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ODUNHWLQJ VWUDWHJIJLMD GRPDUHJ L VWUDC
WuaLaw X

654(7$.

PredmetovogDYU&A QR IMDDGEBWIHQJ VWUDWHILMD GRPDUHJ L VWUL
WUaLaWX 'DQDV MH PDUNHWLQJ SULVXWDQ QD VYLP UD]LQ!
UDJPMHQL UREH &dNROVWYX ]JGUDYVWYX ORNDOQRM L GUA
znapDMVQHDU SRWLPpX UDVW SR @@ DDGRRMD HHPDW U §IDAM. K HRR U D
priike QD LQR]HP Q Rrtkey &1adrioaWirdju razvijati nove proizvode i usluge jer se
SRWURADpPNL XNXVL L WHKQRORJLMD QHSRPARYWOQERKN CP IUNDN @M
UD]J]YRM SURL]JYRGD L VDPRJ SRGX]HUGDIGMHD VVRH YERQRWR BD L
raspolagatiSURL]YRGLPD NUR] VYH ID]J]H ALYRWQRJ FLNOXVD RG
proizvoda do opadanjdJ radu seJRYRUL VH R@niuHmQekatiRgaRstrategijama
PHYXQDURGQRJ WRODQHWHQRIRGOXFL R L]JODVNX QD LQR]HP¢
GLIHUHQFLUDQRM VWUDWHJILML WH VHJPHGWDWEPMMHNVWIANM &\
marketing miksutproizvodu, cijeni, promociji i distribucijiNakon togaX V S R Usd \BHR@ID U L

L VWUDQL SURL]YRGL d@ripshiobpameVRRBNWWALEINX. PL[ RED S
konkrentije Podravkina Lino Lada i Nuteltalijanske tvrtke Ferrer U posljednjem dijelu
SULND]DQL VX SRGDFL SULNXSOMHQL WHPHOMHP SURYHGH(

navedenim proizvodima.

.OMXpQHPHWKHIMLURGQL PDUNHW,QrBetivgwi DWHJIJLMH WUAaLaw



Marketing strategies of domestic andforeign products on the

Croatian market

ABSTRACT

The subject of thiinal paper is thenarketingstrategy of domestic and foreign products on the
Croatian market. Today, marketing is present at all levels of human activity, be it production
and exchangef goods, education, health, local and state administration. International markets
are important because they encourage the growth of companies that have to look for new
opportunities in the foreign market in order to saturate the domestic market. Cesnausit
constantly develop new products and services as consumer tastes and technology are constantly
changing. Marketing strategy enables the growth and development of products and the company
itself and is therefore very important. It is equally impadrtarknow how to manage products

thro The paper discusses the general concept of marketing and international marketing
strategies, more precisely the decision to enter the foreign market, standardization and
differentiated strategy and market segmentaitiomternational marketing. Then there is the
marketing mix- production, price, promotion and distribution. After that, domestic and foreign
products on the Croatian market were compared, or the marketing mix of both products was
described, the tender Bbdravka's Lino Lada and Nutella of the Italian company Ferrero. The

last part presents data collected on the basis of a survey and the attitudes of Croatian consumers
about the products visitadyh all stages of the life cycle, from product origin, growatid

product maturity to decline.

Keywords: international marketing, strategies, market, marketing mix
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1. Uvod

'DQDV JRWRYR VYDND JHPOMD aHOL VYRMH JRVSRGDUVWYR
L UDJYRMHP SRVORYQL VXEMHNWL VH XNOMXpXMX X PHYXC
SRVWDWL GLR PHYyXQDURGQH UD]JPMHQH S ULAMHX WYCH YIY FPNRLL
SURL]YRGRP PRUD SURXpLWL NRQNXUOD®DA MO WERS$RMWUH B
]JIDKWMHYD SULPMHQX U Ritrosti \IVdtrigteghaD Rri Hsahho@ dodbia
QDYHGHQRJ SRWUHEQR MH GREUR aW BV WRM.AMFAX WWEHH RRIH Q h Q3
7TUHED UD]PLAOMDWL L R QHSUHGYLYHQLP WUGOMIRSYLPD NR
sve velkce EDQNH PDUNHWLQANH DIJHQFLUMBp QIR Q] &EOQWDLQ B/ INMH
hotelski lancj obrazovne ivjerske te dbrotvorne LQVWLWXFLMH XNOMXpHQH
PDUNHWLQJ ,VWR WDNR VYDNL SU RvduidhpRQivnesRmaU RADp
PHYXQDURGQRJ PDUNHWLQJD GRN VseXa DfilnvoweligtaGkangO D | E X
LIJUH JOHGD VW UlBk&é&uRceD 8B VYUpNDHWS NRM SUHYODGDYD PL
PHYXQDURGQL PDUNHWLQJ YHOLNL WURADN ]D SRGX]HUD
SRGX]JHULPD OQRJR NDGURYD X SRGX]JHULPD VH EDYL PDUNF
niti ekonomsko obrazowvge.

1.1.Predmet i dljevi rada

3UHGPHW |]DYU3QRJ UDGD MH PDUNHWLQJ VWUDWHJILMD G|
WURICHWNDGD MH LVWUDALWL SRMPRYH YH]D@agiX] PHYX
PHYXQDURG QR J nRakétingHn¥4a@IPODWLP XVSRUHGLWL VWUDWHJL!
SURL]YRGD QD KUYDWVNRP WU&LGWX NRQNUHWQLMH NUHP
NRML RG QMLK MH XVSMHEQLML QD KUYDWVNRP WUALaWX

1.2.0HWRGH LVWUDALYDQMD

=D L]UDGX UDGD NRULAWMDMHOFKX L RQWEHRHD GING NPIHMAR GH  V X
analize klasifikaciei PHWRGD GHVNULSFLMH OHWRGD DQDOL]H NRU!
SRGX]HUD NRMD GMHOXMX QD PHYyXQBNORZQIRR DWURIHEWR U IC



podjele navedene u radMetoda GHVNULSFLaVjéel |[NRGHAMWHEGLMX RSLV L
PHYXQDURGQRJ i Parkiehirl WrateglhDZD SRWUHEH LVWUD@RLYDQMD

anonimno anketiranje.

1.3. Struktura rada

5DG MH SRGLMHO M d@QdnomadijalWopisdvisd wdd@€i ciljevi rada, metode
LVWUDALYDQMD WH VWUXNXUD VDPRJ UDGD 'UXJD FMHOLQI
X WUHURM FMHOLQL RSLVDQH VWUDWHJILMH PHYyXQDURGQF
marketind Nrliks, odnosno na njegove elementaiprod, cijenu, promociju i distribuciju. U
SHWRM FMHOLQL XVSRUHYHQD VX GYD SRGX]HUD LBRRGUDY NI
/IDGD L 1XWHOOD &HvwD FMHOLQD SUHGVWDYOMD HPSLL
XV SR UH YV H Q L tdthEljuxa@onirond/ irog@&ene ankete.



2. 3BRMDP PHYXQDURGQRJ PDUNHWLQJD

.DNR EL VH RGUHGLR SRMDP PHYyXQDURGQRJ PDUNHWLQJD
PDUNHWLQJD WH PX GRGDWL PHYyXQDURGQX YHU]JLMX 3U!
(American Marketing Association), marketing je aktivnost, skup institucija i procesa, za
stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, Klijente,
SDUWQHUH L GUXXDWNR WL FM HREXEH HHRG BXPMVRH RG WUJRY
NRPHUFLMDOQRJ SRVORY D QWS RIUDSNNROWH fodk D iHNépyafithe p HV W R
djelatnosti, proizvode, usluge i ideje, te aktivnosti kojelgt@eproizvodnji proizvoda, usluga
i postprodajne aktivnosti teelemente PDUNHWLQANRRGR]IHNMD UH SULKYDUI
PDUNHWLQANH NRQFHSFLMH SURL]JYRGLWL RQR a4WR PRA&H !
SUHY&LUO 2J]UHWLO 'RA&HQ .UXSND

OHYXQDURGQL PDUNHWLQJ MH GHILQLUDQ QfraJmei@®LpLWH
'"UXFNHU PDUNHWLQJ NDaH NDNR MH PDUNHWLQJ SXQR YLA&F
XVNR VSHFLMDOL]JLUDQD DNWLYQRVW RGQRVQR SRVORYDC(
6PDWUD GD EULJD L RGJRYRUQRVVERE WPDIMIHWR O BPRLPMPBPL
5HOQNR .RWOHU VPDWUD GD MH PDUNHWLQJ GUXE
pojedinacastvaranjem ponudom i slobodnom razmjen o URL]J]YRGD L XVOXJD R:
vrijednosti RVWYDUXMX RQR a4WR aHOH

Najjednostavnip GHILQLFLMD PH Yy X Q bbjasha@ID R INRNRHVEBL@L EDQR SU
PDUNHWLQ&aNH DNWLYQRVWL NDN Rspubjavaltijevdk pdediha®d) UD]P M
RUJDQL]DFLMD L % WX &W YROG XMHBGHQmHojHI® €2 vaHi P DUNHWLQANLP
DNWLYQRVWLPD GD VH L]JYRGH X YL4AH RG MHGQH JHPOMH
cilieve, a ne samo ciljeve pojedinaca i organizacigUHYaLu 2]JUHWLO 'RaAHQ .UXS

OHYXQDURGQL PzBhtljéivel ML LICGOIN hjie\pkbiavwda i usluga izvan nacionalnih
JUDQLFD 7DNR QD SULPMHU LQR]JHPQR SRGX]J]HUH NRMH L]Y
PDUNHWLQJ MHU RQR SRVOXMH X GYLMH JHPOMH 1R PHYVYX
LQR]JHPQR SRGX]|HUH L pdisksjRapposhied FEXWHEB KR YDWVNRP WUaAL
KUYDWVND SRGUXaQLFD GMHOXMH SRG XSUD Yri§éhitnoQDG]R U |
ILILDPNR NUHWDQMH ri2gbFSlURRBPHOQ MM CPOIWNHWLQAaANLK DNWLY
zemlje 3UHYJUHWLO 'RAHQ .UXSND



3. 6WUDWHJILMD PHYXQDURGQRJ PDUNHWLQJD

6WUDWHJLMD PHYXQDURGQRJ PDUNHWLQJD SRGX]JHUD PRI
SRVORYDQMD QD PHYyXQDURGQRP WUALAWX 2QD XNOMXpXI
RYLVH R ID]JL X SURFHVX LQWHUQDFLRQDOL]DFLECHE SRVOR)
SRVORYDQMD RG L]QLPQH YDAQRVWL MH GHILQLUDWL QD
RGUHYyHQMH XODVND QD FLOMDQR WUA&LdWH QDpLQ RSHULU
R SURALULYDQMX SURGXEOMLYDRQMXDLX IN QDG XERNEHE@N R B/DU
NRML QDMY bilikovdaMeMWH)XOYBIJLMH PHYXQDURGQRJ PDUNHWLQ
konkurencija, kanali distribucieSURILWDELOQL WUAaLadQL XGLR SRWURAD
usporedba vlastitin kdwirencijskih prednosti i resursa s potrebama i zahtjevima inozemnog

W U a(Babaheko, 1997:100).

3UL XODVNX QD RGUHYHQR WU&aLaAWH SRWUHEQR MH GHILQ
QDOD]L EXGXuUL GD QHND WU aLREW.DM M D BIRIMNAHRMDLM DO FDU XN R B H
RSUHJ ubvwbD VWDELOL]DFLMH L JUHORVWL 6YDND RG QD
strategije za svaki element marketing mixa. Poredfap) D]YRMD WUALaAWD YDAaQR |
SRWUHEQRJ WDaAMAHQRW X&EMMWH QH PRAH ELWL QL WURANRY(
RGUHYHQH UDJLQH =D RVWYDUHQMH NRQNXUHQWQRVWL W!
NDNR NRMH NROLpLQH SURGDQLK SURL]JYRGD XWMHpPQX Q
maksiPDOQX FLMHQX NRMD VH PRaH RV W ¥&bandlirorsd dBl&xiU NHW L
do navedenilsaznanja(Baban,Leko, 1997:100).

, JOLPQR MH YDAaQR SR]QDYDQMH NRQNXUHQFLMH QD LQR]HI
LQR]JHPQD /RMDQ8RMW BRONHRsHDMb&ILLEMZDanja novog konkurenta

uz manja ulaganjv X SUHGQRVWL NRQNXUHQFLMH NRMPorédHi GMHC
NRQNXUHQFLMH SRWUHEQR MH SR]QDYDWL L SRWUR&aDpH
RPRJXUXMH EROMX RUJDQL]J]DFLMX SURL]JYRGQMH L QXaQR S
SRMHGLQLP6WIADHW DR DPRP VH R E D Yuasth piediorRtiU slgbodtiBQ M H
SRWUHEDPD L PRJXUQRVWLPD FB&MQRKD, 1ORIEP@RI WUAL
SUHGVWDYOMD PHWRGX SRPRUX NRMk VHSBEMHWYUPMMHSKRQ
jednostavna je i ne zahtjeva veliku formaln@W/OT analizu osobito atraktivnom za uporabu

jesu: jednostavnost, flesibilnosttegracija i suradnaUHODWLYQR QLVNL WURANRY
UD]OLpPpLWLP RUJDQL(R2RkoNGOR)LP UDJLQDPD



31.2GOXND R L]ODVNX QD LQR]JHPQR WUALaAWH

SRpPHWQD D L NOMXpQD VWUDWHAND RGOXND GHILQLWLYQF
ELWQR XWMHpH QD EXGXUQRVW SRGX]J]HUD MHU SUHGVWD
SURPMHQH X GRVDGDaAQMHP SRVORYDQMX NRKWBYDEGMASR
SURL]YRGD GL]DMQD NYDOLWHWH L GUXJLK NDUDNWHULV\
GR XYRYHQMD LVWUDALYDQMD WUALaAaWD NRMH UH PRUDWL
SROLWLpPpND RJIJUDQLDpHK®RM B O INRIQN2XQIMID FRagdaga i izrade
GXJRURpQH VWUDWHJILMH ]D QDVWXS QD PHYXQDURGQRP WL
(poznavanje stranih jezika, tehnike vanpgkgovinskog poslovanja, kvalitete upravljanja u
VNODGX V PHYXQDURGQBPLWMMDOGRBOR&EHLO®MDLWBPH WDNYH R(
WRpPpDQ UD]JORJ PRWLYH L UL]JLNH"'XB MH WLDY IRUGBOVKNIID QDM D |
SRGX]HUH XNOMXpL X PHYyXQDURGQH SRVORYH MHVX PDNUR
zemlje svojom politk® SRWLPpX XNOMXpLYDQMH SR G Xddtyavor dajie Hy X Q D |
PDNUR UD]JOR]JL D RQL VX VOLMHGHUL GLVSDULWHW X SUR
SRMHGLQLK JHPDOMD WH pLQMHQLFD GD MH PHYyXQDURGQD
VX PDQMH SULOLNH J]D VXNREH L UDWRYH XNROLNR VX JHPO
razloziodUHYy XM X JERRGNIIVMHWUHED XNOMXpLWD XVNRHYR®D ERW
PRIJXUQRVW UDVSRGMHOH ULJLND ORA&ALX. 3WRQBRMWIE DK DXQY/NU
]DOLKD QHXWUDOL]DFLMD RSDGDMXuLK GHPRJUDIVNLK
PRIXUQRVWL SURGXAHQMH ALYRWQRJ FLNOXVD SURL]YRG
LGHQWLWHWD L QD GRPD U kBaban @k, 19QRIPAIPH.RP WUALAW X

3.2.Standardizirana vs. diferencirana strategija

,JERU SULPMHQH VWDQGDUGL]LUDQH LOL GLIHUHQFLUDQH V
RGOXND X SULSUHPL VWUDWHJILMH PHYyXQDURGQRJ PDUNHMW
instrumentalnu i procesnu. Instrumentalna se odnosi na primjenjenu marketing koncepciju i

karakteristike proizvoda, dok se procesna primjenjuje na aktivnosti i komunikacije.

2GOXND R SULPMHQL VWDQGDUGL]LUD Q Htavidartiamite)e MH RY |
LVSODWLYRVWL VWDQGDUGL]DFLMH -HGQRV\RDje@ue MH QH
VH NDGD SURL]YRG QD VWUDQRP WU&LAWX ]JDGRYROMDYD G
DOL X VOLPQLP XYMHWLPDAWBR LiQ0D GRADUHP 'WHHQ .UXSN

5



6wbQGcbuGL]LUDQD VWUDWHJLMD VH SULPMHQMXMH pH&auH
SUHGVWDYOMD QDVWXS QD PHYyXQDURGQRP WUAaLaAWX V L
marketing koncepciju, istgetne primjenjene aktivnosti i komunikaciju. Kod ove strategije je
SRWUHEQR GX&H YULMHPH NDNR EL VH UH]XOWDWL RVW
VSHFLILPpQRVWLP D(BPaN4ks] 1Q97KI0Y.UaLaWD

YHVWR VH LVWL SURL]YRG QPHRPRA@BURGRGEPWW U@DAWYPPD ]
prilagodbe prema standardima i propisima za svaku zemlju, pa tako i za posebne ukuse i
SUHIHUHQFLMH VYAy&, Mitf, KO BRBYY.RARE D p@dkpi, Rili daje bolje rezultate.
Predstavlja posebnBVPLAOGWHOWHILMX ]D VYDNR SRMHGLQR WUAaLA&av
WH XNOMXpXMH SULODJRYDYDQMH LQVWUXPHQWDOQH PDL
SURFHVQH GLPHQ]JLMH DNWLYQRVWL NRPXQLNRRAHMDLWIW U
na gincipu regionalizacije ili lokalizacijgBaban,Leko, 1997:103L04).

,JERU RGJRYDUDMXUH VWUDWHIJLMH L RFMHQMLYDQMH QDM\
QD PHYXQDURGQRP WUALAWX SUHGVWDYOMDMX RVQRYLFX
2VQRYQD SUDYLOD L VPMHUQLFH ]D RVPLEBDWDYDm MM V WIUNDF
obzirom da seNR QN XU H Q W Q R Vodtvaxujd\kkd R eékNrienviju BBujma, ozahtijeva
standardiziranu strategiju SRGX]J]HUD NRMD QD PHYyXQDURGQRP WUAL3
SULVWXSRP SRWURA&DDpX L]D E Ulatégija tegiorRlitdaxie je]kobhiathbknay W U D W
V ELOR NRMRP RG NDUDNWHULVWLND NRQNXUHQWRVWL D C
OLQLMX SURL]YRGD NRMD ]DKWLMHYD RGUHYHQL VWXSDQMN
NXOWXUQH L GUWQRVQALPORYWILWRVWL LIPHYyX SRMHGLQLK
GHILQLUDQMH UHJLRQDOQLK VHJPHQDWD SRGX]HUH PRUD
QHGRVWDWNH QD GRPDUHP LOL LQR]JHPQRP WUAL&WX SULNM
PHYVXQDURLGOWR WU

2GOXND R L]JERUX VWUDWHJILMH LOL PHYXVWUDWHJILMH

VWDQGDUGL]DFLMH VWUDWHJLMH PHYyXQDURGQRJ PDUNHWL
racionalizacija marketinggHNRQRPLMD REXMPD X SKdaRrblaYniaEedmgL ROD|
SURJUDPD WH VPDQ ML YD, Qddtefe Vpredreke/WoxmRjeni\Wwe stitatedijékao

AWR VX UD]OLpLWD UD]LQD SULKRGD UD]OLPpLWD VWUXNW X!
i cijene konkurencije, ukusi i navikeRWUR&DpD MH]LN L UD]JOLNH X VWD
GLVWULEXFLML RJUDQLpHQMD SURPRFLMH L PHGLMD LW
GLIHUHQFLUDQH VWUDWHILMH PHYyXQDURGQRJ PDUNHWLQJ
LPDMX VWUR JXatbwiddzemogy poslavanjsE U] WHKR Q R Rdit &Wetuj) D]Y R M
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VNUDUHQMH aLYRW Q Reliker kulurh EazltkeldR hefffékRiGiIBost organizacije
(Baban,Leko, 1997:106107).

33.6HIPHQWDFLMD WUALAWD X PHYyXQDURGQRP PDUNHWLQ

ProcessegmentacijgV UaL adW D N R Mdijedve KOIBUIOGRSXMCGRPRRHQL L LGHQW
u cilju stvaranaPDUNHWLQJ PL[D VXNODGQRJ SRWUHEDPD L ]DKW
GLMHORYLPD LQWHUHVDQWQLP ]D SRGX]H jekhtSnaeidBaind DY O M D
segmentacija koja se radi prema grupama zemalja, nego intranacionalna koja se radi prema
JUXSDPD SRYDREAQIMpPpHEUIH VH SURYRGL VXSUDQDFLRQDO
SRWURa&DpH VOLpPpQLK NDUDNWHUL®WQR PHQH RNYOLNOQRR R W R O\
pHVWR MDYOMD SRJUHAND GD VH SRYRGL |D UD]JOLpPLWLP
KHWHURJHQRVW SRWURA&ADpPD QD WUaLawx MHGQH ]JHPOMH
LVNRULAWDYD SUHGQRVWMHHNRQRRIIMHHREXWBIVMW H3GBD VHJ
PHYXQDURGQRP PDUNHWLQJX QDM pH aérhogkafski $psl. B HQ M X M X
zanimanje rasa, prihod, geografski UXUDOQR L XUEDQR VWDQRYQLaAWY
psihografski GU XaW Y HR\L.R\EW B W W\ KlwrhiQV &L ¥ RKMHDY LRULVWLPNL NUI
PRGHOD SRODEQPOQ MR PRWLYL SRWURA&ADpD NRML LK QDYRGH
prozvoda.

331 1DpLQL VHIPHQWLUDQMD WUAL&a&WD

IDNRQ GRQR&HQMD RGOXNH R VHIJPHQWDFLML PHYyXQDUR
segmenata i kriteriji za pojedine segmente. Postoje tri oshovne strategije segmentacije, a to su
strategija masovnog marketinga, proizvodno diferencirana strategija tegg#raciljnog
PDUNHWLQJD 6WUDWHILMRP PDVRYQRJ PDUNHWLQJD SRGX
Ekonomija obujma prednost je ove strategije, a proizlazi iz masovne proizvodnje i efikasnosti
PDUNHWLQJD QD FLOMQRP WUAMBWRQNERNHQHGRD/ \WBDWDRI |
LVWRP WUaLdAWX SRQXGDPD SULODJRYHQLP SRMHGLQLP VH
LVWRJ SURL]JYRGD ]D UD]OLpLWH VHIJPHQWH WUAL&AWD RVL
SRYHUDQD SURGDMD LFYMVMMQRRWW RIDEWNL MDDV X SUHGQRVW
QHGRVWDWDN WDM aWR VH QH LJUDYyXMX SRVHEQH SRQXG
LIUDYHQH X VNODGX VD |IDKWMHYLPD SRMHGLQLK VSHFLILD
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cilinog marketinga. O VWUDWHJLMD SRPDA&H SUL HILNDVQLMHP SUF
]D SURL]YRGH 3LURNH SRWUR4AQMH 6HJPHQWDFLMD MH GRE
VHIJPHQWL WROLNR UD]J]OLPLWL GD |DKWLMHY prdfitébith® ]OLp LW
SULVWXSLW RGUHYHQRP PHWRGRORJLM RERbANRAKG] 19R)G X [ H i X



4. ODUNHWLQ&NL PLNYV

ODUNHWLQGWHGPVWNINY OMD P D U NfH itk a NdizvedaRciénd® BrodaieM L

L GLVWULEXFLMH WH SURPRFLMH X] SRPRU NRMLK PHQDGAP
XVWYDUL XWYUyXMH NRML MH RG QDYHGHQLK HDWHPHQDWD
2JUHWLUO '"RaHQ .U XIsakdDh se svi elementi uklopili u jedinstvenu cjelinu,
SRWUHEQR MH ]QDWL NDNR PHYyXQDURGQR RNUXAHQMH XWI
prilagoditi.

. XSFL QD WU&LAWLPD VH UD]JOLNXMX SUHPD SRWUHEDPD S
UD]JOLpH@RDUMHBD]OLPLWH NXSFH 3URL]JYRG MHVW NULWLE
OR&HP SURL]YRGX WH&ANR SRPRiUL XVSMHAQD SURPRFLMD
(Kotler, 2001:92).

4.1.Proizvod

3URL]YRG MH RQR d&WR VH SR\WORMHIPMPDQWKKR YU R GIR VDGH
SUHWSRVWDYND GD i#H SURL]YRG XWSWLHEMM XQ\DS NEHRPIDQ HIP
PHYXQDURGQRP SD VDPLP WLPH VX L pHVWH VLWXDFLMH
GRPDUHP WUALAWX QHSURPLMWQMHIWN®ODVLUDMX QD LQR]H

7Ua8LAWX MH SRWUHEQR SULODJRGLWL UD]J]OLpLWH NDUDNWtF
utecatiUD]J]OLpLWH ILILPNH NDUDNWHULVWLNH SRWUR&DpPD SD
VYRMH SURL]YRGH SULODJRGIWM/N D@PHWULPPORKX \§URNVAMHY QRH Y
L Xab VWRSDOD RG 7DOLMDQD 3RVWRMH UD]JOLpPpLWL ]JDKWNMN
crvena i bijela boja u Japanu predstavljaju veselje, doklgijata kombinacija predstavlja bol.

Kvaliteta proizvod VH PRUD SULODJRYDYDWL UD]OLpPpLWLP WUAL&W
UD]JOLPLWL XYMHWL NRDICAWHQIWID FRHXKXYPRBDXSRUDEQX \
(postojanost, trajnost, kvalitetu materijala itd.), kulturnu kvalitetu (ukus, moda, stibij&l o

kvalitetu (statusni simbol)ODUND SURL]JYRGD MDPpL SRWUR&DpPX RGUI
SURL]YRG UDJOLNXMH RG GUXJLK SURL]JYRGD ODUND SURL]®
NRQDpPpDQ ]D SRWUR&EQMX PRUD LP D@ R \EDODXWMDYD O LSWH WO
SDNLUDQMH L DPEDODAD VX YDAQL ]JERJ RpXYDQMD SURL]Y
SULODJRYyDYDWL ]JERJ UD]JOLPpLWLK NOLPDWVNLK XYMHWD



zakonskih propisa(Baban,Leko, 199). 2VQRYQD ]DGDaw MR EDaAWLWD SUR
XQDSUMHYHQMH SURGDMH GRN SDNLUDQMH PRUD RGJRYDU
MH SR]IQDYDWL QDYLNH SRWURaADpD SD MH WDNR QSU X (>
SURL]YRGDXNDRFAWRSLUHP GHWHUGAHQWL SXRX]YRUGIP]D p
=DGDuUD UD]YRMD DPEDOD&H L QDpLQD SDNLUDQMD MH GD
NROLPLQL SURL]JYRGD NRML VH SDNLUD L GD VH RBIOLNRP &
SRWUHED |D |DAWLWRP SURL]YRGD VH UD]J]OLNXMHsStRG |HPOI
]JDKWLMHYDMX DPEDODaX UD]J]OLPpLWX RG RQIHJ O DRILM HQWHH\Y L
'RAHQ .UXSND

. XSRYQD PRU VWDQRYQLaAWD WDNRYHU XWMHpPpH QD SDNLUD(C
.RGLUDQMH SURL]YRGD kBnibiluN &ra¢zanjergiod H @dbaW Xprodaiji.

Image R]Q D pdbktDproizvoda X RpLPD SRWHQFLMDOOQLRKeriKi®IDFD D

svojstvima proizvodaL]JOHGX L VLPEROLpNR Me ¥ooteeWdrid@eanos.L. SURL]
Servis i garanciagSURL]YRGD RG ]QDpDMQH VX YDAQRVWL ]D WHK
GHNODULUDQMHP GRPDUH JDUDQFLMH bikavanyebhLpddelthé NDR

JDUDQFLMH ]D SRVHEQD LQR]JHPQD WUAaLaAWD 6HUYLV SRG
LQR]JHPQRP WUAaLAWX LOL VH PRJX NRULVWLW XVOXJDPD

proizvoda.(Baban,Leko, 1997:115120).

Svaki proizvodW HPHR] UD]YRMQL FLNOXV L SXW QD WUALAWX RGQ
NRMLK VYDND LPD UD]JOLpLWH HNRQRPVNH SRVOMHGLFH QD
SUROD]L NUR] ID]X UDYyDQMD UDVWD JUHORKRWL RGRSD®DLQ
NUR] VYH QDYHGHQH ID]JH MHU VH PR&H GRJRGLWL GD QHN
PHYXQDURGQRPUWMEBDMHXVYLK ID]JD QLMH MHGQDNR QHNH

XWMHpH PQRJR HOHPHQDWD NRMLGAE VWD WD K HINIRP DU R EH
rezultat konkurentskh RGQRVD QD WU&LAWX LQVWLWXFLRQDOQLK

PDUHWLQANL PL[ L &LYRWQL FLNOXV SURL]JYRGD VX PHyXVR
1X48QR MH RGUHGLWL ID]XRX J¥IRGRDVQR R EUMONM QRS VWUDQRP
L]JYR]QLN 8HOL XVSMH4AQR SRVORYDWL VYH RGOXNH R PDUN
SULODJRGEH VLWXDFLML QD 3RGIYHLKQRJRJ MW UD QRRERH-QY U.ALDESN
186).
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ALYRWQLSURIOXRGD QDJOD&DYD ™HWLUL VWYDUL SUYD MH
YLMHN SURGDMD SURL]JYRGD SUROD]L NUR] UD]JOL™LWH ID]
PRIJXUQRVWL L SUREOHPH SURGDYDpD BDRILYWRWRDRUIUMBL RY X
VYDNRM SRMHGLQRM ID]JL SURL]JYRG ]DKWLMHYD UD]JOL™LYV
financije, proizvodnju, nabavu i ljudske potencijgleotler, 2001:345).

4.1.1.Strategije proizvoda

BWUDWHJILMX SURL]YRGD X P Hsk¥podukakGexsR Gindd da\pkolavbd J X p L
i njegov programeD LQR]JHPQR WU&L&WH 3RVWRML QHNROLNR PRJ.
WU&LAWH L]JYRJLWL SURL]YRG NRML MH XS/FWWHRMD B i Q C5 GRIP]
VSHFLILPQLP SRWUBEIDPD]HPI®PRIWWHYLPWD LOL QDSUDYLWL
LOQR]JHPQR WHWALWWISR]QDWH VWUDWHJILMH SURL]YRGD ]D L

selekcije, strategija varijacije, strategija inovadigtrategija eliminacije.

3UYD QDYHGHQ@D VWUDWHILMD VHOHNFLMH MH VWUDWHJLN
SRWUHEH LQR]JHPQRJ WUA3LaAWD RGDELUH L] SRMEERMHUHJ
SURL]YRGD MH YHUL &aw Rtami¥rduy kuétria $vipnjiv @vpj® teMhblodgeRi
GUXJLP NDUDNWHULVWLNDPD ,]JQLPDQ XVSMHK ]J]D SRGX]HIU
SURL]JYRG XVSMH&EQR SODVLUD QD LQRJHPQRP WUALAWX S
planira plasirat na inozemnWUA&LaAWH PLMHQMDMX LOL GRGDMX NDUL
YHOLpLQD VWLO LWG NDNR EL ]DGRYROMLR ]DKWMHYH
SURL]YRGD 1DMVORAHQLMD VWUDWHILMD NRMD SRGUD]XP
RazlikuMH VH NRQJUXHQWQD LQRYDFLMD NRMD VH RGQRVL
VLURYLQDPD L VO NRQWLQXLUDQD LQRYDFLMD NRMD SUF
SURL]YRGD GLQDPLPpQR NRQWLQXLUDQD LQRY RNWFROMMRMBD
SURL]YRGLPD PLMHQMD VWLO aLYRWD NDR L RGQRVH X N>
LQRYDFLMD NDR QDMYLAL VWXS LQRYDFLMH ]QDpL SRWSXQ
SRUHG UD]OLpLWLK VWXSQMHYD LMRY{ Fdifsténcija§i&® VWR MH
GLYHU]JLILNDFLMD 'LIHUHQFLMDFLMD SUHGVWDYOMD VWYD
SURL]YRGD SRGX]HUD GRN XYRYyHQMH SRWSXQR QRYRJ S
SRGX]JHUX ]QDpL GLYHU]LIL KIEmbdijeXjestipd@afanelproivatd koj\jél J L M D
u fazi opadanja ili odumiranja iz izvoznog prograifizaban,Leko, 1997:123125).
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4.2. Cijena

&LMHQD SURL]YRGD MH YUOR RVMHIMWar seYZahtiguwaénh aQdR VY R N
PLOQMHQLFHR\DORN QY SRWKYDWL PRUDMX XVXJODVLWL V UD
VLWXDFLMDPD QD WBYDBDINRPH WWHWWX 'RAaHQ SvilglXnseNtD
PDUNHWLQANRJ PL[D VWYDUDMX WU R & NeR¥ lBko @ipMaifioMHQ D M
SULODJRYyDYD SURPNMHQRPDW QIMQWH AEIAMEKQH NDR PDUNHWLQ
XVSRVWDYOMDQMH RSWLPDOQRJ RGQRVD L]JPHYX FLMHQD
optimalno integriranje cijena u cjelokupni marketing mix; modificiragjena, cjenovne

polttk H L VWUDWHJILMH X VNODGX V SURPMHQDPD X RNUX&HQ!

.DG VH RGUHYyXMH FLMHQD SRVWRMH GYD RJUDQLpPHQMD
JUDQLFX FLMHQH WH NRQNXUHQWVNL XYMHWL Loh@pUHPQRYV
JUDQLFD 3UHY&aLU0 2]JUHWLU 'BWHVHFDMGINDLPEHQLFL NRM
DQDOL]JLUDWL SUL IRUPLUDQMXDFLMHQM RDLPHYR QD WRDFQR \
su LQWHUQL SURILWDELOQRVW WWUD\DSRUM QERUU KB]JILV WD UE
SURL]YRGQMH pnHodalLlHQDVWDpPIGRVW SRWUDA&QMH NRQNXUH
NXSFD WURANRYL L QDpPpLQ IRUPLUDQMDVWUMN Q)Xte@D WPUHA/L
PLPEHQLFL RMKXEMihvaIutawtapB inflacije, kontrola cijena riegulativa.
SRGX]HUH VH SUL UDJUDGL FMHQRYBRAaWWREDONXH L MM H] PDMIHR
pristupa: strategiju jedinstvenih, globalnih cijena, ili strategiju formiranja posebnih cijena po
pojedinim zemliama.$NR VH SRGX]HUH RGOXpL ]D VWUDWHILMX IR
SRMHGLQLP JHPOMDPD RQR UH QD VYDNRP WUALaAWX LVWU
SODQLUDQH GRELWL L WUALAQRJ YROXPHQD 1DMpHAUH MH
nD YHUL EURadaniekd, 1897:D26131).

BRGX]J]HUH LPD GYLMH PRIJXUQRVWL SUL IRUPXODFLML FMHQ
]QDpL GD FLMHQX PR&H SURPDWUDWL L VKYDUDWL NDR DN
cilieva (aktivnacieno@ D SROLWLND X NRMHPX VDPR LVNRUL&AWDYD I
RvwyYyDUL RGUHYHQH FLOMHYH WH GD FLMHQX PR&aH SURI
SRVORYQLK RGOXND SDVLYQD FMHQRYQD SROLWLND X NI
prodaju D LQR]JHPQRP WUALAWX SR Gk faL®aRi doiithklgRdX Kabl hBW L P D

bonus.(Baban,Leko, 1997:132).

8 PHYXQDURGQRP PDUNHWLQJX FLMHQD VH PR&H IRUPLUDYV
QD WHPHOMX NRQNXUHQWVNLK HLWGOIQ RARAVIRVY.HY R VWH
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formirati izvozna cijena. Najjednostavnija metoda formiranje cijene je prema cijenama na

GRPDUHP WU&L&AWX MHU VH SR WRPH FLMHQD V GRPDUHJ W
vlauti. Formiranje na temelju konkurentdki FLMHQD SULEOLADYD VH FLMHQDP
WH MH SRWUHEQR XVUHGRpPLWL VH QD VQLADYDQMH YODVW
&LMHQD L] VOLPQRJ SURL]YRGD VH PR aHi dd vifidrmsi¢ija 20NROLN KR
konkretniproL] YRG QD LQR]HPIMMR P MW XAOMADWK LVWUDALYDQMD L DQ
L VYLK SLWDQMD X YH]L RGUHYHQRJ SURL]JYRGD QD WRP WI
LIYR]QH FLMHQH 2QR MHVWH QDMEROML QDpQRJEXG XLidaWdDD
NDUDNWHULVWLNH SRGX]H uD (EaBaQ,bek® pa97:13B)NR MH QDMVNXS

4.2.1.Strategije cijena

5DJ]OLNXMX VH wUuL VWUDWHJILMH FLMHQD RYLVQR NRML FLO
6WUDWHJLMX XELUDQMD YUKQMD L VWUDWHILMX SHQHWUL
SURL]YRGLPD ]D LQR]J]HPQR WUAL&WH )RUPLUDQMH YLVRNLK
QDMERJDWLMHP WUALAQRP VHIPHQWX SIRHGBX\WDH @QMD MW BI
SULGRELWL WU&4LdWH NRMH MH VSUHPQR SODWLWL YHUX FL
od konkurentskog proizvoda po marki, dizajnu, upotrebnim svojstvima i dhugdaja takvih
SURL]YRGD MH SULURGQ R ilesklugivDeP Rrirhj¢@QtBRkviR pto2vQdapsd:Q
NDYLMDU IUDQFXVNL a4DPSDQMDF DXVWRMRELO )HUBIDWL 'R
Krupka, 2012:216).& LMHQD VH SRVWXSQR VQLADYD QDNRQ aWR VH
SRWUDAQMD B r8akaH, Lék& DIGIZ:1B3L34). 6WUDWHJILMD SHQHWULUI
SULPMHQMXMH VH NDGD VH RGUHYHQL WUALaAQL XGWRRLQR]
NUDUHP URNX D WR VH SRVWLAaBUWW&IDIW HRJUMRRA (Q LR/AH
2012:219). WROLNR SRGX]HUH aHOL ]DGUabWL SRVWRMHUL WuUal
FLMHQH RGUHGLW X VNODGX VD WLP $NR WHpPpDM XJRYRUHC
YDOXWX FLOMQRJ LQR]HPQSRIYWM UA Y DWUDN FSLRYHEN U1H IXHELKD R S
WUALAQBWXHGWEHLO 2JUHWLU 'REAHQ .UXSND

.DGD L]YR]QLN ]D MHGDQ SURL]YRG LVWH NYDOLWHWH L XS
WDGD VH JRYRUL R GLIHUHQFLMD F L Mdju prembH¢@&oru&(zbiigH QH V F
UD]JOLNH X WUDQVSRUWQLP WUR&ANRYLPD DGPLQLVWUDWL"
SRWURADpPD SURL]JYRG VH SODVLUD QD WUaLaAWH RG QDMV!
sve segmente kupaca), prema kanalima diskibMH GHILQLUDQMH UD]JOLpLWH
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YHOHSURGDML PDORSURGDML LOL NUDMQMHP SRWURA&ADpX
RVFLODFLMH SRWUD &Q (B&baB,RNHIGI7QIA35Y UVWD URED

&MHQRYQD GLVNULP L Q D FanvhDazvd §eduthpih@ Opdpredseav)jsl fradaju
SR QLALP FLMHQDPD QD VWUDQLP WUARLAWILPD QML S WG B R
cijene. 3UHY&ALU 2]J]UHWLUO 'R&aH QDumpiKgSdjeba je ona cijena koja je na
LQR]J]HPQRP WUMURAMNRYBOHDSREL]YRGQMH X JHPOML L]YR]QLF
JHPOMH L RQHPRJXUXMH UDVW YODVWLWH LQGXVWULMVNH
DOQWLGXPSLQJ SURSLVH L PMHUH NDNR EL VH GRPDUL SRQX\

mjere poreza, carine ili potpunu zabranu uvoza takvih proiz\Badan,Leko, 1997:135).

4.3. Promocija

3URPRFLMVNL PL[ VDVWRML VH RG HOHPHQDWD L DNWLYQR)\
V MDYQR&UX XQDSUHYLYDQMH BIRGRMNWYDMPRYUL [h]OGR
NRPXQLNDFLMD V SRVWRMHULP L VDSRWRIAVGESIDIpBstgarjw UR &D p
RGUHYHQLK SURL]YRGD L XVOXJD QD WU&LAWX GDYDQMH G
za njin. BURFHV NRPXQLAMKPD GWB ODWURUHNR UD]JOLPLWLK NDQ
SULPDWHOMD WH VH X WRP SURFHVX MDYOMDMX LGX{H VI
SULPOMHQX SRUXNX QD WHPHOMX VWDWXVD RG SRALOMDW|
brojapoV ODQLK SRUXND X LVWR YULMHPH D L XPDQMXMH XVSNA\
SULPDWHOM SRUXNH RGELMD L QH SULKYDUD QLWL MHGQX
(Baban,Leko, 1997:136)5D]OLpLWL pLPEHQLFL LP D W&ptoodijy) M QD P
QDMYDAQLML VX MH]LN ]JDNRQRGDYVWYR NXOWSUWIRVMWPOI
medija. 3UHY&LU 2JUHWLG 'RE&HQ .UXSND

4.3.1.Strategije promocije

1D WUALAWX SRGX]HUD VH PRJX NRDMpW&UWHVIDURG RMHIGWNH
jesu push strategijgstrategija guranjai)pull strategija VW U DW H JL M Bush Gtta¥e@j® p H Q M D
SURPLpH SURL]YRG GR NUDMQ WHIL BIRW R R ADEID VDS BP@D MoYLD/
SURGDMD XVOXJD SRWURaDPXHL KIQID 2UWHHWH © MR 18 Q R GLDAVBHN
2VLP @&WR MH SRGRVWD VNXSD NRULVWL VH pHVWR SUL SUI
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SR G X] HkéidaRéradidNUDWNLP NDQDOLPD GLVWULEXFLMH LOL MH |
(NRQRPVND SURSDJDQGD NDR RVQRYQL REOLN NRPXQLFLUD
2QD WUHED SRWDNQXWL SRWUD&QMX PDVRYQLP NRPXQLFLL
ulogu. NaQMX XWMHpX UHODWLYQR MHGQRVWDYQL SURL]YRG
GLVWULEXFLMH VDPRSRVOXALYDQMH WH FBREENLEKRVW SUL
1997:137). , WUHUD NRPELQLUDQD VWUDWHJLMD VHn&EU&H SL
LQR]JHPQRP WUA&LAWX QR ]DKWLMHYD YL&H DQDOL]H LVW
]DMHGQLpPNLK ]DGDWDND WH NRRUGLQDFLMX HWWIL@N @ RUHWE
'RAHQ .UXSND

1D PHYyXQDURGQRP WUA&LBWWD LSNH. PSMUHRPMR XXMM VWHH IDINW LY QR
opisane neke od njih(Baban, Leko, 1997:137139). 2 J O D a D )¢ In€okbHni prijenos
LQIRUPDFLMD R SURL]JYRGX XVOX]L SRGX]JHUX LOL LGHML R
SODUD SXWHP UDRORpPpEWXKVWHGBUMWUHEDOR PRWLYLUDWL
SURL]YRGD 1MHQD XV § )dzikd pRpisitha2¥ D\DLA B YNEXQOXMWHXMHH 2 D Y D Q
pitanja u vezi sa izborom strategije (standardizirana vs. nestandardizirana), izborom medija
UDVSRORALYRVW SULYODpPQRVW XWMHFDM WH X YH]L
Prednost staraddizacije R J O D & puDigkdyiieziR J O D & Dkfdatymd® MHU MH WH&aNR

SXWD NUHDWLYDQ MHGQDNR ]D UD]JOLpPpLWLK WUALaWD
nestandardizirane. NestandardiziRnRJOD B PIW/EM BB R S U L QubnihRiydbuyim N X O
VSHFLILPQRVWLPD WU RJIONDE bivsai@rdikinirfa ovisNoRti firbizvoda,
VWXSQMX KRPRJHQRVWL WUA&AL&WD NDUDNWHULVWLNDPD
]JDNRQVNLP SURSLVLPD L RVWD @panj fahtabd@achieHj© hidbRila 1D M Y
ekonomska propaganda. Pri planiraiW OD & D ER@YMR SLWDQMH MH L]JERU PH
GUADYD NRQWUROLUD GUADYD OHGLMVND SRNULYHQRV)
RJUDQLpDYDMXiULK pL P E HNglax/ens kemlje hErmRajlXristuh @dtdddsvim
medijima, dok razvijene i srednje razvijene imajrganizacija se bavi pitanjima izbora
DIJHQFLMH L NRRUGLQDFLMH SURSDJDQGQH NDPSDQMH 3F
SURSDJLUDWL VYRNBESDRLY YRHGK PRARAQX LOL JOREDOQX C
QD LQR]JHPQRP WUALAWX ORNDOQX DJHQFLMXJQDAG KPR WHF
SvakR R J O D dnpvalb® M skladu s kupovnim navikama, poznavanjem stranog jezika i
pravnim propisima(Baban,Leko, 1997:137143).

8QDSUHYLYDQMWHHGVWRGYMMD GRGDWQR VWLPXOLUDQMH Si
SRYHUbDQMD SURGDMH 1D WDM QDpPpLQ VH SRWSrRéddMpL VWLP
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XQDSUHYyLYDQMD PRJX ELWL XVPMHUHQD QD J]DVWXSQLNH
SURPRFLMVND DNWLYQRVW VH QD BIDHAELMH WR B DWWINMLG § Y YOLRPNDI
XWMHFDWL QD SURGDMQR RVREOMH VDYMH R DQDMVHYRH G X |
YDaQRVW LPDMX PMHUH VWLPXOLUDQMD VXVWDYRP SODUUD
natjecanjal D SRVUHGQLNH VH PRaH XWMHFDWL UD]JOLpPLWLP YUV
NROLPLQD SURL]YRGD L XVOXJD ]IPNDH GQRYINL@L B U\RFPR\D DY
QDWMHFDQMLPD SURGDYDpPD EHVSODWQLP GDURYLPD QD |
SRWLFDQMD SRWURA&ADPD VX NXSRQL SRSXVWL EHVSODWQL
WUJRYDpNH PDUNLFH QDWAHHPHFOWALU DGR MHD GQHP MHIQH SUR
prodajnome mjestu, demostracije primjene proizviida 3UHYaL0 2JUHWLUO 'RaHQ
2012:281).

2GQRVLPD V MDYQRa&UX VH VYMHVQR SODQLUDQR L WUD
razumijevanje u inozemn@vnosti. ' DQDV VX RGQRVL V MDYQRAauUX L]X]JHWQ
UDVWD WURANRYD YH]DQLK X] HNRQRPVNX SURSDJDQGX WE
SRUDVW ]JQDpHQMD X XNXSQLP SURPRFLMVNLP DNWLYQR
predstavljanju novihSURL]JYRGD L SRGVMH2G QRNXL QD MSIRWQ\RREN M URIP R .
LGHQWLILNDFLMX V LQWHUHVLPD LQR]JHPQRJ WUAaL&WD )
SDUWQHULPD GRSULQRV JRVSRGDUVNRP UD]JYRMX LQR]H
VSHFLILpQRNOWRI LWPRILAWD WD WVWER]HI@M B DL RDUMHL AW X 3
QDM]QDpDMQLMD SRGDNWLYQRVW X RNYLUX RGQRVD V M
SREROM&ADQMH LPDJHD SRGX]JHUD L SURL]JYRGD QD QHL]L
djelovanje, tauvijek mora biti komplementaran sa ostalim promocijskim aktivnostiBeban,

Leko, 1997:144146).

Direktni marketing predstavlja naziv za nekoliko skupina promocijskih aktivnosti, a to su
RVREQD SURGDMD SURSDJDQGD SRaW\RH QDWH O HPHB LRNGHW MQ
RUJDQLJLUDQLK SUHJHQWDFLMD WH XVSMHK NRG RVREQH !
QDpPLQD SRVORYQLK NRQWDNDQD QH UDR OH pE MNP INDNORAWQDD F
primjenjivati u svim situacijama3URSDJDQGDMH RaQYRRLP JHPOMDPD YUORF
osnovni uvjet za efikasnu propagandu je efikasni komunikacijski sustav i sustav isporuka, te se
QDMpHAaUH YUAL SXW HIRajSiRRénel)® métodhD \drekinBnd Barketingu koja

ujedno predstaviljgprodaju putemelefona je telemarketing?rednost takve prodaje je brz
SULVWXS YHOLNRP EURMX (BdbaM,UeRAA DOPD148)QLVNL WURANRYL
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SBURPRFLMD UH ELWL XpLQNRYLWD WHN XNROLNR VH SULPMFE
DNR SURL]JYRG QLMH SULPMHUHQH NYDOLWHWH RGQRVQR |
PRUL RVWYDULWL ]DGDUX NRMX EL WUHEDOD

Uloga promocije kao sastahiH PDUNHWLQ&NRJ PL[D QDMEROMH VH PRa

Slkal. 8ORJD SURPRFLMH NDR VDVWDYQLFH PDUNHW

Izvor: Meler, M. (2005) Osnove marketing@sijek: Ekonomski fakultet, str. 264.

4.4. Distribucija

'LVWULEXFLMVNL PDUNHWLQJ VORAHQLML MH X PHYXQDURG
GROD]L GR SULMHQRVD UREH L] MHGQH X GUXJX JHPOMX X
FDULQH WDULIH PHYyXQDURGQD &aSHG d&pRWwbU RRAMDLIX 3D Q MJHY
GRELMX NDGD WR aHOH L QDO#HWMeHWXENe Q DirgitiBupijil BuXjakb R aH O
kompleksne zbo@uzetno napDM QLK VSHFLILPQRVWL LQR]JHPQLK WUALa
okviru marketing mixa su upravo odluke o kanalima thistrije. (BabanLeko, 1997:149150).

3RGX]JHiH VH X PHYXQDURGQRP WU&LAWX X SROLWLFL GLV
AWR VX QDpLQ VWXSDQMD QD YDQMVND WUALAWD L]JERU
ORJLVWLNRP PDUNHWR QYD PHYXIQD VRS QWUALAWH RYLVL
SURL]YRGQRP SURJUDPX PRJXUQRVWL VXRsBRIDgMD V NR
GRGDWQLK L]YWHRQR® R DN H NEBJetli@aH0033IBX J R
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6 REJLURP QD QDpLQ VWXAEBWMD U OLLONRIM R QURHNEEIQNG L U H N W
,QGLUHNWDQ MH SXWHP SRVUHGQLND QHELWQRZ®DODI]L ¢

LQGLUHNWDQ QDVWXS SRGX]JHUD VH RGOXpXMX ]J]ERJ VSHF
njegova poznavanjakaouWé¢D XVSMHaEQH GLVWULEXFLMH L NRPSOHNV(
kupaca da posluju s poznatim partnerima, te zbog zakona i propisa pojedinih zemalja koji
RJUDQLpDYDMX GLUHNWDQ SULVWXS VWUDQLK SRGX]HuUD Q
WUALEWD RR SXWHP VWUDQLK NXSDFD QD GRPDUHP WUa
SRGX]J]HULPD GRPDULP L]YR]QLP SRGX]JHULPD L IDMHGQLpPNLI
VH RVWYDUXMH HNRQRPLMD REXMPD 'LUHNWDQ QDVWXS
inozemnomtUALdWX VD VYRMLP NXSFLPD L SRWURA&ADPLPD D XNC
WUALAWD DJH Q \(BBbdnDdkoGRI7WSAIEE)X W H U D

SRGX]JHUH SUL L]JERUX NDQDOD GLVWULEXHFLMH LQ 3 UL H
SRVWRMHULKINOQDLEXAD. MH XNROIWER IMH. WWR GLRUXDHELMX I
odgovarali njegovim potrebama; te formirati potpuno nove kanale distrib(Bgban,Leko,
1997:152153).

Na izbor kanala distribucijieRYLVL R UD]JQLP NDUDNWH U kavaWidridtiikeP D D Q
SURL]YRGD WUDMQRVW YHOLpLQD VWXSDQM VWDQGDUGL]
SRVUHGQLND SUHGQRVWL VODERVWL WURAGNRYL L PRJIXU(
QDG]JLUDQMD NDQDOD Sdiijey kphkuseddieS(grografRka taspiosti@rijenost,
proizvodna rasprostranjenost), kultudrugo.(Segetlija, 2003:78).

,JERU NDQDOD GLVWULEXFLMH PRUD ELW RVQRYDQ QD SR
NRQWUROH GLVWULE X F L MttbuckeN Xek<bilstdistRIzUNjBIMénRiet G L

SRNULYHQRVWL GLVWULEXFLMH RYLVL R NDUDNWHULVWLNI
SRWUHEDPD L RpHNLYDQMLPD SRWHQFLMDOQLK NXSDFD 2Q
gotovo na svaRP SURGDMQRP PMHVWX MHU VH DQJDALUD QDN
PDORSURGDMD VHOHNWLYQD RJUDQLPDYDQMH EURMD SF
RSWLPDOQL REJLURP QD UHSXWDFLMX PRJXUQRVW VHUYLV
odabire REOLN L QDpLQ GLVWULEXFLMNOBRN GRBUDEQLED BB
SRGUXPIMMRN VWXSDQM NRQWUROH NUHWDQMD VYRMLK SU
]DGUADWL L QD LQRJHPQRP WUALAWX D a&WR NH NDN YAS\DRQ MHN
WLpH WURANRYD GLVWULEXFLMH RQR REXKYDiUD WUDQV
WURSGNRYH WURSNRYH VNODGLA&WHQM DdrugDmMeksibn@sviD U X N
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SUHGVWDYOMD VSRVREQRVW SURL]YRYDpD GD $RabaYDWL L
Leko, 1997:153154).

OHYyXQDURGQD PDUNHWLQJ ORJLVWLND REXKYDUD QL] DNWL
]JHPDOMD VD UD]OLPpLWLP NDUDNW®YHMLW MW LYNSDCPOW N DRRR &\W R] DY
LIPHYyX NXSDFD L GREDYOMDpPD WH VYLK WUDQ]JLWQLK WUR:
UD]J]OLpLWH PRIXUQRVWL NRULAWHQMD UD]OLPpLWLK QDpPpLQD
LIERU WUDQV gonbWieRi idSUEiPNIPXW XUQL pLPEHQLFL WH SUDYQ
NOLPDWVNH VSHFLILPQRVWL SRMHGLQLK JHPDOMD NRMH X
VNODGLAWHQMD UR]JBH p X GvtHAIM HQ RVNY aNRRVMDIH GXOMH YULMI
LVSRUXNH =DGDWDN ORJLVWLNH MH SUDWLWIRERBIKRL]YRG R
VH LQWHUQDFLRQDOQD L LQWUDQDFLRQDOQD ORJLVWLND
UREH RG SURL]YRYDpD GR JHPOMH S RaptoBRdn2 mdinoZefhorh Q W U D
WUaLaWX QD NRMHP SURGDMHPR VYRMH SURL]®B&&H WH VI
Leko, 1997:155156).
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5. 8VSRUHGED GRPDUHJ L VWUDQRJ SURL]JYRGD QC

yLQL VH NDNR VX QD KUYDWVNRP WUaLad&WX VWUDQL SURL]Y
Temeljem toga, postavlja se pitanje kakav utjecaj ima zemlja podrijetla nekog proizvoda na
izborhUYDWVNLK SRWURADpD 3RWURSDRL]YRGIX WHOILLK L W HE I
VX SURL]YHGHQL RG UD]OLPpLWLK S USRininy tRnelkpriBurentdod D]OLDpL
ELWQR XWMHpH QD SRWUR&DpHY L]JERU D VDPLP WLPH L QI
ovisi pozitivnom utisku o proizvodu, o WLP WURA&ANRYLPD SURL]YRGQMH
PDUNHWLQJD YMHAWLQDRPRRI]ILWMWODILWHIYLMDNS BGRIH¥BGD S
NYDOLWHWRP VDPRJ SURL]JYRGD L VDPRJ PDUNHWLQJD WLM
visokokvalitetnih ulaganjpX SURL]J]YRGQMX WHKQRORJLMX WH NYDOLW
SUHPD NXSFLPD 3RGX]JHUD NRMD QH PRJX LOL QHNLP UD]C
pozitivnog utiska o proizvodu ili na temelju cjenovne konkurentosti, mogu ulagati u
visokokvalitetne inpug u proizvodniji i marketingu. Da bi proizvod bio konkurentan, danas je
LIQLPQR YDAQD RUJDQL]DFLMD PDUNHWLQARDPYMHAWLQH L \
377).

6YDNL HOHPHQW NRQNXUHQWQRVWL XWMHpH QD SRQDAaDQ
SRWURA&Dp NRML LPD RJUDQLPHQX SRWURADpPNX NXSRYQX P
LPDW 0UH FLMHQD 2VWDOL HOHPHQWL NDR aWR VX RJODADY
UH XWMHFDM DNR FLMHQD QLMH SUHVYXRIQPRAED RWMKNMNM |
SURL]YRGD QD WHPHOMX NRMH SRWUR&Dp PRAH VWYRULWL
PMHVWD SURGDMH PRaAH GREUR XWMHFDWL QD RGOXNX R N
kupcima; svjesnost trgovava o karakteristkkmSURL]YRGD NRMH VX YDAaQH SR\
NRMD MH L] YLAH UD]J]ORJD ELWQD SRWUR&DpLPD 1D WHPH
kupnji nekog proizvoda. (Lek@ L P L U -379).

Atributi i cijena proizvoda imaju poseban utjecaj na odluku o kuphpf\WUDQRJ LOL GRP]I
SURL]YRGD =HPOMD SRGULMHWOD PRaH ELWL RG SUHVXGQ
SURL]JYRG VWYDUQR GROD]JL 9HOLN EURM VWUXpQMDND V
GLIHUHQFLMDFLMX SURL]JYRGD RSWY HLDWMH QUFHDI RIMHX G\CR ¥ X
PDQMH UD]J]YLMHQLK ]HPDOMD PDQMH NRQNXUHQWQL RG VO
]JHPOMDPD VDPR JERJ UD]JORJD SRGULMHWOD +UYDWVND ND
VRXpDYDMX VH VD WLRPFRUJUREOHPRP VW IQDQRP WUALAWX 7F
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X]LPDQMHP OLFHQFLUDQH SURL]JYRGQMH SRYHUDQMHP NRCQC
QD VWUDQRP MH]JLNX NDNR EL VH ASURNWLOD3 |HPOMD SRG

5.1.Podravka

Podravka d.d. prehREHQD MH LQGXVWULMD V &kaoMldvau dsathést X .RSL
ELOMHAL SUHUDGX L NR Q%HJWDYiIIDU IRPOM W/ X RISIIDY QESRYU UUDSRpHC

YRuUD L SRYUUD X .RSULYQLFL D PDOR RELWHBMVNR SR
godine Podravka prvi puta izlazi iz prehrambene i ulazi u farmaeutsku industriju izgradnjom
WYRUQLFH %HOXSR X /XGEUHJX JRGLQH SULYDWL]LL

restrukturira se kako bi ostvarila profitabilan rast.

Tri glavna segmenta g X]JHUD VX SUHKUDQD &SNON XpXMUHP BEBR X\ HN ¢
PDUNH NDR aWR VX 3RGUDYND MXKH 9HJHWD J/LQR )DQW
Studenac, FinMini, i Eva.

.RUSRUDWLYQD SROLWLND 3RGUDY N HtkgrbpdnWFOM V DV ¥V U¥ RO R
.RUSRUDWLYQD YL]LMD MH ELWL YRGHUL SURL]JYRYDp KUDC
SURILWX PHYyX NRPSDQLMDPD NRMH LPDMX VUHGLaAWH X M
Osnovni cilj Podravke je ostvarivanje gospodarskog rasta pdigem vrhunskih proizvoda,

D WRPH GRSULQRVL PRGHUQLP WHKQRORANLP SURFHVLPI
SRGUDYND SRVOXMH SR QDpHOLPD RGUALYRJ UD]JYRMD EU
ostvarivanje gospodarskog rasta i profita. PovjerendJ®@@DpD MH RVQRYD |D L]JU
marke, a njihovi zahtjevi se sustavno komuniciraju kroz sve poslovne prdéeseer,

2001:M80).

-HGQD MH RG YRGHULK NRPSDQLMD X MXJRLVWRpPQRM VUH
SURVWLUX VH aMRRVYLMHWHBHIRYLQL G6UELML &UQRM *F
ODYyDUVNRM ODNHGRQLML 3ROMVNRM wHRddRRWa biakicH P D p N R

office nalaze se u Rumunjskoj, Kosovu, Ukrajini, Latviji te u Rugijiww.podravka.hy

5.1.1. KremninamazLino Lada

ILQR /DGD MH JRGLQH SRpHOD VD SUREQRP SURL]YR
.RSULYQLPNRM LQGXVWULMVNRM ]J]RQL 'DQLFD 3RGUDYND N
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Kinder Lada kojoj je licencu datalijanska tvrtka Ferrero. Istekom ugovora o licenci, Podravka

VH RGOXpLOD SURL]J]YRGLWL YODVWLWL GYRERMQL NUHPQL
dobiva naziv Lino Lada. Danas postoje kremni namazi Lino Lada u nekoliko okusa: Lino Lada

duo, Lino Lada milk, Lino Lada nougat, Lino Lada kokos, te Lino Lada jaffa.

(www.podravka.hy.

Podravkini proizvodi iz portfelja Lino odlikuju se kvalitetom, a pojedini su dobitnici

PHYXQDURGQLK QDJUDGD SRSXW %HVW %X\ 6XSHULRU W]
SURL]YRGD QDJODaDYD FLMHQRP WDNR aWR VX Na¥dj SURL]Y
QDpLQ VH @4HOL L GLIHUHQFLUDWL RG RVWDOLK SURL]JYRYD
SURL]YRGD V YLARP FLMHQRP MHU YLVRNX FLMHQX SRYH]X
NRML QHPD NRQNXUHQFLMX QD +UYDWVNRP WUAaLaAWX MH YF

NaWHPHOMX NYDOLWHWQH DQDOL]H WU&ALAWD L RNUXAHQMD
L SRX]GDQ ODQVLUDQ MH QRYL SURL]YRG /LQR /DGD *ROG
NDWHJRULML 3URL]YRGD JRGLQH GRN M HcuiDKRBgoBR GUD Y N
3URL]YRYyDp JRGLQH YyRNRODGQL QDPD] VD VMHENDQLP OM
IDGH L SRVWDYLR /LQR /DGD EUDQG ]D RQDM VD QDMYHilL

liderom. (ttps://issuu.com/podravka/docs/podravka bilten P056

60OLND =DawLWQL RHOBIYMHG SW RLPQRR G D

Izvor: www.podravka.hr
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5.1.1.1. Proizvod

.UHPQL QDPD]L /LQR /DGD GROD]H X UD]J]OLpLWLP SDNLUDQM
20g nalaze se u staklenim teglicama. Postoje u nekoliko okusa: Lino Lada duo, Lino Lada milk,

Lino Lada nougat, Lino Lada kokos, te Lino Lagtsld. Svaki od navede®dd PR&H VH NRULV\
NDR QDPD] ]D NUXK ]D SXQMHQMH SDODpPLQNL VD VODGRO
ili kao samostalna slasticdLQR /DGD GXR VDVWR Maa t¥ doleRi@ pakuiadjgd Q M D N D
od 20,50, D0, 400, 500, 750i 2500 gram@ RN /LQR /DGD QRXJDW GUAL LVWH
su joj 200, 350i 2500 gramaL QR /DGD PLON L NRNRV VX MHGLQL ELMHC
popularni.Lino Lada milkpostoji u pakiranju od 20, 200, 350, 400, 750 i 800 grans&pp

neodoljivi okXV GXJXMH POLMHNX L SUAHQLP OMH&AQMDFLPD GF
OMHEAQMDND L NRNRVRYRJ EUDaQD aWR pidQlazi@Q phRGHRIOMLY X |
od 350 i 750 grama. Tekstura Lino Lada gold namaza dodatno je upotpunjena sjeckanim i
SUAHQLP OMHAQMDFLPD X SDNLUDQMX RG L JUDPD

5.1.1.2.Cijena

SRGUDYNLQL SURL]JYRGL SR]JLFLRQLUDQL VX X JRUQMHP UDC
SURL]YRGD DOL L GLIHUHQFLUDWL VH RG RV titkubizég SURLY ]I
SRELUDQMD YUKQMD V RE]JLURP QD LQWH]JLWHW PDUNHWLC
SURL]YRGH V YLARP FLMHQRP MHU WDNYH SHUFLSLUDMX ND

5.1.1.3.Promocija

Podravka PJLPMHQMXMH W]Y APH WR \RXSRGRIQFXBSMM IR DD NNHRALL
izravnih interaktivnih metoda reklamirana SURPRYLUDQMD D NRMH WDNRY|
SULVXWQRVW QD GUXaAWYHQLP PUHADPD ODUNHWLQA&AND VQ
LIGYDMD ]D L]JUDYQX NRPXQLWDPRMK VB (SR®/M RaD B IUFYID NWXH S
televizijskim i internet reklamama. Coolinarika.com, Podravkin internet portal je jedan od

QDMSRSXODUQLMLK NXOLQDUVNLK SRUWDOD X +UYDWVNRM
kao i zaobjaverevisk K pODQDND ]D KUDQX YH]DQLK X] 3BRGUDYNLQH

%XGXuL GD MH KUYDWVND NRPSDQLMD L KUYDWVNL EUHQG
NDR &4WR MH A. XSXMPR +UYDWVNR3® ,VWR WDNR 3RGUDYNLC

23



]JOQDNRYD A+ RMPRNR® MDPVWYR NXSFX GD MH ULMHp R
SUHGVWDYOMDMX VDP YUK VYMHWVNH SRQXGH X VYRMRM N
VD WDNYLP JQDNRP VX L]X]JHWQR NYDOLWHWQL XNOMXpXI
iSWUDALYDpNRJ UDGD LQRYDFLMH LOL LQYHQFLMH RGQR\
MHGLQVWYHQLP NDUDNWHULVWLNDPD 8SUDYR QDYHGHQLH
SRWUREDDPD

SRGUDYND LPD SUDYLOD SR]JLFLRQLUDQMDtijgVdRIE]¥RGD QL
izbjegavaju situacije u kojima se pokraj njihovih proizvoda nalaze najjeftiniji proizvodi. Lider
SURL]JYRGL XYLMHN WUHEDMX ELWL X YLVLQL RpLMX LOL QD

5.1.1.4 Distribucija

Podravka ima vrlo dobro razvijenu distributdh PUHaX NRMD VHaH RG -DGUDQV!
PRUD JERJ pHJD MH LQWHUHVDQWDQ SDUWQHU VYMHWVNL
japanski  Ajinomot.  Iittps://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/potpisagovor
izmedukoestlinai-podravke). aLULQD GLVWULEXFLMH YLGOMLYD MH L X
u velikim trgovinama, ali i u malim tradicionalnim trgovinama. Prednost Podravkeasoada

GUXJH VOLpQH NRPSDQLMH MH SURL]JYRGQMD L XSUDYD NR
PRaH SXQR EUaH UHDJLUDWL QD SURPMHQH QD WUAaLaWX

5.2.Ferrero

Ferrero poznato je ime talijanske prehrambene industrije koju je osnovao Pietro Fialgro u

2Q VH GRVMHWLR VODWNRJ QDPD]D RG OMHAQMDND &HpHUI
VH PRAH UH]DWL L SRVOXALYDWL QD NUXKX WH MX QD]YD
osnovana 1946. godine. Smjesa Giandujot pretvorena je u rmxv@d Supercrema koji se

PRJDR PD]DWL QD NUXK SUHWKRGQLFD 1XWHOOH SLHWUR
SUYX VWDNOHQNX QRYRJ QDPD]D RG OMH&aAQMDND L NDNDC
IXWHOOD MH VWLJOD X 1MH RS, [dNX Nutelld DstyaDl®O\2Iiks uspjehX RY LV
aLuLOD VH GDOMH X (XURSL WH SRMDYRP QD IUDQFXVNRP W

krenila je u osvajanje Australije gdje je otvorena i prva tvornica izvan Europe, u gradu

Lithgownu pored Sydney&vww.nuhttps://www.nutella.com/hr/hr/povijgst
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5.2.1.Nutella

Slika 2. Logo Nutelle

nutella

Izvor: www.nutella.com

I1XWHOOD GDQDY SUHGVWDYOMD MHGDQ RG QDMYHULK VLPE
SR]JLFLMX V YUHPHQRP VX VH UD]JYLOL L GUXJL NRQNXUHQMW
XGMHORP )HUUHUR MH GDQDV MHGODI RS RCRIEHYILK VY MH WK
izgradila ime koje je poznato i omiljenu u svijetu. Ona je postala lider na globalnoj razini i
XYMHUOMLYR ]DGUADYD WDNDY SRORA&DM X YHULQL JHPDO!
Ferrero nije prestao postavljati nove ©MHYH pDO QL NDGD MH SRVWLJDR
WUALAWLPD QD NRMLPD MH 1XWHOOD ODQVLUDQD 6WUDWH.
WUALAQRJ SRVWRWND GUXJLK SURL]JYRYDpD YHO QD RVYD
Nutella zbog svgh prehrambenih vrijednosti te u kombinacciji sa kruhom postaje tradicionalan
GRUXpDN X VYH YLAH |HPDOMD GLOMHP (XURSH

2WNDG VH SRMDYLOD QD WU&L&WX 1XWHOOD MH RVYRML
najprodavaniji namaz diljem svijeta. Njaapjeh temelji se na odabiru najkvalitetnijih sastojaka
L QD VWURJRM NRQWUROL NYDOLWHWH 1MHJRYD MHGLQVW

QLVNLK WHPSHUDWXUD a4WR RPRJXUDYD RGUADYDQMH VYL
umjetnih sast@ka.

5.2.1.1.Proizvod

I1XWHOOD VH VDVWRML RG aHpHUD ELOMQRJ XOMD OMHEQ
prahu, sirutke u prahu i emuglatora. Proizvodi se u staklenim teglicama od 15, 200, 400 i 750
grama. Samo pakiranje je zanimljivo jgdj AIXWHOOD?3 QDS ki@ ixrvén@¥ LMH ER
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7LPH VH SULYODpL SDAaQMD NXSDFD LlefampdHkithih@l@manataUD]O L
za uspjeh Nutelle, svakako je i njen izgled; oblik i materijal staklenke, etiketa i svi detalji ostali

su nepRPLMHQMHQL VWYDUDMXiUL LQKHUHQWQX NDUDNWHUL
VDPR VLWQH SURPLMHQH QXGHUL WUaLaAWX VDPR QHNROLN
1D PHYXQDURGQRM UD]LQL X RGUHYHQLP YUHPERMNLP SHL
SDNLUDQMLPD UD]JOLpPpLWLPWEAL]EIMQRLPD L YHOLPpLQDPD

5.2.1.2.Cijena

JHUUHUR NRPSDQLMD WUXGL VH SRVWDYLWL aWR UHDOQLM.
QHJDWLYQR XWSVWHPH YERIG B XBNRVIXH VKYDWL NDR NROLPLQD Q
za kupnju proizvoda GRN V GUXJH VWUDQH YHUD FLMHQD PR&H SR]
ju shvate kao odnos prema kvaliteB. 1MHPDpPpNRM NLORJUDP 1XWHOOH L
Francwskoj 5,45 Eura, u Velikoj Britaniji 5,78 Eura, u Hrvatskoj 5,6 Eura, dok je u Italiji odakle

L SRWMHpH FLMHQD MHGQRJ NLORJUDPD 1XWHOOH (XU
VWDQMH NDNR NRMD GUAaDYD IXQFNLRQWWBDN DNNDWLR VI X CBIRN\L RFR

kojoj zemlji.

5.2.1.3.Promocija

,]JD GXJRJ L XVSMHaAQRJ SRVWRMDQMD 1XWHOOMtHAWRML ]Q
uglavnom koristi reklame za promociju svojih proizvoda putem televizijskih oglasa, plakata na

autobusnmsbQLFDPD LWG 7R RPRJXUXMH SULYODpPpHQMH SXEOL
LIUDYQLP PDUNHWLQJRP *ODYQD VYUKD NRUL&G&WHQMD SUR
SRWURADpPpL GRELYDMX LVSUDY QptvesrB-dAXEABle Xu Vstjérene iU R L] Y |
RGQRV PDMNH L GMHWHWD L WDNR SRWDNOH GMHFX GD NR:

5.2.1.4 Distribucija

'LVWULEXFLMVNL NDQDO GLVWULEXFLMH XHMOWHKPpKR NKID 3R IS].
truda u distribuciju svojih proizvoddM HU QHPD GUXJRJ QDpLQD GD VH SR

dostavi. Svakodnevna borba sa konkurentima postavlja nove zahtjeve koje Ferrero nastoji
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LVSXQLWL X aWR NUDUHP URNX 1XWHOOD MH GRVWXSQD aL
proda 365 milijuna kiRJUDPD 1XWHOOH X JHPDOMD VYLMHWD GRN
PLOLMXQD WHJOLFD )HUUHUR UDVSRODaH VD JOREDOQLK
X 6MHYHUQRM $PHULFL GYLMH X -XaQBwknikR ditribete L MH G (

proizvoda kompanije Ferrero u Hrvatskoj je Atlantic Grupa.

5.3. Usporedba Nutelle i Lino Lade

U nastavku je prikazana usporedba Nutelle i Lino Lade kroz elemente marketing mixa.

Tablica 1. Usporedba proizvoda kroz elemente marketing mixa

Nutella

Lino Lada

x

*ODYQL VDVWRN
Jedan okus
5D]OLpLWD SDN
200, 400i 750 g

X

X

*ODYQL VDVWRM
5D]OLPpLWL RNXV
duo, milk, nougat, kokos,

gold

lancima

Proizvod x Logo Nutelle u crvenoj i X 5D] O IphKirsvja: 20, 50,
crnoj boji 200, 350, 400, 500, 700,
x Visoka kvaliteta 750, 800 2500 g
X =D&aW LW+PIH BYD/NH
Lino
x Visoka kvaliteta
X Visoka cijena x Visokacijenakojom VH a
Cijena X &LMHQD X WUJR naglasiti kvaliteta

&LMHQD X WUJR

¥ Konzum: 1 kg = 58,65 kn
¥ Interspar: 1 kg = 58,31 kn
¥ Plodine: 1 kg = 54,11 kn

lancima
% Konzum: 1 kg = 57,32 kn
¥ Interspar: 1 kg = 53, 95 kn
¥ Plodine: 1 kg = 50, 25 kn
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X 2JODaDputerQ M H

Izravneinteraktivhe metode

televizijskih oglasa, R J O D a Dprdon@Qviviadja
plakata na autobusima SULVXWQRVW QL
Promocija PUHaDPD
Televizijska i internet
RJOD&ADYDQMD
5DVSRODAH VD Ima vrlorazvijenu
tvornica GLVWULEXWLYQ?]
'LVWULEXFLMD Jadranskog do Sjevernog
75 prodajnih objekata mora
Distribucija ALURP VYLMHWI SURGDMD X WUJ

Uvoznik i distributer u RH
je Atlantic Grupa

lancima, malim
tradicionalnim trgovinama
Proizvodnja i uprava
VPMHAWHQH X .H

Izvor: vlastita izrada

6. (PSLULMVNR LVWUDALYDQMH

.DNR EL VH GRAaOR GRHG@WRRIHFFRIGMXVSRMEQLML QBjeKUYDWYV
anonimna anketa online obliku Anketa je provedena u razdoblju od 16. lipnja 2020. do 23.
OLSQMD 8 LVWUDALYDQMX VX VXGMHORYDOL LVSLWDQL
linka koji MH GRELYHQ SRPRUX *RRJ® EatiR Bljabljri a FarelmsQN HW H
,VSLWDQLFLPD MH QDJOD&HQR NDNR MH DQNHWD DQRQLPQ
$QNHWD VDGUAL S LW D Q Mdha di3abivelkaral@drigtike (spitanjBak €eR V H
SUHRVWDOLK SLWDQMD RGQRVL QD GRELYDQMH PLE&OMHQ
Lino Ladi. Anketu je popunilo 161 ispitanik od kojih su AHQH D PX&NDUFL
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Grafikon 1.Spol ispitanika

Spol

161 responses

oM
[ Jrd

lzvor: YODVWLWR LVWUDALYDQMH

Grafikon 1. prikazuje odgovore na prvo pitanje koje se odnosilo nasgp@inika.
2GJRYRULOD MH RVRED RG WRJD VX RVREH PXaNDUFL

Grafikon 2.Dobispitanika

Dob

161 responses

® 18-23
® 24-30
©® 31-36
® +36

lzvor: YODVWLWR LVWUDALYDQMH
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Grafikon 2. prikazuje odgovore na pitanje o dobi ispitanika. Od 161 ispitanika, 73 osobe
(45.3%) ima od 24 do 30 godina; 40 osoba (24.8%) ima vise od 36 godina; 24 osobe (14.9%)
imaod 18 do 23 godine; te 24 ispitanika (14.9%) ima od 18 do 23 godine.

Grafikon 3.8pHVWDORVW NRQ]JXPLUDQMD NUHPQLK QT

Koliko ¢esto konzumirate kremne namaze?

161 responses

80

69 (42.9%)
60

20 47 (29.2%)

29 (18%)

20
2 (1.2%) 14 (8.7%)

lzvor: YODVWLWR LVWUDALYDQMH

*UDILNRQ SULND]XMH RGJRYRUH QD SLWDQMD R XpHVWDC
ispitnika, 69 osoba (42.9%) namaze konzumira ponekad; 47 osoba (29.2%) konzumira namaze

ULMHWNR RVRED LK NRQ]XPLUD UHGRYRWsRbe RVRE
(1.2%) nikada ne konzumiraju kremne namaZ&2ULPMHWQR MH NDNR KUYDWYV

konzumiraju pretjerano kremne namaze.

Grafikon 4.0Ocjenaukupnogdojma Nutelle

lzvor: YODVWLWR LVWUDALYDQMH
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Grafikon 4. prikazuje odgovore na pitamgaitanka o ukupnom dojmw Nutelli. 3 URVMHpPp QD
ocjenao ukupnom dojmu Nutelle iznosi 3,99.

Grafikon 5.0cjenaukupnog dojma Lino Lade

lzvorr YODVWLWR LVWUDALYDQMH

Grafikon 5. prikazuje odgovore na pitanja ispitanika o ukupnom dojmu o Lino BddiRVMHp QD
ocjena o ukupnom dojmu Lino Lade jest 4,41.

Grafikon 6.0cjenaelemenata Nutelle

lzvor YODVWLWR LVWUDALYDQMH

Grafikon 6. prikazuje ocjene ispitanika o elementima Nutelleastavku je tablica u kojoj su
SULND]DQH SURVMHpPQH RFMHQH VYDNRJ RG QDYHGHQLK HO
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Tablica2 3ULND] SURVMHpQH RFMHQH HOHPHQDWD

$ P E D g Asortiman| Brand | Cijena| Dostupnost Kvaliteta| Okus| Promocija| Zemlja
podrijetla
3,47 3,10 3,70 | 2,39 3,82 345 | 3,45 3,46 3,23

Izvor: vlastita izrada
Najbolje ocijenjen element Nutelle je dostupnostS&® RV M Hp Q R B8R & ddiHaD Rz

njega je brand sa ocjenom 3,70jeGaje GDOHNR QDMORALM$A RALRIIQMHQ |
SURVMHPQRP RFMHQRP

Grafikon 7.0cjenaelemenata Lino Lade

lzvorr YODVWLWR LVWUDALYDQMH

Grafikon 7. prikazuje ocjene ispitanika o elementima Lino Ladeastavku je tablica u kojoj
VX SULND]DQH SURVMHPQH RFMHQH VYDNRJ RG QDYHGHQLK

Tablica3. 3ULND] SURVMHpQH RFMHQH HOHPHQDWD /1

$ P E D g Asortiman| Brand | Cijena| Dostupnost Kvaliteta| Okus| Promocija| Zemlja
podrijetla
3,64 3,75 3,75 | 3,20 3,83 3,72 | 3,72 3,47 3,76

Izvor: vlastita izrada
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Kod ocijene elemenata Lino Lade, dostupnosQ® MEROMH RFLMHQMHQ HOHPHQ'
ocjenom 3,83a dobru ocjenu ima i zemlja podrijetlasa3, IO MOR&ALMH RFLMHQMHQ +
cienaVD SURVMHpPQRP REMHQRP

Na temelju dobivenih rezultata iz provedene ankete, napravljena je usporedba eleshanat

proizvoda teusporedbaikuprog dojmaistih.

7TDEOLFD 8VSRUHGED SURVMHPQLK RFMHQD HOHPH(

Nutella Lino Lada
$PEDODAD 3,47 3,64
Asortiman 3,10 3,75
Brand 3,70 3,75
Cijena 2,39 3,20
Dostupnost 3,82 3,83
Kvaliteta 3,45 3,72
Okus 3,45 3,72
Promocija 3,46 3,47
Zemlja podrijetla 3,23 3,76
Ukupan dojam o 3,99 441
proizvodu

Izvor: vlastita izrada

Oba proizvoda imaju itQDMEROMH L QDMOR&LMH RFLMHQMHQ HOHPH
RFLMHQMHQ WH FLMHQD N D RL DN ¥IHRX LSNRKE YRG-D M & R WM Q5 BIR)
YLGOMLYD MH NRG GRVWXSQRVWL JGMH MH 1XWE&B®WRGRE!I
YHiX 7DNRYHU QDMYHUD SRGXGDUQ ROd\kojevjel Nutélidd pH L N
SURVMHPQD REMHQD DD RIG HLQ RJDPGHND QDJODAHQD Mt
1XWHOOD LPD YUOR QLVNX SURVMHpQXSRIRWHG}HP QX RERNQK
9HOLND UD]JOLND XRpOMLYD MH WDNRVHU lie WARGADARR UXWLR O
QXGL VDPR MHGDQ RNXV GRN /LQR /DGD GROD]L X UD]OLpL

gold). lako se na policama trgovina cijena Bilg i Lino Lade pretjerano ne razlikuje, ali
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SUHWSRVWDYOMD VH NDNR UD]JORJ GREURM RFMHQL FLMHC
]IDGRYROMQLML NYDOLWHWRP RNXVRP DVRUWLPDQRP SD Q
GROD]L X YLaABINLDPOQMDWLKWDERPLP L]JJOHGRP MH SULBDPOMLY
je gotovo od samog nastankaPED @R #ZDSULND]DQH XVSRUHGEH SURVMH
elemenata vidljivo je kako je Lino Lada dobila bolje ocjene kod svakog elementa, te je i ukupan

GRMDP /LQR /DGH VD SURVMHPQRP RFMHQRP EROML RG .

.DNR MH /LQR /DGD XVSMH&QLMD QD KUYDWVNRP WU&ALEWX |
JRGLQH SUYL SXW SUHWHNOD 1XWHOOX SRuSitpRiEb ML QD K
]JDFLMHOR L QRYR ]DAWLWQR OLFH /LQR /DGH Q\RUWRPOANXL L
NDPSDQMX QRYH /LQR /DGH V OMHAQMDNRP XNOMXpLR RGP

u Rusiji 2018. [\vww.jutarnji.hj

Grafikon 8.0mjercijene i kvalitete Nutelle

lzvor YODVWLWR LVWUDALYDQMH
Grafikon 8. prikazuje odgovore na pitanje odgovara li cijena Nutelle njenoj kvaliteti. Od 161

ispitanika, 106 (65.8%) osoba je odgovorila da ne odgovara, dok je 55 osoba (34.2%)

odgovorilo da odgovara.
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Grafikon 9.0mijercijene i kvalitete Lino Lade

lzvorr YODVWLWR LVWUDALYDQMH

Grafikon 9. prikazuje odgovore n#amje odgovara li cijena Lino lde njenoj kvaliteti. Od
LVSLWDQLND QMLK pDN MH RGJRYRULOR NDNR R
smatra kako cijena ne odgovara kvaliteti Llraale.

Grafikon 10.0dabirproizvoda prilikom kupnje

lzvor YODVWLWR LVWUDALYDQMH

*UDILNRQ SULND]XMH RGJRYRUH QD SLWDQMH ]D NRML .

kupnje. Od 161 ispitanika, 104 osobe (64.6%) bira Lino Ladu, a 57 ¢36b&%0) Nutellu.

SUHWSRVWDYOMD VH GD MH UD]JORJ RYDNYRP UH]XOWDWX

HOHPHQWLPD /LQR /DGH QHJR HOHPHQWLPD 1XWt¢tieh&#H D MH
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proizvoda koju su ispitanici kod Nutelle ocijenili salo slabom ocijenom. Isto tako, iz
QDYHGHQRJ VH PRAH ]DNOMXpLWL NDNR MH KUYDWVNLP SR
SULMH NXSXMX GRPDuUL QHJR VWUDQL SURL]YRG

Grafikon 11.Utjecajna odluku o kupniji

lzvorr YODVWLWR LVWUDALYDQMH

*UDILNRQ SULND]XMH RGJRYRUH QD SLWDQMH aWR XWMH
RVRED NDaH GD QD QMLKRYX RGOXNX XWMHpH RN:

presudna kvaliteta; cijena je najbitnija pri kupnji 23 osobe (14.3%), tevjgazpodrijetla

bitna 14 osoba (8.7%).
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7. =DNOMXpDN

.DG VH SRGX]J]HUH RGOXpL SRVORYDWL QD PHYyXQDURGQRP
VWUDWHILMH D GXJRURpPQD SRJLFLMD SRGX]J]HUD GRYHVW
poznavatt PDUNHWLQA&AND RNUXAaHQMD EXGXuUL GD RQD LPDMX
PDUNHWLQJX WH GD RQD RGOXpXMX KRUH OL SRGX]HUH L
strategiju.Ferrero kompanija nebrojeno je puta dokazala da je stvorila prepoznatljiv brend koji

je dostupan u gotovo svakoj zemlji. Ima dobro razvijenu strategiju poslovanja i postavljene
FLOMHYH NRMH LIQRYD SRVWDYOMD L RVWYDUXMH NDR L S
i cilj svake kompanije. Formiranjem dobrih cijena i ponudom®laWHW QLK SURL]YRGD
SURPRFLMRP L GLVWULEXFLMRP )HUUHUR MH GRSULQMHR S
=ERJ VYRMLK UH]XOWDWD )HUUHUR VH PRaH VYUVWDWL PH
Podravkin brand Lino ima bogatu pjgst,te RVWYDUXMH UDV WL KQBQH VRVWWIHA
smjernicesu razlikovanje od drugih kompanija po visokoj kvaliteti proizvoda i svojim vlastitim
PDUNDPD .UHDWLYQRVW SRYMHUHQMH L |IDGRYROMVWYR ¢
, ] SUHQRADQNHWH YLGOMLYR MH NDNR KUYDWVNL SRWUR
QDPD]H DOL GD MH /LQR /DGD GRVWD XVSMH¥OMWWNR G RWWE
VPDWUDMX NDNR /LQR /DGD LPD EROMX DPEDQ@dx&)} DVRUYV
NYDOLWHWQLMD L EROMHJ RNXVD DOL LVWR WDNR L JHPONM
PRaAaGD XWMHpH L FLMHQD VDPLK SURL]JYRGD MHU SRWURA&D]
QMHQRM NYDOLWHWL GRN MH ]JD /LQR /IDGX VXSURWQR PL&
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