti razliku izmedu
"prodaje" 1 "distribucije", pri cemu se distribucija odnosi na prenoSenje samog proizvoda, dok
prodaja obuhvaca Siri spektar aktivnosti (Mandusi¢, 2021). Distribucija je vazan dio lanca
opskrbe koji osigurava prenosenje proizvoda od proizvodaca do krajnjih korisnika. Slozen je
to sustav s ciljem osiguravanja dostupnosti proizvoda na trziStu kao i dostave istoga u pravo
vrijeme na pravo mjesto. Kanali su distribucije iznimno vazan segment ovog lanca opskrbe, a
neki od njih su: maloprodaja, veleprodaja i internetska prodaja. Iznimna se vaznost treba
posvetiti i logistici koja igra klju¢nu ulogu u uspjesnoj distribuciji. Ista ukljucuje: upravljanje
zalihama, transport, skladiStenje, pakiranje i obradu narudzbi. Analiza distribucije prati
prodajne rezultate, trendove, ucinkovitost kanala i1 zadovoljstvo potrosaca radi optimizacije
distribucije 1 postizanja boljih rezultata na trziStu. Analizirajuéi razli¢ite kanale prodaje i
distribucije, FMCG ili roba $iroke potrosnje obuhvaca Siroko rasprostranjen spektar proizvoda.
Potrosaci su iznimno osjetljivi na dostupnost, cijenu i1 kvalitetu ovih proizvoda. Kvalitetna
distribucija 1 dobra logistika imaju klju¢nu ulogu u osiguravanju Siroke dostupnosti FMCG
proizvoda, a kanali distribucije obuhvacaju maloprodajne trgovine, supermarkete,
veleprodajne distributere, online trgovine i1 druge kanale koji omogucéavaju brzu 1 efikasnu
dostavu proizvoda do krajnjeg konzumenta (Ruzi¢, 1995). Da bi se ostvarila konkurentska
prednost, vrlo je vazno pratiti prodajne rezultate, analizirati trendove potrosnje i prilagoditi se
distribucijskim strategijama (Petri¢, 2021). Iscrpnom analizom razli¢itih kanala prodaje i
distribucije robe Siroke potrosnje mogu se pruziti jasni uvidi za donoSenje marketinskih odluka
kao i drugih znacajnih aktivnosti za poduzeca te postavljanja proizvoda na trziste. Ono Sto
prodaje proizvode, kvalitetni su i sposobni prodavaci. Oni igraju bitnu ulogu u postizanju i
ostvarivanju uspjeha u prodaji. Budu¢i da je njihov entuzijazam vazna karakteristika, ali i

faktor za ostvarivanje prodaje treba se truditi pronaci djelatnika koji ¢e osjetiti poduzece na



pravi nacin, odnosno onaj koji je u skladu s misijom i vizijom tog poduzeca. Nadalje, dobar
prodava¢ ima osobine koje podrazumijevaju dobre komunikacijske vjestine, odlicne
pregovaracke vjestine, aktivno slusa kupca te mu svojim prezentacijskim vjeStinama najbolje
prilagodava proizvod. Prilagoditi proizvod ne znaci slagati neku informaciju, ve¢ spojiti
kupceve zelje s proizvodom koji karakteristikama odgovara upravo njegovim preferencijama.
Da bi se ostvario uspjeSan dogovor, vazno je uspostaviti kvalitetnu interakciju s kupcima bez
napadnog stava jer on moze rezultirati negativnim ishodom. Uz sve prethodno navedene
vjestine, vazne su i one tehnicke vjeStine. Uspjesni prodavaci posjeduju osobine poput:
samopouzdanja, empatije i strpljenja. Takoder, integracija prodajnih aktivnosti s upravljanjem
kvalitetom omogucava razli¢itim poduze¢ima kao i organizacijama stvaranje konkurentske
prednosti i dugoro¢ni uspjeh (Bartolovic, 2017). Proces kroz koji prolaze potencijalni kupci od
prvog susreta s proizvodom pa sve do kona¢ne kupnje tog proizvoda naziva se prodajni lijevak.
Ovaj se proces sastoji od nekoliko koraka: privlaenja pozornosti potencijalnih kupaca,
razvijanje njihovog interesa, procjena njihovih potreba, pregovaranje o uvjetima i zatvaranje
prodaje. Prodavaci imaju kljuénu ulogu u pracenju i upravljanju svakim korakom kako bi
pretvorili svoje potencijalne kupce u one stvarne kupce. Analiza prodajnog lijevka pokazala se
od velike pomo¢i marketinSkim stru¢njacima i prodavacima da identificiraju slabosti u
prodajnom procesu te poduzmu odgovarajuce korake koji ¢e im ostvariti rast u prodaji.
Pra¢enjem i detaljnom analizom prodajnog lijevka koji obuhvaca sve faze od prvog kontakta s
potencijalnim kupcima do zaklju€ivanja prodaje i odrzavanja odnosa s klijentima nakon
kupovine, moze se procijeniti u¢inkovitost marketinskih kampanja i usmjeriti resurse prema
najperspektivnijim potencijalnim kupcima. Ovaj proces omoguéava organizacijama da usmjere
svoje napore na privla¢enje novih kupaca kao i odrzavanje postojec¢ih odnosa te razvoja
dugoro¢ne lojalnosti kupaca (Kapusti¢, 2021). Sve ove aktivnosti ako se redovito prate i
analiziraju mogu pomoci u dobroj prodaji, pravovremenoj distribuciji, postavljanju novih
trendova, ali 1 kvalitetnim te to¢no odredenim marketinSkim aktivnostima prilagodenima
podrudju i ciljanim skupinama. S druge strane, u empirijskom dijelu analizirat ¢e se poznati
proizvodaci energetskih napitaka. Podaci koji ¢e biti prikazani u nastavku ovog diplomskog
rada temeljit ¢e se na medunarodno priznatom istrazivanju Nielsen Holding koje ¢e pruziti
podatke na temelju kojih ¢e biti napravljena analiza razli¢itih kanala prodaje te analiza trzi$nih

udjela.



2. Metodologija rada

Ovaj se rad bavi analizom razli¢itih kanala prodaje i distribucije energetskih pic¢a u 2022. godini.
Predmet je ovog rada trziste energetskih pica te ¢e se pomocu Nielsenovih istrazivackih podataka
utvrditi kanali prodaje i distribucija energetskih napitaka za 2022. godinu. Podrucje koje se

propitivalo ovim podacima je Nielsen Holdingovo istrazivanje za Republiku Hrvatsku.

Rad je podijeljen u Sest glavnih poglavlja: uvod, metodologija rada, teorijska podloga i
prethodna istrazivanja, empirijsko istrazivanje, to jest opis istrazivanja i rezultati istrazivanja,
rasprava i zakljucak. U teorijskom dijelu utemeljenom na proslim radovima 1 istraZzivanjima rad
je dao teorijsku osnovu pojmova: prodaje, distribucije, kanala prodaje i1 robe Siroke potrosnje,
dok se u empirijskom dijelu rad usmjerava na analizu prodaje i distribucije energetskih pica Hell
Energy, kao trziSnog lidera, u 2022. godini u usporedbi s ostalim energetskim pi¢ima poput
njegovih konkurenata kao $to su Red Bull i Monster Energy. Koristenje ovih podataka daje

detaljan uvid u konkretne rezultate i trendove vezane za ovo trziste.

Izvori podataka u ovom radu temeljeni su na medunarodno priznatom istrazivanju Nielsen
Holding koje obraduje podatke cijelog trziSta energetskih napitaka te daje relativno precizne

podatke o prodaji robe za odredeno podrucje.

Metode koje su koristene u ovom radu su sljedece: metoda deskripcije pri opisivanju i definiranju
teorijske podloge i prethodnih istrazivanja te stvaranju podataka za Nielsen istrazivanja, metoda
apstrakcije razmisljanja pri analiziranju slucaja ovog rada, metoda analiza Nielsen Holding
istrazivanja, metoda dokazivanja pri tumacenju Excel podataka, induktivna metoda kojom se

analizom pojedinacnih ¢injenica doSlo do zakljucaka.
Hipoteze su ovog rada sljedece:

1. U Republici Hrvatskoj postoji znacajna razlika u prodaji energetskih pica tijekom ljetnih 1

zimskih mjeseci

2. Najprodavaniji brend energetskih pi¢a u Republici Hrvatskoj u 2022. godini je bio Red Bull



3. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

3.1. Prodaja

Prodaja je kljucni proces svakog poslovanja koja u svojoj srzi ukljucuje razmjenu proizvoda ili
usluga izmedu onoga koji prodaje — prodavatelj i onoga koji kupuje — kupac. Takoder, ona se
sastoji od niza poslovnih aktivnosti i procesa koji su u sklopu prodajne organizacije te samim
time generira odredeni prihod 1 odrZava poslovni rast. Ona djeluje uc¢inkovito, djelotvorno 1
podrzava poslovne strategije 1 ciljeve. Odjel prodaje obicno ukljucuje: prodaju, prodajnu
podrsku i poslovne operacije, a u ovom dijelu autor ¢e obuhvatiti razliCite principe, strategije i

tehnike koje se koriste kako bi se odrzao uspjeSan kanal prodaje (Mandusi¢, 2021).

Prema Meleru (2005) prodaja predstavlja skup aktivnosti vezanih za proizvodnju i plasman

proizvoda i usluga. U te aktivnosti spadaju:
1. Istrazivanje trzista;

2. Plasman proizvoda i usluga;

3. Promocija proizvoda i usluga;

4. Ugovaranje i pregovaranje s kupcima;

5. Fakturiranje i naplata prodanih roba

6. Post—prodajne usluge kupcima.

U nastavku rada, autor ¢e dati pregled i pojasniti elemente prodaje, a iste je podijelio na sljedeci
nacin: segmentacija trziSta, razumijevanje potreba kupaca, izgradnja odnosa s kupcima,

prodajni entuzijazam i pregovaracke vjestine, prodajni lijevak i analiza prodajnih rezultata.

3.1.1. Segmentacija trziSta

Jedan je od vrlo vaznih elemenata prodaje segmentacija trziSta. Prema Marjanovi¢ i Pervan

(2020) segmentacija se trzista definira kao alat koji ponuda¢ima omogucava identifikaciju



grupa potrosaca sli¢nih potreba. Kroz segmentaciju detaljnije se razumiju specifi¢ne potrebe
potrosaca u pojedinim segmentima, a one se naravno razlikuju od segmenta do segmenta. Ova
spoznaja omogucava ponudacima da prilagode svoje aktivnosti za svaki segment, ukljuc¢ujuci
kreiranje posebnog proizvoda ili usluge, odredivanje cijene i kanala distribucije te planiranja
promotivnih aktivnosti kako bi se §to bolje zadovoljile potrebe potroSaca svakog segmenta.
Budu¢i da se ne mogu sve potrebe potrosaca zadovoljiti istim proizvodom, ciljano je djelovanje
neophodno kako bi se stvorila odgovarajuc¢a ponuda. Na konkurentnim trzi$tima Sirom svijeta,
potrosaci su konacni atributi koji odlucuju Sto ¢e kupiti i po kojoj cijeni. Potrosaci biraju
proizvode ili usluge na temelju svoje percepcije o pruzenoj vrijednosti u odnosu na cijenu koju
moraju platiti. Razumijevanje vrijednosti koju potrosaci traze kljuc¢ni su interesi svakog trzisno
orijentiranog ponudaca jer je vrlo vazno adekvatno odgovoriti na njihove potrebe.
Segmentacija je trziSta proces koji omogucava bolje razumijevanje tih potreba potrosaca.
Prema definiciji, segmentacija trziSta podrazumijeva podjelu potrosaca u grupe sli¢nih potreba
i zelja. Postoje razli¢iti faktori koji se koriste za segmentaciju trzista. U radu Coti¢ (2021.)
opisni faktori uklju¢uju geografske, demografske i1 psiholoske karakteristike. Bihevioralni se
faktori odnose na reakcije potroSaca na koristi, vrijeme kupnje ili koriStenje te marke
proizvoda. Empirijski podaci pokazuju da koristi koje potrosaci traze od odredenih proizvoda
ili usluga bolje objasnjavaju njihovo ponaSanje od demografskih obiljezja ili volumena
potrosnje. Koristi predstavljaju sustinu koju potrosaci traze prilikom kupnje proizvoda ili
usluge koja zadovoljava njihove specifi¢ne potrebe. Cilj je segmentacije razumjeti specificne
potrebe pojedinih trziSnih segmenata kako bi se stvorila i isporucila superiorna ponuda za svaki

segment te ostvarila konkurentska prednost u odnosu na druge ponudace (Marjanovi¢, 2020).

3.1.2. Razumijevanje potreba kupaca

Komunikacija je klju¢na za razumijevanje potreba kupaca. Prodavaci trebaju aktivno slusati
kupce, postavljati relevantna pitanja i stvarati pozitivnu atmosferu. Time se dobiva dublji uvid
u ono $to kupci zaista trebaju 1 kako im najbolje pruziti vrijednost. Prodava¢i moraju biti
pazljivi i empati¢ni te aktivno reagirati na potrebe kupaca kako bi izgradili povjerenje i osjecaj
da su njihove potrebe zaista bitne. Vrlo je vazno pravovremeno se informirati §to je kupcu
vazno i moze li prodavatelj usluga zadovoljiti potrebu koju kupac trazi. Prakti¢na iskustva i

ekonomska teorija nedvojbeno potvrduju da je zadovoljstvo potrosaca kljucni faktor



suvremenog marketinga. Jasno je i da povecanje nezadovoljstva potroSac¢a predstavlja veliki
dio ranije navedenog marketinga. Takoder, ve¢ je i jasno da povecanje nezadovoljstva
potrosaca dovodi do smanjenja profitabilnosti poslovnih subjekata. Moze se primjetiti kako je
vaznost zadovoljstva potroSaca rezultirala razvojem sustava pracenja njihovog zadovoljstva.
Kako bi se potrosade pravovremeno zadovoljilo potrebno je oblikovati konstanto nove
proizvode, a sve u svrhu odrzavanja konkurentnosti na trzistu. Takoder, postoji znacajna razlika
u oblikovanju proizvoda od usluge. Proizvodi su materijalna i opipljiva dobra, dok su usluge

nematerijalna i neopipljiva (Bri§ Ali¢ i drugi, 2022).

Danas se zadovoljstvo kupaca, odnosno potrosaca klasificira u nekoliko kategorija, uklju¢ujuci
vrlo nezadovoljne, nezadovoljne, ravnodusne, zadovoljne i vrlo zadovoljne kupce, odnosno
potrosace. Mjerenje zadovoljstva kupaca, odnosno potrosaca obuhvaca sve aspekte ponude kao
i aktivnosti nakon prodaje. Postoje brojni autori kao §to su: Pareto, Koch, Juran, Ferriss Koji
istiCu vaznost razvijanja dugoro¢nih odnosa s potroSacima pri ¢emu se isti¢e Paretovo pravilo
prema kojem 20% potroSaca, odnosno kupaca generira 80% prihoda, odnosno dobiti.
Pronalazenje novih potrosaca nosi znatno vece troSkove u usporedbi sa zadrzavanjem

postojecih potrosaca.

Sam Buckingham istiCe sedam razloga za preusmjeravanje jednokratnih potrosaca u

"dozivotne" poslovne partnere - klijente (Buckingham, 2011: 74). Ti razlozi ukljucuju:
1. Nema potrebe za trazenjem novih kupaca.
2. Povecanje prodaje.
3. Jacanje trziSne pozicije.
4. Povecanje lojalnosti potrosaca.
5. Smanjenje poslovnih tro§kova.
6. Povecanje dobiti.
7. Povecanje uZitka i zadovoljstva u svakodnevnom radu.

Ovi razlozi jasno pokazuju prednosti usmjerenosti na dugoro¢ne odnose s potrosacima, jer se

povecava lojalnost, profitabilnost i zadovoljstvo u poslovanju (Duki¢, B., i Gale, V., 2015).



3.1.3. Strategije upravljanja odnosima s kupcima

Izgradnja snaznih odnosa s kupcima ima klju¢nu ulogu u postizanju dugoro¢nog uspjeha
prodaje. Prema TomaSevi¢ LiSanin i drugi (2019) prodava¢i moraju uloZiti napore u
uspostavljanje povjerenja, pruzanje podrske i odrzavanje redovite komunikacije s kupcima.
Kroz kontinuiranu interakciju, prodava¢i mogu bolje razumjeti promjene U potrebama kupaca
i pruziti im prilagodena rjeSenja. Izvrsna usluga i briga o kupCevim potrebama omogucuje
izgradnju njihove lojalnosti i potice ponovnu kupnju. Kontinuirano poboljsanje kvalitete,
poznato i kao Total Quality Management, pristup je koji omogucava stvaranje konkurentske
prednosti kroz stalno unapredenje svih zaposlenika. Danas, opstanak na globalnom trzistu
zahtijeva optimizaciju poslovnih, proizvodnih i usluznih praksi te stalno poboljSanje kvalitete.
Upravljanje odnosom s kupcima kao dio upravljanja ukupnom kvalitetom, omoguéava izvrsnu
operacionalizaciju kroz to¢nu isporuku 1 u¢inkovitu komunikaciju s kupcima putem svih kanala
jer su kontakti s kupcima pojednostavljeni. Baza podataka za kontakt centar omogucava
integraciju pozadinskih ureda i prodaje te fleksibilnost u prilagodavanju promjenama
korisnickih zahtjeva i potreba. Upravljanje odnosom s kupcima (CRM) koristi analiti¢ki pristup
za planiranje prodaje, prognozu prodajnih volumena i analizu kupaca. Ovakav sustav koristi
informacije iz razli¢itih internih baza poduzeca stoga je vazan napor usmjeren na konsolidaciju

tih baza podataka i stvaranje sucelja medu njima (Vucemilovi¢, 2015).

3.1.4. Prodajni entuzijazam i pregovaracke vjesStine

Pogleda li se s aspekta prodajnog entuzijazma 1 pregovarackih vjestina, prodavaci su kljucni
¢imbenici u postizanju uspjeha u prodaji, a njihov entuzijazam za proizvod ili uslugu koju
predstavljaju moze biti odlucuju¢i faktor u ostvarivanju uspjeSne prodaje. Osim toga,
posjedovanje odredenih vjestina klju¢no je za izgradnju povjerenja, ostvarivanje komunikacije
1uspjesno pregovaranje s kupcima. Komunikacijske vjestine temeljni su alat svakog prodavaca.
Sposobnost jasnog i ucinkovitog prenosenja informacija, sluSanje potreba i Zelja kupaca te
prilagodavanje komunikacije razli¢itim profilima kupaca klju¢na je za uspostavljanje
kvalitetne interakcije. Osim toga, vjestine pregovaranja omogucavaju prodava¢ima da postignu
obostrano prihvatljive dogovore i rjeSenja, osiguravajuci zadovoljstvo i koristi za obje strane.

Pored komunikacijskih i pregovarackih vjestina, prodavaci moraju biti vjesti u slusanju i



prezentacijskim vjeStinama. Aktivno sluSanje omogucuje prodavac¢ima da bolje razumiju
potrebe, zelje 1 probleme kupaca te da pruze relevantne odgovore i rjeSenja. Prezentacijske
vjestine omogucuju prodava¢ima da na uvjerljiv i privlatan nacin prezentiraju proizvod ili
uslugu, istiCuci njegove prednosti i koristi za kupca koje su otkrili u segmentaciji trzista. Vazno
je istaknuti da uspjesni prodavaci posjeduju ne samo tehnicke vjestine, ve¢ i odredene osobine
poput samopouzdanja, empatije i strpljenja. Samopouzdanje omoguéava prodava¢ima da se s
lako¢om nose s izazovima prodajnog procesa i preprekama na putu do ostvarenja prodaje.
Empatija im omogucava da se stave u polozaj kupca, razumijuéi njihove potrebe i osjecaje te
pruzajuc¢i im podrSku i rjeSenja koja odgovaraju njihovim individualnim situacijama, to jest
problemima. Strpljenje je kljucno za izgradnju dugoro¢nih odnosa s kupcima jer se ponekad
prodaja moze odvijati kroz dugotrajne procese koji zahtijevaju strpljenje i upornost. Uz,
naravno, posjedovanje ovih prodajnih vjestina i osobina, prodavaci su ujedno i kljuéni nositelji
promjena unutar organizacija. Kroz svoju blisku interakciju s kupcima, prodajno osoblje ima
priliku identificirati potrebe i zahtjeve kupaca te predlagati poboljSanja i promjene unutar
poslovnog sustava kako bi se bolje odgovorilo na te potrebe. Njihov uvid moze biti od
neprocjenjive vrijednosti za organizaciju u cilju povecanja konkurentnosti 1 zadovoljstva
kupaca. Kako bi se postigla izvrsnost u prodaji i isporuci proizvoda ili usluga, vazno je
integrirati prodajne aktivnosti upravljanja kvalitetom. Kroz kontinuirano poboljSanje kvalitete
i fokus na isporuku vrijednosti kupcima, organizacije mogu stvoriti konkurentske prednosti i
dugoro¢ni uspjeh poduzeca (Bartolovi¢, 2017). Dakako, za uspjes$nu je prodaju vazan i izbor
kandidata. Svaki od njih ima razli¢ite tehnike, a isti se razlikuju po stupnjevima razvijenosti
tehnike. Kako bi se postigla uspjesna razina prodaje, vazno je trenirati i konstantno usavrsavati

zaposlenike koji ¢e samim time i postizati bolje rezultate (Kolega, Gr¢i¢, 2011).

3.1.5. Prodajni lijevak

Prodajni lijevak® u literaturi je jo§ poznat kao prodajni entitet ili prodajni tunel koji predstavlja
proces kroz koji prolaze potencijalni kupci od prvog susreta s proizvodom ili uslugom do
konaéne kupnje. Prodajni lijevak predstavlja kljuéni proces u ostvarivanju prodaje, od prvog
susreta kupca s tvrtkom 1 proizvodom do njegove konacne odluke o kupovini. Ovaj proces

obuhvaca nekoliko faza, poznatih kao AIDA model: svijest, interes, Zelja 1 prodaja. U fazi
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svijesti, tvrtka gradi svoj brand i privlac¢i paznju potencijalnih kupaca putem razli¢itih medija
poput video oglaSavanja, display oglasa i PR kampanja. U ovoj fazi, tvrtka nastoji doseci $to
veci broj ljudi kako bi privukla pozornost potencijalnih kupaca te ih potaknula na daljnje
istrazivanje. Nakon §to se postigne svijest, dolazimo do faze interesa u kojoj se potencijalni
kupci upoznaju s proizvodom i brandom. U ovoj fazi, marketing pruza relevantne informacije
kako bi olaksao potencijalnim kupcima donoSenje odluke o kupovini. Klju¢no je zadrzati
njihovu pozornost i potaknuti ih na dublje istrazivanje proizvoda. Sljedec¢a faza je zelja, gdje
se gradi Zelja za proizvodom koriste¢i recenzije i svjedoCanstva zadovoljnih kupaca. U ovoj
fazi, tvrtka nastoji izgraditi povjerenje i sigurnost kod potencijalnih kupaca te ih uvjeriti da je
njihov proizvod pravi izbor. Napokon, dolazimo do faze prodaja, gdje se osigurava jednostavno
iskustvo kupovine i pruza visoka razina korisni¢ke podrske. U ovoj fazi, tvrtka ima za cilj
povecati zadovoljstvo kupca kako bi ih potaknula na ponovne kupovine, razvijala njihovu
lojalnost prema brandu te potaknula ih na preporuke drugima. lako je AIDA model
tradicionalan, mnogi stru¢njaci danas prepoznaju njegovu jednostavnost i isti¢u potrebu za
prilagodbom u skladu s promjenama u marketingu. Razli¢ite varijacije poput AIDCAS, REAN
1 NAITDASE uzimaju u obzir nove izazove i razli¢ite kontekste poslovanja, poput online
trgovina i B2B tvrtki. Iz perspektive marketinga, svaka faza zahtijeva razli¢ite komunikacijske
kanale i poruke te ima svoje metrike za prac¢enje uspjeSnosti. Nakon §to se prodajni lijevak
izgradi, tvrtke nastavljaju kontinuirano mjeriti i optimizirati svaku fazu kako bi povecali
konverzije i prodaju. Kroz ovaj proces, tvrtke mogu izgraditi lojalnu klijentelu i ostvariti

dugoro¢ni uspjeh (Sinovici¢, 2021).

3.1.6. Analiza prodajnih rezultata

Pracenje i evaluacija prodajnih rezultata igraju klju¢nu ulogu u stalnom unapredenju prodajnih
aktivnosti. Prodava¢i moraju pazljivo pratiti prodajne rezultate, analizirati performanse
razliitih prodajnih kanala, identificirati trendove i identificirati moguénosti za rast i
poboljSanje kako bi dugorotno mogli realizirati svoju ciljanu strategiju u skladu s

performansom odredenog poduzeca (Petri¢, 2021).



3.2. Distribucija

Prema Pavici¢ (2016), distribucija predstavlja klju¢ni dio lanca opskrbe koji se odnosi na
proces prenosenja proizvoda od proizvodaca do krajnjeg korisnika. To je slozen sustav koji
ukljucuje razlicite aktivnosti, kanale i sudionike s ciljem osiguranja dostupnosti proizvoda na
trziStu. Tradicionalni kanali distribucije uklju¢uju maloprodajne trgovine, veleprodajne
distributere, distributere specijalizirane za odredene industrije ili segmente trzista kao i direktne
prodajne predstavnike. Moderni kanali distribucije obuhvacaju i internetsku prodaju, e-
trgovinu, prodaju putem mobilnih aplikacija 1 druge oblike elektronicke trgovine. Vazni faktori
koji utjeCu na izbor kanala distribucije ukljucuju ciljanu skupinu potrosaca, vrstu proizvoda,
geografsku lokaciju, industrijske standarde i pravila, ekonomske uvjete i konkurenciju na
trziStu. Takoder, logistika igra klju¢nu ulogu u procesu distribucije jer o kvalitetnoj logistici
ovisi uspjesna distribucija. Najvazniji cilj logistike distribucije postizanje je najvise razine
pruzanja usluga, ali uz najmanje moguce troskove. Ova strateska funkcija logistike igra kljuénu
ulogu u uspjesnom poslovanju jer se odnosi na u¢inkovito upravljanje kretanjem proizvoda od
proizvodaca do krajnjih korisnika. To obuhvaca aktivnosti kao §to su: upravljanje zalihama,
transport, skladiStenje, pakiranje i obradu narudzbi. Efikasna logistika osigurava pravovremenu
isporuku proizvoda, minimizira tro§kove, optimizira inventar i poboljSava ukupnu u¢inkovitost
distribucijskog lanca. Analiza distribucije ukljucuje pracenje prodajnih rezultata, pracenje
trendova u potraznji, evaluaciju ucinkovitosti kanala, istrazivanje zadovoljstva potrosaca i
povratne informacije te identifikaciju prilika za poboljSanje. Na temelju tih informacija,
poduzimaju se mjere za optimizaciju distribucije, unaprjedenje procesa i postizanje boljih
rezultata na trziStu. Kako bismo bolje razumjeli ovu kompleksnu domenu, trebamo istraziti
nekoliko klju¢nih aspekata. Prvi aspekt je pruzanje visokokvalitetnih usluga kupcima.
Logistika distribucije igra presudnu ulogu u osiguravanju da proizvodi budu dostupni
klijentima u pravom trenutku i na pravom mjestu. To ukljucuje brzu isporuku, pouzdanu
dostavu i pravilno rukovanje proizvodima. Kada tvrtka uspije pruziti izvrsnu uslugu svojim
kupcima, stvara se osnovica za njihovo zadovoljstvo i lojalnost. Drugi je aspekt upravljanje
troSkovima distribucije. Smanjenje troskova jedan je od klju¢nih ciljeva svake tvrtke, a
logistika distribucije ima znaCajan utjecaj na ukupne operativne trosSkove. To ukljucuje
troSkove prijevoza, skladiStenja, rukovanja i ostale logisticke aktivnosti. Pravilno upravljanje
tim troSkovima zahtijeva kontinuirano pracenje, analizu i optimizaciju procesa. Na primjer,

optimizacija rute za isporuku, uvodenje tehnologija za pracenje zaliha ili smanjenje gubitaka
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tijekom prijevoza mogu znacajno smanjiti troSkove distribucije. Treé¢i aspekt povezan je s
prilagodbom logistickih procesa promjenjivim uvjetima na trziStu. TrZiSte je dinamicno i
nepredvidivo, a logistika distribucije mora biti fleksibilna kako bi se prilagodila promjenama
u potraznji, sezonskim fluktuacijama i promjenama u preferencijama kupaca. To zahtijeva
agilnost u upravljanju zalihama, sposobnost brze reakcije na promjene i prilagodbu
distribucijskih kanala kako bi se zadovoljile promjenjive potrebe trzista (Drozdek, Buntak,
Vorih, 2015). Svaki kanal distribucije ima svoje prednosti i nedostatke pa je vazno odabrati
kombinaciju kanala koja najbolje odgovara specificnim potrebama i zahtjevima trzista. Ono
Sto je vazno razgraniCiti pojmovi su "Put" 1 "kanal" koji mogu imati slicno znacenje u
odredenom kontekstu, ali "prodaja" i "distribucija" nisu nikako isti pojmovi. Distribucija se
odnosi na proces prenoSenja proizvoda od proizvodaca do krajnjeg korisnika, dok prodaja
obuhvaca Siri spektar aktivnosti koji ukljucuje 1 prodaju proizvoda, ali ne iskljucivo 1

distribuciju istih (Ruzi¢, 1995).

3.3. Roba Siroke potrosnje

Roba Siroke potrosnje? obuhvaca proizvode koji se brzo prodaju po pristupaénim cijenama.
Ovi proizvodi neizostavni su u svakodnevnom zivotu te se brzo trose, poput prehrambenih
proizvoda, pica, higijenskih proizvoda, kucanskih potrepstina i sli¢nih artikala. FMCG su
proizvodi visoko traZeni i ¢esto se kupuju po nizim cijenama. Oni obuhvacaju Sirok spektar
proizvoda 1 ¢esto se mogu pronaci u maloprodajnim trgovinama i supermarketima. PotroSaci
su izuzetno osjetljivi na dostupnost, cijenu i kvalitetu ovih proizvoda. Kljuéne karakteristike
FMCG proizvoda ukljuc¢uju kratki vijek trajanja, visok obujam prodaje, brzo obrtanje zaliha i
ceste kupovine. S obzirom na njihovu ¢estu potraznju, distribucija ovih proizvoda igra klju¢nu
ulogu u osiguravanju Siroke dostupnosti potroSac¢ima. Distribucijski kanali za FMCG
proizvode uklju¢uju maloprodajne trgovine, supermarkete, veleprodajne distributere, online
trgovine i druge kanale koji omogucuju brzu i efikasnu dostavu proizvoda do potrosaca. FMCG
industrija je izrazito konkurentna i dinami¢na s cCestim inovacijama i1 promjenama u
potrosackim preferencijama. Analiza razli¢itih kanala prodaje i distribucije FMCG proizvoda

klju¢na je za uspjeSno pozicioniranje na trziStu i stjecanje konkurentske prednosti. Pracenje

2 Fast Moving Consumer Goods (FMCG)

11



prodajnih rezultata, analiza trendova potrosnje i stalno prilagodavanje distribucijskih strategija
igraju vaznu ulogu u uspje$nom upravljanju FMCG proizvodima. U kontekstu analize razli¢itih
kanala prodaje i distribucije FMCG proizvoda, istrazivanje obuhvaca procjenu ucinkovitosti
razli¢itih kanala, njihovu geografsku pokrivenost, nacine isporuke i upravljanje zalihama.
Glavni je cilj identificirati najucinkovitije kanale distribucije koji ¢e omoguciti visoku
dostupnost proizvoda, brzu isporuku, zadovoljstvo potrosaca i povecanje prodaje. S obzirom
na promjene u potroSackim navikama, tehnoloski napredak i nove trendove u distribuciji,
analiza razli¢itih kanala prodaje i distribucije FMCG proizvoda pruza vazne uvide za donoSenje
marketinskih odluka, optimizaciju distribucijskih procesa i postizanje konkurentske prednosti
na trzistu FMCG proizvoda (Kovac, 2021). Razvoj tehnologije donosi znacajne promjene u
maloprodaji, poticuci trgovce na uvodenje inovacija kako bi ostali konkurentni. Samoposluzna
tehnologija, posebno samoposluzne blagajne, postaju klju¢ni elementi ovog procesa. Sve brzi
nacin Zivota potroSafa zahtijeva brze 1 prakticnije iskustvo kupovine, s viSe informacija o
proizvodima i manje vremena na blagajnama. Istrazivanje je fokusirano na prihvacenost
samoposluznih blagajni medu mladim potrosacima u Hrvatskoj. Rezultati pokazuju da, unatoc
nekim tehni¢kim poteskocama, samoposluzne blagajne jo$ nisu u potpunosti prihvacene i

percipiraju se kao pomoéne blagajne (Matié¢, Petljak, Stulec, 2019).

3.4. Kanali prodaje

Prema Primorac (2017) kanali su prodaje razli¢iti putevi i nacini putem kojih proizvodi dosezu
krajnje potrosace. Oni su klju¢ni element distribucijskog lanca, to jest sustava koji omogucava
proizvodacima da plasiraju i prodaju svoje proizvode na trzistu. Izbor odgovarajucih kanala
prodaje ovisi 0 vrsti proizvoda, ciljanoj skupini potrosaca, poslovnoj strategiji tvrtke i trziSnim
uvjetima. Autor ovog rada u nastavku daje uvid u kanale prodaje: maloprodaja, veleprodaja, e-

trgovina, direktna prodaja, multi-level marketing i institucionalna prodaja.

3.4.1. Maloprodaja

Maloprodaja se odnosi na direktnu prodaju proizvoda krajnjim potro$acima i obuhvaca razliite

kanale kao Sto su: trgovine, supermarketi, robne kuce, specijalizirane prodavaonice i1 ostale
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dostupne prodajne objekte. Ovi maloprodajni kanali omogucéuju potrosa¢ima da fizicki
pregledaju proizvode, dobiju pomo¢ od prodavaca i odmah izvrSe kupovinu. Dakako,
maloprodaja se temeljito transformira Sirom svijeta. Brza evolucija tehnologije i prisutnost
interneta znacajno mijenjaju pejzaz maloprodaje. Sadasnji kupci imaju trenutacni pristup
tisucama privlacnih ponuda proizvoda i usluga Sto je rezultiralo promjenama u drustvenim i
ekonomskim dinamikama. Osim toga, mo¢ je kupaca bez presedana, stvarajuci izazov za
maloprodavace na globalnom i vrlo konkurentnom trzistu. U takvom neprestano mijenjaju¢em
okruzenju, stvaranje baze vjernih kupaca postaje kljucni izazov (Jel¢i¢, Mabi¢, Rezdeusek,

2021).

3.4.2. Veleprodaja

Veleprodaja obuhvaca sve aktivnosti koje se odnose na prodaju proizvoda ili usluga poslovnim
subjektima koji ih nabavljaju za daljnju distribuciju ili specificne svrhe, a ne za direktnu
potrosnju. Ona se ne odnosi na proizvodace ni na poljoprivrednike, buduci da se njihova glavna
djelatnost fokusira na proizvodnje niti ukljuc¢uje maloprodavace. Veleprodavaci, Cesto nazivani
distributerima, znatno se razlikuju od maloprodavaca. Veleprodaja se fokusira na prodaju
proizvoda drugim poslovnim subjektima umjesto pojedinaénim potrosacima. Ovoj kategoriji
pripadaju: distributeri, veletrgovci i posrednici koji kupuju velike koli¢ine proizvoda od
proizvodaca i zatim ih distribuiraju maloprodajnim trgovinama ili drugim poslovnim
subjektima. Veleprodaja igra klju¢nu ulogu u olakSavanju distribucije proizvoda na vece
geografske teritorije i rjeSavanju logistickih izazova. Nedavna inovacija u svijetu veleprodaje
usmjerena je prema internetskoj veleprodaji, Sto pruza dodatnu fleksibilnost, brzinu 1

ucinkovitost u procesima nabave 1 opskrbe proizvodima (Kovacevic¢, 2011).

3.4.3. E-trgovina

Elektronic¢ka trgovina, poznata i kao e-trgovina ima znacajnu ulogu u modernom procesu
kupnje, prodaje i razmjene dobara i usluga putem interneta. Jednostavnost koristenja i niski
troskovi klju¢ni su faktori koji su doprinijeli njezinoj popularnosti, ¢ineci ju najprofitabilnijim
oblikom trgovine danasnjice. E-trgovina donosi niz prednosti, ukljucuju¢i moguénost kupovine
1 prodaje proizvoda 24 sata dnevno, bez obzira na geografsku udaljenost izmedu kupca i

proizvoda. Takoder, internet stranice omogucuju znatne uStede jer nema potrebe za
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iznajmljivanjem fizi¢kih poslovnih prostora. Sve viSe potroSaca prepoznaje vrijednost e-
trgovine zbog bogatog izbora proizvoda, moguénosti filtriranja prema cijeni 1 vrsti te lakSeg
usporedivanja s drugim proizvodima. E-trgovina kontinuirano raste i postaje sve znacajniji
kanal prodaje u eri digitalizacije. Ovaj kanal ukljuCuje prodaju proizvoda putem interneta i
online platformi, pruzajuéi potroSa¢ima mogucnost da pregledavaju proizvode, usporeduju
cijene i obavljaju kupovinu iz udobnosti vlastitog doma. Za proizvodace, e-trgovina otvara
vrata globalnom trzistu i stvara nove prilike za prodaju i interakciju s potrosa¢ima (Mandusic¢,

Al Ahmed, 2022).

3.4.4. Direktna prodaja

Direktna prodaja predstavlja prodaju proizvoda izravno od proizvodaca potroSacima,
eliminirajuéi posrednike u procesu. Ovaj distribucijski kanal moze obuhvacati vlastite prodajne
lokacije, prodaju putem kataloga i angaziranje prodajnih predstavnika ili mreza. On omogucava
proizvodacima vecu kontrolu nad cijelim procesom prodaje, poboljSanu komunikaciju s
kupcima 1 pruZzanje personalizirane usluge. Proizvodaci izravno dosezu svoju ciljanu publiku,
¢ime se stvara bliska veza izmedu njih i potrosaca. Ovaj model omogucuje brze reakcije na
promjene u potrebama potrosaca i trziStu te stvaranje lojalnih kupaca putem direktnog

angazmana (Dvorski, VraneSevi¢, Dobrini¢, 2004).

Za razliku od tradicionalnih metoda jednosmjernog komuniciranja, direktni marketing se
temelji na interaktivnoj komunikaciji u oba smjera. Ova vrsta komunikacije obuhvaca niz
aktivnosti kojima prodava¢ usmjerava svoje napore prema ciljanom potrosacu ili korisniku s
ciljem postizanja mjerljivog odgovora ili transakcije. U izrazito konkurentnom okruzenju gdje
su potrosaci sofisticirani i obrazovani, klju¢na je prilagodba poslovnih procesa specificnim
zeljama 1 potrebama svakog pojedinog korisnika. Direktni marketing omogucava uspostavu
dugoro¢nog odnosa povjerenja, $to pridonosi zadrzavanju postoje¢ih klijenata i olakSava

privlacenje novih (Kosi¢, 2011).

3.4.5. Multi-level marketing
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Multi-level marketing (MLM), poznat i kao viSerazinski marketing, predstavlja poseban model
prodaje koji se oslanja na mreZu nezavisnih distributera koji direktno plasiraju proizvode
krajnjim potroSac¢ima. Distributeri imaju mogucnost izgraditi vlastitu prodajnu organizaciju te
ostvariti prihode putem provizija temeljenih na vlastitoj prodaji i angaziranju novih
distributera. Ovaj kanal prodaje Cesto se primjenjuje u sektorima kao Sto su kozmetika,
proizvodi za zdravlje i dobrobit te dodaci prehrani. MLM pruza distributerima priliku za
ostvarivanje prihoda putem vise razina §to ga Cini privlatnim za one koji su spremni uloziti

napor u izgradnju vlastitog poslovanja u okviru ovog modela prodaje (Jakob, 2022).

3.4.6. Institucionalna prodaja

Institucionalna prodaja se odnosi na prodaju proizvoda institucionalnim kupcima kao $to su:
vlade, korporacije, Skole, bolnice i ostali javni sektor. Ovaj kanal ukljucuje posebne pregovore,
tendere i ugovore s institucionalnim kupcima radi zadovoljenja njihovih specifi¢nih potreba i

zahtjeva (Primorac, 2017).
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4. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

4.1. Nielsen Holdings izvjeSce

Nielsen Holdings medunarodna je kompanija koja pruza podatke, informacije i uvide o
potrosackom trzistu i trendovima u medijima. Njihova se usluga temelji na prac¢enju ponasanja
potrosaca, mjerenju trziSta i analizi podataka kako bi pomogli tvrtkama u dono$enju
informiranih poslovnih odluka. Izvjesc¢a koja priprema Nielsen Holdings predstavljaju vazan
izvor informacija za tvrtke koje Zele razumjeti trendove na trZiStu, potrebe potroSaca te
usporediti performanse svojih proizvoda s konkurencijom. Ova vrsta izvjeséa pruza detaljne
analize trziSnih segmenata, prodajnih trendova, preferencija potrosaca i navika u medijima. Pri
pripremi izvjes¢a, Nielsen Holdings koristi razli¢ite metode za prikupljanje podataka,
ukljucujuci prac¢enje prodaje u maloprodajnim trgovinama, istraZzivanje trziSta putem anketa,
analizu digitalnih podataka te druge relevantne izvore. Podaci se potom analiziraju i
prezentiraju putem grafikona, tablica i interpretacija koje pomazu tvrtkama u razumijevanju
kljuénih faktora uspjeha na trziStu. IzvjeS¢a Nielsen Holdings cesto obuhvacaju razlicite
industrije 1 sektore, uklju¢uju¢i prehrambenu industriju, farmaceutsku industriju, medijske
kompanije, maloprodaju i druge. Tvrtke koriste ova izvjes$¢a kako bi stekle uvid u promjene u
preferencijama potrosaca, sezonske trendove, utjecaj oglasavanja i medijsku pokrivenost na
prodaju proizvoda. Postoje mnoge prednosti koriStenja izvjeSéa Nielsen Holdings. Ona
omogucuju tvrtkama prilagodbu marketinskih strategija, optimizaciju zaliha proizvoda,
prepoznavanje potencijalnih trzi$nih prilika te poboljsanje konkurentske pozicije. Osim toga,
izvjeséa pruzaju i ogledne podatke koji omogucuju usporedbu performansi tvrtke s
industrijskim standardima. Vazno je napomenuti da izvjeS¢a Nielsen Holdings imaju svoje
ograni¢enja. Ona se temelje na prikupljenim podacima i interpretacijama te mogu sadrzavati
odredenu mjeru pogreske kao i svaka druga izvjesca koja podlijezu takvim informacijama.
Takoder, izvjes¢a mogu biti skupa i dostupna samo za odredene trziSne segmente i regije.
Izvjes¢a Nielsen Holdings igraju vaznu ulogu u poslovnim strategijama tvrtki. Pruzaju
informacije o trendovima na trzistu, preferencijama potrosaca i medijskim navikama koje su
kljuéne za uspjesno poslovanje na konkurentnom trzistu. Tvrtke koje koriste izvjeS¢a Nielsen
Holdingsa mogu donositi informirane odluke, optimizirati svoje poslovanje i ostvariti

konkurentske prednosti (Nielsen.com, 2023).
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4.2. Analiza stanja na trZiStu energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj za 2022.

godinu

U ovom diplomskom radu ¢e se provesti analiza stanja na trziStu energetskih napitaka u
Republici Hrvatskoj za 2022. godinu. Konzumacija energetskih napitaka postaje sve vise
integrirana u svakodnevni zivot potrosaca, a posebno mladih dobnih skupina. Glavni cilj ovog
istrazivanja je pruziti uvid u sve trzi$ne trendove, preferencije potrosaca te konkurenciju medu
pojedinim brendovima u pojedinom kanalu prodaje. Analize ¢e se temeljiti na relevantnom

izvjes¢u kompanije Nielsen Holdings, koja pruza realan uvid u prodajne brojke na trzistu.

Tijekom 2022. godine trZiSte u Hrvatskoj dozivljava nagli procvat. Usporedno s 2021.
godinom, nakon primjene restriktivnih mjera u cilju sprjeavanja pandemije koronavirusa,
zarazne bolesti koja se prenosila kaplji¢nim putem s osobe na osobu i izazivala simptome poput
groznice, kaslja i teskoc¢a u disanju, trziste se vra¢a u normalu. Maloprodajni centri, nositelji
osobne potro$nje u Hrvatskoj, ponovno uspostavljaju ravnotezu s dobavlja¢ima i lancima
opskrbe. Mnoge tvrtke i industrije su uspjele obnoviti svoje proizvodne kapacitete te omogucile
ponovno funkcioniranje. Takoder, dolazi do normalizacije po pitanju putovanja. Ublazava se
zatvaranje granica Sto dovodi do lakSeg transporta robe na nacionalnoj i medunarodnoj razini.
Takoder, vazan faktor je i turisticka sezona. Prema podacima Hrvatske turisticke zajednice, u
2022. godini ostvareno je 18,9 milijjuna dolazaka i 104,8 milijuna nocenja. U treCem
tromjesecju 2022. godine, dakle tijekom ljetnih mjeseci, prihodi stranih turista su iznosili 8
milijardi i 469 tisuca eura, Sto predstavlja znac¢ajno povecanje u odnosu na godinu ranije (htz.hr,
2023). S povratkom gospodarskih aktivnosti ozivjela je i potraznja $to je omogucilo
proizvodaCima i trgovcima vracanje na normalnu razinu prodaje. Vazna stavka je i
normalizacija u zalihama. Tijekom pandemije mnogi su proizvodi bili nedostupni zbog
problema u proizvodnji i distribuciji. Sto se ti¢e energetskih napitaka, ukupna prodaja u
Republici Hrvatskoj svake je godine sve veca, odnosno svaki je mjesec bolji u odnosu na isti
mjesec prethodne godine. Na primjer, ukoliko se pogleda u izvjesce, ono prikazuje raspon od
12 mjeseci u 2022. godini te prosinac u 2021. godini. Iz njega je moguce iscitati kako je u
prosincu 2022. godine ukupna prodaja bila otprilike 9,9% veéa nego u istom mjesecu 2021.
godine. U nastavku ovog poglavlja Tablicom 1. prikazat ¢e se ukupna prodaja energetskih

napitaka u Republici Hrvatskoj u 2022. godini.
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Sijecanj

2022

Veljaca

2022

Ozujak
2022

Travanj

2022

Svibanj
2022

Lipanj
2022

Srpanj
2022

Kolovoz

2022

Rujan

2022

Listopad
2022

Studeni

2022

Prosinac

2022

1102,49

1324,97

1692,63

1561,09

1848,60

2697,45

2817,54

2893,35

2599,31

1853,78

1379,78

1643,80

Tablica 1. Prikaz ukupne prodaje energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj po mjesecima
za 2022. godinu (U 1000)

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjescu

U prethodnoj Tablici 1 prikazana je ukupna prodaja energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj
za 2022. godinu, a obuhvaca sve dobavljace energetskih napitaka u Hrvatskoj te pokriva sve
kanale i segmente prodaje. Analiziraju¢i dobivene podatke prodaje primjecuje se nekoliko
vaznih Cinjenica koje se namecu. Iz dobivenih podataka moze se primijetiti sezonalnost
potraznje za energetskim napitcima tijekom ljetnih mjeseci. Prodaja raste tijekom toplijih
mjeseci, posebno u lipnju, srpnju, kolovozu 1 rujnu. Razlog tomu moze se pripisati vecom
potrebom za energijom tijekom ljetnih mjeseci, ali i pove¢anim brojem ljudi u nasoj zemlji,
poglavito turista iz ostatka Europe i svijeta. Takoder, iz tablice vidljive su i promjene u
potrosackim navikama. Vidljivo je da nakon ljeta dolazi do stalnog pada potraznje, osim u
prosincu, kada dolazi do blagog rasta u odnosu na studeni. Ovaj rezultat moze se povezati s
promjenom potrosackih navika tijekom blagdana. Mjesec u kojem su se najmanje konzumirali
energetski napitci je sijeCanj. Opcenito u kontekstu robe Siroke potrosnje sijecanj slovi kao
mjesec s najmanjim prodajnim ocekivanjima. Kada se u odnos stave mjesec s najlosijim
prodajnim rezultatima, sijeCanj, 1 mjesec s najboljim rezultatima, kolovoz, dobije se omjer
1:2,63 prodajne jedinice. U idu¢em grafu 1. bit ¢e prikazana ukupna prodaja energetskih

napitaka u Republici Hrvatskoj za 2022. godinu ( u 1000 komada) s linearnom crtom trenda.
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Energetski napitci u Republici Hrvatskoj u 2022. godini
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Graf 1. Prikaz prodaje energetskih napitaka (u 1000) u Republici Hrvatskoj u 2022. godini s
linearnom crtom trenda

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjeS¢u

Graf 1 koji prikazuje prodaju energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj olaksava vizualnu
predodzbu ve¢ prethodno napisanog. Stupcastim dijagramom jasniji je prikaz sezonalnosti
proizvoda te blage povecane potraznje tijekom blagdana. Osim ve¢ spomenutih informacija,
na grafu je ucrtana i linearna crta trenda. Ona prikazuje kretanje vrijednosti podataka prema
vremenu te se na temelju nje moze zakljuciti je li trend rastudi ili padajuci. Ako je linija trenda
pozitivna, to upucuje na rastuéi trend, dok negativan nagib ukazuje na padajuci trend. Veci
nagib linije sugerira brzu promjenu, dok manji nagib upucéuje na sporiju promjenu. Na ovoj
liniji trenda vidljiva je jednadzba koja glasi ,,y = 56,018x + 1587,1% gdje ,,X* predstavlja
mjesec u godini, a ,,Y* broj prodane robe. Iz dane jednadZzbe mogu se izvuéi sljedece
interpretacije: Koeficijent nagiba u ovom slucaju predstavlja, za svaki mjesec, prosjecno
povecanje broja prodane robe od 56,018 jedinica. Odsjecak je vrijednost broja prodaje robe (Y)
kada je mjesec (X) jednak nuli i u ovom slu¢aju on iznosi 1587,1. Vazno je za naglasiti kako

se oc¢ekuje pozitivna linearna veza izmedu mjeseci u godini i broja prodane robe.
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4.3. Kljuc¢ni sudionici trzista energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj u 2022. godini

U ovom dijelu diplomskog rada istrazit ¢e se koji su poznati brendovi energetskih napitaka bili
zastupljeni u Republici Hrvatskoj u 2022. godini. Uz pomo¢ podataka koji su dostupni u
Nielsen Holdings izvjeScu napravit ¢e se analiza prodaje za 3 najzastupljenija brenda. Za $to
bolji uvid u stanja na trziStu vazno je sagledati situaciju iz viSe perspektiva. Tako ¢e se
analizirati tri pokazatelja stanja na trzi$tu: prodaja u 1000 komada, distribucija proizvoda na

policama te trzi$ni udio u postotcima.

Kako je vidljivo iz izvje$éa, tri su klju¢na predstavnika na trziStu koja ¢ine oko 80,62% ukupne

prodaje energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj:

Hell Energy: brend osnovan 2006. godine u Madarskoj te do 2010. godine preuzimaju
madarsko trziSte 1 postaju trzi$ni lider. S izvozom u viSe od 50 zemalja, uz Madarsku, trzi$ni
su lider u Bugarskoj, Rumunjskoj, Slovackoj, Hrvatskoj, Gr¢koj, Cipru, Bosni i Hercegovini.
Cijene najprodavanije limenke HELL CLASSIC 250 ml se kretala u rasponu od 6,49 HRK do
6,99 HRK u najve¢im prodajnim centrima u Hrvatskoj (hellenergy.com, 2023).

Red Bull: brend osnovan 1987. godine u Austriji. Danas slovi kao jedan od najjac¢ih brendova
u svijetu, s ukupnom prodajom od oko 11.5 milijardi limenki u cijelom svijetu tijekom 2022.
godine. Cijena najprodavanije limenke RED BULL 250 ml se kretala u rasponu od 11,99 HRK
do 12,99 HRK u maloprodajnim centrima (redbull.com, 2023).

Monster energy: brend je osnovan 2002. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
Prepoznatljiv je po raznim marketinskim aktivnostima kojima podupire ekstremni sport te slovi
za drugi najjaci brend u svijetu, odmah iza Red Bull-a. Cijena najprodavanije limenke
MONSTER ENERGY 500 ml se kretala tijekom 2022. godine izmedu 11,99 HRK do 13,99

HRK (monsterenergy.com).

4.3.1. Prodaja u 1000 komada

U ovom dijelu rada govorit ¢e se o ukupnoj prodaji tri najzastupljenija brenda u Republici

Hrvatskoj tijekom 2022. godine $to prikazuje graf u nastavku.

20



Prodaja tri najzastupljenija brenda u Republici Hrvatskoj (u
1000)
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Graf 2. Ukupna prodaja (u 1000) tri najzastupljenija brenda energetskih napitaka u
Republici Hrvatskoj u 2022. godini

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

Na grafu 2, trend rasta svih brendova vidljiv je do kraja ljeta te od kraja ljeta po¢inje blago
opadati. 1z grafa je vidljivo i kako tijekom cijele godine Hell Energy ima najvecu prodaju u
svakom mjesecu. Najbolji mjesec za Hell Energy je lipanj za koji je prodaja iznosila oko 1 229
490 limenki, dok je najgori mjesec sijeCanj, u kojem je prodaja iznosila 537 340 limenki.
Sezonalnost ovog proizvoda izmedu najboljeg i najgoreg mjeseca je vidljiva te ona iznosi
1:2,29, Sto predstavlja najmanju razliku izmedu najboljeg i1 najgoreg mjeseca od svih
promatranih brendova. Red Bull kao brend tijekom ljeta biljezi mnogo veci skok nego bilo koji
drugi brend na grafikonu. Jasno je vidljivo kako je najbolji prodajni mjesec za Red Bull
kolovoz te mu prodaja iznosi oko 801 560 limenki. Najgori mjesec je, isto kao u prethodnom
primjeru, sijec¢anj. Tijekom sijeCnja ostvarena je prodaja od 138 920 limenki. Odnos najboljeg
i najgoreg mjeseca u ovom slucaju iznosi 1:5,77, daleko vise nego kod bilo kojeg drugog
brenda. Monster Energy je pozicioniran kao tre¢i najprodavaniji brend u Republici Hrvatskoj.
Njegova prodaja u najboljem mjesecu iznosi oko 497 020 limenki, dok u najgorem mjesecu,
sijeCnju, biljezi prodaju od oko 156 390 limenki. Njegov omjer izmedu najboljeg 1 najgoreg

mjeseca je 3,18, $to ga ¢ini 2 najstabilnijim brendom u Hrvatskoj.
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4.3.2. Distribucija po brendovima

U ovom poglavlju pisat ¢e se o ukupnoj distribuciji proizvoda energetskih napitaka u Republici
Hrvatskoj. Distribucija predstavlja skup aktivnosti razli¢itih procesa i sudionika neophodnih
za uspjes$no povezivanje proizvodnje i potro$nje (Andreji¢, 2015). U grafu ispod prikazana je
zastupljenost energetskih napitaka po prodajnim objektima u Republici Hrvatskoj. U analizu

su uvrsteni samo objekti koji u svom asortimanu mogu imati energetske napitke.

Distiribcija po brendovima
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Graf 3. Distribucija po brendovima (u %) u Republici Hrvatskoj u 2022. godini

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

Iz grafa 4 vidljivi su podaci Nielsen Holdings izvjes¢a o distribuciji pojedinih brendova u
razli¢itim prodajnim objektima u Republici Hrvatskoj tijekom 2022. godine. Vidljivo je kako
su tri najzatupljenija brenda visoko pozicionirana kada je u pitanju njihova zastupljenost.
Drugim rije¢ima, dostupnost ova 3 brenda Siroj populaciji je izrazito visoka, bez obzira na
lokaciju prebivalista. Vidljivo je kako tijekom godine nema znacajnih odstupanja niti kod
jednog brenda u smanjenju ili povecanju zastupljenosti. Ipak, postoje razlike koje utjecu na
konaénu prodaju. Hell Energy prema podacima ima najvecu distribuciju u Republici Hrvatskoj.
Najbolji mjesec po pitanju zastupljenosti Hell Energy proizvoda je listopad sa zastupljenosti
od 93,63%, dok je najgori sijecanj s 86,03%. Fluktuacija izmedu najboljeg i najgoreg mjeseca

iznosi 7,6%, a prosjecna vrijednost tijekom godine je najbolja od svih analiziranih brendova i
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iznosi 90,33%. Red Bull je drugi najzastupljeniji brend s prosje¢nom vrijednosti kroz godinu
od 81,59%, $to je za 8,74% manje od Hell Energy-a. Sto se ti¢e razlike izmedu najboljeg i
najgoreg mjeseca ona iznosi 2,8%, najmanje od svih promatranih brendova. Monster Energy
ima razliku izmedu najboljeg i najgoreg mjeseca 6,3%. Najbolji je mjesec kolovoz s 76,9%,
dok je najgori sijecanj s 70,6%. Prosjec¢na vrijednost kroz godinu iznosi 74,75% $to je najlosiji

rezultat u ovoj kategoriji. Razlika izmedu Hell Energy-a i Monster Energy-a je oko 15,58%.

4.3.3. Trzisni udjeli pojedinih brendova na trzistu

Razlic¢iti brendovi imaju razliCite strategije poslovanja pa tako i zauzimaju razlicite stavove po
pitanju trzi$nih udjela. U idu¢em grafikonu bit ¢e prikazano kretanje trziSnih udjela kroz godinu

u postocima te ¢e se u nastavku provesti detaljnija analiza.

Kretanje trzisnih udjela energetskih napitaka u Republici
Hrvatskoj u 2022. godini
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Graf 4. Kretanje trzi$nih udjela (u %) za tri najpoznatija brenda energetskih napitaka u
republici Hrvatskoj za 2022. godinu

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

Iz grafikona 3 je vidljivo kako situacija s udjelima na trzi$tu potkrjepljuje prethodni Grafikon
2 o ukupnoj prodaji u Republici Hrvatskoj po brendovima. Opravdano je za ocekivati kako

zbog najveée prodaje Hell Energy ima i najveéi trzisni udio. Prosje¢na vrijednost trziSnog
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udjela za ovaj brend iznosi 46,27% tijekom godine za cijelu Hrvatsku, a razlika izmedu
najboljeg i najgoreg mjeseca iznosi 12,95%. Opet je vidljiva i sezonalnost brenda Red Bull koji
svoje najvece trziSne udjele biljezi tijekom ljeta, u kolovozu. Prosje¢ni trzisni udjeli za ovaj
brend tijekom godine su 17,99%, dok razlika izmedu najboljeg i najgoreg mjeseca iznosi
16,02%, ocekivano zbog sezonalnosti, najvise od svih brendova. Monster Energy tijekom
godine predstavlja najstabilniji brend s najmanjom razlikom izmedu najboljeg i najgoreg
mjeseca od 3,28%. Prosjecno kretanje trziSnih udjela za Monster Energy tijekom 2022. godine

iznosi 15,65%.

4.3.3.1. Trzisni udjeli pojedinih brendova u maloprodajnim lancima

U Republici Hrvatskoj postoji nekoliko vrsta trgovina maloprodajnih objekata. Prema
Narodnim novinama (2009) hipermarket se definira kao: ,, ...prodavaonica koja nudi asortiman
razli¢itih robnih grupa prehrambenih i neprehrambenih proizvoda i razne vrste usluga. Metoda
prodaje je samoposluzivanje ili samoposluzivanje s direktnim posredovanjem prodavaca prema
kupcu.“ S druge strane, supermarket se definira kao: ,, ...prodavaonica ¢iji pretezni asortiman
¢ine prehrambeni proizvodi ali se nude i neprehrambeni proizvodi. Metoda prodaje je
samoposluzivanje ili samoposluzivanje s direktnim posredovanjem prodavaca prema kupcu.*
Klasi¢na prodavaonica se definira kao: ,, ...prodavaonica koja nudi ograniceni asortiman
proizvoda s velikim koeficijentom obrtaja, uglavnom dnevne, ali i povremene potroSnje.
Prodaja se obavlja na klasi¢an nacin direktnim posredovanjem prodavaca.“ Mini market se
definira kao: ,, ... prodavaonica Ciji pretezni asortiman ¢ine uobicajeni dnevni prehrambeni
proizvodi, ali se nude i neprehrambeni proizvodi, a smjestena je u naseljima. Metoda prodaje
je samoposluzivanje ili samoposluzivanje s direktnim posredovanjem prodavaca prema

kupcu.*

U sljedecoj analizi prikazat ¢e se trziSni udjeli prema podjeli Nielsen Holdings izvjes$¢a koja se
koristi u praksi. Prema podacima dostupnim u spomenutom izvjes¢u vidljivo je kako najveci
obujam prodaju upravo trgovine velikih kapaciteta, stoga ¢e i1 fokus u analizi biti na njima. U
izvjeS¢u je napravljena podjela na hipermarkete, supermarkete, velike trgovine, srednje

trgovine i male trgovine.
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4.3.3.1.1. Trzisni udjeli u hipermarketima u 2022. godini

Hipermarketi su najveci trgovacki lanci u Republici Hrvatskoj te samim tim, prema Nielsen
Holdings izvjes¢u, predstavljaju strateski vazan oblik u prodaji energetskih napitaka. Oni su,
ba$ kao i supermarketi, uglavnom smjeSteni uz glavne izlazno- ulazne prometnice vecih
gradova te uz vazna i veca cestovna ¢vorista. Prihvacanje takvog trenda dolazi iz drugih
europskih i sjevernoamerickih drzava. U literaturama se koristi pojam decentralizacije
trgovina, a najces¢i razlozi su povecanje prodajnog prostora, nize cijene zemljiSta, proSirenje
parkirnog prostora te vec¢a dostupnost (Hallsworth 1994; Gerhard 2001). U idu¢em grafikonu

prikazani su trzi$ni udjeli u hipermarketima (u %) u 2022. godini.

Trzisni udjeli u hipermarketima za 2022. godinu
(prosjecna vrijednost)

B HELL ENERGY B REDBULL  ® MONSTER (MONSTER BEVERAGE COMPANY) OSTALO

Graf 5. Trzi$ni udjeli u hipermarketima na trziStu energetskih napitaka u Republici
Hrvatskoj za 2022. godinu

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjesc¢u

U prikazanom grafu 5 vidljivi su prosjecni udjeli na trziStu energetskih napitaka u Republici
Hrvatskoj tijekom 2022. godine. Vazno je za naglasiti kako se trziSni udjeli mijenjaju tijekom
godine, a radi lakSeg vizualnog prikaza uzete su prosjecne vrijednosti za svaki brend
pojedinacno te za ostale brendove koji nisu toliko zastupljeni. Pod kategorija ,,OSTALO*
spadaju svi ostali brendovi energetskih napitaka prisutnih u promatranom vremenu na trzistu,
a najceSce u velikim hipermarketima, prema Nielsen Holdings izvje$¢u, su u ovoj kategoriji
najzastupnjeniji robni brendovi razli¢itih trgovackih lanaca. Njihov udio na trzi$tu iznosi oko

28%. Hell Energy ima najvece trziSne udjele u ovoj kategoriji s udjelom od oko 38%. Red Bull
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i Monster Energy u ovoj kategoriji ostvaruju otprilike podjednake rezultate. Red Bull se
procjenjuje na prosje¢noj vrijednosti kroz godinu na otprilike 18%, dok Monster Energy ima

oko 16%.

4.3.3.1.2. Trzisni udjeli u supermarketima u 2022. godini

U idu¢em grafu bit ¢e prikazani podaci za drugi najve¢i oblik maloprodajnog lanca u Hrvatskoj,
a to su supermarketi. Oni su, isto kao i hipermarketi, od posebne vaznosti za proizvodace
energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj zbog svoje velike povrSine prodajnog prostora te

koli¢ine robe koje mogu prodati u odredenom razdoblju.

TrziSni udjeli u supermarketima za 2022. godinu
(prosje€na vrijednost)
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Graf 6. Trzi$ni udjeli u supermarketima na trzistu energetskih napitaka u Republici
Hrvatskoj za 2022. godinu

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

Graf 6 predstavlja prosjecne trzisne udjele energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj za 2022.
godinu u kategoriji supermarketa. Usporednom s grafom 5 vidljive su blage promjene u odnosu
na hipermarkete. Hell Energy je na jednakom postotku kao i u prethodnom primjeru na
hipermarketima, tako da u tom pogledu nema znacanjih promjena. U kategoriji ,,OSTALO*
vidljivo je da je dolazi do znacajnog pada od oko 7% u odnosu na hipermarkete. Razlog lezi u

tome §to su, prema izvje$¢u, robne marke pojedinih trgovackih lanaca puno manje zastupljene
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u supermarketima, nego u hipermarketima. Takoder, iz grafa 6 je vidljivo kako je smanjenje
robnih marki najviSe pogodovalo ostalim brendovima koji su promatrani. Red Bull je tako bolji

u kategoriji supermarketa za otprilike 4%, dok Monster Energy biljezi bolji trzisni udio od 3%.

4.3.3.1.3. Trzisni udjeli u velikim trgovinama u 2022. godini

U Nielsen Holdings izvjes¢u je napravljena detaljnija podjela, nego u ¢lanku koji je napravljen
od strane Narodnih novina. Razlog je taj kako bi se mogao dobiti bolji i detaljniji uvid u
trendovima kretanja na trziStu i generalnom stanju na trzistu energetskih pi¢a. U idu¢em
grafikonu prikazat ¢e se analiza prosjecnih trzisnih udjela energetskih napitaka za velike

trgovine za 2022 godinu.

Udjeli na trzistu energetskih napitaka u kategoriji
velikih trgovina (prosjecna vrijednost)
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Graf 7. Trzi$ni udjeli u segmentu velikih trgovina na trzistu energetskih napitaka u
Republici Hrvatskoj za 2022. godinu

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

Graf 7 predstavlja udjele na trziStu energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj za 2022. godinu
u segmentu velikih trgovina. Na temelju podataka vidljiva je znacajna promjena u odnosu na
prosle primjere. Hell Energy zauzima gotovo pola ukupnog trzista u segmentu velikih trgovina.

Drugi najzastupljeniji proizvodi u ovom segmentu je i dalje kategorija ,,OSTALO. I dalje je
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vidljivo da Red Bull ostvaruje blagu prednost u trziSnim udjelima od Monster Energy-a, no
Red Bull biljezi vec¢e fluktuacije tijekom godine od ve¢ ranije spomenutog Monster Energy -a.
Najlosiji mjesec za Red Bull je veljaca s oko 10,96% trzisSnog udjela, dok Monster Energy u
svom najgorem mjesecu, takoder veljaci, ima trzi$ni udio od 13.06%. Najbolji mjesec za Red
Bull iznosi 25,89% i to je kolovoz, a razlika u trziSnom udjelu iznosi 14,93%, dok je kod

Monster Energy-a ta razlika puno manja i iznosi 3,60%.

4.3.3.1.4. Trzisni udjeli u srednjim trgovinama u 2022. godini

U idu¢em grafu bit ée opisano stanje na trziStu u segmentu srednjih trgovina. Takoder su kao

mjere koriStene prosjecne vrijednosti trzisnih udjela kroz godinu.

Trzisni udjeli u srednjim trgovinama u Republici
Hrvatskoj u 2022. godini (prosjecne vrijednosti)
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Graf 8. Trzi$ni udjeli u segmentu srednjih trgovina na trzi$tu energetskih napitaka u
Republici Hrvatskoj za 2022. godinu

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

Graf 8 predstavlja udjele na trzi$tu energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj za 2022. godinu
u segmentu srednjih trgovina. Prikaz upucuje na veliko smanjenje trzi$nih udjela kod svih
sudionika na trzi$tu, osim kod Hell Energy-a. U ovom segmentu su Monster Energy i Red Bull

po prvi puta izjednaceni u postotku. Znatno je smanjena i kategorija ,,OSTALO®, §to se moze
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pripisati smanjenju robnih marki u kategoriji srednjih trgovina. Hell Energy u ovoj kategoriji
ostvaruje udio od oko 60% te ga odrzava tijekom cijele godine iznad 50%. Red Bull s druge
strane biljezi jake fluktuacije tijekom godine. U veljaéi trzisni udio iznosi 7,77% dok u lipnju
postize udjele od 17,88% , $to ¢ini razliku veéu od 10% tijekom 2022. godine. Monster Energy
je isto biljezio fluktuacije tijekom godine, no ni priblizno kao Red Bull. Najvece odstupanje je

kod Monster Energy-a je 4,8%.

4.3.3.1.5. Trzisni udjeli u malim trgovinama u 2022. godini

U idu¢em grafu prikazat ¢e se zadnja analiza za maloprodajne lance, a bit ¢e prikazan segment

malih trgovina.

TrziSni udjeli u malim trgovinama u Republici Hrvatskoj
u 2022. godini (prosjecne vrijednosti)

B HELL ®REDBULL B MONSTER (MONSTER BEVERAGE COMPANY) OSTALO

Graf 9. Trzi$ni udjeli u segmentu malih trgovina na trziStu energetskih napitaka u Republici
Hrvatskoj za 2022. godinu

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

U grafu 9 prikazani su prosjecni trziSni udjeli energetskih napitaka u segmentu malih trgovina
u Republici Hrvatskoj za 2022. godinu. Vidljivo je kako vecinski udio na trzi$tu i u ovom
segmentu ima Hell Energy koji ostvaruje rezultat od 66%. Udjeli se kre¢u izmedu 58,57% i
73,33%, s najvisSim udjelom u veljaci (73,33%) te najnizim u kolovozu (58,57%). Red Bull u
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segmentu malih trgovina ima prosjecni udio oko 14%, a kroz godinu te brojke se krecu u
razmaku od 10% do 15% s nekoliko iznimki. Ono $to je jo§ vidljivo u grafu je i opadanje
kategorije ,,OSTALO, koja je u ovom segmentu na oko 10%. Monster Energy ima najmanje

fluktuacije na trzistu pa tako razlika njegovog najboljeg i najgoreg mjeseca iznosi svega 3,92%.

4.4. Najprodavaniji proizvodi pojedinih brendova

Osim ukupne prodaje pojedinih brendova vazno je shvatiti i koji su to proizvodi iz njihovih
asortimana koji ¢ine razliku medu pojedinim brendovima. Iz izvjes¢a, jasno je vidljivo kako su
neki proizvodi puno prodavaniji i puno bolje prihvaceni od strane Sire populacije, dok s druge
strane neki budu dostupni na trzistu svega neko kratko vrijeme te se povuku iz prodaje. Kada
se pogleda Nielsen Holdings izvjesce, jasno je kako je prodaja gotovo svakog artikla drasti¢no
veca tijekom lipnja, srpnja, kolovoza i rujna. Samim tim, u tom periodu svaki od promatranih
brendova ima izlozen najveci prodajni asortiman te imaju posebne sezonske proizvode koji ¢e
zadovoljiti ljetnu potraznju. Svako poduzece ima razliite nacCine kako razvijati pojedini
proizvod na trziStu te koju strategiju primijeniti. Neke kompanije koriste i kombiniraju vlastite
resurse, dok neke angaziraju specijalizirana poduzeca za plasiranje novih, sezonskih proizvoda.
Bez obzira kojom se strategijom koristilo poduzece, rezultat uvijek treba biti kvalitetan
proizvod ili usluga. Kontinuirano istrazivanje trziSta i potreba kupaca je klju¢no u ovom

segmentu (M. B. Ali¢ i dr., 2022).

Na temelju provede analize pojedenih brendova, iz izvjeS¢a su dobiveni najprodavaniji artikli

svakog od brenda.

Hell Energy, kao trzi$ni lider u prodaji energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj za 2022.
godinu, u svom je asortimanu u promatranom razdoblju imao sveukupno 16 artikala. U
nastavku se nalazi tablica (u 1000 komada) koja predstavlja po 3 najprodavanija artikla (zelena
boja) te po 3 artikla koja se najslabije prodaju (crvena boja).

Tablica 2. Tri najprodavanija i tri najslabije prodavana artikla brenda Hell Energy u 2022.
godini (u 1000)

6053,49 | HELL ENERGY DRINK CLASSIC 0.25L TN 15,37 | HELL ENERGY DRINK ACTIVE 0.25L TN
2067,66 | HELL ENERGY DRINK CLASSIC 0.5L TN 30,28 | HELL SUMMER COOL/ICE COOL MUV 0.25LTN
563,27 | HELL ENERGY STRONG FOCUS 0.25L TN 35,65 | HELL ENERGY PVP COCO SPLIT 0.25LTN
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Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

U tablici 2 je vidljivo kako proizvod Hell Energy Classic 0,25 L dominira u usporedbi s drugim
artiklima brenda Hell. lako ima puno manji broj prodanih jedinica proizvoda, Hell Energy
Classic 0,5 L takoder ostvaruje znacaju prodaju od 2 067 660 godi$nje. Valja naglasiti kako
izmedu ova dva artikla ne postoji razlika u sadrZaju, veé jedino u pakiranju i cijeni. Sto se tice
proizvoda koji su ostvarili najslabiju prodaju tu je na prvom mjestu Hell Energy Active 0,25 L

s ostvarenom prodajom od oko 15 370 limenki u 2022. godini.

Drugi najzastupljeniji brend u Hrvatskoj, Red Bull, u 2022. godini u svom asortimanu imao je
ukupno 15 artikala. U sljedecoj tablici bit ¢e prikazani podaci isto kao u tablici 2. Takoder,

zelenom ¢e biti obojena tri najprodavanija artikla te crvenom bojom artikli koji nisu zadovoljili

prodajom.
2589,88 | RED BULL ENERGY DRINK 0.25L TN 0,11 | RED BULL SILVER EDITION LIME 0.25L TN
665,44 | RED BULL ENERGY DRINK 0.355L TN 4,55 | RED BULL ENERGY DRINK SF 0.355L TN
641,23 | RED BULL ENERGY DRINK SUGAR FREEQ.25L TN | 5,82 | RED BULL SUMMER EDITION CACTUS 0.25L TN

Tablica 3. Tri najprodavanija i tri najslabije prodavana artikla brenda Red Bull u 2022,
godini

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

U tablici 3 je prikazano ukupno 15 artikala, a najprodavaniji u sklopu brenda Red Bull u 2022.
godini bio je Red Bull Energy Drink 0,25 L s ukupnom prodajom od otprilike 2 589 880
limenki. Takoder, kao u prethodnom primjeru za Hell Energy, drugi najprodavaniji artikl je
limenka istog sadrzaja, a razlicitog pakiranja i cijene. Treci najprodavaniji artikl je artikl koji
u svom sadrzaju nema Secera, Red Bull Energy Drink sugar free 0,25 L, a njegova prodaja u
2022. godini iznosi oko 641 230 limenki. Kao $to je vidljivo iz tablice, najnizu prodaju imaju

limitirana izdanja u asortimanu, koja su naj¢es¢e uvedena tijekom ljetnih mjeseci.

Kao zadnji promatrani sudionik na trzistu, Monster Energy u svom asortimanu imao je 2022.
godini sveukupno 19 artikala. Kao u prethodnim primjerima, u idu¢oj tablici bit ¢e napravljena

analiza najprodavanijih i najslabije prodavanih artikala u 2022. godini.
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1523 | MONSTER ENERGY 0.5L TN 0,43 | MONSTER ENERGY ULTRA WATERMEL.SF 0.5L TN
458,32 | MONSTER ENERGY ULTRA SF 0.5L TN 1,3 | MONSTER ENERGY ASSAULT 0.5L TN
313,57 | MONSTER JUCIED MANGO LOCO 0.5L TN 2,87 | MONSTER ENERGY ULTRA VIOLET SF0.5L TN
Tablica 4. Tri najprodavanija i tri najslabije prodavana artikla brenda Monster Energy u
2022. godini

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvje$¢u

Kako je vidljivo u tablici 4, najpopularniji artikl medu potrosac¢ima u Monster Energy
asortimanu je Monster Energy 0,5 L, a njegova prodaja iznosi 523 000 limenke u 2022. godini.
lako ima manje prodanih jedinica u usporedbi s prvim artiklom, Monster Energy Ultra SF 0,5
L ostvaruje znacajnu prodaju s oko 458 320 limenki. Ovim podatkom Monster Energy postaje
prvi brend kojemu drugi najprodavaniji artikl nije istog sadrzaja kao i prvi. Ostali artikli koji
ne biljeze dobru prodaju spadaju pod ljetne testne okuse, a medu njima najmanju prodaju biljezi

Monster Energy Drink Ultra Watermelon SF 0,5 L.

4.5. Najprodavaniji proizvodi na trZiStu energetskih napitaka u Republici

Nakon analize ukupne prodaje pojedinih brendova te analize njihovih najprodavanijih artikala,
vazno je utvrditi koji su to artikli najprodavaniji na cijelom trzistu te koliki segment trziSnog
udjela obuhvacaju. Pregled najprodavanijih proizvoda pruza detaljniju sliku u preferencije
potrosaca na ovim prostorima i jasniju sliku o kretanju trendova na trzistu. U iducoj tablici bit
¢e prikazani najprodavaniji proizvodi na trziStu energetskih pi¢a u Republici Hrvatskoj za

2022. godinu.

HELL ENERGY DRINK CLASSIC 0.25L TN 6053,49
RED BULL ENERGY DRINK 0.25L TN 2589,88
HELL ENERGY DRINK CLASSIC 0.5L TN 2067,66
MONSTER ENERGY 0.5L TN 1523

OSTALO 6631,27

Tablica 5. Najprodavaniji artikli na trziStu energetskih napitaka (u 1000) u Republici
Hrvatskoj za 2022. godinu

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvje$¢u
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Kako je vidljivo u tablici 5, daleko najve¢u prodaju u Republici Hrvatskoj ostvaruje Hell
Energy Classic 0,25 L od oko 6 053 490 limenki za promatrano razdoblje. Na drugom mjestu
najprodavanijih artikala se nalazi Red Bull Energy drink 0,25 L. Kada se stave u odnos prvi i
drugi najprodavaniji artikl dobije se podatak da za 1 artikl Red Bull-a kompanija Hell Energy
proda otprilike 2,33 svog najprodavanijeg artikla, no po nizoj cijeni nego Red Bull. Takoder,
Hell Energy je jedini brend koji ima zastupljeno 2 artikla u 5 najprodavanijih na trzistu, tako
je Hell Energy Classic 0,5 L u 2022. godine prodan u 2 067 000 limenki u Republici Hrvatskoj.
Monster Energy 0,5 L s prodajom od oko 1 523 000 se nalazi na cetvrtom mjestu
najprodavanijih artikala u Hrvatskoj. Pod kategoriju ,,OSTALO*, kao i u prethodnim
analizama, spadaju manje poznati proizvodi drugih brendova koji nisu toliko zastupljeni na
domaéem trzistu. Osim brojki prodanih artikala vazno je shvatiti kakve udjele na trzistu
zauzimaju pojedini artikli. U nastavku rada bit ¢e prikazan graf koji ¢e dodatno vizualizirati

odnose i situaciju na trzistu.

Najprodavniji artikli na trzistu energetskih napitaka

8%

B HELL ENERGY DRINK CLASSIC 0.25L TN ® RED BULL ENERGY DRINK 0.25L TN
B HELL ENERGY DRINK CLASSIC 0.5L TN MONSTER ENERGY 0.5L TN
B OSTALO

Graf 10. Najprodavaniji artikli na trziStu energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj u 2022.
godini

Izvor: Izrada autora za potrebe diplomskog rada prema Nielsen Holdings izvjes¢u

Na grafu 10. vidljivo je stanje koje je bilo opisano u tablici brojkama. Vidljivo je kako
najprodavaniji artikl, Hell Energy Classic 250 L pokriva otprilike 32% ukupnog trzista, a
zajedno s Hell Energy Classic 0,5 L ¢ini otprilike 43% ukupnog trzista. Red Bull sa svojim
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najprodavanijim artiklom kontrolira oko 14% trziSta, dok Monster Energy 0,5 L ima trziSni

udio od oko 8%.
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5. Rasprava

Energetski su napitci postali neizostavni dio svakodnevnog Zivota, pruZzajuci osjecaj budnosti
1 brzu energiju koja je potreba svakom ¢ovjeku u danasnjem uzurbanom svijetu. Sve to moguce
je povezati s trendom globalizacije i brzinom protoka informacija koje se o¢ekuju da ¢ovjek
obraduje u vrlo kratkom periodu. Ponekad ti procesi umore covjeka pa nerijetko kava vise nije
dovoljna te je potrebna veca i jaCa doza kofeina i SeCera kako bi kvalitetnije funkcionirali.
Upravo u tim trenutcima ljudi se odluc¢uju za konzumaciju energetskih napitaka kako bi

nadomyjestili gubitak energije te uspjesno svladali odredene situacije.

Zbog sve vece potrebe zajednice za energetskim napitcima, samim tim pojavljuje se sve vise
ponudaca na trzistu koji ¢e zadovoljiti potrebe trzista i potroSaca. Oni se ukljuCuju na trziste s
razli¢itim prodajnim strategijama te pokuSavaju pridobiti §to vec¢i broj ljudi koji ¢e kupiti

njihove proizvode.

Kao §to je prikazano u empirijskom dijelu rada, najvazniji kanal prodaje su hipermarketi zbog
svoje veli¢ine prodajnog prostora, dobre lokacije te mogucénosti privlacenja velikog broja ljudi
kroz razli¢ite aktivacije kupaca. Njihovi prodajni i skladis$ni kapaciteti su veliki, ali i uz velike
infrastrukture moraju biti prisutne detaljne poslovne strukture unutar takvih sustava. Takoder,
kao vazan faktor se namece i1 pozicioniranje unutar cjenovnog razreda, odnosno hoce li
proizvod biti jeftiniji i prodan u velikim koli¢inama ili prodan po vecoj cijeni, no u nesto

manjim koli¢inama.

Hipoteza 1 postavljena na pocetku rada, da u Republici Hrvatskoj postoji znacajna razlika u
prodaji energetskih pica tijekom ljetnih i zimskih mjeseci, se potvrduje, a ista se dokazuje u

empirijskom dijelu diplomskog rada.

Iz tablica i grafova koji su koristeni vidljivo je da svaki od promatrana 3 brenda biljezi znacajni
porast prodaje u vremenu ljetnih mjeseci. Iz dobivenih podataka, prema Nielsen istraZivanju,
najmanju razliku u prodaji izmedu najgoreg i najboljeg mjeseca ima Hell Energy i ta razlika
iznosi 1:2,29. Sdruge strane, Red Bull sa svojim proizvodima kao brend tijekom ljetnih mjeseci
biljezi mnogo vecu razliku u prodaji nego bilo koji drugi promatrani brend. Odnos najboljeg i
najgoreg mjeseca u promatranom slucaju iznosi 1:5,77, daleko vise nego bilo koji drugi
promatrani brend. Monster energy je pozicioniran kao 2. najstabilniji brend s omjerom 1:3,18
izmedu najlosijeg i najbolje prodajnog mjeseca u 2022. godini. Iz dobivenih podataka vidljivo

je kako svaki od brendova biljezi znac¢ajno bolju prodaju tijekom ljetnih mjeseci.
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Hipoteza 2 postavljena na pocetku rada, da je najprodavaniji brend energetskih napitaka u

Republici Hrvatskoj u 2022. godini bio Red Bull, se odbija.

Istrazivanjem se u empirijskom dijelu dolazi do zakljucka kako Red Bull nije bio
najprodavaniji brend energetskih napitaka u Republici Hrvatskoj u 2022. godini. Ukupne
prodajne brojke prikazuju znacajno vecu prodaju brenda Hell Energy. Iz grafa 2 je vidljivo
kako tijekom cijele godine Hell Energy ima najvecu prodaju u svakom mjesecu tijekom 2022.
godine. Osim u prodajnim brojkama, prednost ovog brenda nad svim ostalima je vidljiva i u
grafu 3 koji prikazuje kretanje trziSnih udjela tijekom promatranog razdoblja. Prosje¢na
vrijednost trzi$nog udjela za Hell Energy iznosila je 46,27%, dok je Red Bull, prema Nielsen

izvjeséu imao prosjecnu vrijednost trziSnog udjela tijekom godine od oko 17,99%.
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6. Zakljucak

Ovaj je rad za cilj imao sistematizirati teorijski okvir upravljanja robom $iroke potroSnje te
povezati ga s prakti¢nim primjerima. Kroz teorijski dio napravljeno je i objasnjeno nekoliko
stvari koje su kljuéne u razumijevanju trenutnog stanja na trziStu energetskih napitaka u
Republici Hrvatskoj. Objasnjeno je koliko su vazne pregovaracke vjeStine u prodaji,
segmentacija trziSta na kojem se plasira odredeni proizvod, razumijevanje kupaca i njihovih

potreba te vaznost distribucije i maloprodaje kao takve.

U empirijskom dijelu rada prikazano je detaljno stanje na trziStu prema Nielsen Holdings
izvjes¢u, medunarodnoj kompaniji koja pruza podatke, informacije i uvide o potroSackom
trziStu. Njihova se usluga temelji na pracenju ponaSanja potroSaca, mjerenju trziSta i analizi
podataka kako bi pomogli tvrtkama u donoSenju informiranih poslovnih odluka. Analizom se
doslo do zakljuc¢ka kako su ukupno 3 brenda u Republici Hrvatskoj najzastupljenija te Cine
zajedno oko 80% ukupne prodaje energetskih napitaka. Mjereni su njihovi prodajni pokazatelji
za 2022. godinu, na primjer: prodaja u 1000 komada, trzi$ni udjeli tijekom godine te

distribucija i zastupljenost brendova po prodajnim mjestima.

U radu su zadane dvije hipoteze od kojih je jedna prihvacena, dok je druga opovrgnuta.
Hipoteza 1 koja je govorila o tome kako su ljetni mjeseci klju¢ni u prodaji energetskih napitaka
te kako se u tom periodu zna¢ajno povecava prodaja je prihvacena. Druga hipoteza je bila
iznesena kao tvrdnja o tome kako je Red Bull bio najprodavaniji brend u Republici Hrvatskoj

2022. godine. Ta hipoteza je u raspravi opovrgnuta argumentima iz empirijskog dijela.

Glavni je cilj ovog rada bio utvrditi koji od pojedinih kanala prodaje ima najvecu vaznost, a
koji kanal prodaje ne predstavlja znacajnu ulogu. U empirijskom dijelu rada iznesene su
¢injenice iz svakog od pojedinog kanala prodaje, od hipermarketa, trgovina koje generiraju
najvecu prodaju zbog najveceg prodajnog prostora, do malih trgovina koje isto mogu biti

strateski vazne, no zbog svojih kapaciteta i ograni¢enja ne mogu prodavati velike koli¢ine robe.

Kroz provedenu analizu u Nielsen izvje$¢u dolazi se do zakljucka kako postoje odredena
ograni¢enja. U izvjesée nisu uvrsteni kanali prodaje poput benzinskih crpki, kafi¢a, noénih
klubova i pekara. Premda generiraju malu prodaju, i ovi kanali prodaje mogu biti od strateSke
vaznosti. Upravo ovi kanali prodaje mogu biti predmet daljnjih istrazivanja i pracenja prodaje

unutar istih.
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