ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA PRIMJERU
DORINE KRAS

Kubica, Ena

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urm:nbn:hr:145:640144

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-15

Repository / Repozitorij:

I I I E I 0 s EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:640144
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:5631
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:5631
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:5631

SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Sveucilisni prijediplomski studij Marketing

Ena Kubica

ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA PRIMJERU
DORINE KRAS

Zavrsni rad

Osijek, 2023.



Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Sveucilisni prijediplomski studij Marketing

Ena Kubica

ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA PRIMJERU
DORINE KRAS

Zavrsni rad

Kolegij: Marketing
JMBAG: 0010234194

e — mail: enakubicall4@agmail.com

Mentor: prof.dr.sc. Marija Ham

Osijek, 2023.


mailto:enakubica114@gmail.com

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics and Business in Osijek

University Undergraduate Study of Marketing

Ena Kubica

MARKETING MIX ANALYSIS ON EXAMPLE OF DORINA
KRAS

Final paper

Osijek, 2023.



IZJAVA

0 AKADEMSKOJ CESTITOSTI,
PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,
SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCIJSKIM REPOZITORIJIMA
[ ISTOVJETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZIJE RADA

1. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je zavrsni
(navesti vrstu rada: zave$ni / diplomski / specijalisticki / doktorski) rad iskljutivo rezultat
osobnoga rada koji se temelji na mojim istraZivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu.
Potvrdujem postivanje nepovredivosti autorstva te totno citiranje radova drugih autora i
referiranje na njih.

2. Kojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijcku, bez naknade u vremenski i
teritorijalno neograni¢enom opsegu, nositelj svih prava intelcktualnoga vlasniStva u odnosu
na navedeni rad pod licencom Creative Commons Imenovanje — Nekomercijalno — Dijeli
pod istim uvjetima 3.0 Hrvatska.

3. Kojom izjavljujem da sam suglasan/suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u
institucijskom digitalnom repozitoriju Ekonomskoga fakulteta u Osijeku, repozitoriju
Sveugilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju Nacionalne
i sveutili¥ne knjiZnice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o visokom obrazovanju i
znanstvenoj djelatnosti, NN 119/2022).

4. izjavljujem da sam autor/autorica predanog rada i da je sadrZaj predane elektronicke
datoteke u potpunosti istovjetan sa dovrSenom tiskanom verzijom rada predanom u svrhu
obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: Ena Kubica

JMBAG: 0010234194

OIB: 90079494858

e-mail za kontakt: enakubical 14@gmail.com

Naziv studija: Marketing

Naslov rada: Analiza marketinikog miksa na primjeru Dorine Kra§

Mentor/mentorica rada: prof.dr.sc. Marija Ham

U Osijeku, __2023. godine

Potpis Ena Mm



Analiza marketin§kog miksa na primjeru Dorine Kras

SAZETAK

U zavrsnom radu bit ¢e obradena tema ,,Analiza marketinskog miksa na primjeru Dorine Kras*.
na hrvatskom trzistu. Moze se re¢i i da su Dorina ¢okolade postale ve¢ tradicija na hrvatskom
trziStu s obzirom na to da se proizvode preko 20 godina. Dorina je vrlo popularni brend ¢okolade
koji se prodaje u Hrvatskoj i u regiji. Dorina nudi Sirok spektar cokolada s razli¢itim okusima i
dodacima, a cijene ¢okolada variraju ovisno o vrsti proizvoda i ambalazi. Promocija Dorina
cokolade je zaista jaka, a Kra§ se promovira na razne nacine. Distribucija Dorina ¢okolade
obuhvada vecinu trgovina i prodajnih mjesta. Marketing miks se odnosi na klasifikaciju
poznatog 4P, proizvoda, cijene, promocije i distribucije. Kroz marketing miks se definiraju
aktivnosti, strategije i metode kojima ¢e poduzece posti¢i svoje ciljeve. Ciljevi mogu biti
povecanje prodaje, pozicioniranje u svijesti potrosaca, stvaranje novih kupaca ili nesto drugo.
U svakom slucaju, kvalitetno upravljanje marketing miksom razlikuje poduzece od
konkurencije 1 zbog toga je ono vrlo vazno za svakoga tko Zeli opstati na trzistu. Uz pomo¢
marketinSkih aktivnosti koje su u skladu s upravljanjem marketin§kim miksom za poduzece je

moguce u odredenom vremenskom periodu 1 dosegnuti vecu publiku.

Kljuéne rije¢i: marketing miks, proizvod, cijena, promocija, distribucija



Marketing mix analysis on example of Dorina Kras

ABSTRACT

In the final paper, the topic "Analysis of the marketing mix based on the example of Dorina
Kras will be covered. Dorina is a chocolate brand produced by Kras d.d. and is one of the most
recognizable brands on the Croatian market. It can also be said that Dorina chocolates have
already become a tradition on the Croatian market, given that they have been produced for over
20 years. Dorina is a very popular chocolate brand that is sold in Croatia and in the region.
Dorina offers a wide range of chocolates with different flavors and additions, and the prices of
chocolates vary depending on the type of product and packaging. The promotion of Dorina
chocolate is really strong, and Kras is promoted in various ways. The distribution of Dorina
chocolate includes most stores and outlets. The marketing mix refers to the classification of the
well-known 4Ps, product, price, promotion and distribution. The marketing mix defines the
activities, strategies and methods by which the company will achieve its goals. The goals can
be to increase sales, position in the minds of consumers, create new customers or something
else. In any case, quality management of the marketing mix differentiates the company from
the competition and is therefore very important for anyone who wants to survive in the market.
With the help of marketing activities that are in line with the management of the marketing mix

for the company, it is possible to reach a larger audience in a certain period of time.

Keywords: marketing mix, product, price, promotion, distribution
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1. Uvod

Marketing miks se odnosi na klasifikaciju poznatog koncepta ,,4P*, proizvoda, cijene,
promocije i distribucije. Kroz marketing miks se definiraju aktivnosti, strategije i metode
kojima ¢e poduzece postici svoje ciljeve. Ciljevi mogu biti poveéanje prodaje, pozicioniranje u
svijesti potroSaca, stvaranje novih kupaca ili nesto drugo. U svakom slucaju, kvalitetno
upravljanje marketing miksom razlikuje poduzec¢e od konkurencije i zbog toga je ono vrlo
vazno za svakoga tko Zeli opstati na trzistu. Uz pomo¢ marketinskih aktivnosti koje su u skladu
s upravljanjem marketinskim miksom za poduzeée je moguce u odredenom vremenskom

periodu 1 dosegnuti vecu publiku.

Proizvod kao element marketing miksa predstavlja konac¢ni rezultat proizvodne djelatnosti, a
on postoji i nakon §to je proces njegove proizvodnje dovrsi, Sto s uslugom nije slucaj. Proizvod
ima nekoliko glavnih znacajki, a to su njegov proizvodni miks 1 kvaliteta, estetika, te
suvremenost. Cijena se odnosi na cijenu proizvoda koju placa krajnji kupac. Cijena je jedan od
elemenata marketing miksa i kao takva mora biti uskladena i s drugim elementima kako bi se
od predstavljenog proizvoda ili usluge mogla dobiti najveéa korist za gospodarski subjekt.
Najveci utjecaj na formiranje cijene ima vrijednost marke. Promocija se moze promatrati s
nekoliko aspekata. Ona se moZe promatrati kao element marketing miksa, kao komunikacija
gospodarskog subjekta s kupcima, odnosno trziStem, kao marketinska djelatnost, kao
organizacijska jedinica ili kao znanstvena disciplina i dopunska djelatnost. Distribucija je jedan
od elemenata marketing miksa koji se odnosi na sve aktivnosti vezane uz putovanje proizvoda
od proizvodaca do krajnjeg potrosaca. Kanali distribucije ovisno o tome koliki je broj posrednik
u njima mogu biti kratki, srednji i dugi.

U zavr$nom radu ¢e se analizirati marketin$ki miks poduzeca Kras$ i to na Dorina ¢okoladama.

na hrvatskom trzistu. Moze se reci i da su Dorina ¢okolade postale ve¢ tradicija na hrvatskom

trZiStu s obzirom na to da se proizvode preko 20 godina.

Cilj ovog rada je predstaviti teorijske odrednice marketing miksa, te provesti analizu marketing
miksa na Dorina ¢okoladi poduze¢a Kras d.d. Svrha rada je prikazati vaznost marketinSkog
miksa i upravljanja njime za svako poduzece. Struktura rada sastoji se od Sest poglavlja. U
poglavlju Uvod se Citatelja uvodi u sadrzaj i znacaj rada. U poglavlju Metodologija rada se
opisuje metodologija pisanja rada i prikupljanja relevantnih podataka. Trece poglavlje je

poglavlje Marketinski miks u kojem Ce se teoretski razraditi svaki element marketin§kog miksa



1 prikazati njegova vaznost za poduzece. U poglavlju Analiza marketinskog miksa na primjeru
proizvoda Dorina, analizirat ¢e se svaki od elemenata marketing miksa za Dorina ¢okolade. U
Raspravi ¢e se iznijeti najvaznije Cinjenice koje su predstavljene analizom, a na kraju ¢e

uslijediti poglavlje Zakljucak u kojem ¢e se pisati o najvaznijim aspektima ovog rada.



2. Metodologija rada

Predmet zavrsnog rada je analiza marketinskog miksa na primjeru Dorine Kras. Rad je napisan
na temelju sekundarnih podataka koji su prikupljeni iz relevantnih izvora. Primarni izvor za
analizu su predstavljale sluzbene web stranice poduzeca Kras, dok su podaci za teorijski dio

rada prikupljeni iz knjiga na temu marketinga i marketinskog miksa.

Metode koristene u radu su metoda analize, metoda sinteze, deskriptivna metoda i metoda
generalizacije i specijalizacije. Metodom analize su se analizirali podaci prikupljeni o Kras
poduzecu, te o brandu Dorina. Metodom sinteze su se velike koli¢ine podataka sazele u jednu
cjelinu, dok su se deskriptivnom metodom opisivale prikupljene ¢injenice i teoretske postavke.
Metodom generalizacije su se uocile Cinjenice i stvorio zakljuak rada, a metodom

specijalizacije su se podaci usmjeravali prema odredenom pojmu.

Rad je napisan tijekom lipnja 2023. godine na Ekonomskom fakultetu u Osijeku. Sastoji se od

ukupno Sest poglavlja.



3. Marketin§ki miks

Marketing miks predstavlja koncept prema kojem se viSe instrumenata kombinira kako bi se
odredeni gospodarski subjekt prilagodio zahtjevima i karakteristikama ciljnog trziSta. Postoje

odredeni koraci prilikom razvijanja marketing miksa, a to su:

e rasClanjivanje marketing miksa na osnovne elemente,

e utvrdivanje relevantnih elemenata pojedinih podmikseva marketinSkog miksa,
e definiranje svakog pojedinog podmiksa,

e integracija marketing miksa te njegova optimizacija,

e provjera marketing miksa* (Kotler, Keller, 2014:176).

Marketing miks se tradicionalno sastoji od Cetiri elementa, proizvod, cijena, promocija i

distribucija, a u nastavku ¢e se objasniti svaki od njih.

3.1.Proizvod

Proizvod predstavlja konacéni rezultat proizvodne djelatnosti, a on postoji i nakon $to je proces
njegove proizvodnje dovrsi, $to s uslugom nije slucaj. Proizvod ima nekoliko glavnih znacajki,
a to su njegov proizvodni miks i kvaliteta, estetika, te suvremenost. Sve ove znacajke utjecu na
polozaj proizvoda na trzistu i na uspjeh ili neuspjeh njegove prodaje (Previsi¢, Skare, 2004).
Da bi se prodaja odrzavala na zadovoljavaju¢em nivou, te da bi poduzec¢e moglo i¢i ukorak s
trzistem 1 zadovoljiti svoje potrosace, ono mora nastaviti razvijati nove proizvode. Marketing
ima veliku vaZznost i ulogu u tome jer se marketinskim alatima omogucuje da proizvod dosegne
svoje mogucénosti na trziStu i da bude prepoznat od strane kupaca i1 potrosaca. Novi proizvodi

se mogu dodati ponudi putem preuzimanja ili razvojem potpuno novog proizvoda.

Postoje odredene stvari koje mogu smetati razvoju novog proizvoda. Moguce je recimo da je
ideja za razvoj novog proizvoda dobra, ali jednostavno ne odgovara trzistu za koje se proizvod
razvija. To trziSte moze biti preveliko za taj proizvod, a moze biti i malo za taj proizvod.
Moguce je 1 da troSkovi razvoja uvelike premasuju budzet. Takoder, jedna od mogucih situacija
je 1da je konkurencija ve¢ na samom pocetku prejaka pa da nema smisla da se proizvod razvija
ako ne¢e moci opstati.

Najvaznije u svemu ovome su zapravo potrebe potroSaca. Proizvod moZe biti savrSeno

osmisljen, ali ako za njim nema nikakve potrebe, nije ga dobro ni razvijati s razmi$ljanjem da



¢e potreba mozda doci. Vazno je osluskivati trziSte. Za uspjeh novog proizvoda je vazan i timski
rad izmedu odjela u poduzecu. Samu ideju razvija marketinski tim, no ipak je potrebno ukljuciti
sve snage u poduzecu da bi se proizvod na kraju razvio u dobrom smjeru. Cijeli razvoj novog
proizvoda se zaokruzuje dobrim vodstvom poduzeca. Vazno je podijeliti uloge na pravi nacin,
svakom timu i1 svakom pojedincu u timu dati zadatke u kojima je najbolji i uciniti timski rad
najboljim izborom za razvoj novog proizvoda ali i samog poduzeca. Takoder, kontrola od strane

vrha poduzeca je nuzna kako bi svaki korak iSao u pravom smjeru.

Postoji nekoliko faza u procesu razvijanja novog proizvoda. Prema Previsi¢ i Skare (2004.)
prva od njih je generiranje ideja. Kod generiranja ideja vazno je napomenuti da se to odnosi na
trazenje ideja, odnosno na definiciju proizvoda i trzista, razradu ciljeva novih proizvoda i sve
mogucée napore kako bi se njihov razvoj dogodio onako kako je zami$ljeno. Druga faza je
pregledavanje ideja. Svrha pregledavanja ideja je razvrstavanje ideja, odnosno odbacivanje
losih ideja 1 prihvacanje dobrih ideja. Ideje se ve¢inom piSu na papir i predaju izvrSnom odboru
koji ih pregledava i dijeli na obeéavajuée, marginalne i odbijene ideje. Treca faza je razvoj i
testiranje koncepcije. Potrebno je promotriti ideju kao moguéi proizvod koji poduzecée zapravo
nudi na trzistu. Nakon razvoja koncepcije slijedi poslovna analiza. Menadzment u ovoj fazi
vrednuje poslovnu privlacnost prijedloga i priprema projekcije troSkova i dobiti. Peta faza je
razvoj proizvoda koji moze potrajati duze ili krace, ovisno o proizvodu. Nekad je moguce da
razvoj potraje Cak 1 nekoliko godina. Sljedeca faza je testiranje trziSta. Nakon $to proizvod
ispuni odredene kriterije, odreduje se njegova marka, ambalaza i marketing plan. Zadnja faza
je komercijalizacija i ona zapravo donosi najvece troskove. Za komercijalizaciju je vazno znati

kada, gdje, kako i kome se proizvod treba prodati.

Kotler (2001.) navodi da postoje Cetiri strategije marketinga kod uvodenja novog proizvoda na

trziste, a to su:

e Strategija brzog ubiranja
e Strategija sporog ubiranja
e Strategija brzog prodiranja

e Strategija sporog prodiranja

PonaSanje potrosaca takoder nije zanemariva sastavnica za uspjeh svakog proizvoda. Milas
(2007.) se poziva na definiciju Americkog marketinskog udruzenja i ponaSanje potrosaca

smatra dinamickom interakcijom viSe elemenata, a to su afekt, kognicija, ponasanje i dogadaji



u okolini. Po njemu je model ponaSanja potroSaca medudjelovanje tri sastavnice, osobina
pojedinca, okoline i ponasanja. Kesi¢ (2006.) ponasanje potrosaca promatra kroz utjecaj Cetiri

vrste ¢imbenika:

e Kulturni ¢imbenici
e Drustveni ¢imbenici
e Osobni ¢imbenici

e Psiholoski ¢imbenici

Utjecaj ovih ¢imbenika na ponasanje potrosaca prikazan je na slici 1. u nastavku.
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Slika 1. Cimbenici ponasanja potro§aca

Izvor: Kesi¢, 2006.

3.2.Cijena

,,Cijena predstavlja koli¢inu novca koju kupac na trzistu placa ponudacu za jedini¢ni proizvod.

To ujedno znaci da je cijena novc€ani iskaz vrijednosti proizvoda. Gledano sa strane potrosaca,
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cijena predstavlja jedan od ¢imbenika koji utjecu na donoSenje odluke o kupovini. Potrosaci
povezuju cijenu s koristi koju ocekuju koriStenjem i potroSnjom tog proizvoda pa time
definiraju i vrijednost proizvoda“ (Meler, 1999:269).

Cijena je jedan od elemenata marketing miksa i kao takva mora biti uskladena i s drugim
elementima kako bi se od predstavljenog proizvoda ili usluge mogla dobiti najveca korist za
gospodarski subjekt. Najveci utjecaj na formiranje cijene ima vrijednost marke. Kotler i Keller

(2014.) navode tri elementa privlacnosti trziSne ponude:

e Upravljanje cijenama temeljeno na vrijednosti
e Usluzni miks i kvaliteta

e Znacajke i kvaliteta proizvoda
Tri su osnovna tipa metode odredivanja cijena, a to su:

e Troskovno orijentirane metode
e Konkurentski orijentirane metode

e TrziSno orijentirane metode (Grbac, 2012).

Kod oblikovanja cijena vazno je imati na umu da na kupc¢evu reakciju na cijenu utjeCe mnogo
faktora. Neki od njih su Zelje 1 potrebe, Zivotni stil kupaca, preferencije kupaca, osjetljivost na
cijene i potroSacko ponasanje prilikom procesa kupnje. Cilj politika odredivanja cijena je dati
odgovor na pitanje kako ¢e cijena biti definirana i koriStena kao element marketing miksa.
Vazno je spomenuti i unutarnje i vanjske Cimbenike utjecaja na cijenu. Kod svakog
gospodarskog subjekta postoji cijeli niz ¢cimbenika koji mogu utjecati na cijenu, a mogu biti
unutarnji ili vanjski ¢imbenici. Vanjski ¢imbenici koji ¢e utjecati na cijenu proizvoda su
¢imbenici nad kojima gospodarski subjekt nema kontrolu. Navode ih Previs$i¢ i sur. (2007.), a

oni su:

e Kupci

e TrZiSne promjene
e Tehnologija

e Konkurenti

e Zakonodavstvo



Unutarnji ¢imbenici koji utjeCu na cijene su oni ¢imbenici na koje poduzece moze utjecati,
odnosno oni ¢imbenici koje menadzment moze staviti pod svoju kontrolu. Previsi¢ i sur. (2007.)
navode da su to:

e Troskovi

e Rast poduzeca

e Profitni ciljevi

Donositelji odluka o odredivanju cijene moraju dobro poznavati trziSte na kojem posluje
gospodarski subjekt jer gotovo da ne postoji situacija u kojoj vanjski ili unutarnji ¢imbenici

nece utjecati na cijenu.

3.3.Promocija

,Promocija je element marketinga koji se ¢eS¢e od svih ostalih elemenata pokuSava dovesti u
¢vr$éu vezu s ponaSanjem potroSaca. Opcenito su prihvacena stajaliSta da se svakim elementom
promocije (unaprjedenje prodaje, oglasavanje, osobna prodaja, publicitet, odnosi s javnoscu i
dr.) moze u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove pa time i na ponasanje potrosaca. Oglasi mogu
djelovati na stavove potroSaca kroz niz razliCitih sadrzaja i aspekata. Ve¢ 1 sama vrsta oglasa

ima odgovarajuéi utjecaj na stavove potrosaca“ (Naki¢, 2014:109).

Meler (1999.) navodi da se promocija mozZe promatrati s nekoliko aspekata. Ona se moZe
promatrati kao element marketing miksa, kao komunikacija gospodarskog subjekta s kupcima,
odnosno trziStem, kao marketinSka djelatnost, kao organizacijska jedinica ili kao znanstvena

disciplina i dopunska djelatnost. Vrste promocije proizvoda ili usluge su:

e Oglasavanje

e Publicitet

e (dnosi s javnoscu

e Unapredenje prodaje

e Osobna prodaja

Oglasavanje sluzi za informiranje kupaca ili potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama
kroz boje, dizajn, pokret ili glazbu. Oglasavanje je slobodno i obavlja se u skladu sa zakonom,
drugim propisima, dobrim poslovnim obi¢ajima 1 profesionalnom etikom (Zakon o
nedopustenom oglasavanju, NN 43/09). Promotivne poruke predstavljaju poruke koje sadrze

¢injenice, informacije, te uvjerljiv sadrzaj o proizvodu koji se oglaSava.



Publicitet je vrsta besplatnog oblika nazo¢nosti tvrtke, organizacije ili osobe u masovnim
medijima. To je zapravo neplaceni oblik promocije, za razliku od ostalih oblika kao $to su
unapredenje prodaje, direktni marketing, osobna prodaja i oglasavanje. Publicitet se smatra i
nekontroliranom metodom medijskog plasiranja poruke, buduci da izvor informacije ne placa
zanjeno plasiranje. Svakom je poslovnom subjektu u interesu ostvariti ve¢u koli€inu pozitivnog
publiciteta, tj. izazvati izvore publiciteta da piSu o njima bez da te aktivnosti naplacuju.
Karakteristika publiciteta je da se dopire do velikog broja ljudi putem masovnih medija (tiska,

televizije, radija i Interneta).

Unapredenje prodaje je takoder dio promocijskog miksa, a odnosi se na ubrzavanje kretanja
proizvoda od proizvodaca do potrosaca. Cilj unapredenja prodaje je ponuditi neki poticaj da se
brze dogodi kupnja proizvoda ili usluge. Meler (1999.) navodi da metode unapredenja prodaje
mogu biti izravne ili neizravne. lzravne metode su osobni kontakti na prodajnom mjestu,
nagradne igre i natjecaji, te degustacije i demonstracije. Neizravne metode unapredenja prodaje

su medusobno natjecanje, obuka za vlastito prodajno osoblje i promotivni materijali.

,,Osobna prodaja najstariji je i najée$¢e primjenjivan oblik promocije proizvoda ili usluge. Ovaj
oblik prodaje, odnosno promocije, specifi¢an je po tome $to se odvija u neposrednom, osobnom
kontaktu izmedu prodavaca i kupca. Sukladno tome, prodaja se shva¢a kao sredstvo
zadovoljenja dugoroc¢nih interesa, a ne kao jednokratni posao usmjeren prije svega na dobivanje
narudzbe. Cilj je organizacije prodavaca izgradnja odnosa, partnerstva, a to se moze posti¢i

samo osiguranjem dugoroc¢nih koristi i za prodavaca i za kupca“ (Tomasevic¢-LiSanin, 2010:21).

Odnosi s javnosc¢u su se javili kao posljedica brzog tehnoloskog i ekonomskog razvoja. Odnosi
s javnoSc¢u predstavljaju posebnu upravljacku funkciju koja sluzi tome da se uspostave jaki 1
kvalitetni kanali komunikacije s klijentima i korisnicima. Svrha odnosa s javno$¢u je informirati
javnost o proizvodu ili gospodarskom subjektu i pratiti njihove reakcije. To vodi izgradnji

pozitivnih odnosa s korisnicima 1 jakog imidZa gospodarskog subjekta.

3.4. Distribucija

Distribucija je jedan od elemenata marketing miksa koji se odnosi na sve aktivnosti vezane uz
putovanje proizvoda od proizvodaca do krajnjeg potroSaca. Kanali distribucije ovisno o tome

koliki je broj posrednik u njima mogu biti kratki, srednji i dugi. Renko (2009.) navodi da je



izravni prodajni kanal onaj kanal u kojem proizvodac prodaje proizvod direktno kupcu. S druge
strane, kanali distribucije mogu biti i neizravni, a odnose se na maloprodaju, veleprodaju i

agencijsku prodaju.
Lanci opskrbe mogu biti:
e Logisticki lanac
e Lanac narudzbe
e Informacijski lanac (McKinnon, 2010.)

Logisticki lanac u svom ulazu ima materijalnu robu, odnosno materijale, dijelove i robu. Oni
prolaze kroz stanice operativne u¢inkovitosti i na izlazu lanca se dobiva ponovo materijalna
roba za isporuku. Lanac narudzbe na svom ulazu ima nematerijalnu robu, odnosno vanjske i
unutarnje narudzbe. Proces tee dalje do administrativne ucinkovitosti i stanice operativne
ucinkovitosti, te se na izlazu dobiva materijalna roba, odnosno materijal, dijelovi i isporuka
robe. Informacijski lanac na svom ulazu ima nematerijalnu robu, odnosno informaciju i
podatak. Proces se odvija kroz administrativnu u¢inkovitost i dolazi do toga da i na izlazu ostaje

nematerijalna roba, odnosno informacija, podatak i narudzba (McKinnon, 2010).

Distribucijska strategija igra vaznu ulogu u osiguravanju da proizvodi budu dostupni ciljnoj
publici na pravom mjestu i u pravo vrijeme. Kanali distribucije upravljaju logistikom i
isporukom proizvoda od proizvodaca do potrosaca. To ukljucuje skladiStenje, upravljanje
zalihama, pakiranje i transport. U¢inkovita distribucija moZe smanjiti troSkove proizvodnje i
prodaje. Kroz optimalno upravljanje lancem opskrbe, distribucijski kanali mogu smanjiti

troSkove prijevoza, skladiStenja 1 manipulacije proizvodima.
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4. Analiza marketin§kog miksa na primjeru proizvoda Dorina

Tvrtka Kra$ d.d. svoju proizvodnju pocela je u Zagrebu 1911. godine. Mati¢na proizvodnja joj
je i danas u Zagrebu. Bavi se proizvodnjom sve tri grupe konditorskih proizvoda, a to su kakao
proizvodi, keksi i1 vafli, te bombonski proizvodi. Osim tvornice u Zagrebu, Kras je vlasnik jos
dvije tvornice za proizvodnju keksa i vafla, a to su Karolina d.o.o., Osijek, nalazi se u Hrvatskoj,

dok je Mira a.d., Prijedor tvornica u Bosni i Hercegovini (kras.hr).

Kra$ d.d. je organiziran kao dionic¢ko drustvo koje je u potpunosti privatno i trziSno orijentirano.
Misija Kras$a je sljedeca: ,,Uzivajuci viSegodiSnje povjerenje zajednice, tradicijom, kvalitetom
i znanjem nasih radnika stvaramo nezaboravne slatke trenutke zadovoljstva.* (kras.hr), dok im
je vizija: ,,Nastavljaju¢i nase nasljede Kras vidimo kao snaznu konditorsku kompaniju koja je
svojom bogatom ponudom uvijek korak ispred drugih, spremna zadrzati konkurentsku prednost
u regiji i osvojiti nova trziSta i tako ostvarivati zajednicke ciljeve svojih radnika, lojalnih i

zadovoljnih potroSaca, dioni€ara, poslovnih partnera, kao i Sire zajednice.* (kras.hr)
Ciljevi tvrtke Kras$ d.d. proizlaze iz njezinih odgovornosti, a to su:

e Korporativno upravljanje

e Upravljanje kvalitetom

e Zastita osobnih podataka

e Zastita okolisa

e Upravljanje energijom

e Sponzorstva i donacije (kras.hr)

na hrvatskom trziStu. U nastavku rada analizirat ¢e se marketin$ki miks na ¢okoladama Dorina.

4.1.Proizvod

Dorina cokolada trenutno dolazi u 24 razli¢ita okusa, a to su Dorina mlijeko, Dorina keks,
Dorina riza, Dorina cijeli ljeSnjak, Dorina sjeckani ljesnjak, Dorina noisette, Dorina ledena,
Dorina double choco, Dorina Jaffa, Dorina punch, Dorina kokos, Dorina milky mousse, Dorina
choco mousse, Dorina Domacica, Dorina Speculaas, Dorina Petit Beurre 1 mlijeko, Dorina

napolitanke, Dorina napolitanke cocoa & milk, Dorina napolitanke lemon & orange, Dorina
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mlijecna sa stevijom, Dorina tamna sa stevijom, Dorina za jelo i kuhanje, Dorina karamelizirani

cijeli ljesnjak i Dorina tostirani cijeli badem. (kras.hr)

Dorina ¢okolada je nastala 1996. godine, a priprema se iskljuc¢ivo od zrna kakaa koji stizu iz
Gane. Gana je zemlja koja ima najkvalitetnije uzgajivace i proizvodace kakaovca na cijelom
svijetu, a Kras za Dorina cokoladu koristi zrna glavne berbe. Dorina cokolade su ve¢ vise puta
nagradene od strane potroSaca, Sto svakako potvrduje da su prepoznate i prihvacene od publike

(nacional.hr).

Dorina ¢okolade od nedavno imaju i novu ambalazu. Dizajn ambalaze sada ukljucuje nova
flowpack® pakiranja, a ona bolje zadrzavaju svjezinu i kvalitetu proizvoda. Kao $to je prikazano
na slici 2., vizual ukljucuje trokut u sredini kojem je cilj naglasiti okus pojedine ¢okolade, a

omot ¢okolade je crvene boje.

Dor 7 ¥

PRELOMI \
| UZMI SVE )

® 1+ (0

| K ~

Napolitanke

Slika 2. Dorina ¢okolade

Izvor: nacional.hr

! Flowpack je pakiranje koje je izvedeno tako da se ravna folija zavari u vrecici kroz tri Sava
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Ambalaza se u potpunosti moze reciklirati, ¢cime Kra$ pokazuje da je lider na trziStu odrzivih

proizvoda i da ¢uva okolis.

Kras dijeli Dorina ¢okolade na sljedece kategorije:

e Tamna

e Mlijjecna

e Hrskava
e Kremasta
e Vocna

e Ledena (kras.hr)

U sljedecoj tablici prikazat ¢e se sve vrste Cokolada i koli¢ine u kojima proizvod dolazi.

Tablica 1. Vrste i pakovanja Dorina ¢okolade

Vrsta

Dorina Mlijeko

Dorina Keks

Dorina Riza

Dorina Cijeli ljeSnjak
Dorina Sjeckani ljeSnjak
Dorina Noisette

Dorina Ledena

Dorina Double choco

Dorina Jaffa

Dorina Punch

Dorina Kokos

Dorina Milky mousse
Dorina Choco mousse
Dorina Domacica

Dorina Speculaas

Dorina Petit Beurre i mlijeko
Dorina Napolitanke

Dorina Napolitanke Cocoa&milk

Dorina Napolitanke Lemon&orange

Koli¢ina
80/220/250/270 g
80/220/270 g
75/220 g
100/220 g
80/220 g
80/220 g
100/240 g
100 g

100 g

100 g

98¢

95/270 g
95/270 g
105/300 g
105/300 g
105/300 g
100/290 g
100/290 g
100/290 g
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Dorina Mlijeko stevia 809

Dorina Tamna stevia 80 ¢

Dorina za jelo i kuhanje 100/200/300 g
Dorina Karamelizirani cijeli ljesnjak 220 g

Dorina Tostirani cijeli badem 2209

Izvor: izrada autorice prema kras.hr

4.2.Cijena

Cijena Dorina ¢okolada ovisi o koli€ini, odnosno gramazi koja se kupuje. Manje cokolade, od
80 g su skuplje ako se pogleda cijena po jednom kilogramu, nego veée cokolade od primjerice
250 g. Za potrebe rada, cijene koje ¢e biti prikazane u tablici uzete su iz Konzum web trgovine,
Konzum Klik. Prikazane cijene odnose se na najmanju dostupnu koli¢inu ¢okolade, dakle od

80 ili 100 grama. Cijene Ce se prikazati u obliku iznosa za kilogram proizvoda.

Tablica 2. Cijena Dorina ¢okolada

Vrsta Cijena

Dorina Mlijeko 14,88 eura/kilogram
Dorina Keks 14,88 eura/kilogram
Dorina Riza 15,28 eura kilogram
Dorina Cijeli ljesnjak 13,90 eura/kilogram
Dorina Sjeckani ljesnjak 14,88 eura/kilogram
Dorina Noisette 14,88 eura/kilogram
Dorina Ledena 12,90 eura/kilogram
Dorina Double choco 12,90 eura/kilogram
Dorina Jaffa 12,90 eura/kilogram
Dorina Punch 12,90 eura/kilogram
Dorina Kokos 13,16 eura/kilogram
Dorina Milky mousse 12,90 eura/kilogram
Dorina Choco mousse 13,58 eura/kilogram
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Dorina Domacica

Dorina Speculaas

Dorina Petit Beurre i mlijeko
Dorina Napolitanke

Dorina Napolitanke Cocoa&milk
Dorina Napolitanke Lemon&orange
Dorina Mlijeko stevia

Dorina Tamna stevia

Dorina za jelo i kuhanje

Dorina Karamelizirani cijeli lje$njak

Dorina Tostirani cijeli badem

13,24 eura/kilogram
13,24 eura/kilogram
13,24 eura kilogram
13,90 eura/kilogram
13,90 eura/kilogram
13,90 eura/kilogram
23,63 eura/kilogram
23,63 eura/kilogram
9,90 eura/kilogram

15,68 eura/kilogram
15,68 eura/kilogram

Izvor: izrada autorice prema konzum.hr

Iz tablice je vidljivo da su najskuplje Dorina ¢okolade one od karameliziranog cijelog ljeSnjaka
1 tostiranog badema. Najpovoljnija ¢okolada je Dorina za jelo i kuhanje. Razlike u cijenama
Dorina ¢okolada su poprili¢no velike kada se pogleda cijena po kilogramu proizvoda, ali s

obzirom na Sirinu proizvoda, svaki kupac moze pronaci nesto $to njemu najbolje odgovara.

4.3.Promocija

Kra$ puno paznje posvecuje promociji svojih proizvoda pa tako i1 Dorini. Jedna od glavnih
promotivnih strategija za Dorina ¢okolade je plasiranje novih proizvoda na trziste. Cesto su
novi proizvodi, odnosno okusi vezani uz neki poseban dan ili dogadaj i pripadaju limitiranim
kolekcijama. Primjerice, boZi¢na kampanja je donijela neke nove okuse i1 pakiranje. Zimsko
izdanje Dorina ¢okolade bila je mlijec¢na Cokolada s paprenjacima. Pakiranje je bilo prigodno,
a vizual je bio u obliku bora. (slika 4) 1z prikazane slike vidljivo je kako Kra$ prati suvremene
trendove u dizajnu ambalaZe i posebnim izdanjima ambalaZe na prigodan nacin obiljezava

blagdane.
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Slika 3. Bozi¢no izdanje Dorina ¢okolade

lzvor: kras.hr

Jo$ jedan proizvod kojeg je Kras tada plasirao na trziste bio je paket s Dorina ¢okoladama i
carapama za poklon. Paket je imao oblik piramide koja je podsjecala na bor, a pakiranje je bilo

zelene boje. U paketu su se nalazile sljedece cokolade:

e Dorina Riza—75¢

e DorinaJaffa—100g

e Dorina Ledena—100g
e Dorina Keks —80 g

e Dorina Mlijeko-80 g

Paket je prikazan naslici 5, a prikazuje primjer zaista kvalitetnog i privlatnog dizajna Krasevih
prigodnih proizvoda.
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Slika 4. Dorina boZi¢ni paket

Izvor: kras.hr

Jedna od poznatijih marketingkih kampanja Dorine bila je Dorina Cvarak. Naime, Kra§ se na
druStvenim mrezama za 1. travanj nasalio sa svojim pratiteljima o tome da ¢e se proizvoditi
Dorina ¢okolada s ¢varcima. Iako je pocelo kao prvotravanjska Sala, interes pratitelja je bio
toliko velik da ju je Kra§ zaista odludio proizvesti. Cokolada je postala hit, izdanje je bilo
limitirano i ru¢no radeno, a redovi ljudi koji su ¢ekali na kuSanje Dorine s ¢varcima bili su
ogromni. U samo nekoliko sati je prodano skoro sto kilograma Dorine Cvarak, a kampanja je
bila toliko uspjesna da je Kras odlucio napraviti i listu ¢ekanja za one koji nisu uspjeli probati.

Na listu ¢ekanja upisalo se ¢ak 300 ljudi (jatrgovac.com, 2022.)

Marina Knezevié¢, direktorica marketinga KraSa je tom prilikom izjavila sljedece: ,,Dorinu
Cvarak odluéili smo proizvesti nakon §to je reakcija pratitelja na objavu prvog travnja o ovom
proizvodu premasila razmjere Sale. Mi smo ispunili njihovu zelju zadnjeg travnja, a oni su nas
odusevili interesom koji su pokazali. Doslovno su stajali u redovima, a kako je i nas toliko
zanimanje iznenadilo, na kraju smo omogucili da svi koji su u subotu dosli do Kras$
choco&caféa po okoladu mogu biti upisani na listu ¢ekanja i ipak dobiti svoju Dorinu Cvarak.

(jatrgovac, 2022.)
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Izgled pakiranja Dorine Cvarak prikazan je na slici 6. Na slici je vidljivo kako je Kra§ uloZio

trud u pakiranje Dorine Cvarak i prilagodio ju vizualnom identitetu ostalih Dorina ¢okolada.

Slika 5. Dorina Cvarak

Izvor: jatrgovac.com, 2022.

Kampanja za Valentinovo ove godine ukljucivala je uvodenje jo$ jednog limitiranog novog
okusa Dorina ¢okolade — limun i dumbir uz mlijec¢nu ¢okoladu. Prodavala se po cijeni od 3,18
eura za 220 grama (index.hr). Kra$ snima i promotivne spotove za Dorinu, a jedan od
najpoznatijih je ,,Prelomi i uzmi sve* kojim se kupcima pokuSava poruciti da ne moraju birati

izmedu Dorina okusa i da su im dostupni svi koje Zele.

Kra$ promovira svoje proizvode i putem nagradnih natjecaja u kojima povremeno svojim
kupcima daje moguénost da sami dizajniraju Dorina ¢okolade i pakete. Posljednji takav natjecaj
bio je za blagdanski asortiman u kojem se ljudima nudila moguénost da osmisle blagdanski
vizualni identitet. Tekst natjecaja glasi ovako: ,,Idu¢ih bi se blagdana KraSevi slatkiSi na
policama duc¢ana mogli na¢i s ba$ tvojim dizajnom. Ne propusti priliku da nekome pod bor
poklonis fine ¢okolade, praline, kekse ili bombone na ¢ijem si dizajnu radio/la bas ti. Zato, ako
se osjecas spremno za nove izazove, pridruzi nam se u ovom jedinstvenom programu i budi dio
tima koji ¢e stvarati novi 1 atraktivni vizualni identitet proizvoda za Kra$. Ne trebas§ imati
iskustva s dizajnerskim softverima ili prethodno znanje, samo Zelju da se razvijas i upozna$
kreativne procese kroz prakti¢an rad te tako ostvaris svoj kreativni potencijal* (kras.hr).
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4.4.Distribucija

Distribucija Dorina ¢okolade se odnosi na njen put od proizvodnje u tvornici Krasa pa sve do
krajnjeg potrosaca. Kra§ ima zadatak isporuciti dovoljnu, odnosno pravu koli¢inu Dorina
Cokolade na pravo mjesto i u pravo vrijeme, te naravno, s minimalnim troskovima. Dorina
cokolada je Siroko disperzirana. Ona je dostupna svima, nema visoku cijenu, u gotovo svakoj
trgovini s robom Siroke potroSnje potrosa¢ moze naci i ovu ¢okoladu. Kras distribuira Dorinu 1
putem veleprodajnih i putem maloprodajnih kanala, a ona je dostupna i u Kra$ prodajnim

mjestima.

Kra$§ ima 1 svoje prodavaonice koje su na trziStu u dva oblika, a to su Kra§ Bombonniere i
diskonti. Kra§ Bombonniere su prodavaonice u kojima se moze izabrati neSto iz ponude
vrhunskih Kra$ proizvoda, a ukoliko je proizvod namijenjen za poklon, prodavacice ga pakiraju
iukrase po zelji kupca. Diskonti Kra$a su trgovine u kojima kupci mogu naci Kraseve proizvode

po snizenim cijenama (kras.hr).

Kra$ prodavaonice dostupne su u deset hrvatskih gradova i to u Zagrebu, Rijeci, Opatiji,
Rovinju, Splitu, Slavonskom Brodu, Varazdinu, Dubrovniku, Osijeku i Puli. U svim gradovima
je dostupna Bombonniere trgovina osim u Osijeku gdje je dostupan diskont, te u Opatiji koja
ima Choco Bar. Zagreb ima diskont, Bombonniere trgovinu te Kra§ Choco&Cafe. Kra$§
Choco&Cafe dizajniran je po uzoru na sline koncepte trgovina i kafica u najve¢im
metropolama u svijetu, a osim trgovine i kafi¢a, posjetitelji mogu uzivati u premium

asortimanu, najpoznatijim Kra§ proizvodima i inovativnim iznenadenjima (kras.hr).

Kra§ Choco&Cafe ima vrlo zanimljivu ponudu. U kaficu su dostupni i hrana 1 pice, a osim
tradicionalne ponude kafica koja ukljucuje kave, bezalkoholne 1 alkoholne napitke, te prirodnu
mineralnu vodu, Kra$§ kafi¢ nudi i inovativne proizvode i usluge. Inovacije su nastale kao
kombinacija tradicionalne ponude i Kra$§ proizvoda, pa su tako u kafi¢u dostupni kokteli s
najpoznatijim proizvodima KraSa. Neki od dostupnih koktela su Bajadera koktel (5,50 eura),
Bronhi koktel (5,50 eura) i Griotte koktel (5,50 eura). Od ¢okoladnih alkoholnih koktela kupci
mogu birati izmedu Domacica koktela, Griottessa koktela, Kra§ 1911 koktela i Jaffa koktela.
Svi imaju cijenu od 5,20 eura. Alkoholni kokteli na bazi kave su Dorina Cafe koktel i Griotte
Cafe koktel 1 oba kostaju po 4,50 eura. Neki od cokoladnih bezalkoholnih koktela su Bajadera
topli koktel, Dorina cimet koktel, Dorina kokos koktel, Dorina jagode 1 §lag koktel itd. Svima

je cijena 4,50 eura. Kras$ je osmislio ponudu koktela za djecu u svom kafi¢u, a djeca mogu birati
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izmedu Zivotinjsko carstvo koktela i Bananko koktela koji kostaju po 4,50 eura

(kraschocobar.com)
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5. Rasprava

Kras je poduzece koje postoji dugi niz godina i koje konstantno ulaze u svoje proizvode. Iz
analize marketin§kog miksa je vidljivo da je Dorina ¢okolada itekako prepoznata na trziStu i da
je jak konkurent ostalim konditorskim proizvodacima. Proizvodni program Dorina ¢okolade je
bogat, a sastoji se od 24 vrste ¢okolade koje se dijele u kategorije mlijecne ¢okolade, tamne
¢okolade, hrskave ¢okolade, voéne Cokolade, ledene ¢okolade i kremaste Cokolade. Svi ti okusi

kupcima daju mogucnost da izaberu onaj koji je pravi za njih i kojeg vole jesti.

Sto se ti¢e ambalaZe proizvoda, Dorina od nedavno ima novo pakiranje koje se u potpunosti
moze reciklirati. Tako je Kra$ pokazao da je jedan od lidera na trziStu i da prati svjetske
trendove. Posljednjih nekoliko godina je fokus javnosti i proizvodaca na reciklazi i na odrzivom
razvoju. Odrzivi razvoj pozitivno utjee na cjelokupno gospodarstvo, s obzirom na to da nam
resursi nisu neograniceni, a poduzece Kras je to shvatilo i prihvatilo na vrijeme Sto 1 pokazuje

kroz svoje proizvode.

Cijena Dorina ¢okolada se kre¢e od 9,99 eura po kilogramu za ¢okoladu za jelo i kuhanje pa
sve do 15,68 eura po kilogramu za specificne ¢okolade s karameliziranim ljeSnjacima i
tostiranim bademima. Za cijenu se moze re¢i da je prihvatljiva jer svaki kupac zapravo moze
pronaci nesto za sebe, a cijene se krec¢u u razini s najve¢im konkurentima. Dorina ¢okolada 1
inace glasi kao Cokolada koja ima prihvatljive cijene i koja nije samo za kupce s veCom
kupovnom moci nego za svakoga, pa su u skladu s tim postavljene njene cijene. Cijene se ne

mijenjaju Cesto 1 ve¢ dugi niz godina je cijena Dorina ¢okolade sli¢na.

Promocija je nesto u Sto Kra$ ulaZe velike napore. Poznati su promotivni spotovi za Dorinu i za
Kra$ opcenito Sto im pomaZe u pozicioniranju na trZistu i u pozicioniranju u svijesti potrosaca.
MozZda 1 najzanimljivija kampanja za javnost je kampanja s ¢varcima. Kra$ se htio naSaliti sa
svojim pratiteljima prvotravanjskom Salom o tome kako ¢e proizvoditi Dorinu s ¢varcima, ali

to je preraslo mjere Sale i Kra$ ju je na zahtjev svojih kupaca zaista i proizveo.

Uspjesnost kampanije se najvise vidi u tome kolika je bila lista ¢ekanja za Dorinu Cvarak. Time
je Kras pokazao i da je blizak svojim potroSacima jer se tako dodatno povezao s njima, a osobito
s potroSacima iz dijelova Hrvatske gdje su ¢varci tradicionalno jelo. Zanimljive su i Dorina
bozi¢ne kampanje u kojima se vizuali za pakiranje ¢okolade mijenjaju pa su uvijek napravljeni
u obliku bora s dodatkom zelene boje. Kras se povezuje sa svojim kupcima i kroz kampanje
koje daju mogucénost da bas oni dizajniraju vizualni identitet Dorina Cokolade za sljedece

blagdane.
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Distribucija Dorina ¢okolade je svakako na visokom nivou s obzirom na to da ju je moguce
naci u gotovo svakoj trgovini prehrambenih proizvoda i u svakom supermarketu. Kra$ i inace
svoje proizvode Cini vrlo dostupnima za kupce, pa oni ne moraju razmisljati o tome gdje ¢e

kupiti ¢okoladu ili neki drugi proizvod.

U svakom slucaju je Kras$ poduzeée koje je s razlogom na trzistu toliko dugo. Njihovi proizvodi
su prihvaceni od strane kupaca, a tome pomaze i spoznaja da u proizvodnji koriste zaista
kvalitetne sastojke i da biraju s kime suraduju. Ono Sto bi se moglo poboljsati je svakako
otvaranje vise Kra$ cafea i u drugim hrvatskim gradovima. Kra$ bi tako zasigurno dobio vise
klijenata koji bi uzivali u njihovim proizvodima, a u prethodnom poglavlju su navedene i neke
cijene Kras koktela i drugih proizvoda, iz ¢ega je vidljivo da u odnosu na neke druge kafice
cijene zaista nisu visoke. Isto tako, za Kras$ bi bilo odli¢no otvoriti web shop kroz koji bi takoder
mogli kupcima ponuditi ukrasna pakiranja za poklone i sli¢no, kao $to se nudi u Bombonniere

trgovinama.
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6. Zakljucak

Marketing miks je koncept koji se odnosi na kombinaciju marketinskih alata ili elemenata koje
organizacija koristi za postizanje marketinskih ciljeva. Marketing miks se sastoji od cetiri
osnovna elementa, poznata kao 4P: proizvod (product), cijena (price), distribucija (place) i
promocija (promotion). Marketing miks osigurava da gospodarski subjekt razmatra sve
relevantne aspekte svog poslovanja koji su povezani s marketingom. Kroz kombinaciju
proizvoda, cijene, distribucije i promocije, poduzeée dobiva pravi pristup marketinSkim
aktivnostima i1 osigurava da se svi kljucni elementi uzimaju u obzir prilikom donoSenja
marketinSkih odluka. Marketing miks omoguc¢uje gospodarskom subjektu da prilagodi svoje

marketinSke napore ciljnoj publici.

Kroz odabir odgovarajuéih proizvoda, postavljanje konkurentske cijene, odabir odgovarajuc¢ih
kanala distribucije i primjenu relevantne marketinske komunikacije, poduze¢e moze dosegnuti
1 zadovoljiti specificne potrebe i preferencije ciljne publike. Poduzece kroz upravljanje
marketing miksom moze posti¢i i svoje specifiéne ciljeve, kao $to su poveéanje prodaje,

povecanje trziSnog udjela, povecanje svijesti o brandu ili poboljSanje zadovoljstva korisnika.

Zavrs$ni rad je donio analizu marketin§kog miksa za ¢okoladu Dorina poduzeéa Kras. Dorina je
cokolada koja je veoma prepoznata od strane svojih potrosaca i koja sudjeluje na trzistu kao
jaka konkurencija ve¢ dugi niz godina. Kra$ odli¢no upravlja svojim marketinskim miksom $to
dokazuje 1 ¢injenica da stalno prilagodava svoje poslovanje i svoje proizvode ciljnoj publici 1
trziStu. Poduzeée postoji na trziStu ve¢ dugi niz godina kroz koje odli¢no posluje, pa je za
ocekivati da ¢e se u buduénosti to 1 nastaviti. Takoder, s obzirom na dosadasnje pracenje
trendova 1 inovacije na trziStu konditorskih proizvoda, moze se ocekivati da ¢e Kra$ razvijati

nove okuse ve¢ postojec¢ih proizvoda ali moZda i neke potpuno nove proizvode.
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