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Marketing plan poslovnog subjekta Intersnack Adria d.o.o.

SAZETAK

Ovaj diplomski rad usmjeren je na izradu sveobuhvatnog marketing plana za brend "Chio", s

posebnim fokusom na liniju ¢ipsa od lece, u okviru poslovnog subjekta Intersnack Adria d.o.o.

U teorijskom dijelu rada, detaljno su definirani temeljni koncepti marketing planate je istaknuta
njihova kljuc¢na uloga u postizanju poslovnih ciljeva u suvremenom, teSkom i dinami¢nom
poslovnom okruzenju. NaglaSena je vaznost kontinuiranog prilagodavanja, prac¢enja iinovacija
kako bi se ostvarila dugoro¢na konkurentska prednost na trzistu. Empirijski dio rada obuhvaca
temeljitu analizu trZi$ne situacije 1 konkurencije, ukljucuju¢i SWOT analizu i1 segmentaciju
trziSta radi identificiranja demografskih 1 psihografskih karakteristika ciljnih potrosaca.
Kvantitativni pristup istrazivanja, koriStenjem upitnika , omogucio je precizno prikupljanje
podataka o potroSackim navikama, razini svijesti i percepciji proizvoda. Na temelju tih
podataka, postavljeni su SMART ciljevi usmjereni na povecanje trziSnog udjela i poboljsanje

pozicioniranja linije ¢ipsa od lece.

Razvijene su marketinske strategije koje ukljucuju optimizirane medijske planove za povecanje
prepoznatljivosti, zainteresiranosti 1 atraktivnosti proizvoda. Implementacija predlozenog
marketing plana smatrat ¢e se kljuénim korakom prema stjecanju dugoroc¢ne konkurentske
prednosti, povecanju prodaje te jacanju lojalnosti potroSaca. Rad zakljucuje da ¢e uspjeSna
provedba strategija i1 prijedloga omoguciti poslovnom subjektu Intersnack Adria d.o.o. da se

istakne na trziStu grickalica 1 postigne odrZiv rast 1 uspjeh brenda "Chio" u buducnosti.

Kljuéne rijeci: marketing plan, SWOT analiza, ¢ips od lece



Marketing plan of Intersnack Adria d.o.o.

ABSTRACT

This thesis focuses on the development of a comprehensive marketing plan for the brand
"Chio," with a particular emphasis on the lentil chips product line, within the company

Intersnack Adria d.o.o.

The theoretical part of the thesis defines the fundamental concepts of marketing planning in
detail and highlights their crucial role in achieving business objectives in a modern, challenging,
and dynamic business environment. The importance of continuous adaptation, monitoring, and
innovation is emphasized to achieve a long-term competitive advantage in the market. The
empirical part of the thesis includes a thorough analysis of the market situation and competition,
incorporating SWOT analysis and market segmentation to identify the demographic and
psychographic characteristics of target consumers. The quantitative research approach, utilizing
surveys, enabled precise data collection on consumer habits, product awareness, and
perceptions. Based on this data, SMART goals have been set to increase market share and

improve the positioning of the lentil chips line.

Marketing strategies have been developed, including optimized media plans to enhance product
recognition, interest, and attractiveness. The implementation of the proposed marketing plan is
considered a key step towards gaining a long-term competitive advantage, increasing sales, and
strengthening consumer loyalty. The thesis concludes that successful execution of the strategies
and recommendations will enable Intersnack Adria d.o.o. to stand out in the snack market and

achieve sustainable growth and success for the "Chio" brand in the future.

Keywords: marketing plan,SWOT analysis, lentil chips
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1.Uvod

Diplomski rad fokusira se na izradu detaljnog marketing plana za brend ,,Chio* s posebnim

naglaskom na liniju ¢ipsa od lece, za poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o.

U danasnjem dinami¢nom i visoko konkurentnom trziSnom okruzenju, uspjeh brenda ovisi o
strateSkom planiranju i prilagodavanju potrebama potrosaca. Razvijene marketinske strategije
1 optimizirani media plan predstavljaju kljucne elemente ovog rada. Implementacija
predlozenog marketing plana smatrat ¢e se odluCujuéim korakom prema jacanju
prepoznatljivosti 1 atraktivnosti proizvoda, povecanju prodaje te osiguravanju lojalnosti

potrosaca.

Izrada marketing plana za brend ,,Chio linije ¢ipsa od le¢e omogucit ¢e poslovnom subjektu
Intersnack Adria d.o.o. detaljnu analizu trzista, identifikaciju ciljnih potroSaca, postavljanje
realnih ciljeva i1 razvoj efikasnih marketinskih strategija. Ovaj plan ¢e pomoc¢i poslovnom
subjektu da ostvari konkurentsku prednost na trZistu, poveca prepoznatljivost brenda i poboljsa

prodajne rezultate.



2. Metodologija rada

U poglavlju metodologija rada obuhvatit ¢e se predmet i ciljevi rada, metode koje su se koristile

u radu te struktura rada.

2.1. Predmet i ciljevi rada

Ovaj rad se bavi izradom sveobuhvatnog marketing plana za Chio liniju Cipsa od lece,
poslovnog subjekta Intersnack Adria d.o.o. Specificni ciljevi su ispitati trenutnu trZiSnu
situaciju o konkurenciji za Chio liniju ¢ipsa od le€e. Planira se utvrditi koliko su potroSaci
zadovoljni s navedenom grickalicom te identificirati demografske i psihografske karakteristike
ciljnih potrosaca, razviti efikasne marketinske strategije i taktike za poveéanje prepoznatljivosti
Cipsa od lece te predloziti promotivne aktivnosti i kanale komunikacije koji ¢e ucinkovito
doprijeti do ciljnih potrosaca. Postavit ¢e se kriteriji 1 metode za pracenje i evaluaciju
uspjesnosti predlozenih marketinskih aktivnosti. Ostvarivanjem ovih ciljeva, poslovnom
subjektu ¢e se pruziti potrebni uvid i smjernice za uspjeSnu promociju o prodaju Chio linije

Cipsa od lece na trzistu.

2.2. Metode rada

U diplomskom radu koriStene su metoda indukcije, metoda dedukcije, komparativna metoda i
analiti¢ka metoda U ovom radu primijenjene su raznovrsne metode analize kako bi se temeljito
istrazili trzi$ni uvjeti 1 utjecaji na proizvod. Koristena je induktivna metoda za formuliranje
op¢ih zakljuCaka iz specifi¢nih podataka, dok je deduktivha metoda omogucila primjenu
teorijskih koncepata na konkretan proizvod. Deskriptivna metoda sluzila je za detaljno
opisivanje trenutnog stanja i karakteristika trzista, dok je analiticka metoda omogucila dubinsko
razlaganje slozenih informacija. U istraZivanju se koristio kvantitativni pristup putem upitnika,
a istrazivanje putem upitnika omogucit ¢e prikupljanje velikog broja podataka o svijesti i

percepciji potrosaca u kratkom vremenskom razdoblju.



2.3. Struktura rada

Diplomski rad sadrzava pet poglavlja. U uvodnom dijelu rada upoznaje se s tematikom i
vaznosti istrazivanja te se navodi osnovni cilj i metode koje ¢e se koristiti. U metodologiji rada
opisala se metoda i pristupi koji su koristeni u istrazivanju. Definirao se predmet istrazivanja i

specificni ciljevi koji se zele posti¢i. Detaljno su se opisale metode prikupljanja informacija.

Teorijski dio rada sadrzava osnovne pojmove u marketingu i ostale elemente koji su potrebni
kako bi se razumjelo znacenje marketinga i marketing plana. Izlozit ¢e se kratki pregled
povijesti poslovnog subjekta i dati vazne informacije o poslovnom subjektu. Analizirat ¢e se
trenutna situacija, odnosno analizirat ¢e se vanjski i unutarnji faktori koji utjeu na poslovanje

poslovnog subjekta.

Primarnim istrazivanjem osigurat ¢e se detaljan opis provedenog upitnika i analiza dobivenih
rezultata. Definirat ¢e se SMART ciljevi te oblikovati strategija za postizanje postavljenih
ciljeva. Zavrsni dio rada odnosno zakljucak, definira glavne nalaze istrazivanja, zakljucke te

preporuke za daljnje aktivnosti.



3.Teorijske pretpostavke marketinga

U poglavlju ¢e se istaknuti teorijski temelji marketinga kao i klju¢ni uvjeti za njegovo

djelovanje.

Kljucni uvjeti za funkcioniranje marketinga ukljucuju postojanje poslovnog subjekta i njegovih
proizvoda ili usluga, prisutnost potroSaca ili kupaca koji su zainteresirani za kupnju tih
proizvoda ili usluga, te postojanje trzista kao mjesta na kojem se obavlja razmjena. Razmjena
je temeljni koncept na kojem marketing pociva, a kako bi do razmjene doslo, potrebno je
ispuniti odredene uvjete, a ukljucuju postojanje najmanje dviju strana, pri ¢emu svaka strana
posjeduje nesto Sto bi moglo biti od vrijednosti za drugu stranu, obje strane su sposobne za
komunikaciju i dostavu, kao i za prihvaéanje ili odbijanje ponude, te je vazno da svaka strana

smatra trgovinu s drugom stranom korisnom ili pozeljnom (Previsi¢ i Ozreti¢,2004:4).

Marketing se bavi prepoznavanjem i udovoljavanjem ljudskim potrebama, a da bi se razumjele
potrebno je upoznati se i sa marketinskim pojmovima odnosno onime §to je najbitnije, a to su
potrebe 1 Zelje. Marketing u zapadnim trZiSnim ekonomijama na pocetku se temeljio na
ostvarivanju profita. Do sedamdesetih godina proslog stolje¢a, marketing se gotovo isklju¢ivo
fokusirao na potroSaca i zadovoljavanje njegovih potreba. Nakon tog perioda, marketing se

usmjerava na Sire drustvene aspekte 1 dobrobit Covjeka (Meler, 2005:15).

Prema Kotleru (2014:5), marketing se mozZe definirati na dva glavna nacina: druStvenom 1
upravljackom definicijom. DruStvena definicija marketinga isti¢e njegovu ulogu u drustvenom
kontekstu kao proces kojim pojedinci i1 grupe ispunjavaju svoje potrebe 1 Zelje. To se postize
kroz kreiranje, ponudu i razmjenu proizvoda i usluga koje su od znacaja za sve ukljucene strane.
S druge strane, upravljacka definicija marketinga opisuje marketing kao kombinaciju
sposobnosti 1 strucnosti koja omogucava izbor ciljanih trzista te privlacenje, zadrzavanje 1
povecanje broja kupaca. Ovo se ostvaruje pruzanjem visokokvalitetnih proizvoda 1 usluga te

ucinkovitom komunikacijom njihovih prednosti.

Prema Kotleru (2014:5) marketinski stru¢njaci na trziste plasiraju deset osnovnih kategorija

robe, a to su: robe usluge, dogadaji, iskustva, osobe, mjesta, imovina, organizacija, informacije



1 na kraju ideje. U svakom slucaju marketinski stru¢njaci morali bi prepoznat potrebe i zelje i u

skladu s time napraviti marketing plan.

Posve je jasno da se trziSte promijenilo i nije ono §to je nekada bilo. Prema Kotleru (2014:12)
postoji dvanaest kljucnih sila koje stvaraju nova pravila, prilike 1 izazove, a to su redom: mrezne
informacijske tehnologije, globalizacija, deregulacija, privatizacija, povecana konkurencija,
konvergacija industrije, preobrazba maloprodaje, uklanjanje posrednika, kupovna mo¢

potrosaca, informiranje potroSaca, sudjelovanje potrosaca i otpor potrosaca.

Da bi poslovni subjekt uspjesno doSao do zadanih marketing ciljeva, potrebno je da prati
marketing plan Kkoji je od presudne vaznosti jer poslovni subjekti djeluju u sve slozenijem
okruzenju. Kroz marketing plan poslovni subjektu mogu prepoznati postojece i buduce prijetnje
koje bi mogle omesti postizanje poslovnih ciljeva. Brojni vanjski i unutarnji faktori medusobno
utjeCu 1 oblikuju sposobnost ostvarivanja uspjeSne prodaje. Marketinski plan pomaze
poslovnom subjektu da se suoci s rastu¢om nesigurnoscu, ja¢im konkurentskim pritiscima i

brzim tehnoloskim promjenama (Loomen, 2024).

Iz navedenog teorijskog dijela zakljucuje se da je marketing vrlo dinami¢na disciplina koja
stalno trazi prilagodavanje 1 inovacije. Klju¢ uspjeha u marketingu upravo lezi u brzoj i
pravovremenoj reakciji na promjene u okruzenju. MarketinSki struénjaci moraju biti sposobni
brzo se prilagoditi na promjene i dobro se informirati kako bi donosili odluke koje ¢e podrzavati
dugorocan uspjeh proizvoda ili usluge, a i na kraju krajeva trebaju imati dobro razraden

marketing plan, $to ¢e se u nastavku detaljnije objasniti.

3.1.Marketing plan-pojam i elementi

Prije prakti¢ne obrade marketing plana potrebno je krenuti od samog pocetka 1 objasniti vaznost
1 znaCenje pojma marketing plana Marketing plan je operativni dokument koji opisuje strategiju
oglasavanja koju ¢e organizacija koristiti kako bi generirala potencijalne kupce i dosegla ciljano

trziste (Investopedia, 2024).



Prema Stimac (2017) marketing plan sadrzi nekoliko elemenata, a to su redom:
1. Sazetak za upravu

Misija i svrha poslovanja

Analiza situacije

Utvrdivanje marketinskih ciljeva

Oblikovanje marketing strategija

Financijski proracun

N oo g~ DN

Provodenje i kontrola marketing aktivnosti

Sazetak za upravu predstavlja kratak pregled cijelog marketing plana poslovnog subjekta. lako
je to prvi dio koji se prikazuje u planu, on se zapravo priprema na kraju, nakon $to su svi ostali

dijelovi plana razvijeni.

Misija i svrha poslovanja odnosi se na dugoro¢ne ciljeve poslovnog subjekta i razloge zbog

kojih te ciljeve Zeli posti¢i (Stimac, 2017).

Analiza situacije jest pregled trenutne situacije u kojoj se poslovni subjekt nalazi. To ukljucuje
segmenata, trzi$nih trendova i konkurencije. Takoder, dobiva se uvid u to kako poslovni subjekt

posluje te koliko je sposoban podmiriti potrebe i zelje ciljanih kupaca (Plavi ured, 2024).

U marketing planu, ciljevi poslovnog subjekta ukljucuju definiranje specifi¢nih ciljeva prodaje
1 financijskih ciljeva, kao $to su o€ekivana prodaja, trziSni udio i profit, uz metode za mjerenje
uspjesnosti. Ciljno trziSte se odnosi na identifikaciju i opis idealne skupine potroSaca,
ukljucujuéi njihove demografske karakteristike poput lokacije, ekonomske 1 socijalne pozadine.
Nakon definiranja ciljeva 1 ciljnog trzista, trziSna strategija ukljucuje razvoj taktika, metoda i
strategija za postizanje ciljeva, s naglaskom na marketing miks kako bi se u¢inkovito pristupilo

trziStu 1 ostvarili postavljeni ciljevi. (Marketing fancier, 2018).

Financijski dio plana ukljucuje procjenu marketing budZeta i prodajnih prognoza, §to pomaze

u planiranju tro§kova i organiziranju marketing aktivnosti.



Kontrola se odnosi na prac¢enje ucinkovitosti, usporedbu s planiranim ciljevima 1 prilagodbu

strategije radi poboljsanja provedbe plana (Plavi ured, 2014).

U vecini velikih poslovnih subjekata, korporativno sjediSte odgovorno je za izradu
korporativnog strateskog plana za vodenje cijelog poslovnog subjekta i odlu¢ivanje o raspodjeli
resursa. Vode¢i se korporativnim strateskim planom, svaki poslovni subjekt utvrduje plan
podjele za svaku poslovnu jedinicu unutar subjekta. Na kraju, menadzeri svake proizvodne
linije i robne marke unutar poslovne jedinice razvijaju marketing plan za postizanje svojih

ciljeva.

Izrada marketing plana nije kraj marketing procesa. Poslovni subjekti s visokim ucinkom
moraju usavrsiti svoju struénost u organiziranju, provedbi i kontroli marketing aktivnosti dok
pomno prate marketing rezultate, dijagnosticiraju probleme i poduzimaju korektivne mjere
kada je to potrebno. U danaSnjem brzom poslovnom svijetu, sposobnost ucdinkovitog
upravljanja marketing procesom - od pocetka do kraja - postala je iznimno vazna konkurentska
prednost (Kotler, 2014:39).

U nastavku ovog rada, odnosno u novom poglavlju teorijski dio ¢e se potkrijepiti prakticnim

dijelom.



4. Marketing plan

Dobar marketing plan jedan je od klju¢nih sredstava za ostvarenje ciljeva poslovnog subjekta.
U nastavku rada upoznat ¢e se i podijeliti informacije od poslovnom subjektu Intersnack Adria
d.o.0. Nadalje, provest ¢e se aktivnosti unutarnje i vanjske analize, definirati ¢e se SMART

ciljevi te ¢e se oblikovati strategije za uspjesno provodenje plana.

4.1. Opcenito o poslovnom subjektu Intersnack Adria d.o.o.

Intersnack, vode¢i proizvodac grickalica u Europi, osnovan je u Njemackoj prije vise od 60
godina. Prvi €ips od krumpira proizveli su 1968. godine, a od tada kontinuirano rastu i razvijaju
se kako bi postali lider na trzistu slanih grickalica. Danas su prisutni u viSe od 30 zemalja diljem
svijeta. Sljedeca Slika 1 prokazuje zastitni znak Intersnack Adria po kojemu su prepoznatljivi

(Intersnack, 2024).

Slika 1.Intersnack Adria d.o.o. zastitni znak
-

Intersnack

Izvor: Intersnack, 2024

Godine 2015. Intersnack Adria d.o.0. je uspostavio joint venture partnerstvo s Franck d.d., Sto
je rezultiralo stvaranjem novog poslovnog subjekta - Adria Snack Company d.0.0. Taj
kompanijapos bila je posveéena razvoju i proizvodnji slanih grickalica. Tri godine kasnije,
2018. godine, Adria Snack Company se odvaja od Francka te postaje ¢lanica Intersnack grupe.
Konacno, 19. studenog 2019. godine, poslovni subjekt mijenja ime u Intersnack Adria d.o.o.,

sa sjediStem u Hercegovcu u Opéini Hercegovac (Intersnack, 2024).



Sva roba koja se proizvede u proizvodnom pogonu u Hercegovcu, odlazi u skladi$ni prostor

unutar tvornickoga kruga. Slika 2. prikazuje skladiste Cipsa u tvornici Cipsa u Hercegovcu.

Slika 2. SkladiSte ¢ipsa u Hercegovcu

lzvor: Intersnack, 2024

Intersnack Adria d.o.o. nastavlja svoj razvoj i prisutnost na trzistu kao vazan dio Intersnack
grupe, kontinuirano doprinosec¢i industriji slanih grickalica svojim proizvodima i inovacijama.
Intersnack Adria d.o.0., najveci otkupljiva¢ industrijskog krumpira u Hrvatskoj, istice ponos
zbog dugogodisnjeg partnerstva s kooperantima iz Hercegovca, Donjeg Miholjca i Medimurja.
Kroz zajednic¢ki dogovor oko otkupne cijene, sigurnost otkupa i redovite isplate, Intersnack
Adria d.o.0. pruza podrsku svojim kooperantima u realizaciji dugoro¢nih investicija. Osim toga,
osiguravaju stru¢na putovanja i redovite edukacije o najnovijim trendovima i modelima uzgoja

kako bi se postigli bolji prinosi i primijenile najbolje prakse (Intersnack, 2024)

Tijekom 40 godina partnerstva, Intersnack Adria je zajedno s kooperantima testirala oko 800
sorti krumpira radi osiguranja najbolje kvalitete Cipsa. Zahvaljujuéi specificnim lokalnim
agroklimatskim uvjetima i sveobuhvatnoj podrsci, sav ¢ips koji proizvode u svojoj tvornici u
Hercegovcu je 100% domaci proizvod. To im omogucuje da kontinuirano pruzaju vrhunsku

kvalitetu svojim potroSacima.



Intersnack d.0.0. ima Sirok portfelj domacih i medunarodnih brendova grickalica, uklju¢ujuci
Cips, oraSaste plodove, peCene proizvode i1 specijalno pripremljene grickalice. Njihova
najpoznatija imena robnih marki obuhvacaju: chip, Cipi Cips, pom-bar i nutline. Od 2020.
godine Chio chips proizvodi se u Hrvatskoj od 100% hrvatskog krumpira te nudi Siroku paletu
poznatih internacionalnih okusa ba$ za svaciji ukus. U sklopu robne marke chio nalaze se i
tortilje 1 umaci, tip top, kroki kroket, te chio specijali Chio specijale ¢ine proizvodi koji u
svojim razli¢itim oblicima i okusima zadovoljavaju i1 najzahtjevnije potrosace, one velike i
male, prateci trziSne trendove i potrebe. A osobito od 2022. godine kada Chio razvija zdraviju
liniju proizvoda koji sadrze manji postotak masnoce a imaju odli¢an okus. (Intersnack, 2024).
U nastavku, Slika 3. prikazuje Chio liniju grickalica koja se proizvode u proizvodnom pogodnu

u Hercegovcu.

Slika 3. Chio proizvodi
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Izvor: Intersnack, 2024

Svrha rada je izrada detaljnog marketing plana za brend ,,Chio* s posebnim naglaskom na liniju

¢ipsa od lec¢e, za poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o.
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4.2. Unutarnja analiza

Niti jedan poslovni subjekt ne upravlja marketing planiranjem i sadrzajem marketing plana na

potpuno isti nacin, stoga je bitno pratiti i procijeniti priliku za rast .

Prema Kotleru (2014:48) svaki poslovni subjekt prati vanjsko i unutarnje marketing okruzenje,
a za potrebe analize unutarnje situacije provest ¢e se istrazivanje pomoc¢u SWOT analize i

analize zivotnog ciklusa proizvoda.

4.2.1. SWOT analiza

SWOT analiza, poznata i kao SWOT matrica, spada medu najpoznatije i najosnovnije tehnike
strateSke analize u poslovnim znanostima. Klju€an je alat pri donoSenju vaznih strateSkih
odluka, poput osnivanja novog poslovnog subjekta, uvodenja novog proizvoda, restrukturiranja
organizacije ili ulaska na novo trziste. Bitno je re¢i kako je i primjenjiva u raznim podrucjima
stoga je vrlo rasprostranjena. SWOT analiza obuhvaca i procjenjuje Cetiri kljuna elementa
(Markething, 2018).

e Snage se odnose na unutarnje aspekte koji mogu pozitivno utjecati na postizanje
poslovnih ciljeva. Ovo ukljucuje podrucja u kojima poslovni subjekt posjeduje
strucnost, nadmasuje konkurenciju i pruza znac¢ajnu strateSku prednost. Klju¢ne
snage mogu ukljucivati specificna znanja, vjestine, iskustva i tehnologije koje
omogucuju dugoroCnu stabilnost 1 profitabilnost. Snage mogu obuhvacati
vjestine, tehnoloske kapacitete, distribucijske kanale 1 kvalitetu. Ulaganje u
postojece snage klju¢no je za dugorocni uspjeh, ali je takoder vazno razvijati
nove snage i raditi na uklanjanju slabosti kako bi se osigurala stalna

konkurentnost.

e Slabosti predstavljaju podrué¢ja u kojima bi poslovni subjekt trebao poboljsati
svoje performanse i koja bi mogla uzrokovati probleme u buduénosti. Slabost je
situacija u kojoj konkurencija moze nadmasiti poslovni subjekt ili koja moze
ometati uspjesno poslovanje, bilo djelomicno ili u potpunosti. Pri identifikaciji

slabosti vazno je fokusirati se na one koje su kljucne za dugoro¢ni uspjeh i koje

11



treba odmah rijesSiti. Takoder, treba obratiti paznju na slabosti koje treba

minimizirati i na one koje su manje znacajne i mogu se lako otkloniti.

Prilike su vanjski faktori koji mogu pozitivno utjecati na poslovanje poslovnog
subjekta. Prilike predstavljaju faktore koji su izvan kontrole poslovnog subjekta,
ali pruzaju mogucénosti za poboljsanje izvedbe. Primjeri ukljucuju nove trziSne
trendove, promjene u industriji, tehnoloske inovacije i druge vazne vanjske
promjene. Takve prilike mogu obuhvatiti politicke, ekonomske, socijalne,
ekoloske, demografske i tehnoloske trendove, kao i promjene u regulativama i
konkurenciji. lako prilike mogu predstavljati i odredene rizike, pravilno
iskori§tavanje ovih faktora moze omoguditi brze ostvarivanje prednosti i

povecanje ucinkovitosti.

Prijetnje su kljuéni dio analize jer predstavljaju potencijalne negativne
¢imbenike i tu je rije¢ o vanjskim faktorima koji nisu povezani s unutarnjim
aspektima poslovnog subjekta. Temeljitom analizom prijetnji mogu se
identificirati prijetnje koje prijete poslovanju i razviti strategije za njihovo
smanjenje ili pretvoriti prijetnju u priliku. Ponekad ¢e prilagodba zahtijevati
znacajne promjene unutar poslovnog subjekta, kao $to su stjecanje novih znanja
ili promjene u proizvodnim procesima. Ako se te promjene uspiju
implementirati, mogu se ste¢i nove strateske prednosti. Primjeri prijetnji mogu
ukljucivati ekonomske, druStvene, politicke, pravne, tehnoloske, ekoloske,
eticke ¢imbenike, kao 1 prijetnje iz industrijskog okruzenja, poput izazova s

kupcima, dobavljac¢ima ili konkurencijom.

Analizom vlastitih snaga i slabosti, u kombinaciji s prilikama i prijetnjama, stjeCu se strateski

uvidi koji omogucéuju poduzimanje ispravnih koraka i aktivnosti za ostvarivanje poslovnih i

drugih ciljeva organizacije (Markething, 2024).

Kroz SWOT analizu poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o. steci ¢e uvid u situaciju u kojoj

se trenutno nalazi. SWOT analiza za poslovni subjekt Intersnack Adria d.o0.0. nalazi se u
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SNAGA Chio linije ¢ipsa od le¢e je u tome Chio Cips od lece prati globalne trendove zdravog
nacina zivota i pripada segmentu "Better for you", $to znaci da poslovni subjekt nudi zdraviji
sastav i ponudu proizvoda. Cips od le¢e je vegetarijanski proizvod na bazi Zute le¢e bogat
vlaknima 1 proteinima, ima manje masti u usporedbi s uobic¢ajenim ¢ipsom. Takoder, jedna od
snaga je 1 ta Sto je Cips od lece proizveden u Republici Hrvatskoj. Takoder, snaga je 1 u dugoj
tradiciji proizvodnje ¢ipsa u tvornici ¢ipsa u Hercegoveu i u samom brendu. Proizvodnja Cipsa
je u skladu sa svim ekoloSkim normama. Snaga poslovnog subjekta je u konstantnim
inovacijama, smanjenju masti za 78% od 2006.godine do danas, Intersnack grupacija ¢lanica je
EU Pledgea (Intersnack, 2024). Poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o. svoju snagu luci iz
dobro razvijenog sustava distribucije, a i njihovi ostali proizvodi poznati su Sirom svijeta, a

njihova kvaliteta prepoznata medunarodnim certifikatima.

SLABOST Chio linije ¢ipsa od lece je u visokoj cijeni na policama trgovina. Kako je kupovna
mo¢ u Republici Hrvatskoj sve slabija, tako i kupci Cesto zaobilaze taj proizvod. Tako jedna
vrecica Cipsa od le¢e od 65 grama iznosi 1,99 eura $to je dosta skuplje u odnosi na uobicajeni
¢ips od krumpira (Intersnack, 2024). Druga slabost je u slabijim promotivnim kampanjama na

drustvenim mreZama, televiziji 1 ostalim kanalima.

PRILIKE Chio linije ¢ipsa od lece je u tome Sto trziste Republike Hrvatske sve viSe proizvoda
zeli 1 traZi na policama trgovina. Otvaranje trZista i granica Europske unije postoji moguénost
sve vece osvijeStenosti ljudi. VeCom promocijom proizvoda od lece povecala bi se
prepoznatljivost same linije Cipsa. Poslovni subjekt bi trebao pruziti vise informacija o

proizvodu. Velika prilika je i u posjedovanju certifikata o ispravnosti 1 kvaliteti proizvoda.

PRIJETNJE Chio linije €ipsa od leée nisu zanemarive. Postoji nekoliko tvornica €ipsa u
Republici Hrvatskoj koje takoder prate trZiSne trendove 1 idu ukorak s njima. Otvaranjem trZista
Europske unije postoji velika opasnosti 1 od stranih konkurenata. Iako postoji puno prepreka
HIntersnack Adria d.o.0.“ redovito se suocavanja s njima i okre¢e u svoju korist. Trenutni je
problem osmiSljavanje novih strategija u borbi protiv neizvjesnog trzista u ovim vremenima

krize, rata i inflacije.
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4.2.2.Analiza zivotnog ciklusa proizvoda

Prema Meler (2005:194) ,Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja jednu od
dinamickih strategija koje gospodarskom subjektu stoje na raspolaganju u znatno

promjenljivim uvjetima njegova okruzenja i poslovnog odlucivanja®.
Prema Marus$i¢ (2006:26) postoji nekoliko faza zivotnog ciklusa proizvoda a to su faza

uvodenja proizvoda, faza rasta, faza zrelosti faza zasi¢enja i faza odumiranja. Slika 4 u

nastavku, vizualno prikazuje zivotni ciklus proizvoda.

Slika 4. Zivotni ciklus proizvoda
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Izvor: Meler, 2005.

Prema Meleru (2005:312) u fazi uvodenja rast prodaje je u toj fazi usporen buduci da treba
vremena za uvodenje novog proizvoda, rjeSavanje tehnickih problema, opskrbljivanje
posrednika i dobivanja naklonosti kupaca. Poslovni subjekti moraju dobro isplanirati kada ¢e
udi na trziste, a biti prvi u neCemu moze biti vrlo rizicno. Faza rasta je specifi¢na po brzom rastu
prodaje proizvoda. Poslovni subjekti zadrzavaju razinu dosadaSnjih marketinskih aktivnosti
kako bi bila u razini s konkurencijom. Tijekom faze rasta poslovni subjekti koriste nekoliko
taktika za poboljSanje udjela, a to moze biti sniZavanje cijena, poboljSanje kvalitete proizvoda
ili na primjer proizvodnja razli¢itih veli€ina i aroma. U fazi zrelosti pocinju se dogadati situacije
poput usporavanja porasti prodaje i ulazak u fazu zrelosti. Faza zrelosti traje viSe negoli druge

faze zivotnog ciklusa proizvoda i u toj fazi su kupci ve¢ probali proizvod. Bitno je napomenuti
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kako se u fazi zrelosti povecava konkurencija i1 velika je mogucnost da ¢e se kupci okrenuti
konkurenciji. Faza opadanja karakteristicna je po padu prodajnih rezultata i moguce je da
poslovni subjekti napustaju trziste zbog brojnih barijera, velika je moguénost da ¢e se proizvodu

smanjiti kvaliteta proizvoda.

Poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.0. 2022. godine razvija zdravu liniju proizvoda medu
kojima je i &ips od le¢e (Intersnack, 2024). Cips od lece je tijekom 2022. godine bio u fazi
uvodenja, a tijekom te faze poslovni subjekt se fokusirao na promociju proizvoda, izgradnju
svijesti 1 privlacenje kupaca. Tijekom 2023. proizvod je stekao odredene reakcije kupaca.
Buduéi da je 2024. godina jos$ uvijek u tijeku Chio Cips od lece dosegnut ¢e fazu zrelosti kad
bude ima stabilan udio na trzistu, a da bi se tocno odredila faza Zivotnog ciklusa proizvoda
potrebno ¢e biti pricekati rezultate na kraju godine. U nastavku ovoga rada prikazati ¢e se

vanjska analiza situacije.

4.3.Vanjska analiza trenutne situacije

Svaki poduzetnik razumije vaznost predvidanja kako ¢e njihovi proizvodi ili usluge biti
prihvaceni od strane javnosti. Medutim, uvijek ¢e biti vanjskih faktora koje nije moguce
kontrolirati, a koji mogu utjecati na poslovanje. Da bi se ti faktori identificirali i kvantificirali,
koristi se PEST analiza. Ova metoda, ¢ije ime dolazi od pocetnih slova rije¢i "politicki,
ekonomski, socijalni i tehnoloski", pomaZe u razumijevanju kako vanjski ¢imbenici mogu
utjecati na poslovanje. Provodenje PEST analize donosi brojne prednosti koje mogu
unaprijediti poslovanje. Kljuéne koristi ukljucuju: poveéano razumijevanje poslovnog subjekta,
ucinkovitije dugoro¢no planiranje, Veca paznja na prijetnje i opasnosti te bolji uvid u poslovne
prilike (Poduzetnik.biz, 2020).

U nastavku, provest ¢e se vanjska analiza trenutne situacije pomocu PEST metode. Ovaj model
ispituje kako vanjsko okruZenje utjeCe na poslovni subjekt, razmatrajuéi politi€ko-pravno
okruZenje, ekonomsko okruZenje, socijalno okruzenje te tehnoloSko okruZzenje. Analiza ¢e se

fokusirati na trziSte Hrvatske.

Politicko-pravno okruZenje
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Politicko-pravno okruzenje analizira kako politicke odluke utjecu na poslovanje, posebno u
medunarodnom kontekstu gdje tarife i trgovinski sporazumi nisu samo ekonomska pitanja, ve¢
i politicka. Vladini propisi 1 pravni okviri igraju klju¢nu ulogu u uspjeSnosti i profitabilnosti
poslovnog subjekta. Analiza ovog faktora ukljuCuje razmatranje poreznih smjernica, zastite
intelektualnog vlasniStva, politicke stabilnosti, trgovinskih pravila, socijalne politike, zastite
okoliSa, zakona o zaposljavanju i sigurnosnih propisa. Takoder je vazno analizirati lokalnu i
drzavnu strukturu mo¢i te kako promjene vlasti mogu utjecati na poslovanje. (Poduzetnik.biz,

2020).

S politickog stajalista, najvece prijetnje poslovnom subjektu ukljuc¢uju nedovoljno stru¢nu
politicku scenu koji donose zakone, Ceste promjene regulativa koje utjeCu na poslovanje,

nedostatak podrSke vlade u kriznim situacijama te otvaranje trziSta novim konkurentima.

Ekonomsko okruZenje

Ekonomski faktor proucava vanjske ekonomske uvjete koji mogu utjecati na uspjeh poslovnog
subjekta. U ovoj analizi treba razmotriti kamatne stope, teCaj valute, inflaciju, razinu
nezaposlenosti, bruto domaci proizvod, dostupnost kredita 1 stanje srednje klase. Posebnu
paznju treba posvetiti poreznim stopama, jer one znacajno utjeu na poslovanje.

(Poduzetnik.biz, 2020).

S ekonomske strane, poslovni subjekt ima niz potencijalnih prijetnji. Tu spadaju prevelika
birokracija koja oteZzava poslovanje, rizik od inflacije koja moze ugroziti stabilnost cijena,
neizvjesnost u pogledu buducih ekonomskih uvjeta, pozicioniranje proizvoda u trgovinama i
njihove visoke cijene koje mogu smanjiti potraznju, rast cijena elektricne energije i sirovina, te

problem nezaposlenosti koji utjece na druStvenu stabilnost.

Socijalno okruZenje

Socijalni faktor omogucuje poslovnim subjektima da prouce socioekonomsko okruzenje trzista
u odredenoj industriji kako bi razumjele kako se oblikuju potrebe potrosaca i Sto ih motivira za

kupnju. U ovoj analizi trebali bi se razmotriti demografske karakteristike, stopa rasta

stanovnisStva, dobne skupine, stavovi prema radu i trzi$ni trendovi. Takoder je vazno pratiti
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promjene u kulturi i druStvu, poput sve ve¢e usmjerenosti na zdraviju prehranu i brigu o okolisu.

(Poduzetnik.biz, 2020).

Kada se sagleda situacija iz socijalnog aspekta, primjecuje se niz potencijalnih prijetnji. To
ukljucuje rastucu potrebu za Stednjom uzrokovanu inflacijom, smanjeno povjerenje gradana u
proizvode koji se ne percipiraju kao zdraviji izbor, promjene u navikama potrosaca uslijed
povecane svijesti o zdravom nacinu zivota. Na primjer, ¢ips od le¢e se promovira kao zdravija

alternativa bez negativnog utjecaja na zdravlje, §to moze potaknuti njegovu popularnost.

TehnoloSko okruZenje

Tehnologija ima znacajan utjecaj na poslovanje, bilo pozitivno ili negativno. Uvodenje novih
proizvoda, tehnologija i usluga mogu uzrokovati poteskoce na trzistu koje se moraju prilagoditi
tim promjenama. Stoga je vazno sveobuhvatno procijeniti tehnologiju. Trebalo bi obratiti
paznju na nekoliko kljuénih aspekata, ukljucujuéi vladine troSkove za istrazivanje tehnologija,
zivotni ciklus postojecih tehnologija, ulogu interneta i njegove promjene, te moguce utjecaje

buducih promjena u informacijskoj tehnologiji. (Poduzetnik.biz, 2020).

Iz perspektive tehnoloSkog okruZenja, primjecuje se nekoliko klju¢nih trendova i izazova a
kojima se poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o0. susre¢e. Modernizacija tvornica i strojeva
postala je nuznost kako bi se zadovoljili novi zakonski zahtjevi koji naglaSavaju vaznost
smanjenja ekoloskog otiska. Napredniji strojevi omogucuju proizvodnju kvalitetnijih Cipseva,
dok poboljSani logisti¢ki sustavi osiguravaju pravovremenu isporuku proizvoda. Takoder,
razvoj i proizvodnja modernijih vrsta proizvoda pomazu u ispunjavanju rastuce potraznje.
Prikupljanje podataka i interakcija s kupcima omogucilo bi lakse pracenje njihovih potreba,
zelja, sklonosti i ponaSanja, a na kraju krajeva, to to bi pomoglo da poslovni subjekt bolje

prilagodi ¢ips od lece i povecaju zadovoljstvo kupaca.

4.4. Primarno istrazivanje

Cilj istrazivanja bio je obuhvatiti raznoliku populaciju koja konzumira grickalice, kako bi se

dobio reprezentativan uvid u svijest i percepciju o Chio liniji ¢ipsa od lece. Takoder, cilj analize
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je dobiti informacije o potroSacima, njihovoj razini svijesti o proizvodu i njihovim navikama,

postavljanje realnih ciljeva i razvoj efikasnih marketinSkih strategija.

Uzorak se prikupljao putem online upitnika, distribucijom preko druStvenih mreza i e-maila.
Podaci su kreirani na platformi Google obrasci. Upitnik se sastojao od 16 pitanja, te je
sadrzavao kombinaciju zatvorenih i otvorenih pitanja. Zatvorena pitanja odnosila su se na
demografska pitanja te pitanja o razini svijesti o proizvodu. Otvorena pitanja, odnosno odgovori
na otvorena pitanja posluzit ¢e za kvalitativne uvide odnosno prikupljanje informacija o
misljenju 1 stavovima o proizvodu. Upitniku je bio namijenjen za podrucje Republike Hrvatske.
Vremenski period u kojem su se podaci prikupljali je od 24.lipnja do 27. lipnja 2024.godine.
Vazno je napomenuti kako su pitanja postavljana punoljetnim osobama kako bi sve bilo u skladu
s relevantnim zakonima i pravilima o privatnosti i zastiti podataka. Upitniku je pristupilo 129

ispitanika.

Podaci prikupljeni putem upitnika su analizirani pomocu deskriptivne statistiCke metode,
odnosno koriStenje programa Excel 1 analize kvalitativnih podataka iz otvorenih pitanja kako
bi se identificirali trendovi i stavovi potroSaca. Upitnik je bio anoniman i dobrovoljan. Upitnik

je u Prilogu a u nastavku su rezultati istrazivanja.

Prva skupina pitanja koja su bila ponudena su pitanja demografskog tipa. Prvo pitanje se
odnosilo na dob. 63,6% ispitanika su osobe od 18 do 24 godine. 30,2% ispitanika pripada
dobnoj skupini od 25 do 34 godine. Sljedeca skupina su osobe od 25 do 35 godina, odnosno
30,2% ispitanika. 3,1% ispitanika su o osobe nalaze se u dobnoj skupini od 35 do 44 godina.
Samo 0,8% ispitanika je u dobnoj skupini od 45 do 54 godina. Zadnja dobna skupina koja je
bila ispitivana jest skupina od 55 godina nadalje, a njoj pripajaju samo 2,3% ispitanika.

Spomenuto je izlozeno na Slici 5.

18



@ 1824
® 25-34
® 35-44
@ 4554
@ 55+

Slika 5. Dob ispitanika

U ispitivanju su sudjelovale osobe muskog i zenskog spola. Upitniku je pristupila 78,3% Zena,

te 21,7% muskaraca. Napisano je prikazano na Slici 6.

oM
0:

Slika 6. Spol ispitanika

Trece pitanje odnosilo se na mjesto prebivalista ispitanika, odnosno na to zive li na selu, gradu
ili prigradskom naselju. Od ispitanih 129 osoba, u gradu Zivi 54,3% ispitanika, 8,5% ispitanika
zivi u prigradskom naselju, a 37,2% ispitanika zivi na selu. Spomenuto je prikazano i na Slici

7.

19



® Grad

@ Prigradsko naselje
@ Selo
8,5%

Slika 7. PrebivaliSte ispitanika

Sljedeca vrsta pitanja su pitanja o zavrSenom najvisem stupnju formalnog obrazovanja koje su
ispitane osobe postigle. Stupnjevi obrazovanja ukljucuju osnovnu $kolu, srednju Skolu, viSu
Skolu 1 fakultet. Srednju Skolu je zavrSilo 47,3% ispitanika, a viSu Skolu je zavrSilo 7%

ispitanika. Fakultet je zavrSilo 45% ispitanika. Spomenuto je prikazano i na Slici 8.

@ Osnovna $kola
@ Srednja 3kola
@ Visa skola

@ Fakultet

@ Ostalo

Slika 8. Razina obrazovanja ispitanika

Peto pitanje se odnosilo na ucestalost konzumacije grickalica. 45,7% osoba je odgovorilo da
nekoliko puta tjedno konzumira grickalice. 16,3% osoba odgovorilo je da samo jednom tjedno
jedu grickalice. 15,5% osoba je odgovorilo da tek nekoliko puta mjesecno jedu grickalice, a
13,2% ljudi se izjasnilo kao osobe koje rijetko jedu grickalice te 8,5% osoba grickalice jede
svakodnevno, a samo jedna osoba se izjasnila da grickalice ne jede nikada. Podaci ¢e se graficki

prikazati na Slici 9.
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Slika 9. Konzumiranje grickalica ispitanika

Sesto pitanje se odnosilo na navike konzumacije grickalica ispitanih osoba. 72,1% ispitanika je
odgovorilo da najces¢e konzumira ¢ips od krumpira, a 3,9% ljudi je odgovorilo da Cesto
konzumira ¢ips od povréa. Kikiriki i oraSaste plodove konzumira 31% ispitanika. 17,1% ljudi
najcesce jede krekere, 48,1% slane grickalice. Tek par ljudi je odgovorilo da konzumira nesto

drugo. Na Slici 10. su vizualno predocene te informacije.

Cips od krumpira 93 (72,1 %)

Cips od povréa 5(3,9 %)

Kikiriki i orasasti plodovi 40 (31 %)

Krekeri 22 (17,1 %)
Slatke grickalice 62 (48,1 %)
Drugo 12 (9,3 %)

0 20 40 60 80 100

Slika 10. Vrste grickalica koja ispitanici konzumiraju

Sedmo pitanje je informativnog karaktera, a glasi: Jeste li ikad ¢uli za Chio liniju ¢ipsa od lece?
62% ljudi je odgovorilo da nije nikad ¢ulo za Chio liniju ¢ipsa od lece, a samo 38% ispitanih je

culo za taj proizvod. Prikupljeni podaci prikazat ¢e se na Slici 11.
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Slika 11. Jeste li ikad culi za Cips od lece?

Osmo pitanje se odnosilo na upravo one ispitanike koje znaju za Cips od lece, te je pitanje bilo
kako su saznali za njega. 29,5% ispitanika se izjasnilo da su za Cips od lece saznali putem TV
reklama, tek 9,8% ispitanika je odgovorilo da su za ¢ips saznali putem Interneta, 18% ljudi je
istaknulo kako su upravo za tu vrstu grickalica saznali putem druStvenih mreza. Tek 39,3%
ispitanika su u upitniku oznacile da su za proizvod saznale u trgovini, to¢nije njih 39,3%. Tek
23% ljudi je istaknulo kako je za Chio Cips od lece saznalo putem nekih drugih kanala.

Prikupljeni podaci prikazani su na Slici 12.

TV reklame 18 (29,5 %)
Internet reklame
Drustvene mreze 11 (18 %)
Preporuka prijatelja/obitelji 3(4,9%)
U trgovini 24 (39,3 %)
Drugo 14 (23 %)

0 5 10 15 20 25

Slika 12. Kako ste saznali za Cips od lece?

Deveto pitanje glasi: ,,Koliko je vazno da Vam grickalice budu zdrave?* Najveci postotak ljudi
to jest njih 39,5% nema preferenciju to jest ostali su neutralni. 23,3% ljudi na ovo pitanje je
odgovorilo da im nije vazno da grickalice budu zdrave. 16.3% ispitanika je dosta vazno da su
grickalice zdrave. 12,4% ispitanika kaZe da im uopce nije vazno da grickalice budu zdrave i na
kraju, 8,5% ljudi je vrlo vazno da grickalice ipak budu zdrave. Spomenuto je prikazano na Slici

13.
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Slika 13. Preferencije ispitanika

Sljedeci upit odnosio se na prehrambenu preferenciju osobe. odnosno na to kako ljudi ocjenjuju
faktore poput okusa, cijene, sastava, brenda, ambalaze i dostupnosti u trgovinama prilikom
odabira grickalica. Jednostavnim upitnikom upitalo se ispitanike koji im je faktor vrlo vazan, a
koji potpuno nevazan. Element ,,0kusa“ je dvjema osobama potpuno nevazan dok je 39,5%
ljudi vrlo vazan. Faktor cijene je 12,4% ispitanika oznacilo kao potpuno nevaZan, a 7%
ispitanika kao potpuno vazan. Faktor sastava koji se odnosio na manje masnoce i manje soli u
proizvodu je 72% ispitanika oznacilo kao potpuno nevazan, a 48% ispitanika kao potpuno vazan
faktor. Ispitanicima, to¢nije njima 98% je brend potpuno nevazan, dok 3% ispitanika brend igra
bitnu ulogu prilikom kupnje proizvoda. Dostupnost u trgovinama je 24% ispitanika potpuno

nevazna.

Jedanaesto pitanje iz upitnika je iz kategorije dihotomnih pitanja i trazi kratak odgovor na
pitanje. Pitanje glasi: “Jeste li ikad probali Chio €ips od lece?* 14% ispitanika je odgovorilo da
su probali Cips od lece, a 88% ih je odgovorilo da nikad nisu probali tu vrstu grickalice. U

nastavku rada, na Slici 14 graficki su prikazani ti podaci.
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Slika 14. Konzumiranje ¢ipsa od lece

Sljedece pitanje obuhvaca one ispitanike koji su probali Cips od lece. Pitanje je kako ocjenjuju
svoj dozivljaj, da li su zadovoljni ili ne. 6% ljudi je istaknulo da im je okus tog Cipsa ,,l08%, a
16% njih da im je ,,odli¢an®. Na pitanju kvalitete, 5% ljudi je oznacilo kao Cips ,,]lo8e* kvalitete,
a 17% ljudi kao Cips ,,odli¢ne* kvalitete. Cijenom nije zadovoljno 13% ljudi, a 9% ispitanika
ima suprotno misljenje. 2% su ambalazu ocijenile kao ,,losu“, a 20% njih kao ,,odli¢nu®. U

nastavku su graficki prikazani podaci na Slici 15.

Bl Lose [ Odliéno
20

15

10

Okus Kvaliteta Cijena AmbalaZza

Slika 15. Ocjena ¢ipsa

Trinaesto pitanje odnosi se na pitanje ucestalosti kupnje ¢ipsa od lece. 86% ljudi je oznacilo da
nikada ne kupuje Cips od lece, a 8,5% ljudi se izjasnilo da rijetko kupuje Cips od lece. 3.1%
ljudi kupuje tu vrstu grickalice nekoliko puta mjesecno. 2,3% osoba taj ¢ips kupuje jednom

tjedno. Podaci su prikazani graficki na Slici 16.
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Slika 16. Kupovina ¢ipsa od lece

Sljedece pitanje glasi: ,,Sto bi vas potaknulo da e3ée kupuje &ips od le¢e?, 17,8% osoba bi
bolja dostupnost u trgovini potaknula na ces¢e kupovanje Cipsa, 37,2% osoba bi potaknulo
sniZzenja 1 popusti, 44,2% ispitanika bi potaknule promocije i degustacije. Bolji okus bi
potaknuo tek 20,25% ljudi na ¢eS¢u kupovinu navedenog ¢ipsa. 17,1% ljudi na kupnju bi
potaknule bolje informacije o zdravstvenim prednostima. 7,8% ljudi je istaknulo da bi ih
atraktivnija ambalaza privukla na ¢eS¢u kupnju Cipsa. Najveci utjecaj na ljude imaju prijatelji i
obitelj te njih 33,3% je reklo da bi na njihovu preporuku kupilo Chio ¢ips od lece. Navedeni

podaci su prikazani na Slici 17.

Bolja dostupnost u trgovini 23 (17,8 %)

Snizenja i popusti 48 (37,2 %)
Promocije i degustacije 57 (44,2 %)
Bolji okus 26 (20,2 %)
Informacije o zdravstvenim pre... 22 (17,1 %)
Atraktivnija ambaza

Preporuka prijatelja/obitelji 43 (33,3 %)

Slika 17. Poticaj za kupnju Cipsa od lece

Predzadnje pitanje je pitanje preporuke prijateljima i obitelji. 41,1% ljudi bi preporucilo svojim
prijateljima 1 obitelji kupnju Cipsa, a 58,9% ispitanika ne bi preporucilo €ips. Podaci su graficki

prikazani na Slici 18.
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Slika 18. Preporuka prijateljima ili obitelji

Zadnje pitanje rezervirano je za prijedloge ili komentare za poboljSanje Chio Cipsa od lece.

Upitnik je ispunilo 129 ljudi no zadnji odjeljak je popunilo samo 14 osoba sa prijedlozima za

poboljsanje. U upitniku su razli¢iti odgovori no iz njih se ne bi mogla iS¢itati poboljSanja i

prijedlozi za dalje jer su odgovorili glasili: da, ne, ne Zelim, necu i tako dalje.

4.4.1. Analiza upitnika

Nakon sveobuhvatne analize upitnika donosi se nekoliko kratkih zakljucaka:

1.

Demografski profil i preferencije: Vec¢ina ispitanika su mladi izmedu 18 i 24 godine,
isto tako vecina ispitanika su Zene, Sto takoder moze utjecati na nacin promocije
proizvoda.

Svijest o proizvodu: Znacajan broj ispitanika nije ¢uo za Chio Cips od lece (62%), §to
sugerira da postoji potreba za poboljSanjem marketinskih napora kako bi se povecala

svijest o proizvodu medu ciljanom publikom.

. Konzumacijske navike: Vecina ispitanika preferira konzumirati ¢ips od krumpira, dok

je manji postotak za druge vrste grickalica poput Cipsa od povrca ili orasastih plodova.
To moZe utjecati na Sirenje asortimana proizvoda.

Utjecaj faktora pri odabiru grickalica: Okus i cijena su klju¢ni faktori prilikom
odabira grickalica za vecinu ispitanika. Dostupnost u trgovinama takoder igra vaznu

ulogu.
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5.

Potencijal za poboljSanje: Promocije, popusti i degustacije imaju znacajan utjecaj na
potroSace. Povecana dostupnost proizvoda, bolje informiranje o zdravstvenim

prednostima i atraktivnija ambalaza takoder mogu potaknuti veéu potrosnju.

Prijedlozi za poboljSanje ukljucuju:

Intenziviranje marketing aktivnosti usmjerenih na mlade potroSace, posebno putem
drustvenih medija i online kampanja.

Organiziranje viSe promotivnih aktivnosti poput degustacija u trgovinama kako bi se
povecala svijest o proizvodu.

Razmatranje razlicitih varijanti proizvoda koje bi mogle bolje zadovoljiti razli¢ite ukuse
i preferencije.

Edukacija potrosaca o zdravstvenim prednostima ¢ipsa od lece i naglasavanje njegovih

pozitivnih karakteristika.

4.5. Definiranje SMART ciljeva

U poslovnom svijetu, odnosno prilikom izrade plana, projekta, izvr§avanja zadatka, poslovni

subjekti vode se SMART metodom odnosno SMART ciljevima. SMART cilj je akronim

pocetnih rijeci S.M.A.R.T. Prema tome svako slovo ima zna€enje odnosno govori kakav bi cilj

trebao biti. U skladu s time ciljevi moraju biti (Limes plus blog, 2024):

S-SIMPLE- jednostavan. Cilj mora biti dobro definiran, jasan i nedvosmislen.
Konkretni ciljevi imaju znatno vecu Sansu da budu ostvareni. Cilj treba biti precizan,
ukljucujuéi detalje o tome Sto se Zeli posti¢i kako bi fokus bio usmjeren na ostvarenje.
Prilikom postavljanja specifi¢nog cilja, korisno je odgovoriti na pitanja poput: tko je
ukljucen u ostvarenje cilja, Sto Zelim postici, gdje 1 kada zelim posti¢i ovaj cilj, te zasto

mi je to vazno.

M-MEASURABLE-mjerljiv. Cilj mora imati kriterije za mjerenje napretka. Bez
kriterija, nece biti moguce pratiti napredak i provjeriti je li poslovni subjekt na pravom
putu. Mjerljivost cilja trebala bi odgovoriti na pitanja kao Sto su: Sto ¢e biti pokazatelj
napretka 1 kako ¢e se znati da li je cilj postignut? Postizanje cilja treba biti jasno vidljivo,

idealno kroz mjerljive parametre poput brojeva.
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e ACHIEVABLE-ostvariv. Cilj treba biti dostizan s obzirom na raspolozive resurse. Mora
biti ostvariv, ali ne previSe lagan niti pretezak. Postavljanje izazovnih, ali izvedivih
zadataka, poti¢e napredak i Stiti od psihi¢kog izgaranja. Pitanja koja treba postaviti
ukljucuju: postoje li resursi i sposobnosti za postizanje cilja? Ako ne, kako mogu do¢i

do njih? Cilj bi trebao biti izazovan, ali dovoljno realan da se moze posti¢i.

e R-RELISTIC-realan. Realan cilj je relevantan i dostizan s obzirom na trenutne uvjete i
raspoloziva sredstva. Cilj mora biti vazan za poslovni subjekt i u skladu s drugim
relevantnim ciljevima i strategijama. Relevantni cilj ¢e odgovoriti na pitanja poput: je li
ovaj cilj vrijedan truda, je li pravo vrijeme za njegovu realizaciju, zadovoljava li potrebe
koje poslovni subjekt ima i1 je li primjenjiv u danasnjem drustveno-ekonomskom

okruzenju.

e T-TIME-BOUND-vremenski odreden. Dostizanje cilja treba biti vremenski ograniceno,
s jasno definiranim vremenskim okvirom. To moze biti odreden datum ili vremensko
razdoblje koje stvara osjecaj hitnosti i pomaze u odrzavanju motivacije. Vremenski
ogranicen cilj obi¢no odgovara na pitanja: do kada se Zeli posti¢i cilj, ima li cilj odreden
rok, te Sto se moze uciniti u odredenim vremenskim razdobljima (npr. za Sest mjeseci,

Sest tjedana, danas).

Iako se ciljevi Cesto postavljaju intuitivno, nisu uvijek uskladeni sa S.M.A.R.T. metodom. Kako
bi proces postavljanja ciljeva bio laksi, pravilnim uskladivanjem ciljeva dobiva se jasniji uvid
u ocekivanja, §to omogucuje ucinkovitije djelovanje 1 povecava Sanse za uspjeh. Precizno

postavljanje ciljeva stvara ¢vrste temelje za uspjeSan projekt. (Women in Adria, 2024)

U utvrdivanju SMART ciljeva primarna skupina su mladi vegetarijanci od 18 do 30 godina. Ovi
potroSaci Cesto traze alternativne grickalice koje su biljnog porijekla i ne sadrze Zivotinjske
proizvode. Cips od leée moze privuéi ovu skupinu zbog svoje biljne osnove i zdravstvenih
prednosti. Mladi vegetarijanci su ljudi koji su svjesni svojih prehrambenih navika i traZe
zdravije alternative tradicionalnim grickalicama mogu biti zainteresirani za Cips od lece kao

manje masnu i1 nutritivno bogatiju opciju.

U nastavku rada prikazat ¢e se SMART ciljevi za poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o.,

razloZeni prema svakom slovu metode:
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S- povecati svijest potrosaca odnosno mladih vegetarijanaca od 18 do 30 godina za

Chio liniju ¢ipsa od lece

M- postiéi rast prodaje Cipsa od lece za 10%, povecati online prisutnost i angazman

na druStvenim mrezama za 30%

A- cilj je dostizan s obzirom na dostupne resurse, trziSte i marketing kapacitete;

mlade vegetarijance od 18 do 30 godina se moze dosegnuti kroz digitalne

kampanje, edukativni sadrzaj i promocije

R- cilj je vaZan za povecanje trziSnog udjela i prodaje Chio linije ¢ipsa od lece Sto

se uskladuje s poslovnim ciljevima rasta i prosirenja na novim trzistima

T- cilj je postavljen s rokom do kraja lipnja 2025. godine, $to omoguéava dovoljno

vremena za implementaciju kampanja i mjerenje rezultata.

Konac¢an SMART cilj je do kraja lipnja 2025. godine povecati svijest i prepoznatljivost medu

mladim vegetarijancima (18-30 godina) o Chio liniji ¢ipsa od lece, ostvariti rast prodaje za 10%,

te unaprijediti online prisutnost 1 angaZman na druStvenim mrezama za 30%, naglaSavajuci

zdravstvene Koristi ovog proizvoda. Cilj ukljuCuje sve elemente SMART metodologije

pruzajuci jasnu sliku o tome Sto se Zeli postici, zasto je to vazno 1 do kad treba biti ostvareno.

Za pracenje ostvarenja ovih ciljeva bit ¢e koriStene sljedec¢e metode:

Povremene ankete medu ciljanom skupinom za mjerenje svijesti i
prepoznatljivosti.

Analiza podataka o pretrazivanjima vezanim uz liniju ¢ipsa od lece, koristeci
alate kao Sto su Google Trends 1 Google Search Console.

Prac¢enje prodaje Cipsa od le¢e kroz usporedbu financijskih izvjeStaja iz
posljednjih Sest mjeseci s prethodnim razdobljem.

Analitika drustvenih medija, ukljucuju¢i Google Analytics, Facebook Insights i

Instagram Insights, za pradenje angazmana i online prisutnosti.

Do kraja mjeseca lipnja 2025. godine., povecati svijest o Chio ¢ipsu od le¢e medu

vegetarijancima s trenutnih 38% na 58% kroz organizaciju uz minimalno 10 degustacija,

angazman na druStvenim medijima i lokalnim marketinskim kampanjama.
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Ovaj cilj je specificiran na ciljanu dobnu skupinu, mjerljiv kroz postotak svijesti, dostizan kroz
odredene aktivnosti, relevantan za prodaju proizvoda te vremenski ograni¢en do kraja lipnja

iduce godine.

4.6. Oblikovanje strategija i media plan

Marketinski ciljevi koji su postavljeni ostvariti ¢e se oblikovanjem strategija za Chio liniju ¢ipsa

od le¢e. Marketing strategija usmjerit ¢e se na vegetarijance od 18 do 30 godina.

Linija ¢ipsa prikladna je za ciljanu potrosacku skupinu. Za uspjesno implementiranje marketing
plana, oblikovat ¢e se strategije koriste¢i elemente marketing miksa, uklju¢ujuéi optimizaciju
proizvoda, odredivanje konkurentnih cijena, odabir odgovarajucih distribucijskih kanala i

razvoj ucinkovitih promotivnih aktivnosti.

Strategija proizvoda

Ciljane skupine koje bi mogle biti zainteresirane za Cips od lece su vegetarijanci koji traze
zdravije alternative. Pozicioniranje proizvoda od le¢e kao zdravija alternativa tradicionalnim
¢ipsevima naglasava niske masnoce, visok udio vlakana i proteina te istice lokalnu proizvodnju
u Hrvatskoj. Vazno je takoder istaknuti ekoloski prihvatljivu proizvodnju 1 sastojke koji
odgovaraju trendovima odrzivosti. Prijedlog je proSirenje asortimana s razli€itim zdravim

okusima 1 pakiranjima kako bi se privukla Sira publika koja cijeni raznolikost 1 kvalitetu.

Strategija cijene

Preporuka je razmotriti prilagodbu cijena kako bi linija ¢ipsa od lec¢e bila konkurentnija na
trziStu. Osim stalnih cijena koje reflektiraju dodanu vrijednost proizvoda (niski udio masti,
visok udio vlakana i proteina), privremeni popusti i manja pakiranja ¢ipsa od le¢e mogu privuéi
potroSace koji traze dobar omjer cijene i kvalitete. Strategija cjenovnog diferenciranja moze se
primijeniti na premium pakiranja ili ekskluzivne okuse kako bi se ciljala segmentirana trzista.
Edukacija potrosata o zdravstvenim prednostima Cipsa od leCe moze povecati njihovu

spremnost na plac¢anje viSe za proizvod s dodanom vrijednos¢u.

Strategija distribucije
Osigurati Siroku distribucijsku mrezu u trgovinama Sirom Hrvatske kako bi proizvod bio

pristupacan potroSacima u svim regijama. U mnogim manjim trgovinama ¢ips od lece nije
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dostupan, stoga je vazno uspostaviti suradnje s lokalnim distributerima kako bi se prosirila
dostupnost proizvoda. Uvodenje online prodaje putem vlastite web trgovine ili suradnje s
poznatim online platformama omogucuje dosezanje potroSaca koji preferiraju online kupovinu.
Partnerstva s drugim trgovinama i lancima takoder mogu poboljsati distribucijsku mrezu i

osigurati Siru dostupnost proizvoda Sirom zemlje.

Strategija promocije

Intenzivirati prisutnost na drustvenim mrezama kroz ciljano oglasavanje koje je usmjereno na
vegetarijance. Kampanje bi trebale naglaSavati zdravstvene koristi Cipsa od le¢e uz koristenje
influencera koji podrzavaju zdravu prehranu. Razmotriti povecanje investicija u televizijske
oglase uz angazman poznatih hrvatskih sportasa kako bi se poveéala svijest o proizvodu medu
Sirom populacijom. Organizacija promotivnih aktivnosti u trgovinama ili na dogadajima
omogucuje potroSacima da isprobaju €ips od lece Sto moze potaknuti probnu kupnju i lojalnost
prema proizvodu. Posebnu paznju posvetiti online platformama na kojima su mladi

vegetarijanci od 18 do 30 godine najaktivniji, a to se odnosi na Tik Tok, Instagram i Facebook.

Baziraju¢i se na dostupne informacije, unutarnju i vanjsku analizu te strategije i ciljeve, donosi
se plan aktivnosti, odnosno media plan. Media plan predstavlja plan koji definira ciljanu
publiku za marketing poruku, odabire kanale putem kojih ¢e poruka biti prenesena, i odreduje
vremenski raspored njezine isporuke. Dakle, media plan je temelj za uspjeSnu marketing
kampanju koja omogucava organizacijama da ciljano i u¢inkovito komuniciraju sa svojom

publikom (Marketing evolution, 2022).

Nakon pojasnjenja termina ,,media plan*“ u nastavku teksta donosi se pregled aktivnosti,

odnosno media plan za poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o.

Od 1. sijecnja 2025. godine, Intersnack Adria d.o.o. pokrenula bi medijska kampanju za
promociju Chio ¢ipsa od le¢e. Ukupni budzet za kampanju iznosit ¢e 13 300 eura. Plan ¢e se
provoditi kroz Sest mjeseci, s ciljem povecanja svijesti o proizvodu, prepoznatljivosti marke i
prodaje, te unapredenja online prisutnosti. U nastavku, u Tablici 1, slijedi media plan

rasporeden kroz 6 mjeseci od pocetka kampanje.
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Tablica 1.Raspored aktivnosti po mjesecima

SIJECANJ U sije¢nju Ce se krenuti s planiranjem i postavljanjem kampanje. U sijecnju
¢e se razvijati marketinSke strategije, definirati kreativni sadrzaj 1 ciljati
publika. Bit ¢e postavljeni prvi oglasi na drustvenim mrezama i zapocet ¢e

suradnja s influencerima kako bi se postavila ¢vrsta osnova za kampanju.

VELJACA U veljaci, kampanja ¢e sluzbeno zapoceti na Instagramu i TikToku,
fokusirat ¢e se na kreiranje sadrzaja poput video izazova i recepata. Pocet
¢e se s prvim krugom placenih oglasa i suradnjom s influencerima kako bi

se potaknula vidljivost i angazman.

OZUJAK U ozujku, kampanja ¢ée se usmjeriti na Facebook oglase. Ova faza
ukljucivat ¢e postavljanje Facebook oglasa za direktnu komunikaciju s

potrosacima.

TRAVANJ U travnju ¢e se fokusirati na organiziranje online degustacija i lokalnih
promocija. Influencerima se planira poslati paket ¢ipsa od le¢e i oni ¢e se
snimati kad otvore pakiranje i degustiraju €ips. Takoder, bit e organizirane
i degustacije u trgovinama kako bi se omogucio direktan kontakt s

potrosacima.

SVIBANJ Svibanj ¢e biti posvecen povecanju online prisutnosti i angazZmana.
Intenzivirat ¢e se kampanja na Instagramu 1 TikToku, ukljucuju¢i dodatne
placene oglase i suradnje s influencerima. Cilj ¢e biti maksimizirati doseg

1 angazman prije kraja kampanje.

LIPANJ Na kraju, u lipnju posvetit ¢e se finalizaciji kampanje 1 analizi rezultata.
Provest ¢e se analiza rezultata kampanje, prikupiti povratne informacije i
usporediti prodajne rezultate s prethodnim razdobljem. Ovaj korak ce

pomoci u ocjeni uspjeha kampanje 1 planiranju buducih aktivnosti.

lzvor: lIzrada autorice

Ukupno raspolozivi budzet od 13.300 eura bit ¢e raspodijeljen kroz Sest mjeseci prema
specificnim aktivnostima. Ovaj budZet ¢e biti dovoljan za provedbu planiranih aktivnosti ako
se pametno upravlja i optimizira. Rezultati kampanje redovito ¢e se pratiti, a budzet ¢e se
prilagodavati prema potrebi. Ako se kampanja pokaZe uspjeSnom u ranoj fazi, razmotrit ¢e se

dodatno ulaganje u uspjesne aktivnosti kako bi se maksimizirali rezultati.
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6.Zakljucak

U ovom diplomskom radu izraden je detaljan marketing plan za brend "Chio" s fokusom na
liniju Cipsa od le¢e za poslovni subjekt Intersnack Adria d.o.o. Cilj rada bio je pruziti temeljitu
analizu trziSta, identificirati ciljne potroSace, postaviti SMART ciljeve te oblikovati strategije 1

taktike za povecanje prepoznatljivosti proizvoda.

Na temelju provedene vanjske analize i strategija oblikovanih za Chio Cips od lece, zakljucuje
se da su se pomoc¢u marketing plana identificirale klju¢ne prilike i izazovi na trzistu Republike
Hrvatske. Koristenjem PEST analize, prepoznale su se vazni politi¢ki, ekonomski, socijalni i
tehnoloski faktori koji utjeCu na poslovanje, dok je SWOT analiza omogucila identifikaciju

snaga, slabosti, prilika i prijetnji specifi¢nih za Chio liniju ¢ipsa od lece.

Poslovni subjekt se suocava s izazovima poput visoke cijene proizvoda i jake konkurencije, ali
ima 1 znacajne prednosti, uklju¢ujuéi uskladenost s globalnim trendovima zdravog nacina
zivota 1 jaku prisutnost na domacem trzistu. Preporucene strategije usmjerene su na poboljSanje
vidljivosti 1 dostupnosti proizvoda, prilagodbu cijena i1 intenziviranje promocijskih aktivnosti,

posebno putem digitalnih kanala.

U zakljucku se istice da ¢e implementacija predloZzenog marketing plana pruZziti poslovnom
subjektu Intersnack Adria d.o.o. konkurentsku prednost na trziStu grickalica, povecati
prepoznatljivost ¢ipsa od leCe 1 poboljSati prodajne rezultate linije Cipsa od le¢e. Preporucuje
se kontinuirano pracenje 1 evaluacija provedenih marketinskih aktivnosti radi prilagodbe

strategija promjenama na trZistu i postizanja dugoro¢nog uspjeha.

Kroz ovaj rad stekao se uvid u kompleksnost 1 vaznost marketing planiranja u suvremenom

poslovanju te njegovu kljucnu ulogu u postizanju poslovnih ciljeva i odrzivog rasta na trzistu.
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Prilog
Prilog upitnika

1.Dob*
18-24
2534
3544
45-54

55+

2. Spol *

3.Mjesto prebivalista *
Grad
Prigradsko naselje

Selo

4. Zavrsena razina obrazovanja *
Osnovna skola
Srednja skola
Visa skola
Fakultet

Ostalo
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S.Koliko ¢esto konzumirate grickalice? *

Svakodnevno

Nekoliko puta tjedno

Jednom tjedno

Nekoliko puta mjeseéno

Rijetko

Nikada

6.Koje vrste grickalica najcesce konzumirate? *

Cips od krumpira

Cips od powréa

Kikiriki | oragasti plodovi
Krekeri

Slatke grickalice

Drugo

7. Jeste li ikad ¢uli za Chio liniju ipsa od lec¢e? *

8. Ako ste ¢uli za Chio Cips od lece, kako ste saznali za njega?

Da

Ne

TV reklame

Internet reklame
Drustvene mreze
Preporuka prijatelja/obitelji

U trgovini

Drugo
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9. Koliko Vam je vazno da grickalice budu zdrave? *
Vrlo vaino
Dosta vazno
Neutralno
Nije vazno

Uopée nije vazno

10.Kako ocjenjujete vaznost sljedecih faktora prilikom odabira grickalica? *
Potpuno nevazno

Okus

Cijena

Sastav(manje masnoce/ soli)
Brend

Ambalaza

Dostupnost u trgovinama

11. Jeste liikad probali Chio ips od lece? *
Da

Ne

12. Ako ste probali ips od lece, kako biste ocijenili svoj dozivljaj?

Okus
Kvaliteta
Cijena

Ambalaza

Vrlo vazno

Odliéno
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13. Koliko ¢esto kupujete Chio Cips od lece? *
Svakodnevno
Nekoliko puta tjedno
Jednom tjedno
Nekoliko puta mjeseéno
Rijetko

Nikada

14. Sto bi vas potaknulo da &esée kupujete Chio Eips od lece? *
Bolja dostupnost u trgovini
Snizenja i popusti
Promocije i degustacije
Bolji okus
Informacije o zdravstvenim prednostima
Atraktivnija ambaza
Preporuka prijatelja/obitelji
15. Biste li preporucili Chio €ips od lece svojim prijateljima i obitelji? *
Da

Ne

16. Imate li prijedloge ili komentare za pobolj$anje Chio Cipsa od lece?

Tekst dugog odgovora
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