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Analiza marketin§kog miksa na primjeru Lino Lada

SAZETAK

Ucinkovit marketing ima potencijal povecati prodaju, poboljSati prepoznatljivost branda,
stvoriti lojalnost kupaca 1 osigurati dugoroc¢ni uspjeh organizacije. Organizacije ulazu znacajne
resurse u marketinske aktivnosti i upotrebu razli¢itih marketinskih tehnika kako bi postigle
svoje ciljeve kroz zadovoljenje potreba i Zelja krajnjih potroSaca. Marketinski miks koji
obuhvaca aspekte 1 strategije marketinga omogucuje optimalne u¢inke cjelokupne marketinske
aktivnosti poduzeca koje menadzment nastoji provesti na trzistu s ciljem stjecanja i zadrzavanja

konkurentske pozicije.

Ovim zavr$nim radom detaljno ¢e se prikazati analiza marketin§Skog miksa na odabranom
primjeru hrvatskog proizvoda — namaza Lino Lada - jednom od najpoznatijih proizvoda koje
nudi prepoznatljiva tvrtka Podravka. Ovaj cokoladni namaz postao je pravi hit medu
potroSacima zahvaljuju¢i dobro razvijenoj distributivnoj mrezi Podravke, prepoznatljiv po
svom jedinstvenom okusu i kvaliteti. Lino Lada je postala sinonim za ukusnu poslasticu medu

potrosacima.

Ova studija sluc¢aja obuhvatit ¢e sva Cetiri elementa marketinSkog miksa: proizvod, cijenu,
distribuciju 1 promociju. Kroz teorijski okvir, proucavat ¢e se pojedini elementi marketinskog
miksa, kao 1 strategije koje se mogu primijeniti na svaki od njih. Prakti¢ni, sredi$nji dio rada,
analizirat ¢e marketinSki miks domaceg gospodarskog subjekta kao i medusobnu povezanost
pojedinih elemenata, njihovu uskladenost te moguce nedostatke koje ¢e biti potrebno regulirati.
Rezultati provedene analize dat ¢e kljucne preporuke kako bi se optimizirali elementi

proizvoda, cijene, distribucije 1 u konacnici promocije proizvoda.

KLJUCNE RIJECI; marketing, marketinski proces, marketinski miks, namaz Lino Lada,

segmentacija



Marketing mix analysis on the example of Lino Lada

SUMMARY

Effective marketing has the potential to increase sales, improve brand recognition, create
customer loyalty and ensure the long-term success of an organization. Organizations invest
significant resources in marketing activities and the use of various marketing techniques in
order to achieve their goals by satisfying the needs and desires of end consumers. The marketing
mix, which includes aspects and strategies of marketing, enables optimal effects of the entire
marketing activity of the company, which the management tries to implement on the market

with the aim of gaining and maintaining a competitive position.

This final paper will present a detailed analysis of the marketing mix on a selected example of
a Croatian product - Lino Lada spread - one of the most famous products offered by the
recognizable company Podravka. This chocolate spread became a real hit among consumers
thanks to the well-developed distribution network of Podravka, recognizable for its unique taste
and quality. Lino Lada has become a synonym for a delicious treat among consumers.

This case study will cover all four elements of the marketing mix: product, price, distribution
and promotion. Through the theoretical framework, individual elements of the marketing mix
will be studied, as well as the strategies that can be applied to each of them. The practical,
central part of the work will analyze the marketing mix of the domestic economic entity as well
as the interconnection of individual elements, their compatibility and possible shortcomings
that will need to be regulated. The results of the conducted analysis will provide key
recommendations to optimize the elements of the product, pricing, distribution and ultimately
product promotion.

KEYWORDS: marketing, marketing process, marketing mix, Lino Lada spread,

segmentation



Sadrzaj

Lo UVOD e 1
2. METODOLOGIJARADA ... 3
3. OPCENITO O MARKETINGU.........coooiioiioeeseeeeeeeeeeeeeeeee e 4
3.1.  Pojam MArketing .....ccccovvevuiiiiimuiiiiiiniiiiiiiniiiiiiniisens 5
3.2, MarKketinSKi ProCes .....c.ccveeevueiiiiiiniiiinnmnniiiiiiiniiiiemmssiiimmmsmsiesssssssses 6
32,1 ANALZA tIZISTA. i 6
3.2.2.  Definiranj@ CllJEVA ...ccouiiiiiiiiieiieeieeee et 7
3.2.3. Razvoj marketinSke Strate@ije ........ccoveervuerriieriieiieiieeieeete e 7
3.2.4. Implementacija marketinSkih aktivoSti ......cccveereeirieniiiiniieiieeeeeeeeeeeeeeen 8
3.2.5. Pracenje i evaluacija rezultata .........ccoceeverieriiiiinienicie e 8

3.3, MAarketinSKi MIKS .........ccooiiiiiiii s 10
33010 PTOIZVOM 1ttt sttt st r e saneea 11
I T O <3 - PRSP USTUUPPPRRPRO 12
3.3.3. PIOIMOCI]A c.veiutieieeeteeeiee ettt st s e e ne e s n e e smeeeneennneeas 14
3.3.4. DISEIIDUCLIA .. uveeieeeieeeiee ettt sttt nne e e re e e e 17

4. ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA PRIMJERU LINO LADA19
4.1. Proizvod ¢okoladni namaz Lino Lada.............eueuuuueennnnninnnennininiinninnninienennnnnee. 19
4.2. RAaAZVO]j ProiZVOda .....ceeeeeeeeeeenninnininnnnnnniniineieiiieineiiaeaisiasasssssssssss... 20
4.3. TrziSno tehnoloSka svojstva proizvoda........ccccceevvumeereeiiiiiiiissnnnneeeeeniicccinsnnnees 21
4.4. Segmentacija trziSta i Zivotni ciklus proizvoda ...........cccceccueveeenenennnnnnnnnnnnnnnnnnn. 23
4.5. MarKketinSKi CIlJEVI ...ceeeueeeeeeeeemmmennnnnnnininininininininisnnsisesssssssssssssssssssssssssssss 25
4.6. Dizajn Proizvoda........ccooiveeiiiiiieniiiiiiiiiiiii s sssessssens 25
g R )} [ 1 T 26
4.8. SWOT analiza.........ccooeiriimeeniiiiiiiiiiiiitiiiiiieeessssiieeeesssssaees 27
5. RASPRAVA ..., 29
6. ZAKLIUCAK ......ooeiiiiieieirieiieiessess sttt sssssssees 31
LITERATURA . ......oooiiii e a e e e e s b e e e e e e as 33

POPIS ILUSTRACIJA ... 34



1. UVOD

Marketinski miks je kljucni alat u upravljanju marketin§kim aktivnostima i postizanju
uspjeha na trziStu. Ovaj rad analizira Cetiri osnovna elementa marketinskog miksa - proizvod,
cijenu, distribuciju i promociju - na primjeru popularnog namaza Lino Lada. Kroz teorijski
okvir, proucavaju se pojedini elementi marketinsSkog miksa, kao i strategije koje se mogu

primijeniti na svaki od njih.

U radu ¢e se prvo analizirati element proizvoda. Lino Lada je namaz od ljeSnjaka koji se istice
po svom jedinstvenom okusu i kvaliteti. Drugi element koji ¢e se analizirati u radu je cijena
koja proizvodu omogucuje konkurentnu poziciju na trziStu, no s druge strane i profitabilnost

tvrtke koja ju proizvodi.

Trec¢i element je distribucija - na¢in na koji se proizvod dostavlja do krajnjeg potroSaca. Lino
Lada je dostupna na Sirokom spektru prodajnih mjesta, kao §to su trgovine prehrambenim
proizvodima, supermarketi, online trgovine itd. Posljednji element koji ¢e se analizirati je

promocija, koja se odnosi na marketinske aktivnosti kojima se informira i privlaci potrosace.

Na prakticnom primjeru Lino Lada, analizirat ¢e se kako su navedeni elementi marketinskog

miksa implementirani.

Nakon provedene analize marketing miksa za Lino Lada, identificirat ¢e se neki nedostaci i

slabosti te moguci koraci za optimizaciju.

U konacnici, optimizacija marketin§kog miksa za Lino Lada zahtijeva kontinuirano pracenje
trziSnih uvjeta, analizu konkurencije i1 potroSackih preferencija te prilagodbu strategija
proizvoda, cijene, distribucije 1 promocije. Implementacija preporucenih strategija omogucit ¢e
Lino Ladi da zadrzi svoju konkurentsku prednost i osigura kontinuirani rast i uspjeh na trzistu

namaza.

Rad je podijeljen na Sest poglavlja. Osim uvodnog i zaklju¢nog dijela, u zasebnom poglavlju
pojasnit ¢e se metodologija rada, kako 1 definiranje pojma marketing. SrediSnji dio rada Cinit
¢e analiza marketinskog spleta na prethodno navedenom primjeru, dok ¢e se u zavr$snom dijelu

rada dati daljnji naputci za uspjesnu implementaciju preporuka kako bi proizvod Lino Lada



ostvario bolje pozicioniranje na trziStu, ostvario vecu profitabilnost te zadovoljio potrebe

krajnjih potroSaca.



2. METODOLOGIJA RADA

Ovaj zavr$ni rad temelji se na prikupljanju i obradi sekundarnih podataka dobivenih
proucavanjem i analizom stru¢ne literature vezane uz temu koja se obraduje. Jednako tako,
sekundarni podatci dobit ¢e se 1 temeljem studije slucCaja analize marketinSkog miksa na
primjeru namaza Lino Lada. Osim navedenog, ostali relevantni podatci preuzet ¢e se iz vec
objavljene i dostupne literature putem pisanih i online znanstveno-istrazivackih ¢lanaka,

udzbenika, stru¢nih knjiga objavljenih u podrucju ekonomije odnosno marketinga.
U radu e se koristiti sljede¢e metode obrade podataka:

- Metoda analize koja se proteze cijelim teorijskim dijelom rada, jer svako poglavlje
1 potpoglavlje rada vezani su uz zakljucke dobivene izu¢avanjem literature

- Metoda kompilacije kojom se citiraju preuzeti rezultati prethodno objavljenih
znanstvenoistrazivackih radova, kao i ¢injeni¢ne spoznaje dobivene tim radovima te
potvrdene hipoteze

- Opisna ili deskriptivna metoda kojom ¢e se prikazati cijeli teorijski okvir dobiven
metodom analize

- Metoda studije slucaja kojom ¢e se detaljno istraziti marketinski miks na primjeru
hrvatskog proizvoda — namaza Lino Lada

- Metoda sinteze kojom ¢e se svi dobiveni rezultati istraZivanja objediniti te stvoriti
novu tematski obiljeZenu cjelinu koja ¢e dati konstruktivne odgovore u podrucju

istrazivanja odredene teme



3. OPCENITO O MARKETINGU

Marketing je proces upravljanja komunikacijom i razmjene vrijednosti izmedu organizacije
i njenih ciljnih trziSta. Cilj marketinga je zadovoljiti potrebe i zelje ciljne publike te ostvariti
ciljeve organizacije kroz stvaranje, komunikaciju i isporuku vrijednosti. Opéenito, marketing
ukljucuje sve aktivnosti koje organizacija poduzima kako bi privukla, zadrzala i zadovoljila
kupce (Previsi¢, et al. 2004). To ukljucCuje istrazivanje trziSta i analizu potrosaca radi

razumijevanja njihovih potreba i preferencija.

Na temelju tih informacija, organizacija razvija marketinsku strategiju koja ukljucuje odabir
ciljne publike, pozicioniranje proizvoda ili usluga, odabir marketinSkih kanala i odredivanje
marketinskih ciljeva. Marketinske aktivnosti mogu ukljucivati oglasavanje, promociju, odnose
s javnos$céu, prodaju, istrazivanje trzista, upravljanje brendom, upravljanje odnosima s kupcima,
upravljanje proizvodima ili uslugama i1 druge aktivnosti usmjerene na povecanje svijesti o

brandu i stvaranje vrijednosti za kupce (Renko, Pavici¢, 2003).

U digitalnom dobu, marketing je dozivio velike promjene s razvojem interneta 1 druStvenih
medija. Digitalni marketing ukljucuje upotrebu interneta, mobilnih uredaja, druStvenih mreza 1
drugih digitalnih platformi kako bi se dosegnula ciljna publika i izgradila interakcija s
potrosacima. Vazan aspekt marketinga je istraZivanje trziSta koje pomaze organizacijama u
razumijevanju svoje ciljne publike, trziSnih trendova, konkurencije i drugih relevantnih
¢imbenika (Beck, 1996). Ova saznanja omogucuju organizacijama da razviju ciljane
marketinSke strategije i prilagode svoje proizvode ili usluge kako bi bolje odgovarali potrebama

potroSaca.

Ucinkovit marketing ima potencijal povecati prodaju, poboljsati prepoznatljivost branda,
stvoriti lojalnost kupaca i osigurati dugoro¢ni uspjeh organizacije. Stoga organizacije ulazu
znacCajne resurse u marketinSke aktivnosti 1 upotrebu razli¢itih marketinSkih tehnika kako bi
postigle svoje ciljeve. Ovaj dio poglavlja opisuje sam marketing, te prikazuje instrumente

marketinSkog miksa (spleta) kroz proizvod, cijenu, distribuciju i promociju.



3.1. Pojam marketing

Marketing je slozen i dinamican proces koji se bavi razumijevanjem, identificiranjem i
zadovoljenjem potreba potrosaca. U svojoj biti, marketing ima za cilj uspostaviti dugorocne i
odrzive odnose izmedu tvrtke i potrosaca, stvarajuci vrijednost za obje strane. Jedan od klju¢nih
aspekata marketinga je prepoznavanje potreba ljudi. Kroz istrazivanje trzista, analizu podataka
1 komunikaciju s potrosa¢ima, marketinski stru¢njaci razumiju Sto potrosaci Zele, koje probleme
imaju 1 kako im mogu pomo¢i. Na temelju tih saznanja, razvijaju se marketinske strategije i
planovi kako bi se zadovoljile te potrebe na najucinkovitiji nacin (Kraljevi¢, Perkov, 2014).
Medutim, marketing ide i korak dalje. On takoder pronalazi potrebe kojih potrosaci mozda nisu
svjesni ili ih jo$ nisu artikulirali. Kroz istrazivanje trziSta, pracenje trendova i inovacije,
marketinski stru¢njaci mogu prepoznati nove mogucnosti i stvoriti proizvode ili usluge koje
potrosaci mozda nisu oc¢ekivali, ali koje im donose vrijednost i zadovoljstvo. Ovdje dolazi do
povezivanja s Marxovom idejom. Marx tvrdi da kapitalisti, u zelji za povecanjem profita,
stvaraju stalno nove proizvode koje ljudi pocinju kupovati (Kotler, 2001). Istina je da tvrtke
nastoje ostvariti profit, ali to ne mora nuZno biti na Stetu potroSaca.

U stvarnosti, marketinski stru¢njaci nastoje stvoriti proizvode i usluge koji poboljSavaju Zivote
ljudi 1 nude im nove mogucénosti. Dakle, marketing je proces koji tezi zadovoljenju postojecih
potreba ljudi, ali takoder ima ulogu u otkrivanju novih potreba i pruZanju rjeSenja koja potroSaci
mozda jo§ nisu svjesni. Vazno je napomenuti da je uspjeh marketinga usko povezan s
kvalitetom proizvoda ili usluge koju pruza tvrtka. Ako proizvod ili usluga ne donose vrijednost
ili ne ispunjavaju ocekivanja potrosaca, dugoro¢ni uspjeh nije odrziv.

Prema americkom udruZenju za marketing (AMA, American Marketing Association)
marketing se definira i kao ,organizacijska funkcija i niz procesa s ciljem stvaranja,
komuniciranja 1 isporuke vrijednosti potroSa¢ima te upravljanja odnosima s potroSacima na
nacin koji pogoduje organizaciji 1 njenim vlasnicima®. Razli¢iti su autori definirali marketing
na razliite nacine u nastavku su neke od njih;

“Prema Kotleru ;Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni proces kojim putem
stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je
potrebno ili sto Zele.” (Renko, 2009)

“Marketing je socijalni i upravijacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju ono Sto trebaju
i ono Sto zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.” (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2006)



“Marketing je proces kojim organizacije stvaraju vrijednost za kupce i stvaraju snazne odnose
s kupcima da bi za uzvrat od kupaca dobili vrijednost.” (Previsi¢, sur., 2007)
U nastavku rada pojasnjava se marketinski proces ¢ija je implementacija prijeko potrebna kako

bi se ostvario krajnji rezultat — zadovoljenje potrosackih potreba, te ostvarenje profita.

3.2.  Marketinski proces

Ovaj proces obuhvaca sve aktivnosti koje tvrtka provodi kako bi identificirala, privukla,

zadovoljila i zadrzala svoje ciljno trziste.

3.2.1. Analiza trzista

Prvi korak je provodenje detaljne analize trziSta kako bi se razumjela potraznja,
konkurencija, trendovi i ciljna skupina. Ovo ukljucuje istrazivanje trZista, prikupljanje podataka
o potroSa¢ima, analizu konkurencije 1 procjenu vanjskih faktora koji mogu utjecati na
poslovanje. Nakon §to poduzece prepozna razliCite segmente potrosSaca, kljuno je donijeti
odluku o kojim segmentima ¢e usmjeriti svoje marketinske napore. Usmjerenje prema pravom
kupcu klju€no je za postizanje uspjeha. Da bismo to postigli, prvo moramo prihvatiti misljenja
naSih sadaSnjih 1 potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama koje nudimo. Na temelju tih
saznanja mozemo odrediti ciljna trziSta koja najvjerojatnije kupuju nase proizvode ili usluge.
Ciljanje trzista je vjeStina koja se stjeCe praksom, a vazno je uzeti u obzir i okolinu ciljanog
trziSta. Postupak ciljanja trziSta sastoji se od pet koraka. Prvi korak je identificirati
najvjerojatnije kupce, oni su srediste ciljanog trzista, zatim trebamo utvrditi karakteristike nasih
sada$njih 1 potencijalnih kupaca, kao Sto su njihove Zelje, potrebe 1 navike (Renko, Pavici¢,
2003). Na temelju tih informacija moZemo segmentirati trziSte. Vazno je istraziti veliinu
segmenata potencijalnih kupaca kako bismo dobili uvid u njihovu vrijednost i potencijal. Nakon
toga, segmente treba razvrstati prema visini dobiti koju mogu donijeti poduzecu. Konacno,
trebamo odrediti kombinaciju segmenata koja ¢e nam donijeti najviSe dobiti. Ako poduzece
otkrije da postoje atraktivni i dostupni segmenti trZista koji ¢e dugorocno donijeti veci povrat
ulaganja, treba odluciti koji ¢e segmenti biti ciljani i na koji nac¢in ¢emo ih opsluzivati. Ciljna
trzista predstavljaju iznimno vazan dio marketinsSkog plana. Sve marketinske strategije poc¢inju

segmentacijom trzisSta, odredivanjem ciljnih skupina i pozicioniranjem. Moguce je odrediti



primarno i1 sekundarno ciljno trziste, dok nasumican odabir trziSta nece donijeti pozitivne

rezultate (Kotler, 2001).

3.2.2. Definiranje ciljeva

Na temelju analize trziSta, tvrtka postavlja specificne ciljeve koje zeli postici
marketinskim aktivnostima. Ciljevi mogu ukljucivati povecanje prodaje, stjecanje novih
kupaca, povecanje svijesti o brendu ili poboljsanje zadovoljstva postoje¢ih kupaca. Ciljevi su
kljuéni rezultati koje zelimo posti¢i kroz aktivnosti, stanja ili pozicije naSeg poduzeca u
odredenom vremenskom trenutku (Beck, 1996). Oni predstavljaju usmjerene tocke prema
kojima se usmjeravaju sve nase aktivnosti. Da bi ciljevi bili ucinkoviti, moraju biti mjerljivi,
imati jasno definirane rokove i osoba ili tim odgovoran za njihovu postizanje. Definiranje
marketinskih ciljeva i strategija je kljucan korak u procesu planiranja. Cilj je ono $to Zelimo
posti¢i, dok strategija predstavlja nacin na koji ¢emo ostvariti te ciljeve (VraneSevi¢, Vignali,
Vrontis, 2004). Opcenito, nas§ glavni cilj u marketingu je postizanje odrzive konkurentske
prednosti kako bismo uspjeSno zadrzali nase poduzece na trziStu. Marketinski ciljevi Cesto se
izraZzavaju kao kvantitativne obveze, koje se navode kao standardi postignuca za odredeno
razdoblje poslovanja ili kao uvjeti koji se moraju ispuniti do odredenog datuma (Previsi¢, et al.
2004). Ti standardi obi¢no ukljucuju prodanu koli¢inu ili vrijednost proizvoda/usluga te razne
pokazatelje profitabilnosti. Raspon moguc¢ih marketinSkih ciljeva je vrlo Sirok. Klju¢no je da ti
ciljevi budu myjerljivi, jer ako nisu, onda se ne mogu smatrati pravim ciljevima. Postizanje
marketinSkih ciljeva ostvaruje se kroz primjenu marketinskih strategija, koje se obic¢no

fokusiraju na marketinski miks (proizvod, cijena, distribucija, promocija).

3.2.3. Razvoj marketinske strategije

Nakon §to su postavljeni ciljevi, tvrtka razvija marketinSku strategiju koja ¢e definirati
nacin na koji ¢e doseci te ciljeve. Strategija obuhvaca odabir ciljne skupine, pozicioniranje
proizvoda ili usluga, odabir marketinskih kanala i razvoj poruka za komunikaciju s potroSacima.
Pozicioniranje je klju¢ni korak u marketinSkoj strategiji kojim se odredeni proizvod ili usluga
stavlja na trziSte prema specificnim potrebama ciljne skupine potrosaca. Segmentacija trzista i
pozicioniranje su medusobno povezani procesi koji se Cesto provode istovremeno (Beck, 1996).
Prvi korak je segmentacija trziSta, koja se temelji na identifikaciji zajednickih potreba i
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karakteristika odredene skupine potrosaca. Nakon segmentacije, pozicioniranje proizvoda se
usredoto¢uje na prepoznate specifine potrebe i preferencije unutar odabranog segmenta.
Pozicioniranje ima Siroku primjenu prilikom lansiranja novih proizvoda, ali takoder je vazno i
kod jacanja ili repozicioniranja postojecih proizvoda na trzistu (Renko, Pavici¢, 2003). Pri
pozicioniranju novog proizvoda, potrebno je pazljivo razmotriti neka klju¢na pitanja koja utjecu
na buduénost proizvoda. To ukljucuje provjeru je li proizvod uspio pronaéi neiskoristeno ciljno
trziSte ili mora konkurirati postoje¢im proizvodima. Takoder je vazno provjeriti je li
pozicioniranje uskladeno s poc¢etnom zamisli proizvoda te je li ciljani segment dovoljno velik
kako bi opravdao daljnje investicije u proizvod. U slucaju repozicioniranja postojeceg
proizvoda, potrebno je utvrditi trenutnu poziciju u odnosu na konkurente i procijeniti ucinke
strategije repozicioniranja (Kraljevié, Perkov, 2014). Pozicioniranje se najéesée postize putem
razliCitih obiljezja marketinskog spleta ili njihovih kombinacija. To ukljucuje aspekte kao Sto
su cijena, kvaliteta, inovativnost, dizajn, usluga, brendiranje i komunikacija s potroSacima. Cilj
je stvoriti jasnu 1 prepoznatljivu vrijednost proizvoda u umu potroSaca te ga istaknuti kao

pozeljan i konkurentan na trzistu.

3.2.4. Implementacija marketinskih aktivnosti

Nakon definiranja strategije, tvrtka provodi konkretne marketinSke aktivnosti kako bi je
ostvarila. To moze ukljucivati oglaSavanje, promocije, prodajne akcije, odnose s javnoscu,
digitalni marketing, stvaranje sadrzaja i druge aktivnosti usmjerene na privlacenje potrosaca i

povecanje prodaje.

3.2.5. Pracenje i evaluacija rezultata

Nakon provedbe marketinSkih aktivnosti, vazno je pracenje rezultata kako bi se utvrdilo
jesu li ciljevi ostvareni. To ukljucuje pracenje prodaje, analizu povratnih informacija kupaca,
pracenje ucinkovitosti marketinskih kanala i evaluaciju uspjeSnosti provedenih aktivnosti. Na
temelju rezultata evaluacije, tvrtka moZe prilagoditi svoju strategiju i1 aktivnosti za buduce
marketinske kampanje. Financijske projekcije su kljucne za predvidanje prodaje, troskova i
analizu tocke pokri¢a. U kontekstu marketinskog planiranja, financije igraju vaznu ulogu jer
odreduju marketinski budzet, prodajne prognoze i planiranje troSkova, rasporeda i aktivnosti

vezanih uz marketinske programe (Kotler, 2001). Kada se radi o projekciji prihoda od prodaje,
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potrebno je izraditi plan prihoda za svaki proizvod ili kolekciju proizvoda na mjesecnoj ili
godis$njoj razini. Osim toga, treba provesti koli¢insku projekciju. Analiza tocke pokri¢a
ukljucuje procjenu prihoda, relevantnih fiksnih i varijabilnih troskova za proizvod ili uslugu u
vremenskom razdoblju obuhva¢enom marketinskim planom. No, vazno je napomenuti da
financijske projekcije imaju ogranicenja jer predvidaju prodaju i troskove koji se u stvarnosti
mogu znacajno razlikovati od tih predvidanja. Kako bi se postigli zadani ciljevi, klju¢no je imati
realan proracun za marketing koji takoder mora biti fleksibilan kako bi se prilagodio
promjenjivim trzisSnim uvjetima (Beck, 1996). Postoje razli¢iti uobicajeni nacini odredivanja
marketin§kog prorauna postotak od prihoda iz prodaje, viSak novca. Ovaj pristup je vrlo
fleksibilan i koristi se kada se proracun za promociju uskladuje s fiksnim prora¢unom za
odredeni projekt ili narudzbu. Ovaj pristup se temelji na iskustvu, postavljanju donje granice
prosjeka u industriji 1 planiranju prihoda od prodaje. Ovdje se rezerviraju financijska sredstva
za projekte koji mogu stvoriti nove prilike za zaradu ili zaustaviti pad prodaje. Vazno je shvatiti
da marketing nije troSak koji se treba smanjiti ¢im se pojavi znak slabije prodaje ili radi
oc¢uvanja profita (Renko, Pavi¢i¢, 2003). Naprotiv, ako zelimo izbje¢i gubitke i ostvariti
potencijalni rast prodaje i dobiti, potrebno je znatno ulagati u marketing. Ulaganja u marketing
omogucuju poduzecu da izgradi svijest o svojim proizvodima ili uslugama, privuce nove kupce,
zadrzi postojece 1 stvori konkurentske prednosti na trziStu. Marketing je kljuéni alat za
povecanje prodaje, stvaranje lojalnosti kupaca 1 ostvarivanje ciljeva poslovanja. Iako se moze
¢initi primamljivo smanjiti marketinske troSkove kako bi se ustedjelo novac, to moze imati
negativne dugoro¢ne posljedice. Smanjenje marketinskih aktivnosti moze rezultirati manjom
vidljivo$¢u branda, smanjenom privlacnoS¢u za kupce i gubitkom trziSnog udjela. To moze
dovesti do smanjenja prodaje i gubitka potencijalnih prihoda. Stoga, umjesto da se marketinski
proracun smatra nepotrebnim troskom, treba ga promatrati kao investiciju koja moze donijeti
povrat ulaganja. Klju¢no je prilagoditi marketinske aktivnosti prema budZetu, ciljevima i
situacijama na trziStu. Fleksibilnost u prorac¢unu omogucuje prilagodbe 1 reagiranje na
novonastale uvjete. Uz to, pracenje rezultata marketinskih aktivnosti, analiza povrata ulaganja
(ROJ) 1 kontinuirano prilagodavanje strategija i taktika temeljenih na rezultatima pomaze u
optimizaciji marketinskog proracuna i postizanju boljih rezultata (VraneSevi¢, Vignali, Vrontis,

2004).



3.3. Marketin$ki miks

Godine 1948. James Culliton prvi put o marketing odlucivanju razmislja kao o receptu
(McDonald, 2004). Tu ideju je 1953. godine dalje iskoristio Neil Borden, profesor sa
Harvardske poslovne Skole, te je stvorio novi naziv “marketing miks”. U to vrijeme, ,,sastojci”
koji su sacinjavali marketing miks su bili brojniji nego danas. Medutim, Jerome McCarthy,
predlozio je da svi sastojci marketing miksa skupe u Cetiri elementa, danas poznatih kao 4P

(Beck, 1996).

Marketing miks ukljucuje aspekte i strategije marketinga koje menadzment koristi zasSti¢ene
konkurentske prednosti. Ovaj pojam se izraZzava u obliku koncept obrasca koji obuhvaca
elemente marketinga kao $to su proizvod (Product), cijena (Price), distribucija (Place) 1
promocija (Promotion). Prema ova 4 elementa marketing miks je popularno nazvan 4P (engl.
Four Ps) (Previsi¢, sur. 2007). Ovi elementi predstavljaju varijable marketinga koje poduzece

moze kontrolirati.

Pored osnovna 4 elementa marketing miksa (4P), neki teoreticari navode da bi on trebao biti
proSiren s jo$ tri P koji se ti¢u marketinga usluga, a to su ljudi (people), proces (process), 1
fizi€ko okruZzenje (physical environment ). Bums 1 Bitner su bili glavni zagovornici navedenog
prosirenja, te su oni bili ti koji su ih, nakon §to je slavni Philip Kotler 80-ih godina 20. stoljeca
predlozio javnu raspravu na tu temu, kona¢no uveli u upotrebu (McDonald, 2004). Danas

postoji praksa koriStenja koncepta 4P usporedno sa 4C.

Glavna karakteristika tog koncepta (4C) je orijentiranost na potroSaca. 4C se usporedno koristi
sa 4P konceptom na nacin 1 s ciljem da zadovolji potroSaca te da mu se Sto vise priblizi. Uz tu
svrhu, element proizvoda (product) dopunjen je elementom potrosac¢ (consumer), element
cijena (price) dopunjena je elementom troSak (cost), element distribucija (place) dopunjen je
elementom komunikacija (comumunitacion). Marketing miks (takoder poznat kao 4 Ps ) je

model temeljac u marketingu (Bruno Grbac, 2010).

Marketing miks definiran je kao ,,skup marketinskih alata koje tvrtka koristi za postizanje svojih
marketinSkih ciljeva na ciljnom trziStu“. Stoga se marketinski miks odnosi na Cetiri Siroke
razine marketinSke odluke: proizvod, cijenu, promociju i mjesto. Suvremena marketinska
kombinacija, odnosno 4 Ps, koja je postala dominantni okvir za odluke o upravljanju
marketingom, prvi put je objavljena 1960 (Grbac, 2010). U marketingu usluga koristi se

prosirena marketinSka kombinacija, uobi¢ajeno sadrzi 7 Ps sastavljen od izvornih 4 Ps produzen
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procesom, ljudima i fizickim dokazima. Povremeno ¢e trgovci usluga uputiti na 8 Ps koji

ukljucuju ove 7 Ps plus performance (Pavicié, sur. 2014).

3.3.1. Proizvod

Proizvod je konacni rezultat proizvodne djelatnosti koji postoji i nakon $to je dovrSen
proces njegove proizvodnje. Svojim predmetnim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu
potrebu. Odlucujemo $to ¢emo proizvoditi (robe, usluge, ideje) te koje vrste proizvoda (krajnje
potro$nje, poslovne potrosnje ili oboje). Takoder definiramo obiljezja naSeg proizvoda/usluge

kako bi se izaslo u susret potrebama kupca.

Svaki proizvod ili usluga moze se razlikovati prema kvaliteti (zakonski propisi, boja, okus,
miris, oblik, kemijski sastav, na¢in proizvodnje i sl.), asortimanu (raznovrsnost asortimana,
primjerice pakiranje vina od 1 1, 5 1 i dr.), pakiranju (ambalaza i graficki dizajn, prakticno,
svrsishodno, privla¢no potrosacima, ovisi o ciljnim potrosac¢ima i troSkovima), oznacavanju
(marka, oznaka zemljopisnog podrijetla, eko oznaka i dr.) te prodajnom servisu (garancije 1

reklamacije) (Previsic, et al. 2004).

Dizajn proizvoda predstavlja oblikovanje proizvoda, njegov izgled, oblik, veli¢inu, boju,
tezinu, sastojke, dizajn pakiranja i oznake. Upecatljiv, dopadljiv, kvalitetan dizajn proizvoda
ili/i ambalaze privlaci paznju i prodaje proizvod (Pavici¢, sur. 2014) . Cilj svakog proizvoda je
privuéi paznju kupca, jer kvaliteta 1 dizajn ambalaZze Cine prvi kontakt s potroSacem.
Konkurencija na trziStu je velika pa se proizvodaci bore da svoj proizvod priblize kupcima,
organiziraju¢i promocije, akcije, konzumacije. Proizvod treba biti u ambalaZi s originalnim
dizajnom kako bi se istaknuo u odnosu na konkurentske proizvode. Kod dizajna proizvoda
vazno je voditi racuna o boji proizvoda i kvaliteti slike koja ¢e se nalaziti na samom proizvodu.

Dobar i domisljat dizajn ambalaze proizvoda ostavlja utisak na kupca.

Funkcionalnost proizvoda odnosi se na stupanj korisnosti proizvoda sa stajaliSta kupca,
odnosno na razinu zadovoljenja potreba kupaca odnosno korisnika proizvoda. Kvaliteta koju
kupac registrira prilikom odluke za kupovinu, ili koju uziva prilikom kasnijeg koriStenja
proizvoda su elementi koji ¢e lakSe i u¢inkovitije prodati odredeni proizvod ili uslugu. Elementi
funkcionalnosti predstavljaju raspon potreba koje proizvod zadovoljava (funkcionalnost),

trajnost, pouzdanost, jednostavnost u koristenju, dostupnost.
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Ambalaza proizvoda predstavlja cjelokupni materijal koji Stiti 1 ¢uva u transportu od
proizvodaca do potrosaca. Ambalaza ima marketinsko djelovanje jer pridonosi unapredivanju
proizvodnje, distribucije i transporta. Ambalaza predstavlja znacajni dio marketing miksa. Iz
razlicitih istrazivanja zakljucilo se da kupac provede u kupnji prosjecno 27 minuta. Tokom toga
vremena na raspolaganju mu je oko 6000 proizvoda, od kojih kupi 10-15 (Kesi¢, 2003). 1z toga
se zakljuCuje da je ambalaza vazan C¢imbenik pri promociji i krajnjoj kupnji proizvoda.
Ambalaza treba ostvariti neke marketinske potrebe, a to su (Kraljevi¢, Perkov, 2014) :
e omoguciti prepoznavanje proizvoda na prodajnom mjestu i komunikaciju s kupcima
e predociti dodatnu psiholosku i simboli¢ku kvalitetu proizvoda i poboljsati sliku
proizvoda (eng. image)
e poboljsati i unaprijediti prodaju proizvoda
e potpomagati cjelokupan proces distribucije, kvalitete i svojstva proizvoda
e omogucavati merchandising proizvoda, odnosno aktivhu promociju proizvoda na
prodajnom mjestu i razlikovanje od istovrsnih proizvoda koji su ponudeni
e pomagati kupcu donijeti odluku o kupnji ako se moze ponovno upotrijebiti, odnosno

reciklazom povecati vjerojatnost privlacenja paznje kupca.

3.3.2. Cijena

Cijena je vrijednosni izraz neke robe ili usluge koji obi¢no predstavlja novc¢ani iznos koji je
potreban dati da bi se ta roba ili usluga kupila. Na slobodnom trZiStu, cijena se formira na
temelju odnosa izmedu ponude 1 potraznje. Cijena (C) moZe biti jednaka ili manja od vrijednosti
(V) proizvoda, ili veca ili jednaka troSkovima (T) njegove proizvodnje. Kupci koji smatraju da
roba vrijedi manje od njezine cijene obi¢no je nece kupiti, dok proizvodaci koji ne mogu
ostvariti dobit prodajom proizvoda nemaju interes za njegovu proizvodnju (Vranesevi¢, Vignali,

Vrontis, 2004).

Na slobodnom trzistu, povecanjem cijene obi¢no dolazi do pada potraznje. To je osnovni
ekonomski zakon koji pokazuje kako kupci reagiraju na promjene cijena. Medutim, postoje 1
izuzeci od ovog zakona, posebice u slucaju inferiornih dobara. Jedan primjer izuzetka je
Giftenov paradoks koji se javlja kod osnovnih dobara. Osnovna dobra su roba koju ljudi
konzumiraju u ve¢im koli¢inama kada su im prihodi niski, ali manje kada im prihodi porastu.

U slucaju Giffenovog paradoksa, povecanje cijene osnovnog dobra dovodi do povecanja
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potraznje za tim dobrima, suprotno oc¢ekivanjima (Kraljevi¢, Perkov, 2014). To se dogada zbog

specificnih uvjeta siromastva i ograni¢enih izbora koje takvi kupci imaju.

Vazno je napomenuti da je ovo samo op¢i opis odnosa izmedu cijene, vrijednosti i potraznje na
trziStu. Ekonomija je vrlo slozena znanost koja se bavi proucavanjem ovih fenomena te postoji
mnogo drugih faktora koji mogu utjecati na formiranje cijena i potraznju, kao Sto su
marketinske strategije, konkurencija, trziSni uvjeti 1 druge vanjski ¢imbenici. Pri odredivanju
cijena postoji nekoliko mogucih vrijednosti koje imovina, bez obzira na to je 1i materijalna ili
nematerijalna, moze imati u odredenom vremenskom razdoblju. Te vrijednosti su vece od
postojeée vrijednosti, manje od postojece vrijednosti ili jednaki postojecoj vrijednosti (Mihi¢,

2010).

Kada je rijec o cjenovnom modeliranju, vazno je uzeti u obzir elasti¢nost potraznje, koja mjeri
postotnu promjenu trazene koli¢ine kao rezultat promjene cijene. Ova mjera je kljucna jer
ukazuje na osjetljivost potraznje pri promjeni cijene. Uvodenje novih elemenata u marketinski
miks i primjena 7P modela mogu biti koraci u razvoju i prilagodbi poslovnog koncepta s ciljem
prilagodbe cjenovnom modeliranju i povecanja fleksibilnosti. Dok tradicionalni marketinski
miks obuhvaca 4P (product, price, place, promotion), 7P model dodaje dodatne elemente poput
ljudskih resursa (people), procesa (process) i fiziCkog okruzenja (physical evidence) (Beck,
1996).

Odgovaraju¢i pristup cjenovnom modeliranju 1 organizaciji ovisi o specificnoj situaciji i
industriji. Svaka organizacija treba pazljivo razmotriti svoj marketinski miks 1 prilagoditi ga
kako bi zadovoljila potrebe trzista i postigla konkurentske prednosti. Uvodenje novih elemenata
u marketinS§ki miks moZe pomoc¢i organizaciji da prilagodi svoj pristup cjenovnom modeliranju
1 bolje odgovori na zahtjeve kupaca. Strategija penetracije je marketinSka strategija koju
poduzece primjenjuje kada Zeli brzo osvojiti trziSte putem odredivanja cijene proizvoda na nizoj

razini od njegove stvarne vrijednosti.

Ova strategija se Cesto koristi kada se o¢ekuje skora pojava konkurencije na trzistu i kada je
potraznja za proizvodom cjenovno elasticna, §to znaci da su potrosaci osjetljivi na promjene
cijena. Prednosti strategije penetracije ukljuuju brZe osvajanje trziSta zbog privlacnosti nize
cijene, stvaranje korisnicke baze i stvaranje lojalnosti kupaca. Takoder, nize cijene mogu
privuéi nove potrosace i smanjiti otpor prilikom prihvacanja novog proizvoda. Medutim, postoji
nekoliko negativnih aspekata ove strategije. NiZe cijene mogu izazvati sumnju u kvalitetu

proizvoda kod kupaca, jer se moze percipirati da je niza cijena povezana s loSijom kvalitetom.
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Druga strategija je strategija ,,pobiranja vrhnja*, koja se primjenjuje kada poduzece odreduje
cijene na relativno visokoj razini te ih postupno snizava. Ova strategija se Cesto koristi kada
poduzece zeli brzo pokriti troSkove koji su nastali tijekom faze razvoja novog proizvoda. Ona
je posebno primjenjiva kada je potraznja za proizvodom neelasti¢na, a poduze¢e ima monopol

nad proizvodom, odnosno nema ozbiljnu konkurenciju na trzistu.

Glavna prednost strategije pobiranja vrhnja je mogucénost ostvarivanja ve¢ih marzi u pocetnoj
fazi, Sto omogucuje brze pokrivanje troskova i ostvarivanje profita. Ova strategija takoder moze
stvoriti percepciju vrhunske kvalitete proizvoda kod potrosaca zbog visoke cijene. Medutim,
moguéi nedostatak je da visoke cijene mogu ograniCiti pristup proizvodu odredenim
segmentima trziSta koji su cjenovno osjetljivi. Vazno je napomenuti da primjena odredene
strategije cjenovnog oblikovanja ovisi o specifi¢nim karakteristikama proizvoda, trzistu i ciljnoj

skupini potrosaca.

3.3.3. Promocija

ljude o proizvodima, uslugama, idejama i1 druStvenoj ukljucenosti. Njezina glavna svrha je
uspostaviti vezu izmedu inicijative 1 prodaje na trziStu. Pod pojmom promocije
podrazumijevaju se sve aktivnosti koje prenose informaciju potencijalnom kupcu s namjerom
promjene znanja, odluka, o€ekivanja i ponaSanja (Kotler, 2004). Komunikacija u promociji
temelji se na principu ,,poSiljatelja 1 primatelja®. Postoje razliciti oblici promocije, kao Sto su
izravna i neizravna promocija. [zravna promocija podrazumijeva izravan kontakt poduzeca s
kupcem, dok se neizravna promocija odnosi na razlicite ,,elemente* izmedu poduzeca i kupca,

poput televizijskih reklama.

U trgovinama, pojam promocije obuhvaca razli¢ite aktivnosti, od jednostavnog izlaganja
materijala (proizvoda) u maloprodajnim trgovinama do paZljivo osmisljenih promocija u
velikim robnim ku¢ama. Promocija, u Sirem smislu, predstavlja pojam za unapredenje necega,
dok se u uzem smislu promocija odnosi na element marketing miksa koji ukljucuje aktivnosti
kojima se Salju razlicite informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje, odnosno na trziste

(Pavici¢, sur. 2014).

Ekonomska propaganda se odnosi na organizirano Sirenje odredenih ideja, nacela i doktrina u

podrucju ekonomije, koristeci istinite ili lazne argumente s ciljem privlac¢enja paznje pojedinaca
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ili skupina ljudi te poticanja njihovog prihvacanja tih ideja. Ova vrsta propagande predstavlja
smisljenu i planiranu aktivnost koja ima za cilj objektivno i istinito informiranje u odredenim
podru¢jima djelovanja. Ekonomska propaganda je oblik pla¢ene komunikacije koji ukljucuje
kreativnu komponentu, a njezin cilj je zadovoljiti potrebe cjelokupnog drustva. Osnovni cilj
ekonomske propagande je potaknuti potroSaca na kupovinu promoviranog proizvoda ili

promjenu njegova stajalista.

Djelovanje ekonomske propagande na potroSace moze imati sljedece karakteristike (Meler,

2005):

e PruZanje potroSacu onoga Sto zaista trazi ili treba.

e Poticanje uspavanih zelja i poticanje na akciju.

¢ Podizanje kulturne razine ljudi i razvijanje smisla za estetiku.
e Utjecanje na promjenu ve¢ usvojenih navika i obicaja.

e Utjecanje na povjerenje u vlastitu proizvodnju.

e Utjecanje na redistribuciju potrosnje.

Djelovanje ekonomske propagande takoder ima utjecaj na proizvodace, a to se moZe ocitovati

na sljede¢i nacin (Meler, 2005):

e Potpora brZzem prihvatu novih proizvoda.

e Pomo¢ u dugoro¢nom razvoju poduzeca.

e Stvaranje pozitivnog imidza proizvoda 1 poduzeca.

e Povecanje proizvodnje, smanjenje troskova i cijena te poboljSanje zivotnog standarda.
e Pomo¢ u izravnavanju sezonskih oscilacija.

e Neizravno povecanje prodaje ostalih proizvoda poduzeca.

e Osvojiti natrag izgubljene potroSace.

e Uspjesno utjecati na konkurenciju kako bi se poboljsala kvaliteta proizvoda ili usluga.

e Utjecati na ubrzanje prometa, uspjesno regulirati proizvodnju i potro$nju.

Unapredenje prodaje predstavlja skup aktivnosti koje imaju za cilj poboljSanje prodajnog
procesa i povecanje prodaje proizvoda i usluga. Ove aktivnosti mogu se odvijati neposredno ili
posredno, s fokusom na informiranje, izobrazbu, savjete i poticanje sudionika u prodajno-

kupovnom procesu. Takoder, unaprjedenje prodaje ima za cilj prilagodbu, olakSavanje, ubrzanje
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1 povecanje prodaje proizvoda i usluga, uz stvaranje pozitivne drusStveno-ekonomske atmosfere

(Zavisié, 2017).

Pojam merchandisinga, s druge strane, odnosi se na aktivnu prezentaciju proizvoda. To
ukljucuje strategije 1 tehnike koje se koriste za privlaenje paznje potroSaca, istaknuce
proizvoda na prodajnim mjestima i stvaranje poticaja za kupnju. Merchandising se ¢esto koristi
u trgovinama, prodajnim centrima i drugim prodajnim okruzenjima kako bi se proizvodi Sto
bolje predstavili i potaknula prodaja (VraneSevi¢, Vignali, Vrontis, 2004). Kada je rije¢ o
metodama unaprjedivanja prodaje, mogu se koristiti izravne i neizravne metode. Izravne
metode ukljucuju osobne prodajne kontakte, pregovore s potencijalnim kupcima, prezentacije

proizvoda, prodajne promocije, popuste i nagrade za vjernost kupaca.

S druge strane, neizravne metode obuhvacaju oglasavanje, PR aktivnosti, digitalni marketing,
druStvene mreze, branding i1 sponzorstva. Osobna prodaja i ekonomska propaganda
predstavljaju dva razli¢ita oblika promocije koji se koriste u marketinSkim aktivnostima
organizacija (VraneSevi¢, Vignali, Vrontis, 2004). Osobna prodaja je komunikacija licem u lice,
bez posredovanja medija, dok je ekonomska propaganda placeni oblik neosobne komunikacije
koji se prenosi putem medija masovnog komuniciranja. Osobna prodaja je jedan od najstarijih

oblika promocije.

Ona ukljucuje direktnu interakciju izmedu prodavaca i1 potencijalnog kupca, gdje prodavac
koristi svoje vjestine komunikacije kako bi informirao, uvjerio 1 prodavao proizvod ili uslugu.
Svrha osobne prodaje je uspostavljanje valjanog kontakta, razumijevanje potroSacevih potreba,
objektivno informiranje o karakteristikama proizvoda te pruZanje post prodajnih usluga kako
bi se potroSacu potpuno zadovoljila potreba. Medutim, osobna prodaja je takoder najskuplji
oblik promocije, jer zahtijeva angazman prodavaca i njegovo vrijeme, a ponekad i putovanja te

druge resurse (Previsic, et al. 2004).

Ekonomskom propagandom organizacija se koristi placenim oblikom neosobne komunikacije
kako bi promovirala sebe 1 svoje proizvode ili usluge putem medija masovnog komuniciranja.
To moze ukljucivati televiziju, radio, novine, ¢asopise, izravnu postu, javni prijevoz, vanjske
izloske ili kataloge (Dibb et al., 1995). Cilj ekonomske propagande je uvjeriti potrosace u
pozitivne aspekte 1 kvalitetu proizvoda ili usluga te obrazovati ih na nacin koji je prihvatljiv 1

razumljiv §iroj publici.

Vazno je naglasiti da osobna prodaja i ekonomska propaganda imaju razlicite pristupe i ciljeve

u promoviranju proizvoda 1 usluga. Osobna prodaja se temelji na izravnoj komunikaciji, gdje
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se prodavac usredotocuje na individualne potrebe kupca, pruzaju¢i mu informacije i usluge
prilagodene njegovim specificnim zahtjevima. S druge strane, ekonomska propaganda se
temelji na Sirokoj distribuciji informacija putem medija, s ciljem dosezanja Siroke publike i

stvaranja svijesti o proizvodu ili usluzi.

3.3.4. Distribucija

Prodaja je kljucna aktivnost koja ukljucuje prijenos vlasnistva nad robom od proizvodaca
do krajnjeg potrosaca putem trgovina ili izravno. Funkcija prodaje obuhvaca nekoliko aspekata,

kako navodi Beck (1996):

¢ Dostizanje novih potrosaca/kupaca putem slanja ponuda.
e Ispunjenje narudzbi postojecih potrosaca/kupaca.
e PruZzanje podrske prodajnom osoblju kroz informacije i razne metode poboljSanja

prodaje.

Jedna od klju¢nih funkcija prodaje je pronalazenje novih kupaca na postojeim i novim
trziStima putem razlic¢itih kanala i1 suradnje s drugim sudionicima na trzistu. Bitno je razumjeti
da prodaja 1 distribucija nisu isto. Distribucija se odnosi na odabir kanala putem kojih se
proizvodi distribuiraju od proizvodaca do krajnjih kupaca, dok prodaja obuhvaca
organizacijsku funkciju koja donosi strategiju 1 upravlja distribucijom, te nacine ponude

proizvoda ili usluga na trZistu, kao i suportivne funkcije poput merchandizinga (Mihi¢, 2010).
Kada se odlucuje o kanalima distribucije, proizvodaci imaju dvije opcije, prema Becku (1996):

a) lIzravni kanali distribucije - u ovom slucaju, proizvodaci sami prodaju svoje proizvode
krajnjim korisnicima. Prednosti izravnih kanala distribucije uklju¢uju neposredan
kontakt s kupcima, kontrolu nad proizvodima i moguénost postavljanja viSe prodajne
cijene. Medutim, izravna prodaja zahtijeva veca financijska ulaganja, radno angaziranje,
manje slobodnog vremena i poznavanje pravnih propisa.

b) Neizravni kanali distribucije - ova opcija se ¢eSce koristi jer vecina poduzeéa nema
resurse ni financijske moguénosti za samostalno organiziranje prodaje. U takvim
slucajevima, proizvodaci se oslanjaju na specijalizirana poduzeca koja preuzimaju

prodaju. Neizravni kanali distribucije mogu ukljucivati:
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Maloprodaju - aktivnost koja uklju¢uje kupnju robe od proizvodaca i njezinu
prodaju krajnjim korisnicima. Maloprodaja je izravno u kontaktu s kupcima i moze
ukljucivati veleprodaje i agente prodaje u lancu prodaje. To moze obuhvacdati velike
supermarkete i male trgovine.

Veleprodaju - ova vrsta kanala distribucije ukljucuje posrednike koji kupuju robu od
proizvodaca i prodaju je maloprodaji ili drugim veleprodajama. Iako veleprodaja
takoder moze prodavati krajnjim korisnicima u manjim koli¢inama, obi¢no se bavi
vecim koli¢inama robe. Veleprodaja ima prednost jer moZze kupiti vece koli¢ine robe
1 ostvariti popuste na koli¢inu, a zatim je prodavati maloprodaji s odredenom
marzom. U nekim slucajevima, mogu se pojaviti i agenti prodaje izmedu
veleprodaje 1 proizvodaca.

Agenti prodaje: To su ljudi koji pruzaju usluge prodaje za proviziju od prodajne
cijene. Agenti mogu raditi za proizvodace ili prodavace. Agenti proizvodaca obi¢no
nude cijelu liniju proizvoda veleprodaji ili maloprodaji. Funkcija agenata prodaje je
sli¢na kao kod veleprodaje, ali oni ne preuzimaju vlasni$tvo nad robom. Prodaja je
kljucna funkcija koja ukljucuje prijenos vlasnistva nad robom od proizvodaca do
krajnjeg potroSaca. Kanali distribucije mogu biti izravni ili neizravni, a u neizravnim
kanalima uklju€ene su maloprodaja, veleprodaja i agenti prodaje. Vazno je odabrati
odgovarajuce kanale distribucije kako bi se postigao uspjesan prijenos proizvoda do

krajnjih kupaca.
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4. ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA PRIMJERU LINO LADA

4.1. Proizvod ¢okoladni namaz Lino Lada

Lino Lada, popularni kremni namaz, zapocela je s probnom proizvodnjom 1982. godine u
tvornici smjeStenoj u Koprivnickoj industrijskoj zoni Danica. U pocetku, Podravka je
proizvodila Kinder Lada kremni namaz prema licenci koju je dobila od talijanske tvrtke Ferrero.
Medutim, nakon isteka licence, Podravka je odlucila proizvoditi vlastiti dvobojni kremni namaz
na bazi mlijeka i ljeSnjaka. Taj proizvod dobio je naziv Lino Lada 1997. godine. Danas, Lino
Lada dolazi u nekoliko razli¢itih okusa kao $to su Lino Lada duo, Lino Lada milk, Lino Lada

nougat, Lino Lada kokos i1 Lino Lada jaffa (www.podravka.hr).

Svi ovi proizvodi iz Lino Lada asortimana odlikuju se visokom kvalitetom, a neki od njih su
cak osvojili medunarodne nagrade poput Best Buy 1 Superior taste award. Podravka naglasava
kvalitetu svojih proizvoda i njihovu superiornost tako Sto ih pozicionira u gornjem rangu cijena
na trziStu. Time se Zeli diferencirati od drugih proizvodaca, buduéi da potrosaci Cesto povezuju
visoku cijenu s boljom kvalitetom. Jedan proizvod koji nema konkurenciju na hrvatskom trzistu

je Cokolino.

Na temelju pazljive analize trziSta 1 okruzenja, Lino Lada brend prepoznat je kao kvalitetan 1
pouzdan. Kao rezultat toga, 2019. godine Podravka je lansirala novi proizvod pod nazivom Lino
Lada Gold, koji je osvojio prestiznu nagradu Zlatna koSarica u kategoriji Proizvoda godine
(www.podravka.hr). Takoder, Podravka je osvojila Zlatnu koSaricu u kategoriji Proizvodac
godine. Lino Lada Gold je ¢okoladni namaz s dodatkom sjeckanih ljesnjaka, koji je obogatio

asortiman Lino Lade i postavio brend kao lidera na trZi$tu s najve¢im izborom okusa.

Ukupno gledaju¢i, Lino Lada je postala prepoznatljiv brend kvalitetnih kremnih namaza.
Podravka kontinuirano nastoji zadovoljiti potrebe potrosaca i odrzati visoke standarde

kvalitete svojih proizvoda.
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4.2. Razvoj proizvoda

Kremni namazi Lino Lada dolaze u raznovrsnim pakiranjima (slika 1) pruzajuci Sirok izbor
okusa 1 mogucnosti za konzumaciju. Sva pakiranja osim Lino Lade od 20 grama dolaze u

staklenim teglicama, Sto osigurava svjezinu proizvoda.

Slika 1. Asortiman proizvoda namaza Lino Lada

Izvor; https://www.podravka.hr/proizvod/lino-lada-gold-creamy/ (10.6.2023.)

Postoje razliciti okusi Lino Lade, svaki sa svojim karakteristicnim sastojcima i jedinstvenim

ukusom. Evo nekoliko primjera (epodravina):

e Lino Lada duo: Ovaj namaz kombinira ljeSnjake i kakao. Dostupan je u razli¢itim
pakiranjima, ukljucujuéi 20, 50, 200, 400, 500, 750 i 2500 grama. Lino Lada duo je
izvrstan kao namaz za kruh, punjenje palac¢inki, dodatak sladoledu ili kao sastojak za
pripremu kolaca 1 torti.

e Lino Lada nougat: Sli¢no kao Lino Lada duo, ovaj namaz takoder sadrzi ljeSnjake 1
kakao, ali u drugacijem omjeru. Pakiranja za Lino Lada nougat su 200, 350 1 2500
grama. MozZe se koristiti na iste nacine kao i ostali namazi, te pruza bogat okus i teksturu.

e Lino Lada milk: Ovaj bijeli namaz je posebno popularan i ima neodoljiv okus. Sastoji
se od mlijeka i prZenih ljesnjaka. Pakiranja su dostupna u veli¢inama od 20, 200, 350,
400, 750 1 800 grama. Lino Lada milk je savrSen za namazivanje na kruh, dodatak
sladoledu ili kao sastojak u kolacima i tortama.

e Lino Lada kokos: Ovaj bijeli namaz kombinira ljeSnjake 1 kokosovo brasno, stvarajuci
neodoljivu bezglutensku kombinaciju. Pakiranja za Lino Lada kokos su 350 1 750
grama. Moze se koristiti kao namaz, za pripremu kolaca ili kao dodatak drugim

slasticama.

20


https://www.podravka.hr/proizvod/lino-lada-gold-creamy/

e Lino Lada gold: Ovaj namaz ima dodatak sjeckanih i przenih ljeSnjaka, Sto mu daje
dodatnu teksturu i bogatstvo okusa. Dolazi u pakiranjima od 350 i 700 grama. Lino Lada

gold je izvrstan samostalni desert ili se moze koristiti za obogacivanje kolaca i torti.

Svaki od ovih Lino Lada namaza nudi jedinstvene moguc¢nosti za uzivanje u raznim slasticama.
Bez obzira na odabir okusa ili pakiranja, Lino Lada namazi su ukusni i pruzaju uzitak kako
samostalno, tako i u kombinaciji s drugim slasticama. Svi Lino Lada namazi su pazljivo
pripremljeni kako bi pruzili vrhunski okus 1 zadovoljili razli¢ite preferencije potrosaca. Osim
Sto se mogu koristiti kao namaz za kruh, ovi kremni namazi su svestrani i mogu se koristiti na
mnogo nacina. Primjerice, mogu se koristiti za punjenje palacinki, Sto ¢e dodati slatkocu i
bogatstvo okusa obroku. Takoder, mogu se koristiti kao dodatak sladoledu, §to ¢e dodati

teksturu 1 kremasti okus sladoledu.

Lino Lada namazi su takoder izvrsni sastojci za pripremu vrhunskih kolaca 1 torti. Bez obzira
jeste li ljubitelj Cokolade, ljeSnjaka ili kokosa, ovi namazi mogu dodati bogatstvo okusa i
teksture vasSim slasticama. Mozete ih koristiti kao fil za torte, mousse za kolacCe ili dodatak
smjesama za pecenje kako biste dobili soc¢an 1 ukusan rezultat. Uz to, svi ovi namazi mogu biti
1 samostalna slastica. Mozete ih jesti izravno iz teglice, jer pruZaju zadovoljstvo bogatog okusa
1 glatke teksture. Takoder, mozete ih koristiti kao preljev za voce ili dodatak jelima poput

palacinki 1 vafli.

4.3. Trzisno tehnolosSka svojstva proizvoda

Jedan od poznatih i omiljenih proizvoda koje Podravka nudi je Lino Lada, ¢okoladni namaz
koji je postao pravi hit medu potroSacima. Zahvaljujuci dobro razvijenoj distributivnoj mrezi
Podravke, Lino Lada se moZe nac¢i ne samo u velikim trgovinama diljem regije, ve¢ i u malim
tradicionalnim trgovinama. Lino Lada je postala prepoznatljiva po svom jedinstvenom okusu i
kvaliteti. Slatka cokoladna krema s ljeSnjacima pruza izvanredno zadovoljstvo okusa, a
ljubitelji slatkog uzivaju u njenom bogatom i kremastom sastavu. Lino Lada je postala sinonim

za ukusnu poslasticu koju mnogi vole uZivati za doruc¢ak, meduobrok ili desert.

Prednost lokalne proizvodnje i uprave Podravke, smjeStene u Koprivnici, odrazava se i na
proizvodnju Lino Lade. Ta blizina proizvodnog postrojenja omogucuje brzu reakciju na
promjene u potraznji i osigurava svjezinu proizvoda. To znaci da Lino Lada stize do potrosaca

brze i u optimalnom stanju, ¢ime se odrzava visoka razina kvalitete. Zahvaljujuci uspjesnoj
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distributivnoj mrezi Podravke, Lino Lada je postala dostupna Sirokom krugu potrosaca diljem
regije. Bez obzira na to jesu li u velikim trgovackim lancima ili malim tradicionalnim

trgovinama, ljubitelji Lino Lade mogu je lako prona¢i i uzivati u njenom jedinstvenom okusu.

Sve u svemu, Lino Lada je jedan od proizvoda koji pokazuje prednosti koje Podravka ima
zahvaljujuéi svojoj distributivnoj mrezi i lokalnoj proizvodnji. Njena popularnost medu
potrosacima svjedoci o kvaliteti 1 uspjehu ovog proizvoda, a Podravka nastavlja zadovoljavati
zelje sladokusaca Sirom regije zahvaljuju¢i svojoj Sirokoj distribuciji 1 brzoj reakciji na

potraznju.

Ideja modernizacije proizvodnje Lino Lade nastala je prije gotovo deset godina, ali se do
nedavno nalazila zarobljena u arhivskim zapisima tvornice. Medutim, 2017. godine,
zahvaljuju¢i bliskoj suradnji entuzijasta iz sluzbe Tehnologije i investicijskih projekata,
poslovnog programa Djecja hrana, slastice i snack, te sektora Proizvodnja, ideja o unaprjedenju
proizvodnje Lino Lade ponovno je aktivirana. S ciljem povecanja kapaciteta i automatizacije
proizvodnje, provedena je detaljna ekonomsko-tehnoloSka razrada koncepta projekta

(drava.info).

Detaljna ekonomsko-tehnoloska razrada projekta obuhvatila je analizu postojec¢ih proizvodnih
procesa, identifikaciju slabih toc¢aka i predlaganje poboljSanja. Takoder su provedene studije
izvodljivosti 1 analize troSkova kako bi se osiguralo da ¢e modernizacija biti ekonomski
isplativa. Nakon $to su zavrSene sve pripremne faze, tim je krenuo u provedbu projekta
modernizacije. Uz podrSsku uprave tvrtke i1 ulaganje u potrebne resurse, planira se
implementacija novih tehnologija i opreme te obuka zaposlenika za rad s moderniziranim

sustavom proizvodnje (epodravina).

Reaktivacija ideje o unaprjedenju proizvodnje Lino Lade predstavlja vazan korak prema
osiguranju konkurentnosti tvornice u suvremenom trziSnom okruzenju. Ocekuje se da ce
automatizacija 1 povecanje kapaciteta rezultirati poboljSanom kvalitetom proizvoda,
smanjenjem troSkova proizvodnje i povecanjem ukupne produktivnosti tvornice. Poneseni
vjerom u kvalitetu Lino Lada brenda, Uprava Podravke prepoznala je ovaj projekt kao kljucan
te ga je odobrila ve¢ 2018. godine. Prvi ugovori o nabavi nove opreme potpisani su poc¢etkom

2019. godine (Coolinarika).
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Danas, dvije godine nakon odobrenja investicije u pogonu kremnih namaza, nove linije su
implementirane, udvostruceni su kapaciteti pripreme i pakiranja Lino Lade, a ru¢ni rad je
maksimalno automatiziran. Efikasnost linija dovedena je na razinu koju karakteriziraju
tehnoloski moderni proizvodni procesi, $to je znacajan iskorak u povecanju konkurentnosti
tvrtke na svjetskom trziStu. Ovako ambiciozni projekti mogu biti uspjesni zahvaljujuéi
posvecenosti zaposlenika Podravke iz svih sluzbi i razina (www.podravka.hr). Tvornica djecje
hrane i kremnih namaza posebno se isti¢e jer su njeni radnici, osim svojeg standardnog
angazmana u teku¢im proizvodnim procesima, aktivno sudjelovali u implementaciji investicije

1 uhodavanju novih linija. Njihov doprinos neizmjerno je vazan za uspjeh projekta.

4.4. Segmentacija trziSta i Zivotni ciklus proizvoda

Segmentacija trZiSta proizvoda namaza Lino Lada moZe se provesti na nekoliko nacina,

uzimajuéi u obzir razlic¢ite kriterije. Evo nekoliko mogucih segmenata:

a) Dobna grupa:
e Djeca: namazi koji su posebno dizajnirani za djecu, s naglaskom na okus i
prezentaciju koja privlaci djecu.
e Adolescencija: namazi koji se fokusiraju na zdrave sastojke 1 nutritivnu vrijednost
kako bi zadovoljili potrebe adolescenata.
b) Ukus 1 preferencije:
e Cokolada: namazi s razli¢itim okusima ¢okolade, kao $to su mlije¢na Cokolada,
bijela cokolada, tamna okolada, ljeSnjak 1 sl.
e Voce: namazi koji kombiniraju ¢okoladu s vo¢em poput jagoda, malina, narance i
drugih.
e Ostali okusi: namazi koji nude razli¢ite okuse poput karamela, badema, keksa i
sli¢no.
c) Dijetetske preferencije:
e Veganski: namazi koji su napravljeni bez Zivotinjskih sastojaka i odgovaraju
veganskom nacinu prehrane.
e Bez glutena: namazi koji su bez glutena, namijenjeni ljudima koji imaju

intoleranciju na gluten.
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e Bez dodanih SeCera: namazi koji sadrze manje ili nimalo dodanog Secera,

prilagodeni osobama koje Zele smanjiti unos Secera.

d) Cijena:

e Premium: namazi s viSom cijenom koji se isticu posebnim sastojcima, luksuznim
ambalazama ili drugim premium atributima.
e Ekonomic¢ni: namazi s pristupacnom cijenom koji ciljaju na kupce koji Zzele

pristupacnu opciju.

e) Pakiranje i veliCina:

e Individualna pakiranja: pojedina¢no pakirani namazi pogodni za konzumaciju na
putu ili uzinu.

e Velika pakiranja: namazi u ve¢im posudama za obiteljsku potros$nju.

Zivotni ciklus proizvoda Lino Lada, popularnog namaza od lje$njaka i kakaa, moze se podijeliti

na nekoliko faza:

Razvoj 1 istrazivanje: U ovoj fazi proizvodaci Lino Lade provode istraZivanje trzista i
razvijaju recepturu i sastojke proizvoda. Takoder, vrse testiranja i optimizaciju kako bi
postigli Zeljeni okus i kvalitetu.

Proizvodnja: Nakon zavrSetka faze razvoja, proizvodnja Lino Lade krece. Sirovine
poput ljeSnjaka, kakaa, Secera, mlijeka i drugih sastojaka se nabavljaju i obraduju u
proizvodnim pogonima. Procesi kao S§to su mijeSanje, mljevenje, zagrijavanje i
pakiranje se provode kako bi se dobila kona¢na Lino Lada.

Distribucija 1 prodaja: Gotovi proizvodi se distribuiraju u razlicite trgovine,
supermarkete 1 prodajna mjesta. Lino Lada se moze naci na policama duc¢ana 1 online
trgovinama. PotrosSaci kupuju proizvod i koriste ga kod kuce ili u drugim prigodama.
Koristenje: Ova faza obuhvaca razdoblje kada potroSaci koriste Lino Lada namaz. Moze
se koristiti kao namaz na kruhu, dodatak slasticama ili sastojak u raznim receptima.
PotroSaci konzumiraju proizvod sve dok ne potrose sve ili dok ne istekne rok trajanja.
Odlaganje: Kada se Lino Lada namaz potrosi ili istekne rok trajanja, dolazi do faze
odlaganja. Ovisno o lokalnim propisima i praksama, ambalaza se moze reciklirati ili

odloziti na odgovarajuci nacin.
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4.5. Marketinski ciljevi

Podravka, hrvatska kompanija i brend, ima snaznu marketinsku prisutnost koja se proteze
na razne proizvode, ukljucujuéi i popularni proizvod - Lino Lada. Kao dio svojeg inovativnog
marketinskog koncepta "me to you", Podravka koristi izravne interaktivne metode reklamiranja
1 promoviranja, a prisutnost na drustvenim mrezama igra klju¢nu ulogu u njihovoj strategiji
(Coolinarika). Lino Lada, slatki namaz koji je postao omiljen medu potroSacima, profitira od

Podravkine marketinske snage.

Podravka ulaze znacajne resurse u izravnu komunikaciju sa potrosac¢ima, ukljucujuéi visoki
budzet za televizijske i internet reklame. Kroz ove kampanje, Lino Lada sti¢e vidljivost i
privla¢i paznju potroSaca. Coolinarika.com, popularan kulinarski portal koji podrzava
Podravka, takoder ima vaznu ulogu u promociji Lino Lade. Korisnici portala mogu dijeliti
recepte koji ukljucuju Lino Lada namaz, ocjenjivati ih 1 pruzati povratne informacije
(drava.info). Ovo stvara angazman s potrosacima i pomaze u $irenju svijesti o Lino Ladi kao

sastojku koji se moze kreativno koristiti u raznim receptima.

Takoder, kao hrvatski brend, Podravka ima podrsku drzavno financiranih kampanja kao Sto je
»Kupujmo Hrvatsko*. Ova podrska dodatno promovira Lino Ladu kao domaci proizvod i potice
potroSace da podrZze domacu industriju. Osim toga, Lino Lada ima moguénost natjecanja za
prestizne znakove ,,Izvorno Hrvatsko* i ,Hrvatska kvaliteta®, koji jamce visoku kvalitetu i
karakteristike hrvatske tradicije (epodravina). Ovi znakovi pruzaju dodatno povjerenje

potrosacima u Lino Lada proizvod.

Kroz pravila pozicioniranja proizvoda na policama, Podravka osigurava da Lino Lada bude
postavljena na vidljivim 1 atraktivnim pozicijama. Kao lider u kategoriji slatkih namaza, Lino
Lada se uvijek nalazi na visini o€iju potroSaca i na najboljim pozicijama, ¢ime se osigurava

privlacenje paznje i isticanje medu konkurencijom.

4.6. Dizajn proizvoda

Dizajn proizvoda igra kljuénu wulogu u privlaenju potroSaca 1 stvaranju
prepoznatljivosti marke. Kada je u pitanju Lino Lada namaz, njegov dizajn je pazljivo osmisljen
kako bi se istakao medu ostalim proizvodima na trziStu. Lino Lada je popularan ¢okoladni

namaz koji se istice svojim jedinstvenim okusom i kvalitetom sastojaka. Dizajn ambalaze
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odrazava te karakteristike na nacin koji je estetski privlacan i prepoznatljiv. Glavni fokus
dizajna je jednostavnost i jasnoca, Sto omogucava da proizvod bude prepoznatljiv na prvi

pogled (www.podravka.hr).

Ambalaza Lino Lada namaza ¢esto ima kombinaciju boje smede i narancaste, $to je simbolicno
za ¢okoladu i njezinu slatkocu. Ove boje su odabrane kako bi se stvorio dojam topline i
ugodnosti, poticu¢i emocije povezane s uzivanjem u slatkim trenucima. Oblik ambalaze Lino
Lada namaza je kompaktna tegla koja je prakti¢na za upotrebu i cuvanje. Njena zaobljena forma
ima ergonomski dizajn koji omogucava lako otvaranje i zatvaranje, $to korisnicima olakSava
pristup namazu. Tegla je takoder prozirna, §to omogucava vizualno iskustvo u kojem potrosaci

mogu vidjeti teksturu i bogatstvo namaza.

Na samoj ambalazi Lino Lada namaza Cesto se nalazi prepoznatljiv logo marke, koji je
jednostavan i elegantan. Ovaj logo je temelj prepoznatljivosti proizvoda i brenda, a prisutan je
na svim pakiranjima Lino Lada namaza kako bi se odrzala dosljednost i stvorila snazna veza s
potroSacima. Osim toga, na ambalaZzi se Cesto nalaze 1 privlacne ilustracije ili fotografije koje
prikazuju sastojke namaza ili sugestivne slike koje poticu apetit i zadovoljstvo. Ove vizualne
elemente Cesto prati jednostavan tekst koji opisuje karakteristike proizvoda i naglaSava njegovu

kvalitetu.

U cjelini, dizajn proizvoda namaza Lino Lada kombinira funkcionalnost, estetiku 1
prepoznatljivost marke. Ovaj dizajn privlaci paZnju potrosaca na trziStu, stvarajuci pozitivno

iskustvo 1 povecavajuci prepoznatljivost brenda Lino Lada.

4.7. Cijena

Podravkini proizvodi zauzimaju istaknuto mjesto na trziStu zbog visoke kvalitete koju
pruzaju. U cilju naglasavanja kvalitete proizvoda i diferencijacije od konkurencije, Podravka ih
pozicionira u gornjem rangu. Njihova strategija uvodenja novih proizvoda temelji se na brzom
prikupljanju povratnih informacija o preferencijama potroSaca, Sto omogucuje uskladivanje s
trziSnim zahtjevima 1 pravovremenu dostavu novih proizvoda. Vazno je napomenuti da

potrosaci ¢esto povezuju visu cijenu s ve¢om kvalitetom.

Podravkini proizvodi, koji se isticu kvalitetom i inovativno$¢u, takoder nose odgovarajucu
cjenovnu oznaku (Coolinarika). Ova percepcija potrosaca potice ih da se odluce za proizvode s
viSom cijenom, vjerujuci da ¢e dobiti kvalitetan proizvod koji ispunjava njihova ocekivanja.
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Kroz intenzivne marketinSke aktivnosti, Podravka cilja na stvaranje svijesti o kvaliteti i
vrijednosti svojih proizvoda. Koriste¢i razliite marketinSke kanale, kao S§to su oglaSavanje,

promocije i sponzorstva, nastoje do¢i do Sireg kruga potrosaca.

Aktivnosti poput degustacija, promocija u trgovinama i suradnje s poznatim kuharima ili
gastronomskim stru¢njacima pomazu u izgradnji povjerenja potrosaca i promoviranju njihove
percepcije o kvaliteti proizvoda (Coolinarika). Uz kvalitetu proizvoda, Podravka takoder ulaze
napore u inovacije i razvoj novih okusa i varijacija proizvoda. Neprestano istrazivanje
potroSackih preferencija omogucuje im identifikaciju novih trendova i prilagodbu svoje ponude

u skladu s tim.

Ova fokusiranost na inovacije pomaze im zadrzati konkurentske prednosti 1 privuci potrosace

koji su spremni platiti viSu cijenu za proizvode koji ispunjavaju njihove zelje i potrebe.

4.8. SWOT analiza

U daljnjem nastavku teksta dat ¢e se prikaz SWOT analize na primjeru namaza Lino

Lada, odnosno prikaz snaga, slabosti, prilika 1 prijetnji na primjeru proizvoda.

Tablica 1. SWOT analiza Lino Lada

SNAGE (Strenghts) SLABOSTI (Weaknesses)
Odli¢an okus + Visoka cijena
Kvalitetni sastojci +  Uska ciljana skupina
Prepoznatljivi brend - Ponuda Sireg asortimana proizvoda
unutar poduzeca
PRILIKE (Opportunities) PRIJETNJE (Threats)
Rast trzi$nih zdravih namaza - Konkurencija
Internacionalno trziste +  Zdravstvene brige
Povecanje prodaje boljim - Zahtjevni kupci
oglasavanjem svih proizvoda

Izvor; vlastita izrada autorice rada

Lino Lada ima prepoznatljiv i neodoljiv okus koji je omiljen medu potroSacima. Ova
jedinstvena karakteristika ¢ini ga popularnim proizvodom na trziStu. Lino Lada Kkoristi
visokokvalitetne sastojke, ukljuujuéi pravu cokoladu i ljesnjake. To daje proizvodu premium

status i stvara povjerenje kod potrosaca. Lino Lada je dobro poznata marka cokoladnih namaza

27



1 ima dugogodiSnju prisutnost na trziStu. Brand je uspjesno izgraden kroz marketinske
aktivnosti i osvajanje povjerenja potrosaca. Lino Lada je relativno skuplji proizvod u usporedbi
s nekim konkurentima na trziStu ¢okoladnih namaza. To moze biti prepreka za kupce koji su

osjetljivi na cijenu.

Namazi poput Lino Lade obi¢no privlace djecu i ljude koji vole slatkise. To znaci da je ciljna
skupina ogranic¢ena i da moze biti izazov privuéi druge segmente potroSaca. Postoji sve veci
interes potrosaca za zdravijim alternativama namaza. Lino Lada ima priliku razviti zdraviju
verziju svog proizvoda kako bi privukla te potroSace 1 prosirila svoje trziste. Lino Lada ve¢ ima
prisutnost na medunarodnom trzistu, ali postoji moguénost daljnjeg Sirenja u nove zemlje i
regije. Otvoriti se prema novim trziStima donosi potencijal za rast prodaje i vecu

prepoznatljivost brenda.

Postoje mnoge druge marke Cokoladnih namaza na trzistu koje se natje¢u s Lino Ladom.
Konkurencija moze predstavljati prijetnju za zadrzavanje postojecih kupaca i osvajanje novih.
Sve veca svijest o zdravoj prehrani 1 utjecaj Seera na zdravlje moZe predstavljati prijetnju za
proizvod poput Lino Lada. Potrosaci se sve vise okrecu alternativnim, zdravijim opcijama
namaza koje imaju nizi udio Secera i manje procesiranih sastojaka. Prehrambene preferencije
potroSaca se stalno mijenjaju, a trendovi kao Sto su veganska prehrana ili izbjegavanje gluten

ili laktoze mogu utjecati na potraznju za proizvodima kao §to je Lino Lada.

Potrebno je pratiti te trendove 1 prilagoditi se kako bi se odrzala relevantnost na trzistu. Klju¢no
je da tvrtka koja proizvodi Lino Lada identificira ove ¢imbenike i poduzme odgovarajuc¢e mjere
kako bi iskoristila prilike 1 suocila se s prijetnjama. To moZe ukljucivati prilagodavanje
recepture namaza kako bi se smanjio udio Secera ili razvoj novih varijanti proizvoda koje
odgovaraju zahtjevima zdravijih prehrambenih navika potrosaca. Takoder, ulaganje u
marketin§ke kampanje usmjerene prema ciljnim skupinama i istraZivanje novih trzista moze

pomoci u povecanju prepoznatljivosti brenda i osvajanju novih potrosaca.
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5. RASPRAVA

Kroz raspravu i diskusiju, analizirat ¢emo kako su navedeni elementi marketinskog
miksa primijenjeni na ovaj proizvod te kako su pridonijeli njegovom uspjehu. Proizvod je
osnovni element marketinskog miksa, a namaz Lino Lada je kvalitetan proizvod koji
zadovoljava potrebe potrosaca. Proizvod je raznolik, dolazi u razli¢itim okusima, s razli¢itim
udjelima ljesnjaka i cokolade, §to omogucuje potrosac¢ima da odaberu proizvod prema vlastitim
preferencijama. Takoder, ambalaza je privlacna i prepoznatljiva, $to dodatno potice potroSace
na kupovinu. Cijena je vaZzan faktor prilikom donoSenja odluke o kupovini. Lino Lada je

relativno pristupacna u usporedbi s drugim premium namazima na trzistu.

Cijena je postavljena na nain da bude konkurentna, ali i da odrazava percepciju visoke
kvalitete proizvoda. Razli¢ite veli¢ine pakiranja omoguéuju potrosa¢ima da odaberu onu koja
im najbolje odgovara. Distribucija se odnosi na nacin na koji se proizvod dovodi do potrosaca.
Lino Lada je Siroko dostupna u trgovinama prehrambenih proizvoda, supermarketima i
specijaliziranim prodavaonicama. Brand ima dobru distribucijsku mrezu koja omogucuje
potrosacima da lako pristupe proizvodu. Takoder, Lino Lada je dostupna i1 putem internetske

prodaje, Sto dodatno prosiruje njezinu dostupnost.

Promocija ukljucuje sve marketinSke aktivnosti koje poticu svijest o proizvodu i poticu
potrosace na kupovinu. Lino Lada koristi razli¢ite kanale promocije kako bi dosegnula svu
ciljanu publiku. Primjerice, Lino Lada se oglaSava putem televizije, radija, tiskanih medija 1
interneta. Takoder, koriste se druStvene mreze kako bi se izravno komuniciralo s potro$a¢ima i
stvarala angaZman. Brand takoder provodi promocijske aktivnosti poput degustacija, nagradnih

igara 1 sponzorstava dogadaja kako bi povecao svijest o proizvodu i potaknuo kupovinu.

Namaz Lino Lada je izvrstan primjer uspjesne primjene marketinskog miksa. Kroz analizu
proizvoda, vidimo da je Lino Lada visokokvalitetan namaz s razli¢itim okusima i privlacnom
ambalazom. Raznovrsnost proizvoda omogucuje brandu da zadovolji razliite potrebe
potrosaca 1 stvori lojalnost prema brandu. Cijena Lino Lade je pristupacna, ali odrazava
percepciju visoke kvalitete proizvoda. Ovo je vazno jer potroSaci zele vrijednost za ulozeni
novac. Razli¢ite veli¢ine pakiranja omogucuju fleksibilnost u odabiru proizvoda prema

potrebama i preferencijama potrosaca.

Distribucija namaza Lino Lada je dobro organizirana, Sto omogucuje Siroku dostupnost

proizvoda. PotroSaci mogu lako pristupiti proizvodu u raznim prodajnim mjestima, ukljucujuci
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1 internetsku prodaju. Ovo osigurava da je proizvod dostupan potrosacima kad god i1 gdje god
pozele. Promocija Lino Lade je uc¢inkovita i sveobuhvatna. Oglasavanje putem razlicitih medija
i koristenje druStvenih mreza omogucuju brandu da dosegne Siroku publiku i stvori svijest o
proizvodu. Dodatno, promocijske aktivnosti kao $to su degustacije 1 nagradne igre poboljSavaju

angazman potrosaca i poti¢u ih na kupovinu.

Analiza marketinskog miksa namaza Lino Lada jasno pokazuje uspjeSnu primjenu elemenata
proizvoda, cijene, distribucije 1 promocije. Kvalitetan proizvod, pristupacna cijena, dobra
distribucija i u¢inkovita promocija doprinose uspjehu Lino Lade na trZi§tu. Ovaj primjer moZe
posluziti kao inspiracija drugim brandovima u prehrambenoj industriji da primijene sli¢ne

strategije kako bi ostvarili konkurentske prednosti i postigli rast na trziStu namaza.
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6. ZAKLJUCAK

Jedan od najvecih izazova poslovanja poduzeca je uvodenje novog proizvoda na trziste.
Kada organizacija pazljivo segmentira trziste i odabere ciljne skupine potrosaca, a da pri tome
identificira njihove potrebe i zelje, posjeduje vece prednosti pri razvoju novog proizvoda. Sav
taj proces zahtijeva mnogo vremena i napora, te je potrebno da od samog pocetka tvrtke
prikupljaju informacije i ideje iz svih izvora. Glavnu ulogu u razvoju novog proizvoda imaju

marketinski stru¢njaci i zaposlenici koji suraduju u svim fazama razvoja proizvoda.

Za proizvod je vazno da je kvalitetan, da posjeduje svojstva koja privlace kupca i sve to po
povoljnoj cijeni i da na taj nacin zadovoljava potrebe potrosaca. Vazno je stalno ulaganje u
proizvod, jer njegov izgled i ambalaza nisu dovoljni da privuku ve¢i broj kupaca. Stalno
ulaganje u nove tehnologije omoguéuje tvrtkama bolji plasman na trzi$tu, veci broj kupaca i
samim time vecu profitabilnost. Nuzno je definiranje strategije kod razvoja proizvoda, koje
predstavlja stratesko planiranje i odrzavanje veze izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i

vjestina.

Svatko moze definirati svoju strategiju pomocu koje ¢e dosegnuti Zeljeni cilj, 1 ukoliko su dobro
definirane, prilagodavati se promjenama u okruZenju. Marketinski miks namaza Lino Lada, koji
obuhvaca elemente proizvoda, cijene, distribucije i promocije, predstavlja uspjeSan primjer
primjene marketinskih strategija. Kroz analizu ovog primjera, vidimo da su paZzljivo prilagodeni
elementi marketin§Skog miksa odigrali klju¢nu ulogu u postizanju uspjeha na trziStu namaza.
Proizvod Lino Lada je raznolik 1 visokokvalitetan, nudeci potrosacima Sirok izbor okusa i udjela

sastojaka.

Privla¢na ambalaza dodatno doprinosi atraktivnosti proizvoda. Cijena namaza Lino Lada je
postavljena na nacin koji odraZava vrijednost proizvoda, ¢ine¢i ga pristupacnim za potroSace.
Razli¢ite veli¢ine pakiranja omogucuju fleksibilnost u odabiru proizvoda prema potrebama
potroSaca. Distribucija namaza Lino Lada je dobro organizirana, omogucujuci Siroku
dostupnost proizvoda u razli¢itim prodajnim mjestima, ukljucujuéi i internetsku prodaju. Time

se osigurava da potroSaci lako mogu pristupiti proizvodu i kupiti ga kad god to pozele.

Ucinkovita promocija namaza Lino Lada kroz razli¢ite medije 1 kanale, ukljucujuci
oglasavanje, drustvene mreze 1 promocijske aktivnosti, stvara svijest o proizvodu i potice
potro$ace na kupovinu. Brand se uspjesno povezuje s ciljanom publikom, stvarajuci lojalnost

prema brandu i poticu¢i ponovnu kupnju. Ukupno gledajuéi, uspjeSna primjena marketinskog
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miksa namaza Lino Lada rezultirala je visokim stupnjem prepoznatljivosti branda,
zadovoljstvom potroSaca i ostvarivanjem konkurentske prednosti na trziStu. Ovaj primjer moze
posluziti kao inspiracija drugim brandovima u prehrambenoj industriji da pazljivo prilagode
svoje marketinske strategije kako bi postigli uspjeSne rezultate na trzistu i ostvarili dugoroc¢ni

rast.
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