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ANALIZA MARKETINSKOG MIKSA NA PRIMJERU CEDEVITE

SAZETAK

U ovom zavrSnom radu bit ¢e obradena tema ,,Analiza marketinSkog miksa na primjeru
Cedevite”. Cedevita je hrvatski gospodarski subjekt koje se bavi razvojem, proizvodnjom i
prodajom instant napitaka, ¢ajeva i proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani. Cedevita je svoj
asortiman proizvoda razvijala unutar Plive, dok njihov brand nije otkupila Atlantic Grupa.
Proizvodi Cedevite koji svojim poznatim okusima obogacéuju stolove domova ne samo u regiji,
nego i u vise od 30 zemalja Sirom svijeta, proizvode se vise od 50 godina te se moze re¢i kako

je to spoj tradicije i visoke kvalitete farmaceutske industrije.

Cedevita ima nekoliko vrsta napitaka s razli¢itim okusima i dodacima, dok cijene napitaka
variraju ovisno o vrsti proizvoda i ambalazi. Promocija Cedevite usmjerena je na pozicioniranje
napitka koji se inovira da bi se uklopio u nove trendove. Distributivna mreza Cedevite je vrlo
razvijena — proizvod se najvise kupuje u maloprodaji i veleprodaji, kao i u kafi¢ima, restoranima

i hotelima.

Marketinski miks odnosi se na koncept koji ukljucuje Cetiri klju¢na elementa, poznata kao 4P,
jer svi zapoc€inju slovom "P" na engleskom jeziku: proizvod, cijena, promocija i distribucija.
Putem marketin§kog miksa, tvrtke odreduju svoje aktivnosti i strategije kako bi ostvarile Zeljene
ciljeve. Koristenjem marketinskih aktivnosti uskladenih s ovim konceptom, poslovni subjekt
moze u odredenom razdoblju prosiriti svoju publiku, povecati prodaju ili poboljSati svoj poloZaj

u svijesti potroSaca.

Kljuéne rijeéi: marketing miks, proizvod, cijena, promocija, distribucija



MARKETING MIX ANALYSIS ON EXAMPLE CEDEVITA

ABSTRACT

In this final paper, the topic "Analysis of the marketing mix on the example of Cedevita" will
be dealt with. Cedevita is a Croatian business entity engaged in the development, production
and sale of instant drinks, teas and products intended for healthy nutrition. Cedevita developed
its range of products within Pliva, until their brand was bought by Atlantic Grupa. Cedevita
products, which with their well-known flavors enrich the tables of homes not only in the region,
but also in more than 30 countries around the world, have been produced for more than 50
years, and it can be said that it is a combination of tradition and high quality of the

pharmaceutical industry.

Cedevita has several types of drinks with different flavors and additives, while the prices of the
drinks vary depending on the type of product and packaging. The promotion of Cedevita is
focused on the positioning of the drink, which is being innovated to fit into new trends.
Cedevita's distribution network is very developed - the product is mostly bought in retail and
wholesale, as well as in cafes, restaurants and hotels.

The marketing mix refers to a concept that includes four key elements, known as the 4Ps
because they all begin with the letter "P" in the English language: product, price, promotion and
distribution. Through the marketing mix, companies determine their activities and strategies to
achieve desired goals. By using marketing activities aligned with this concept, a business entity
can in a certain period of time expand its audience, increase sales or improve its position in the

minds of consumers.

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

U ovome zavrsnom radu ¢e se na primjeru Cedevite analizirati marketinski miks koji se odnosi
na koncept ,,4P* — proizvod, cijena, promocija i distribucija. Cedevita je najpopularniji praskasti
napitak u Hrvatskoj koji se proizvodi ve¢ viSe od 50 godina. Gospodarski subjekt Cedevita svoj

marketinSki miks opravdava kroz tradiciju, kvalitetu i vitamine.

Cilj ovog rada je prikazati teorijske temelje marketinsSkog miksa te provesti analizu njegova
koriStenja na primjeru proizvoda poslovnog subjekta Cedevita. Svrha rada je naglasiti vaznost
marketinskog miksa, kako za odabrani poslovni subjekt, tako i za bilo koji drugi. Rad se sastoji
od Sest medusobno povezanih poglavlja. U uvodnom dijelu, Citatelj se upoznaje s temom i
znacajem rada. Nadalje slijedi poglavlje Metodologija rada, gdje se objas$njava metodologija
izrade rada 1 nacin prikupljanja relevantnih podataka. Tre¢e poglavlje, Marketinski miks, bavi
se teorijskom obradom svakog elementa marketinsSkog miksa. U poglavlju Analiza
marketin§Skog miksa na primjeru Cedevita proizvoda, analizirat ¢e se svaki od elemenata
marketinSkog miksa za taj poslovni subjekt. Rasprava ¢e istaknuti kljucne €injenice proizasle
iz analize, dok ¢e u zavrSnom poglavlju, Zaklju€ak, biti navedeni najvazniji aspekti rada i

kriticki osvrt na marketinSke aktivnosti poslovnog subjekta Cedevita.

U danasnjem poslovnom okruZenju, optimizacija marketin§kog miksa kljucna je za uspjesno
zadovoljavanje potreba i o€ekivanja potroSaca. PotroSaci imaju sve veci izbor proizvoda i
usluga, a njihova lojalnost brendu ovisi o tome koliko ti proizvodi ili usluge odgovaraju
njihovim potrebama, posebno u smislu cijene, kvalitete 1 dostupnosti. Marketinski miks
omogucava tvrtkama da ciljano upravljaju ovim aspektima, a njegova ispravna prilagodba moze
znacajno poboljsati njihovu poziciju na trziStu. Osim toga, ubrzani napredak tehnologije i
promjene u navikama potroSaca zahtijevaju stalne prilagodbe marketinskih strategija kako bi
tvrtke ostale konkurentne i1 relevantne. Pracenje suvremenih trendova, poput digitalnog
marketinga, personalizacije ponude i odrZivosti, takoder je vazno za prilagodavanje strategija
kako bi tvrtke uspjesno odgovarale na zahtjeve trzista. Inovacije i prilagodbe pomazu tvrtkama

poput Cedevite da zadrze konkurentsku prednost i osiguraju dugoro¢nu stabilnost 1 rast.



2. Metodologija rada

Predmet zavr$nog rada je usmjeren na definiranje pojmova marketinskog miksa te na analizu
marketin§kog miksa u praksi na primjeru Cedevite. Za ve¢ navedene pojmove postoje brojne
definicije raznih autora. Philip Kotler, jedan od najutjecajnijih autora u podruc¢ju marketinga,
definira marketinski miks kao ,,skup kontroliranih marketinskih varijabli koje poduzece koristi
kako bi izazvalo zeljenu reakciju na ciljanom trzistu." Ove varijable su obuhvac¢ene modelom
4P (Proizvod, Cijena, Mjesto, Promocija) i ¢ine osnovu za kreiranje uspjeSne marketinske
strategije. Marketin§ki miks je alat koji pomaze gospodarskim subjektima da ucinkovito
planiraju i kombiniraju razli¢ite elemente marketinga kako bi postigli svoje ciljeve na trzistu

(Kotler, 2014).

Izvori podataka za izradu ovog zavr$nog rada prikupljeni su na primarnoj i sekundarnoj osnovi.
Rad je napisan na temelju sekundarnih podataka koji su prikupljeni iz relevantnih izvora poput
znanstvenih 1 struénih knjiga, Casopisa, dostupnih ¢lanaka domacih i stranih organizacija i
institucija kao i internet izvora. Koristenjem sekundarnih podataka i njihovom analizom
dolazimo do jasnih zaklju¢aka o predmetu istrazivanja. KoriStena literatura u istraZivanju je
velikim dijelom uskladena s problematikom rada. Primarni izvor podataka za analizu su

predstavljale sluZzbene web stranice Cedevite.

U radu su primijenjene sljedece znanstvene metode: metoda analize, metoda sinteze,
deskriptivna metoda, komparativna metoda, induktivna i deduktivna metoda. Metodom analize
su se analizirali podaci prikupljeni o brendu Cedevite. Metodom sinteze su se velike koli¢ine
podataka sazele u jednu cjelinu, dok su se deskriptivnom metodom opisivale prikupljene
¢injenice i teoretske postavke. Induktivnom metodom se na temelju analize pojedinih ¢injenica
dolazi do odredenih zakljucka, dok su deduktivnom metodom objasnjene razne ¢injenice
vezane uz odredenu temu te se na temelju toga izvodi op¢i zaklju¢ak. Komparativnom metodom
usporeduju se razne teze i pretpostavke od strane brojnih autora. Navedenim metodama

jednostavnije se pristupilo razradi i pojaSnjenu teme ovog rada.



3. Marketin§ki miks

Marketinski miks definira se kao ,,skup alata koje poslovni subjekt koristi kako bi ostvario svoje
marketinske ciljeve na ciljnom trzistu". Ovaj koncept ukljucuje cCetiri glavna podrucja
marketinskih odluka: proizvod, cijenu, promociju i distribuciju. Suvremena verzija ovog

okvira, poznata kao 4P model, prvi put je predstavljena 1960. godine (Grbac, 2010).

Marketinski miks moze se prikazati kroz obrazac koji ukljucuje kljucne elemente marketinga
kao Sto su proizvod (Product), cijena (Price), distribucija (Place) i promocija (Promotion). Ova
Cetiri elementa, poznata kao 4P, omogucuju poslovnim subjektima kontrolu nad marketinskim

varijablama (Previsic¢ i sur., 2007).

Osim osnovnih elemenata 4P, neki teoreticari predlazu proSirenje marketinSkog miksa s tri
dodatna elementa koja se odnose na usluzni marketing: ljudi (people), proces (process) i fizicko
okruzenje (physical environment). Ovu prosirenu verziju podrzali su Bums i Bitner, koji su je,
nakon $to je Kotler 80-ih godina dvadesetog stoljeca otvorio raspravu o toj temi, uveli u $iru

upotrebu (McDonald, 2004).

3.1. Proizvod

U teoriji marketinga, proizvod ima nekoliko definicija. Prema Kotleru, proizvodi su ,,sve ono
§to se nekome moze ponuditi da zadovolji svoju Zelju ili potrebu. Proizvodi su materijalni
rezultat procesa proizvodnje, pri ¢emu se razlikuju od usluga. Svaki proizvod mora imati
upotrebnu vrijednost inace nema smisla za njegovom proizvodnjom. Proizvod je osnovni
element marketinskog miksa, a moZemo ih razlikovati kao gotove proizvode, poluproizvode ili

kao nedovrsene proizvode (Meler, 2005:177).

Gotovi proizvodi su potpuno zavrSeni i spremni za prodaju. Oni su prosli kroz sve faze
proizvodnje i ispunjavaju sve potrebne standarde kvalitete. Za razliku od gotovih proizvoda,
poluproizvodi su prosli kroz neke faze proizvodnje, ali jo§ nisu potpuno zavrSeni. Oni se mogu
koristiti kao sirovine za proizvodnju gotovih proizvoda. NedovrSeni proizvodi su oni koji su u
ranoj ili srednjoj fazi proizvodnog procesa. Oni nisu dovoljno obradeni da bi se smatrali

poluproizvodima.

U marketingu je za pojam proizvoda najvazniji kriterij potrosaca, odnosno njegovo percipiranje

proizvoda i zadovoljenja potreba 1 Zelja (Renko, 2009:10).



3.1.1. Kvaliteta proizvoda

Svojstva proizvoda odnose se na kvalitetu, obiljezja, stil i dizajn proizvoda. Kvaliteta ili
kakvoca predstavlja znaCajan element necjenovne konkurencije na trziStu — predstavlja
ustanovljenu razinu svojstava nekog proizvoda kojom se opisuje upotrebna vrijednost i/ili
korisnost proizvoda (Meler, 2005:184).

U suvremenoj praksi, ¢esto se koriste filozofije usmjerene na postizanje najvise razine kvalitete,
kao S§to su filozofija proizvodnje bez gresaka (zero defects) i filozofija proizvodnje bez $karta
ili se jo§ naziva i ,,ispravno od prve* (make it right the first time). U tom kontekstu, Bovee i
Thill kvalitetu definiraju kao mjerilo koja pokazuje koliko je proizvod uskladen s potrebama,

zeljama 1 o¢ekivanjima kupaca (Bovee i Thill, 2016).

Kako bi osigurale visoku kvalitetu proizvoda, gospodarski subjekti ¢esto koriste razliCite
metode upravljanja kvalitetom, ukljucuju¢i TQM (Total Quality Management) i Six Sigma. Te
metode ukljucuju stalno poboljsanje procesa, fokus na zadovoljstvo potrosaca i ukljucenje svih

zaposlenika u cilju postizanja Sto bolje kvalitete.

Kvaliteta proizvoda ima nekoliko vaZznih znaajki. Prvenstveno, kvalitetan proizvod pruza
zadovoljstvo potrosaca Sto ¢e rezultirati ponovljenom kupnjom 1 lojalnos¢u brendu. Zbog
visoke kvalitete, kupci ¢e Zeljeti vise kupovati proizvod te ¢e ga razlikovati od konkurencije, te
¢e time gospodarski subjekt ostvariti vece trzi$ne prednosti. Obi¢no, kvalitetni proizvodi obi¢no
imaju nize troskove popravka i zamjene, §to moze smanjiti ukupne troskove za tvrtku. Kvaliteta
proizvoda izravno utjeCe na reputaciju brenda. Pozitivan dojam o kvaliteti moze privu¢i nove

kupce i poboljsati percepciju brenda na trzistu.

U svrhu standardizacije kvalitete, uvedeni su ISO 9000 standardi, koji sadrZe jasne i logicne
zahtjeve, elemente 1 smjernice koje svaki poslovni subjekt treba postivati u svom radu. Ovi
standardi sustava kvalitete obuhvacaju standardizaciju procesa ponude, nabave i nadzora svih

faza radnog procesa, a njihov glavni cilj je postizanje visoko kvalitetnog rezultata.

Oznaku ,,Hrvatska kvaliteta dobivaju proizvodi iz Hrvatske koji svojim karakteristikama
ispunjavaju visoke medunarodne standarde. Ovakvo oznacCavanje pomaze kupcima u
prepoznavanju proizvoda, koji se odlikuje iznadprosjecnom kvalitetom. Znak ,,Izvorno
hrvatsko* je joS visa razina kvalitete u odnosu na ,,Hrvatska kvaliteta® i njega nose autohtoni

proizvodi koji su rezultat hrvatske tradicije, inovacija i invencija.



3.1.2. Funkcionalnost proizvoda

Svaki proizvod posjeduje osnovnu funkciju koja se odnosi na njegovu svrhovitost i
upotrebljivost za specificnu namjenu (Meler, 2005:189). Funkcionalnost proizvoda oznacava
njegovu sposobnost da obavi predvidene zadatke i zadovolji potrebe korisnika. Ova

karakteristika znacajno utjece na percepciju kvalitete i vrijednosti proizvoda.

Funkcije proizvoda proizlaze iz istraZivanja trzista i moraju biti u skladu s potrebama 1 Zeljama
potrosaca. To znaci da se funkcije proizvoda mogu prilagoditi ili mijenjati kako bi se zadovoljili

zahtjevi i preferencije kupaca u razli¢itim situacijama.

Kako bi osigurale visoku funkcionalnost svojih proizvoda, tvrtke Cesto provode rigorozne
procese testiranja i razvoja. Koriste se metodologije kao §to su User-Centered Design (UCD) i
Agile Development koje ukljucuju povratne informacije korisnika tijekom svih faza razvoja
proizvoda. Takoder, kontinuirano prate performanse svojih proizvoda na trzistu i prilagodavaju

ih prema potrebama korisnika (Norman, D. A., 2013).

Funkcionalnost proizvoda moze se smanjiti masovnom proizvodnjom te time stvoriti
mogucénost snizavanja njegove cijene koriStenja, tj. prodajne cijene. Taj proces se naziva

simplifikacija proizvoda.

3.1.3. Marka proizvoda

Marka proizvoda ili brand je jedan od najvaznijih aspekata marketinga i poslovne strategije.
Marka proizvoda nije samo naziv ili logotip ve¢ ona predstavlja percepciju, vrijednosti 1
emocionalnu povezanost potrosaca s proizvodom ili uslugom. Kotler (2014) definira marku kao
,haziv, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili kombinaciju ovih elemenata, koja identificira

proizvode ili usluge jednog prodavaca ili grupe prodavaca i razlikuje ih od konkurencije".

Izgradnja 1 odrZavanje snazne marke proizvoda je kontinuirani proces koji zahtijeva stratesko
planiranje, dosljednu komunikaciju i1 prilagodljivost. Marka nije samo ime ili logotip, ve¢
predstavlja ukupnu percepciju i emocionalnu povezanost potrosaca s proizvodom. Kroz
pazljivo upravljanje 1 inovativne marketinske strategije, tvrtke mogu stvoriti 1 odrzavati snazne

marke koje donose dugorocnu vrijednost i konkurentsku prednost na trzistu.



3.2. Cijena proizvoda

Cijena proizvoda €ini jedan od Cetiri osnovna elementa marketinSkog miksa, poznatog kao 4P.
Cijena predstavlja nov¢ani iznos koji potroSaci spremni su platiti za odredeni proizvod ili
uslugu kako bi zadovoljili svoje potrebe, te igra klju¢nu ulogu u odredivanju prihoda i

profitabilnosti poslovnog subjekta.

Kao klju¢na komponenta marketinskog miksa, cijena mora biti uskladena s ostalim elementima
kako bi poslovni subjekt mogao maksimizirati korist od svog proizvoda ili usluge. Odredivanje
cijene igra vitalnu ulogu u rastu i odrzivosti poslovnog subjekta — cak i ako su ostali marketinski
elementi dobro postavljeni, proizvod ili usluga koja se ne ¢ini dovoljno vrijednom za potroSace
u odnosu na cijenu ne¢e generirati Zeljenu prodaju. Pravilno postavljena cijena moze poboljsati
percepciju kvalitete 1 privuéi ciljnu skupinu potrosaca. Najveci utjecaj na odredivanje cijene

¢esto ima vrijednost marke (Renko, 2009).
,»Gospodarski subjekt pri odredivanju cijena moze slijediti jedan od Sest mogucih ciljeva:

e Opstanak,

e Maksimalizacija sadasnje dobiti,

e Maksimalizacija sadasnjeg prihoda,

e Maksimalizacija rasta prodaje,

e Maksimalizacija ,,pobiranja‘“ vrhnja na trZistu,
e Vodstvo u kvaliteti proizvoda

e Drugi cjenovni ciljevi.” (Kotler, 2014)

U teskim vremenima, poput gospodarske recesije ili intenzivne konkurencija, cilj gospodarskog
subjekta moze biti prezivljavanje na trzistu. U ovom scenariju, mogu se smanjiti cijene kako bi

se povecala prodaja i generiralo dovoljno prihoda za pokrivanje osnovnih troskova poslovanja.

Ako gospodarski subjekt odluci odredivati cijenu prema maksimalizaciji sadasnje dobiti njihov
cilj je postizanje maksimalne moguce dobiti u kratkom razdoblju. Gospodarski subjekt
procjenjuje potraznju i troskove te postavlja cijene na razinu koja ¢e rezultirati najveCom
razlikom izmedu prihoda i troskova. Sli¢no je i s maksimalizacijom sada$njeg prihoda - cilj je
generirati najve¢i moguci prihod u kratkom roku, bez obzira na profitne marze. Gospodarskom
subjektu je fokus na povecanje ukupnog volumena prodaje, Cesto kroz promotivne aktivnosti

ili privremeno sniZavanje cijena.



Cilj maksimalizacije rasta prodaje je povecanje trziSnog udjela putem niskih cijena, §to moze
rezultirati ve¢im ukupnim prihodom i boljom pozicijom na trzistu u dugoro¢nom razdoblju.
Gospodarski subjekt koristi strategiju penetracijskih cijena kako bi privuklo $to vise kupaca.
Na primjer, nova aplikacija za mobilne uredaje koja se nuditi po vrlo niskoj cijeni ili ¢ak
besplatno kako bi privukla velik broj korisnika.

Cijena je klju¢ni faktor konkurentnosti na trzistu. Tvrtke mogu koristiti strategije odredivanja
cijena kako bi se diferencirale od konkurencije, privukle nove kupce ili zadrzale postojece.

Medutim, na formiranje cijene proizvoda i usluga djeluju unutarnji i vanjski ¢imbenici.

3.2.1. Cimbenici utjecaja na formiranje cijena

Postavljanje cijena proizvoda predstavlja kompleksan postupak koji zahtijeva pazljivo
razmatranje razli¢itih faktora. Poslovni subjekti moraju uzeti u obzir svoje troskove, analize
konkurencije, potraznju i ciljeve kako bi uspostavili cijene koje ¢e omogudéiti postizanje

poslovnih ciljeva, zadovoljstvo kupaca 1 konkurentsku prednost na trzistu.

Unutarnji ¢imbenici koji utjecu na odredivanje cijena uklju¢uju marketinske ciljeve, strategiju
marketin§kog miksa te troSkove i1 organizaciju poslovnog subjekta. Ovi ¢imbenici odraZavaju

unutarnje snage, slabosti, strategije i resurse poslovnog subjekta.

Jedan od najvaznijih unutarnjih ¢imbenika su ciljevi gospodarskog subjekta. Razliciti
gospodarski subjekti postavljaju razlicite ciljeve koje Zele posti¢i odredivanjem cijena svojih
proizvoda. Ciljevi mogu varirati od maksimizacije dobiti, povecanja trzisnog udjela,
prezivljavanja na trziStu do pozicioniranja proizvoda kao premium brenda. Na primjer,
gospodarski subjekti koji teze brzom rastu ¢esto postavljaju nize cijene kako bi privukli veci
broj kupaca i povecali svoj trzisni udio. S druge strane, gospodarski subjekti koji se
pozicioniraju kao lideri u kvaliteti mogu postaviti viSe cijene kako bi odrazavale percepciju

visoke vrijednosti i kvalitete.

TroSkovi su jo§ jedan kljuéni unutarnji ¢imbenik. Oni ukljucuju troskove proizvodnje,
distribucije 1 marketinga, koji izravno utje€u na minimalnu cijenu koju gospodarski subjekt
mora postaviti kako bi pokrio svoje troSkove i ostvario profit. Upravljanje troSkovima

omogucuje gospodarskom subjektu da bolje kontrolira svoje cijene i ostvari konkurentsku



prednost. Nizi proizvodni troSkovi mogu omoguciti nize cijene proizvoda, §to moze biti klju¢no

za gospodarske subjekte koji se natjecu u cjenovno osjetljivim trziStima.

Organizacijska strategija i struktura takoder utjecu na odredivanje cijena. Gospodarski subjekti
s centraliziranom strukturom mogu imati razliite pristupe cijenama u usporedbi s
decentraliziranim gospodarskim subjektima. Centralizirane organizacije ¢esto donose odluke o
cijenama na viS$oj razini, §to moze rezultirati uniformnim cijenama na razliitim trzistima. S
druge strane, decentralizirane organizacije mogu omoguciti lokalnim menadzerima da

prilagodavaju cijene prema specifi¢nostima lokalnog trzista.

MarketinSka strategija gospodarskog subjekta mora biti uskladena s odlukama o cijenama.
Cijene moraju odrazavati ukupnu marketinsku strategiju, ukljuc¢ujuéi pozicioniranje proizvoda,
ciljnu publiku i strategije diferencijacije. Ako gospodarski subjekt zeli biti prepoznat po
vrhunskoj kvaliteti, cijene moraju biti postavljene tako da reflektiraju tu percepciju. S druge
strane, ako se gospodarski subjekt fokusira na privlacenje masovnog trzista, cijene moraju biti

konkurentne i pristupacne $iroj publici.

U vanjske ¢imbenike, koji se nalaze izvan gospodarskog subjekta, ali ipak na njega djeluju
ubrajamo: trziste, potraznju, osjetljivost potroSaca na cijenu, konkurenti, zakonske, ekonomske

1 politicke ¢imbenike.

TrziSte predstavlja okruzenje u kojem gospodarski subjekt djeluje. Velikost, struktura i
dinamika trziSta utjeCu na cjenovne strategije. Gospodarski subjekti moraju razumjeti
karakteristike trziSta kako bi uspjeSno postavili cijene. Na primjer, u zasienim trziStima, gdje

postoji mnogo sli¢nih proizvoda, cijene mogu biti nize zbog vece konkurencije.

Potraznja je jo$ jedan kljucan vanjski ¢imbenik. Razina potraznje za proizvodom ili uslugom
direktno utje¢e na formiranje cijena. Kada je potraznja visoka, gospodarski subjekt moze
postaviti viSe cijene jer su potroSaci spremni platiti viSe za proizvode koji su im potrebni ili
koje Zele. Nasuprot tome, u periodima niske potraznje, cijene se ¢esto smanjuju kako bi se
privukli kupci 1 povecala prodaja. Gospodarski subjekti moraju pratiti promjene u potraznji i

prilagodavati svoje cjenovne strategije kako bi optimizirali prodaju i profit.

Percepcija vrijednosti kod potrosaca igra klju¢nu ulogu u odredivanju cijena. Gospodarski
subjekti moraju razumjeti kako potrosaci percipiraju vrijednost njihovih proizvoda u odnosu na

cijenu. Visoka percipirana vrijednost omogucuje postavljanje visih cijena, dok niza percipirana
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vrijednost moze zahtijevati konkurentnije cijene kako bi se privukli potrosaci. Percepcija
vrijednosti ¢esto ovisi o kvaliteti proizvoda, brendu, iskustvu korisnika i drugim marketinskim

elementima.

Zakonski propisi, poput poveéanja poreza ili carinskih pristojbi pri uvozu i izvozu, mogu
znacajno utjecati na cijene proizvoda. Poslovni subjekti moraju uspjeSno mjeriti ucinke tih
promjena kako bi prilagodili svoje cijene. Politicke promjene 1 ekonomski uvjeti takoder mogu

imati  utjecaj na  izvozne  aktivnosti u  specificne zemlje ili  regije.

3.2.2. Metode odredivanja cijena

Postoji nekoliko metoda odredivanja cijena, a svaka od njih moZe se primijeniti ovisno o
specificnim ciljevima, trziSnim uvjetima i karakteristikama proizvoda. Gospodarski subjekt
moze koristiti tri osnovne metode za odredivanje cijena svojih proizvoda (Vranesevié i sur.,

2021):

e Metode temeljene na troSkovima,
e Metode usmjerene na vrijednost koju proizvod pruza potrosacu,

e Metode koje uzimaju u obzir cijene konkurentskih proizvoda.

U nastavku su opisane najcesce koriStene metode odredivanja cijena.

3.2.2.1. Metode odredivanja cijena temeljene na troskovima

VranesSevi¢ i suradnici (2021) objasnjavaju kako metode odredivanja cijena temeljene na
troSkovima polaze od izracuna ukupnih troSkova proizvodnje i distribucije proizvoda te
dodavanja Zeljene marze za dobit. NajceS¢e koristena metoda u ovoj kategoriji je metoda ,,cOSt-
plus" koja ukljucuje zbrajanje svih varijabilnih i fiksnih troSkova te dodavanje postotka koji

predstavlja dobit.

Spomenuti autori izdvajaju nekoliko prednosti ove metode — jednostavnost i sigurnost da ¢e svi
troskovi biti pokriveni. Medutim, ova metoda takoder ima nedostatke. Ova metoda ne uzima u
obzir trziSne uvjete, konkurenciju ili percepciju vrijednosti od strane potrosaca. Gospodarski

subjekt koji se oslanja isklju€ivo na ovu metodu moze postaviti cijene koje su previsoke ili



preniske u odnosu na trziSne standarde, §to moze dovesti do gubitka trziSnog udjela ili

profitabilnosti.
3.2.2.2. Metode odredivanja cijena temeljene na vrijednosti koje proizvod pruza potrosacu

Prema VraneSevic¢u i suradnicima (2021), metode odredivanja cijena temeljene na vrijednosti
koje proizvod pruza potroSacu fokusiraju se na percepciju vrijednosti proizvoda od strane
kupaca. Ove metode uzimaju u obzir koliko su kupci spremni platiti za proizvod na temelju
njegove percepcije vrijednosti, kvalitete, brenda i drugih ¢imbenika koji dodaju vrijednost. Ova
metoda zahtijeva detaljno istrazivanje trziSta kako bi se razumjele preferencije i percepcije

potroSaca.

Cijene prema percipiranoj vrijednosti i cijene na temelju vrijednosti su primjeri ovih metoda.
Gospodarski subjekt moze postaviti vise cijene za proizvode koje potroSaci percipiraju kao
visokokvalitetne ili ekskluzivne, dok moze postaviti niZze cijene za proizvode s nizom
percipiranom vrijednosti. Prednost ove metode je u njenoj fleksibilnosti i uskladenosti s

trziSnim uvjetima, Sto moZze rezultirati ve¢im prihodom i profitabilnosc¢u.

Medutim, VraneSevi¢ i suradnici (2021) naglasavaju kako ova metoda zahtijeva duboko
razumijevanje trziSnih dinamika 1 kontinuirano pracenje percepcije potrosaca. lako je proces
zahtjevan i moze biti skup, rezultati ove strategije mogu znacajno poboljsati konkurentsku

poziciju tvrtke te omoguciti bolje odgovaranje na potrebe potroSaca.
3.2.2.3. Metode odredivanja cijena koje uzimaju u obzir cijene konkurentskih proizvoda

Metode odredivanja cijena koje uzimaju u obzir cijene proizvoda konkurencije usmjerene su na
postavljanje cijena u skladu s cijenama koje nude konkurenti. Konkurentsko odredivanje cijena

(competitive pricing) i cijene prema trzi$noj stopi (going-rate pricing) su primjeri ovih metoda.

Konkurentsko odredivanje cijena je metoda odredivanja cijena koja se temelji na analizi cijena
koje su postavili konkurenti. Umjesto da se cijene odreduju prema vlastitim troSkovima ili
percipiranoj vrijednosti proizvoda, gospodarski subjekt uskladuje svoje cijene s cijenama

konkurenata kako bi ostao konkurentan na trzistu.

Kada gospodarski subjekt analizira cijene svojih konkurenata i odlucuje se postaviti svoje cijene

malo ispod, iznad ili jednako kao i konkurenti, primjenjuje strategiju konkurentskog
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odredivanja cijena. Ova metoda odredivanja cijena klju¢na je u dinami¢nim trziSnim
okruzenjima gdje je konkurencija Zestoka i gdje potrosaci Cesto usporeduju cijene prije

donosenja odluke o kupnji.

Postavljanje cijena malo ispod cijena konkurenata Cesto se koristi kao taktika za privlacenje
cjenovno osjetljivih potrosaca. Smanjenjem cijena ispod konkurentskih razina, gospodarski
subjekt moze direktno utjecati na potroSace koji traZe najbolju ponudu. Ova strategija posebno

je korisna kada je cilj osvojiti novo trziste ili povecati udio na postojecem trzistu.

Suprotno tome, postavljanje cijena iznad konkurencije moze biti strategija koja se koristi za
pozicioniranje proizvoda kao premium ili luksuznog proizvoda. Ovo moze privuéi potrosace
koji povezuju vise cijene s veCom vrijedno$c¢u ili ekskluzivno$¢u proizvoda. U takvim
slu¢ajevima, gospodarski subjekt mora osigurati da njihov proizvod nudi dodatnu vrijednost

koja opravdava visu cijenu u o¢ima potrosaca.

Konacno, postavljanje cijena na razini konkurenata moze biti strategija stabilnosti. Ova taktika
omogucava gospodarskom subjektu da zadrzi postojece trziSne pozicije 1 izbjegne cjenovne
ratove. Medutim, ova metoda zahtijeva pazljivo pracenje konkurencije i brzu prilagodbu cijena

kako bi se ostala konkurentna na trzistu.

Konkurentsko odredivanje cijena je kompleksna strategija koja zahtijeva uravnotezenje izmedu
privlacenja potroSaca, odrzavanja profitabilnosti 1 upravljanja konkurencijom. Gospodarski
subjekti koji uspjesno primjenjuju ovu strategiju obi¢no kombiniraju analizu trziSnih podataka

s fleksibilnoSc¢u u prilagodbi cijena kako bi ostvarili dugoro¢an uspjeh na trzistu.

Cijene prema trziSnoj stopi je metoda odredivanja cijena gdje gospodarski subjekt postavlja
cijene svojih proizvoda u skladu s prosjecnim trziSnim cijenama. Ova metoda se ¢esto koristi
na trziStima gdje proizvodi nemaju mnogo diferencijacije i gdje je cijena glavni ¢imbenik

odluke o kupniji.

Cijene prema trziSnoj stopi su fleksibilna i dinamicna strategija odredivanja cijena koja pomaze
gospodarskim subjektima da ostanu konkurentni na promjenjivim trZiStima. Integracija ove
strategije zahtijeva pazljivo pracenje trziSnih uvjeta i brzu prilagodbu cjenovnih politika kako

bi se osiguralo dugoro¢no uspjesno poslovanje.
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Kotler (2014) navodi kako postoje tri cjenovne strategije koje poduzetnici mogu Kkoristiti
prilikom uvodenja novog proizvoda, a to su: strategija penetracije, strategija ubiranja vrhnja i

strategija sniZzenja cijena po ekonomiji obujma.

Strategija penetracije je cjenovna strategija koju poduzetnici Cesto koriste prilikom lansiranja
novog proizvoda na trziste. Ova strategija podrazumijeva postavljanje niskih cijena za proizvod
kako bi se brzo osvojio znacajan udio na trziStu. Glavni cilj strategije penetracije je brzo
prodiranje na trziste i stvaranje baze vjernih kupaca putem privlacnih cijena. Medutim, izazovi
ukljucuju potrebu za brzim postizanjem masovne proizvodnje ili distribucije te potrebu za
brzom prilagodbom cijena nakon postizanja zeljenog trzisnog udjela (Kotler, Keller i
Martinovi¢, 2014).

Kotler navodi kako je strategija ubiranja vrhnja, cjenovna strategija koju poduzetnici koriste
prilikom uvodenja novog proizvoda na trziSte. Ova strategija podrazumijeva postavljanje
visokih cijena za proizvod u pocetnoj fazi, obi¢no zbog jedinstvenosti proizvoda ili njegovih
visokih performansi koje nudi. Ova strategija omogucuje gospodarskom subjektu da
maksimizira pocetnu profitabilnost novog proizvoda iskoriStavanjem sklonosti potrosaca za
inovacijama i ekskluzivnim ponudama. Medutim, uspje$na primjena ove strategije zahtijeva
pazljivo razumijevanje ciljane publike, konkurentske dinamike i trajanje Zivotnog ciklusa

proizvoda na trzistu.

Strategija sniZenja cijena po ekonomiji obujma je cjenovna strategija koju poduzetnici
primjenjuju s ciljem privlacenja Sirokog spektra potrosaca putem niskih cijena. Ova strategija
se temelji na ideji da se troSkovi proizvodnje i distribucije drze na minimumu kako bi se

omogucilo postavljanje konkurentnih cijena na trzistu (Kotler, 2014).

Strategija sniZenja cijena po ekonomiji obujma je efikasan nacin za privlacenje velikog broja
potro$aca putem niskih cijena i minimalnih tro§kova. Medutim, izazovi ukljucuju potrebu za
odrzavanjem visoke efikasnosti u operacijama kako bi se osigurala profitabilnost i dugoro¢ni

uspjeh na trzistu.
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3.3. Promocija proizvoda

U sirem smislu, promocija oznacava proces unapredenja nec¢ega, dok se u uzem kontekstu, kao
element marketin§kog miksa, odnosi na skup aktivnosti kojima se razli¢ite informacije Salju iz

gospodarskog subjekta prema okruzenju, prvenstveno prema trziStu (Meler, 2005:261).

Prema Sudaru (1984), promocija obuhvaca niz razli¢itih aktivnosti putem kojih poduzeca
komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnoscu, koriste¢i osobne 1 neosobne poruke kako bi

uskladili medusobne interese i potrebe.

Promocija kao dio marketinskog miksa igra klju¢nu ulogu u komunikaciji vrijednosti proizvoda
ili usluge potroSacima, stvaranju prepoznatljivosti branda te poticanju potroSaca na akciju kao
Sto je kupovina ili trazenje dodatnih informacija. Vazno je pravilno balansirati razliCite
promocijske alate kako bi se postigao zeljeni marketinski u¢inak i zadovoljile potrebe ciljane

publike.

U malim i srednjim gospodarskim subjektima promocija je jednostavnija nego kod velikih
gospodarskih subjekata jer obi¢no posluju na relativno ograni¢enim trziStima i trziSnim
segmentima. Kako bi mali gospodarski subjekt upoznao svoje potencijalno trziste sa svojim
poslovanjem, nije potrebno ulagati velike iznose novca ve¢ ucinkovita marketinska
komunikacija koja se moze posti¢i ako se Kkoristi u kombinaciji izravnog marketinga,
sponzorstva lokalnih organizacija 1 udruga, odnosa s javnoS¢u, oglaSavanja u trgovackim

casopisima, sudjelovanjem na prodajnim sajmovima, itd. (Renko, 2009).
Prema Meleru (2005:262), klju¢ni u¢inci promocije na poslovanje gospodarskih subjekata su:

e povecanje prodaje proizvoda,

e stvaranje i povecanje image-a gospodarskog subjekta

e podrska u lansiranju i realizaciji novih proizvoda

e olaksavanje prolaska proizvoda kroz distribucijske kanale

e poticanje diversifikacije i inovacije proizvoda itd.
Sudar (1984) kategorizira promocijske aktivnosti na:

e primarne (osnovne) promocijske aktivnosti

e sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti
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3.3.1. Primarne promocijske aktivnosti

Promocija ima zadacu uspostaviti komunikaciju izmedu proizvodaca i potrosaca. Svaki element
marketin§kog miksa moze biti promatran kao zaseban miks odnosno moguce je govoriti o
promocijskom ili marketing-komunikacijskom miksu. Prema Meleru (2005) u promocijskom
miksu ukljucene su aktivnosti oglasavanja, publiciteta, odnosa s javnosc¢u, unaprjedenja prodaje

I 0sobna prodaja.

Oglasavanje se koristi za pla¢enu promociju poruka putem razli¢itih medija kako bi se
informirali i privukli potrosaci prema proizvodu ili usluzi. Oglasavanje moze biti masovno,
ciljano ili lokalizirano, ovisno o ciljevima i prora¢unu gospodarskog subjekta. Oglasavanje
mozemo pratiti putem medija i digitalnih kanala koji omogucuju Sirok doseg i stvaranje

prepoznatljivosti branda.

Osobna prodaja je najuinkovitiji alat u odredenim fazama kupnje, osobito kod izgradnje
preferencija kupaca, uvjerenja i djelovanja. Vazna je za proizvode koji zahtijevaju
kompleksniju prodajnu argumentaciju ili visok stupanj interakcije s kupcem, dok promocija

prodaje moZe potaknuti brzu odluku o kupnji kroz privremene popuste ili nagradne igre.

Prema Hillu (2001), mali i srednji poslovni subjekti Cesto se fokusiraju na prodaju i najvise
koriste osobnu prodaju. Uspjeh osobne prodaje uvelike ovisi o vjeStinama i1 sposobnostima
prodavaca. Hillovo istrazivanje pokazalo je da prodajno osoblje u malim i srednjim tvrtkama u
velikoj mjeri usmjerava svoje aktivnosti prema zeljama 1 potrebama kupaca, nastojeci posti¢i
situaciju u kojoj obje strane imaju Korist, osobito s vjernim kupcima, distributerima i

dobavljacima.

Unaprjedenje prodaje ukljucuje aktivnosti koje su usmjerene na povecanje kupnje proizvoda i
izravno su povezane s proizvodom. Ove aktivnosti mogu biti usmjerene na krajnje kupce,
posrednike ili prodavace. Aktivnosti unaprjedenja prodaje usmjerene prema krajnjim kupcima

obi¢no imaju cilj potaknuti neposrednu kupnju proizvoda.

Odnosi s javnoséu (PR) su kljuéni za izgradnju povjerenja i reputacije gospodarskog subjekta
u o¢ima javnosti, a direktni marketing omogucuje personaliziranu komunikaciju s potrosa¢ima
putem direktnih kanala kao $to su e-mail ili SMS poruke. Digitalni marketing pruza moguénost

ciljanja specifi¢nih skupina potroSaca i preciznije mjerenje rezultata.
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Izravni marketing je interaktivna uporaba medija oglasavanja Cija je svrha poticanje kupceve
reakcije tako da se ona moze mjeriti kako bi se mogla primijeniti u sljede¢im kampanjama.

Izravni marketing ukljucuje kataloge, telemarketing, Internet i dr.

Publicitet je Cesto vrlo efikasan nacin informiranja trziSta o proizvodu ili usluzi. Publicitet
ukljucuje sve neplacene promocijske aktivnosti koje pruzaju informacije 0 gospodarskom

subjektu i njegovim djelatnostima.

Vazno je naglasiti da uspje$na promocija zahtijeva integraciju razlicitih alata i1 kanala kako bi

se postigla sinergija i maksimalan uc¢inak.

3.3.2. Sekundarne promocijske aktivnosti

Sekundarne promocijske aktivnosti ¢ine vazan dio marketinskog miksa gospodarskog subjekta,
doprinoseci jaanju percepcije branda, poticanju prodaje i izgradnji lojalnosti potrosaca. Ove
aktivnosti obuhvacaju razlicite strategije i alate koji se koriste kako bi se proizvodi ili usluge
dodatno istaknuli 1 privukli paznju ciljane publike. Za mnoge autore ove promocijske aktivnosti
predstavljaju Siri smisao jer im je cilj ostvarenje dodatnih komponenti upotrebne vrijednosti

proizvoda.
Prema Meleru (2005) postoje ¢etiri sekundarne promocijske aktivnosti:

e usluge potrosacima,
e ambalaza proizvoda,
e dizajn proizvoda i

e propaganda ,,0d-usta-do-usta‘.

Dizajn je kljucan aspekt sekundarnih promocijskih aktivnosti jer vizualni identitet proizvoda ili
usluge direktno utjece na percepciju potrosaca. Kvalitetan dizajn moze privuci paznju, stvoriti
pozitivan dojam o proizvodu te pomo¢i u razlikovanju od konkurencije. To ukljucuje dizajn
ambalaze, logotipa, web stranica i drugih marketinSkih materijala koji odrazavaju estetiku 1

vrijednosti branda.

Ambalaza igra klju¢nu ulogu ne samo u zastiti proizvoda ve¢ i u njegovoj promociji. Kvalitetna
1 privlatna ambalaza moze potaknuti impulzivnu kupnju, poboljsati korisnicko iskustvo te
posluziti kao mobilni oglas za brand. Ona je Cesto prvi fizicki dodir potrosaca s proizvodom te

ima mocan utjecaj na percepciju kvalitete 1 vrijednosti proizvoda.
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Usluge potrosacima takoder su klju¢ne u odrzavanju zadovoljstva i lojalnosti potrosaca. Ove
usluge obuhvacaju podrsku kupcima, rjeSavanje problema, osiguravanje informacija i pruzanje

dodatnih usluga koje unaprjeduju korisnicko iskustvo.

Propaganda "od usta do usta" predstavlja moc¢an oblik promocije koji se temelji na preporukama
i iskustvima postoje¢ih korisnika proizvoda ili usluge. Prema nekim istraZivanjima o
postkupovnom zadovoljstvu kupaca automobila, utvrdeno je da zadovoljni kupci svoje
pozitivne dojmove prenose na otprilike osam osoba, dok nezadovoljni kupci svoje negativne
iskustvo dijele s dvadeset i dvije osobe. Negativan u¢inak propagande ,,0d usta do usta* je ces¢i

I potencijalno opasniji (Berkowitz, 1989).

3.4. Distribucija

Distribucija se odnosi na nacin na koji proizvod dolazi od proizvodaca do krajnjeg potroSaca i
koje kanale pritom koristi. Prema Dujmovicu (1975), distribucija je marketinsSka funkcija koja
upravlja kretanjem dobara od proizvodaca do krajnjih potroSaca kroz veletrgovinske,
malotrgovinske, skladi$ne i transportne kanale, kako bi proizvodi bili dostupni kupcima kada i

gdje ih trebaju 1 Zele.

Distribucija moze znacajno utjecati na cijenu proizvoda ili usluge, jer neprikladan kanal moze
dodatno opteretiti proizvodaca s viS§im troSkovima. Ako poslovni subjekt odluci prodavati svoje
proizvode direktno kupcima, bez posrednika, koristi se direktna distribucija, pri ¢emu
proizvodac¢i izravno komuniciraju s potroSa¢ima. Na putu proizvoda ili usluga izmedu
proizvodaca i potroSa¢a mogu se nalaziti razni trgovci 1 trzi$ni subjekti koji pomazu u fiziCkom

Kkretanju proizvoda.

Kanali distribucije sluze kao veze izmedu proizvodnje 1 potroSnje, koordinirajuci kretanje robe
od proizvodaca do krajnjeg kupca. Svaki posrednik u ovom procesu koji doprinosi priblizavanju
proizvoda krajnjem kupcu predstavlja razinu kanala. Razlikujemo izravni marketinski kanal
(nulta razina), gdje nema posrednika, i neizravni marketinski kanal (kanali u razinama), gdje

broj posrednika odgovara broju razina kanala (Renko, 2009).

Izravni marketinski kanal ne ukljucuje posrednike; proizvodac prodaje svoje proizvode izravno
krajnjim kupcima. S druge strane, neizravni marketinSki kanal ukljucuje jedan ili viSe

posrednika, ¢ime se povecava broj razina kanala.
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Glavna svrha distribucije je isporuciti proizvod u pravo vrijeme, na pravo mjesto, u
odgovarajucoj koli¢ini, uz minimalne troSkove. Distribucija povezuje proizvodnju s potrosnjom

i ¢ini proizvod dostupnim krajnjem korisniku.

Prema Meleru (2005), metode distribucije koje se primjenjuju ovisno o vrsti proizvoda,

njegovim karakteristikama i cijeni ukljucuju:

e Ekstenzivnu distribuciju,
e Selektivnu distribuciju,

e Ekskluzivnu distribuciju.

Ekstenzivna distribucija je strategija koja se koristi kada gospodarski subjekt Zeli da njegov
proizvod bude dostupan §to ve¢em broju kupaca kroz $to viSe prodajnih mjesta. Ova strategija
se naj¢esce primjenjuje na proizvode Siroke potrosnje, kao §to su prehrambeni proizvodi, pi¢a

ili ku¢anske potrepstine.

Selektivna distribucija se koristi kada gospodarski subjekt Zeli zadrzati ve¢u kontrolu nad
naCinom prodaje i prezentacije proizvoda, osiguravajuci pritom odredenu razinu kvalitete
usluge i iskustva za kupce. Selektivna distribucija se ¢esto koristi za proizvode srednje i visoke

vrijednosti, kao Sto su elektronicki uredaji, odjeca, kozmetika i specijalizirani proizvodi.

Ekskluzivna distribucija je najrestriktivnija strategija distribucije, pri kojoj gospodarski subjekt
odabire samo jednog ili vrlo ogranicen broj distributera ili maloprodajnih mjesta za prodaju
svog proizvoda na odredenom teritoriju. Ova strategija se Cesto Koristi za luksuzne proizvode,
visoko specijalizirane robne marke kao Sto su dizajnerska odjeca, luksuzni automobili, nakit i

vrhunski tehnicki uredaji.

Kako bi kanal distribucije bio $to ucinkovitiji, vazno je da svaka cClanica kanala preuzme
zadatke koje najbolje moze obaviti, uz suradnju u cilju postizanja zajedni¢kog zadatka —
prijenosa proizvoda od proizvodaca do krajnjeg potroSaca. Prema Kotleru (2014), unutar kanala
distribucije mogu se javiti sukobi koji nastaju zbog neslaganja izmedu c¢lanova kanala oko
ciljeva, uloga i odgovornosti, te oko pitanja tko obavlja koji zadatak i koja je nagrada za to.

Takvi sukobi mogu biti: horizontalni, vertikalni ili multikanalni.

Horizontalni sukobi nastaju izmedu clanova kanala na istoj razini, kao Sto su dva ili vise
maloprodajnih trgovaca ili dva distributera koji prodaju isti proizvod. Ovi sukobi se Cesto

javljaju kada razli¢iti ¢lanovi kanala percipiraju da se medusobno natje¢u za iste kupce ili
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resurse. Horizontalni sukobi mogu se upravljati kroz jasne politike cijena, teritorijalne
sporazume ili distribucijske strategije koje smanjuju direktnu konkurenciju medu ¢lanovima

kanala na istoj razini.

Vertikalni sukobi javljaju se izmedu razliitih razina unutar istog marketinskog kanala, na
primjer izmedu proizvodaca i distributera ili izmedu distributera i maloprodajnog trgovca. Ovi
sukobi Cesto nastaju zbog neslaganja oko kontrole nad distribucijom, cijena, promocije ili
drugih operativnih pitanja. Vertikalni sukobi se mogu upravljati putem ugovora, suradnickih
sporazuma i komunikacijskih strategija koje jasno definiraju uloge, odgovornosti i o¢ekivanja

svakog Clana kanala.

Multikanalni sukobi javljaju se kada gospodarski subjekt koristi viSe distribucijskih kanala za
prodaju svojih proizvoda, kao §to su izravna prodaja putem interneta, tradicionalna maloprodaja
i veleprodaja. Ovi sukobi cCesto nastaju kada razliCiti kanali percipiraju medusobnu
konkurenciju ili se osje¢aju ugrozenima zbog razliitih cijena, promocija ili dostupnosti
proizvoda. Multikanalni sukobi mogu se smanjiti kroz koordinaciju i integraciju marketinskih

aktivnosti izmedu razli¢itih kanala.
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4. Analiza marketin§kog miksa na primjeru Cedevite

Cedevita je hrvatski gospodarski subjekt koje se bavi razvojem, proizvodnjom i prodajom
instant napitaka, ¢ajeva i proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani. Cedevita je svoj asortiman
proizvoda razvijala unutar Plive, dok se nije dogodio prijelomni trenutak za Cedevitu — kada ju
je Atlantic Grupa preuzela od Plive. Ova akvizicija omogucila je brendu pristup resursima i
ekspertizi koje je Atlantic Grupa razvila kroz godine, $to je rezultiralo daljnjim jacanjem
pozicije Cedevite na trziStu. Proizvodi Cedevite koji svojim poznatim okusima obogacuju
stolove domova ne samo u regiji, nego i u vise od 30 zemalja Sirom svijeta, proizvode se vise

od 50 godina te se moze reci kako je to spoj tradicije 1 visoke kvalitete farmaceutske industrije.

Cedevita je nastala kao farmaceutski proizvod s ciljem unosa vitamina kroz osvjezavajuci
napitak. Prvi napitak Cedevite razvijen je 1969. godine, ali je na trziStu uveden i dostupan
potroSacima postao pocetkom 1970. godine. Izumitelj ovog proizvoda bio je magistar farmacije
Martin Stankovi¢. Pocetni proizvod, Cedevita od narance, bio je dostupan u staklenim boc¢icama
s dozatorom, dok su vece koli¢ine bile pakirane u kartonske kutije kako bi se lakSe distribuirale
do krajnjih prodajnih mjesta. U pocetku je Cedevita bila shvacena kao lijek 1 prodavana
iskljucivo u ljekarnama. Medutim, brzo je prepoznata kao atraktivan i1 kvalitetan proizvod te se

pocela prodavati kao zdravi dodatak prehrani u svim trgovinama (izvor: cedevita.com).

Danas se Cedevita moZe na¢i u ergonomski dizajniranim boc¢icama s termoskupljaju¢om
etiketom 1 specificnim otvorom koji omogucuje lakSe doziranje 1 jednostavnu upotrebu.
Takoder je dostupna u obliku vrecica od 19 g za pripremu u omiljenom kaficu, te u bocama s
inovativnim ¢epom pod nazivom Cedevita Go, namijenjenim onima koji Zele uZivati u

osvjezenju u pokretu.

Osnovna karakteristika Cedevite uvijek je bila pruzanje osvjezenja, koje ne obuhvacéa samo
utazivanje zedi, ve¢ i revitalizaciju duha, emocija, pozitivne energije, povezanosti i zajednistva.
Kao promotor pozitivne energije, Cedevita sudjeluje u aktivnostima koje doprinose poboljSanju

kvalitete zivota, ukljucujuc¢i humanitarne akcije i edukaciju o sportu i zdravom nacinu zivota.

Slogan Cedevite, ,,Zivot kako ga pise Cedevita“, naglasava dugogodi$nju tradiciju ovog
napitka. Najistaknutiji proizvod je vitaminski instant napitak Cedevita, koji drzi vodecu

poziciju na domacem trzistu 1 u regiji u segmentu instant napitaka.
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Atlantic Grupa i Cedevita predstavljaju uspjesan primjer sinergije izmedu jakog korporativnog
upravljanja i inovativnog brenda. Kroz pametnu integraciju marketin§kog miksa, Cedevita je
uspjela zadrzati svoju prepoznatljivost i relevantnost na trzistu, dok istovremeno §iri svoj utjecaj
1 povecava prodaju na medunarodnom nivou. Ova kombinacija tradicije, inovacije i strateskog
upravljanja omogucuje Cedeviti da ostane vodeci brend u segmentu instant napitaka i zdravih

prehrambenih proizvoda.

4.1. Proizvod

Cedevita je brend poznat po svojim instant napitcima s dodatkom vitamina, koji su postali
sinonim za zdravlje i vitalnost. Cedevita je napitak koji se klasificira kao dodatak prehrani, jer
pomaze u dopunjavanju ili potpunom nadoknadivanju vitamina u prehrani. Sadrzi devet
vitamina (B kompleks, C i E) koji su klju¢ni za optimalno funkcioniranje organizma. Koli¢ine
vitamina u Cedeviti su pazljivo prilagodene dnevnim potrebama, osiguravajuéi time
uravnoteZenu 1 potpunu nutritivhu podrsku. Proizvodi Cedevite obuhvacaju nekoliko kategorija
koje se razlikuju po na¢inu konzumacije, okusima 1 dodacima, ¢ime zadovoljavaju razlicite

potrebe 1 preferencije potroSaca.

Cedevita nudi niz proizvoda: klasi¢ne instant napitke, Cedevita Go!, ¢ajeve, bombone,

vitaminsku vodu i proizvode za djecu.

Klasi¢ni proizvodi Cedevite dolaze u obliku praha koji se mijeSa s vodom kako bi se dobio
osvjezavajuc¢i napitak. Ovi proizvodi su dostupni u nekoliko razli¢itih okusa, ukljucujuci

narancu, limun, grejp, crveno voce 1 limeta-dumbir.

Svaki okus sadrzi kombinaciju vitamina, poput vitamina C, B kompleksa (B1, B2, B3, B5, B6,
B7, B9, B12), te vitamina E, koji su vazni za podrzavanje imunolosSkog sustava, metabolizma i

opceg zdravlja (izvor: cedevita.com)

Cedevita GO! je inovativna linija proizvoda dizajnirana za konzumaciju u pokretu. Ovi napitci
dolaze u specijalno dizajniranim boc¢icama koje sadrze prah u poklopcu. Potrosaci jednostavno
dodaju vodu u bocicu, pritisnu poklopac kako bi oslobodili prah, i promuckaju da bi dobili
gotov napitak. Cedevita GO! dolazi u nekoliko popularnih okusa, prilagodenih aktivnim

osobama koje traze brz i prakti¢an nacin unosa vitamina.
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Osim instant napitaka, Cedevita nudi i liniju ¢ajeva koji kombiniraju tradicionalne okuse ¢aja s
dodacima vitamina. Ovi proizvodi su osmisljeni da pruze umirujuci i zdrav napitak koji se moze
konzumirati tijekom cijelog dana. Cedevita ¢ajevi dolaze u razli¢itim varijantama, ukljucujuci
vocne 1 biljne ¢ajeve obogacene vitaminima, ¢ime dodatno prosiruju ponudu za potrosace koji

traze zdrave alternative.

Cedevita je takoder razvila liniju dodataka prehrani, koji ukljucuju specijalizirane formule za
razli¢ite potrebe. Ovi proizvodi su dizajnirani da podrze specifi¢ne zdravstvene ciljeve, poput
jacanja imunoloSkog sustava, povecanja energije ili poboljSanja opcéeg zdravlja. Dodatci
prehrani Cedevite su obogadeni vitaminima, mineralima i drugim esencijalnim nutrijentima, §to

ih ¢ini idealnim izborom za potrosace koji traze ciljana rjeSenja za svoje zdravstvene potrebe.

Cedevitini bomboni mogu se pronaci u nekoliko okusa —uz narancu, nude i osvjezavajuci limun
te okus Sumskog voca. Cedevita bomboni su pozicionirani kao zdravi i ukusni dodaci prehrani
koji nude jednostavan nacin unosa esencijalnih vitamina. Ova pozicija im omogucuje da se
izdvoje na trziStu koje je zasi¢eno slatkiSima bez nutritivne vrijednosti. Fokus na zdravlje,

kvalitetu i prakti¢nost omogucuje Cedevita bombonima da budu relevantni i konkurentni.

Cedevita u svom asortimanu ima i vitaminsku vodu, niskoenergetsko negazirano osvjezavajuce
bezalkoholno pi¢e s vo¢nim kombinacijama, koje su bogate vitaminima, izvor su magnezija ili

cinka.

Cedevita nudi specijalizirane proizvode namijenjene djeci, koji su osmi$ljeni kako bi
zadovoljili njihove nutritivne potrebe 1 pruzili ukusne, zdrave napitke i dodatke prehrani. Ovi
proizvodi kombiniraju visokokvalitetne sastojke, esencijalne vitamine i minerale, te privlacne

okuse, $to ih Cini idealnim za djecu svih uzrasta.

Cedevita Junior je linija proizvoda posebno formulirana za djecu. Ovi proizvodi su obogaceni
esencijalnim vitaminima i mineralima koji su potrebni za rast i razvoj djece. Sadrzavaju
vitamine kao $to su vitamin C, D, E, i B kompleks, te minerale poput kalcija i magnezija.
Vitamini i minerali u Cedevita Junior proizvodima podrzavaju imunoloski sustav, zdravlje

kostiju i zuba, te op¢i razvoj djece (izvor: cedevita.com).

Cedevita Junior dolazi u razli¢itim voénim okusima koji su privlacni djeci, poput narance,
jagode, maline i Sumskog voc¢a. Okusi su pazljivo odabrani kako bi bili ukusni i privlacni, ¢ime

se potice redovita konzumacija. Proizvodi su pakirani u Sarene i prakti¢ne vrecice ili kutije koje
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su dizajnirane da privuku paznju djece 1 olakSaju roditeljima doziranje. Pakiranja su osmisljena

tako da zadrze svjezinu i kvalitetu proizvoda.

Cedevita Kids je jos jedna linija proizvoda namijenjena djeci, koja ukljucuje instant napitke u
prahu s dodanim vitaminima. Ovi napitci su formulirani kako bi bili lagani za pripremu i

konzumaciju, a istovremeno pruzaju potrebne vitamine za zdrav rast i razvoj djece.

Cedevita Kids proizvodi sadrze vitamine kao §to su vitamin C, D, A, B6, B12, te folnu kiselinu.
Ovi vitamini pomazu u jacanju imunoloSkog sustava, podrzavanju zdrave koze i oCiju, te
doprinosu mentalnom i fizickom razvoju. Dostupni su u raznim okusima poput limuna, narance,
jabuke 1 bobicastog voc¢a. Varijante proizvoda prilagodene su kako bi se zadovoljile preferencije

djece, osiguravajuci da svaki napitak bude ukusno iskustvo (izvor: cedevita.com).

Receptura Cedevite se razvijala tijekom godina, pa su tako nastali i proizvodi namijenjeni
posebnim kategorijama potrosaca, poput Cedevita kids, sport i light koji se jedini i dalje

proizvodi.

Osim proizvoda prilagodenih djeci, Cedevita je razvila i verziju svojih klasi¢nih napitaka pod
nazivom Cedevita Light. Ova linija proizvoda namijenjena je potrosaima koji preferiraju
napitke s niskim udjelom Secera ili su svjesni svog unosa kalorija, ukljuc¢ujuéi osobe koje su na

dijeti, dijabeticare 1 one koji vode zdraviji nacin Zivota.

Cedevita Light proizvodi formulirani su s niskim sadrzajem $ecera te koriste prirodne i umjetne
zasladivace kao zamjenu. To omogucuje potroSacima da uZivaju u okusima koje vole, ali s
manje kalorija i bez naglog povecanja Secera u krvi. Kao 1 klasi¢na Cedevita, verzija Light
sadrzi esencijalne vitamine, iako dolazi samo u okusu narance. Cedevita Light proizvodi su
dostupni u razli¢itim pakiranjima, ukljucujuéi vrecice za jednokratnu upotrebu i veca pakiranja

za kuénu upotrebu.

Asortiman Cedevite pokazuje sposobnost brenda da inovira i prilagodava se promjenama na
trziStu. Raznolikost proizvoda omogucava Cedeviti da se izdvoji kao lider u kategoriji
vitaminskih napitaka i dodataka prehrani. Fokus na kvalitetu, zdravlje i zadovoljstvo potrosaca

¢ini Cedevitu pouzdanim izborom za sve dobne skupine, potvrdujuc¢i njezin status jednog od
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4.1.1. Kvaliteta proizvoda

Kvaliteta proizvoda Cedevite ogleda se u dugogodiSnjoj tradiciji proizvodnje, rigoroznim
standardima kontrole kvalitete i stalnom fokusiranju na inovacije. Cedevita koristi
visokokvalitetne sastojke i napredne tehnoloSke procese kako bi osigurala da proizvodi
zadovoljavaju najviSe standarde. Svaki napitak sadrzi esencijalne vitamine poput vitamina C,
B kompleksa i drugih hranjivih tvari, ¢ime doprinosi zdravlju i dobrobiti potroSaca.
Kontinuirana ulaganja u istrazivanje i razvoj omogucuju Cedeviti da odrzava visoku razinu

kvalitete 1 uvodi nove, poboljSane proizvode na trziste.

Kvaliteta Cedevite potvrdena je brojnim svjetski priznatim standardima, ukljucujuci ISO 9001
114001, HACCP, te FSSC 22000. Takoder, Cedevita nosi prestizne titule Superbrands i Trusted
Brands. Popularnost proizvoda ostaje visoka, s prosje¢nom godi$njom proizvodnjom od oko
9000 tona. Dodatno, oznaka ,,Hrvatska kvaliteta® na proizvodima Cedevite potvrduje da se radi

o hrvatskom proizvodu iznadprosjec¢ne kvalitete (izvor: cedevita.com).

4.1.2. Funkcionalnost proizvoda

Funkcionalnost Cedevite se istiCe inovativnim rjeSenjima koja olak$avaju koriStenje svojih
proizvoda. Primjer takve funkcionalnosti je Cedevita GO! koja je prikazana na slici 1. Ovaj
proizvod predstavlja odgovor na potrebu za svjeze pripremljenim napitkom u bilo kojem

trenutku i na bilo kojem mijestu.

Slika 1: Cedevita GO! (izvor: cedevita.com, 2024.)
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Bocica Cedevite GO! sastoji se od bocice vode s ¢epom u kojem su smjestene granule Cedevite.
Da bi se pripremila Cedevita, dovoljno je okrenuti ¢ep, pustiti da granule padnu u vodu,

promuckati i napitak je pripremljen za konzumaciju.

Osim toga, novo pakiranje Cedevite ukljucuje cep za lakSe tocenje, Sto Cini upotrebu
jednostavnijom. Ovaj ¢ep takoder omogucava jednostavno presipanje Cedevite iz pakiranja od

200 g i 455 g u druge posude, $to povecava prakti¢nost proizvoda.

4.1.3. Marka proizvoda

Marka proizvoda predstavlja pojam, dizajn ili simbol koji sluZzi za identifikaciju 1
prepoznatljivost proizvoda na trziStu. Na svim proizvodima Cedevite prisutan je narancasti
logo, koji je ujednacen na svakom pakiranju, bez obzira na okus. Logo, prikazan na slici 2,
uvijek je narancast, bilo da se radi o okusu narance, limuna ili bilo kojem drugom. Narancasti
logo odrazava povijest Cedevite, budu¢i da je Cedevita s okusom narance bila prvi proizvod

koji je lansiran i postao simbol brenda, stekavsi znacajnu lojalnost i tradiciju medu potrosacima.

, \
11 5”5@5%?355 ‘ - 11 sumwﬁ

Slika 2: Logo Cedevite (izvor: cedevita.com, 2024.)

Narancasta boja stoga simbolizira pocetak brenda i pomaze u odrzavanju prepoznatljivosti

proizvoda, podsjecajuci potroSace na izvornu i najpoznatiju varijantu Cedevite.
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4.1.4. Pakovanje proizvoda

Pakiranje proizvoda igra klju¢nu ulogu u odluci potrosaca o kupnji. Prvi paketi Cedevite, koji
su se nalazili na trzistu od 1969. do 1989. godine, bili su dostupni isklju¢ivo u pakiranju od 200
g. Promjene su nastale 1993. godine kada je Cedevita uvela novo obiteljsko pakiranje od 1 kg,

¢ime je omogucila prakti¢niju 1 ekonomi¢niju kupovinu za potrosace.

S obzirom na rastuc¢u potraZznju, 2004. godine Cedevita je predstavila pakiranje od 200 g u
¢vrstim bocicama, namijenjeno potroSa¢ima koji zive sami ili s partnerom te preferiraju manja

pakiranja. Ovaj potez omogucio je prosirenje prodaje proizvoda.

Uslijed zahtjeva potrosaca za ve¢om prakticnoSc¢u, Cedevita je 2009. godine lansirala Cedevita
GO!, inovativno pakiranje od 0.34 1 koje omogucava pripremu napitka bilo gdje, ¢ime je
konzumacija Cedevite postala neovisna o ku¢nim uvjetima. Ipak, 2014. godine uvedena su
pakiranja od 75 g i 150 g, ali zbog loSeg odnosa isplativosti, ta pakiranja su ubrzo povucena s

trzista.

Kako bi odgovorila na rastuci trend drustvenih okupljanja u kafi¢cima, 2014. godine Cedevita je
predstavila pakiranje od 19 g, idealno za pripremu jedne caSe napitka u ugostiteljskim
objektima. Ovo pakiranje omogucilo je brzu i lakSu dostupnost Cedevite Sirom Hrvatske.

Trenutna ponuda Cedevitinih proizvoda prikazana je naslici 3.

Slika 3: Velic¢ine pakiranja proizvoda Cedevite (izvor: cedevita.com, 2024.)

Trenutna ponuda Cedevite ukljucuje: najmanje pakiranje od 19 g u vrecici za kafice, pakiranje
od 0.34 1 u bocici za konzumaciju u pokretu, pakiranje od 200 g i 455 g u ¢vrstoj ambalazi te

najvece pakiranje od 900 g u vrecici.
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4.1.5. Ambalaza

Cedevita je oduvijek bila predana inovacijama u pakiranju, neprekidno nastojeci unaprijediti
prakti¢nost i dostupnost svog proizvoda. Uz stalno pracenje potreba svojih potrosaca, Cedevita
je uspjela razviti ambalazu koja je zadovoljila razliCite zahtjeve i situacije. Jedan od
najznacajnijih koraka u toj inovaciji bio je uvodenje Cedevite Go, koja je postavila nove
standarde u ambalazi napitaka. Ova inovativna bocica opremljena je posebnim ¢epom koji
sadrzi preciznu mjeru Cedevite, koja se automatski mijesa s vodom. Ovim rjeSenjem Cedevita

je omogucila konzumaciju napitka u bilo kojem trenutku i na bilo kojem mjestu.

U odgovoru na potrebe potrosaca, Cedevita je takoder predstavila novu ambalazu u obliku
vrecice s cepom za lakSe presipavanje, Sto omogucava jednostavno koristenje napitka u manjoj
ambalaZi ili direktno u ¢asi. Prema ATLANTIC CEDEVITA d.o.0. (2024), "Cedevita je sada
dostupna u modernijem izdanju, uskladena sa zeljama Generacije CE. Nakon mnogih intervjua,

potrosaci su jasno iskazali svoje preferencije u vezi s pakiranjem."

Za dodatnu prakti¢nost, uvedeno je pakiranje od 455 g u ¢vrstoj ambalazi s otvorom za
jednostavno doziranje. Ova ergonomski oblikovana ambalaZa osigurava da se lako drZi i koristi,
dok pakiranje od 900 g ¢uva svjezinu i kvalitetu Cedevite. Mala vre€ica od 19 g, osim $to je
idealna za pripremu jedne ¢ase napitka, ukljucuje 1 rupu za slamku, ¢ime je poboljSana i

vizualna privlaénost proizvoda, te je omogucéena njegova Sira upotreba u HoReCa sektoru.

4.1.6. Dizajn Cedevite

Cedevita je od svog pocetka 1969. godine ostala dosljedna svojoj prepoznatljivoj narancastoj
boji, koja je postala sinonim za ovaj brend. Na spomen Cedevite, narancasta boja ¢esto je prva

asocijacija, a ljudi ¢esto povezuju ovu boju s Cedevitom kao prepoznatljivim znakom brenda.

Svako pakiranje Cedevite, bez obzira na okus, uvijek ukljuuje naziv "Cedevita" u
karakteristi¢énoj narancastoj boji, ¢ime se odrzava prepoznatljivost brenda. Razliiti okusi
Cedevite razlikuju se po boji pakiranja, Sto olakSava potrosa¢ima identifikaciju njihovog
omiljenog okusa. Okus narance oznacen je narancastom bojom, okus limuna Zutom, okus limete
zelenom, okus bazge i limuna tamno plavom, okus crvene narance crvenom, dok je okus light
narance oznacen svijetlo plavom bojom. Dodatno, naziv "Cedevita" ukljuc¢uje "CE" i "DE", §to

simbolizira vitamine prisutne u proizvodu.
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Godine 1983. Cedevita je uvela plasti¢no pakiranje smede boje, koje je postalo prepoznatljiv
klasik dizajna u Hrvatskoj. Ovaj dizajn ispunjava sve funkcionalne zahtjeve i osigurava da
ambalaza ostane prakti¢na i lako upotrebljiva, dok istovremeno ocuva svjezinu i kvalitetu

proizvoda. Na slici 4, prikazana su pakiranja i ambalaze Cedevite kroz godine.

Slika 4: Pakovanje Cedevite kroz vrijeme (izvor: cedevita.com, 2024.)

Nova pakiranja i ambalaze su kroz godine prilagodavane potrebama potrosaca. lako kvalitetna
ambalaza mozZe povecati troSkove proizvodnje, dobra reputacija brenda omogucava Cedeviti
moguénost daljnjeg povecanja cijena u buducnosti, zahvaljuju¢i svojoj prepoznatljivosti i

reputaciji kvalitete.

4.1.7. Konkurentska sposobnost Cedevite

Cedevita se izdvaja od svojih konkurenata kroz kontinuiranu inovaciju u pakiranju, $to
ukljucuje znacajne promjene kao sto je uvodenje Cedevite GO. Najnovija pobolj$anja ukljucuju
pakiranje od 900 g s prakticnim ¢epom koji osigurava jednostavnu uporabu i ocuvanje svjezine
proizvoda. Dodatno, motivi voc¢a su dodani na ambalaZzu svih pet okusa, ¢ime je moderniziran

vizualni identitet proizvoda.

Ove promjene su rezultat detaljnih istrazivanja i intervjua s potrosacima, §to omogucéava
Cedeviti da ostane bliska svojim korisnicima 1 zadrzi status najboljeg proizvodaca instant
napitaka. Cedevita je poznata po svojoj funkcionalnosti i izvrsnom okusu, ali trziSte instant

napitaka takoder nudi brojne alternative.
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Na trzistu vitaminskih napitaka, Cedevita konkurira s nekoliko znacajnih brendova. Jamnica sa
svojim proizvodom "Juicy Vita" predstavlja dugogodisnjeg konkurenta koji je popularan u
Hrvatskoj 1 regiji, iako jo$ nije dostigao razinu inovacija kao Cedevita. Ostali konkurenti
ukljucuju Cevitanu pod originalnim brendom Vitaminka, Multivita, VitaFit od branda Vitakaft,
Bolero, te mnoge proizvode privatnih robnih marki trgovackih lanaca poput Lidlovog "Siti"

instant napitka.

Naslici 5 su prikazani proizvodi Cedevitinog najveceg konkurenta, Jamni¢inog proizvoda Juicy

Vita.

Juicy

Slika 5: Juicy Vita proizvodi (izvor: juicy.com.hr, 2024.)

Juicy Vita ima petnaest razli¢itih okusa te ¢e zadovoljiti i one najprobirljivije. Takoder ima i
proizvode za HoReCa kanal i za posebne skupine (npr. za dijabeti¢are imaju proizvode bez

Secera ili s manjim udjelom Secera).

Unato¢ konkurenciji, brend Cedevita odrzava trziSnu poziciju lidera u Hrvatskoj i regiji
zahvaljuju¢i uspjesnoj provedbi marketinskih aktivnosti, organizaciji nagradnih igara, visokoj

kvaliteti proizvoda, pracenju trendova i modernom pakiranju.

4.2. Cijena i cjenovna konkurentnost Cedevite

Cijena je kljucni element proizvoda i zna¢ajan segment marketin§kog miksa. Ona predstavlja
vrijednost koju kupci placaju za uslugu ili robu 1 ne ovisi samo o troSkovima proizvodnje, veé
1 o kvaliteti proizvoda 1 percepciji marke. Marka moze igrati klju¢nu ulogu u oblikovanju
psiholoske cijene, §to omogucuje organizacijama da postave cijene iznad stvarne vrijednosti

proizvoda.
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U kategoriji vitaminskih instant napitaka, koja je poznata po cjenovnoj osjetljivosti, Cedevita
se isti¢e kao cjenovni lider u odnosu na konkurenciju, ukljucujuéi sve rasirenije privatne robne
marke trgovackih lanaca. Cijena Cedevita proizvoda odrazava njihovu kvalitetu, dugu tradiciju
1 bogatstvo vitamina, a prepoznatljivost marke i dobar imidZ u javnosti pruzaju im prostora za
buduce povecanje cijena bez znacajnog smanjenja prodaje. Cedevita uspjesno balansira izmedu
kvalitete 1 cijene, osiguravajuci da cijene ostanu konkurentne dok istovremeno naglasavaju

vrhunski status proizvoda.

Hendal (2006) je proveo istrazivanje o cjenovnoj osjetljivosti vitaminskog napitka Cedevita u
kojemu je prikazano znacajno odustajanje od kupnje pri svakom povecanju cijene. Znatno veéu
osjetljivost na promjenu cijene pokazuju kupci i potrosaci vecih pakovanja Cedevite.

Autorica rada je provjerila cijene vitaminskog napitka Cedevite u nekoliko trgovina u Osijeku.

Tablica 1 prikazuje sakupljene rezultate.

Tablica 1: Cijene proizvoda Cedevite u trgovinama

Trgovina/ 2009 455 ¢ 900 g 1 kg (robna
Pakovanje marka trg. lanca)
Konzum 2,09 € 4,19 € 6,39 € 4,65 € (KPlus)
Kaufland 2,09 € 3,69 € 6,39 € 3,91 € (Cevitana)
Lidl 2,09 € - - 3,98 € (Siti)
Interspar 2,09€ 4,19 € 6,39 € 4,25 € (Spar)
Plodine 2,09 € 4,19 € 6,39 € 2,69 € (Citral)
Slavonija 2,49 € 4,89 € 6,69 € 6,95 € (Ultra

Boskovié Plus)

Izvor: izrada autorice prema ponudi trgovina za lipanj 2024.

Cijena Cedevite prikazana je u tablici 1, te se moze zakljuciti kako je cijena za sve proizvode
Cedevite ista, osim u Kauflandu gdje je trenutno na akcijskoj cijeni pakiranje od 455 g te u

Slavonija BoSkovi¢ trgovinama koje imaju nesto vecu cijenu proizvoda Cedevite.

Cedevita je ve¢ godinama trzi$ni lider u segmentu vitaminskih instant napitaka, a to se odrazava
u njenoj prepoznatljivosti 1 reputaciji. lako je brend Cedevita snazno pozicioniran na trzistu i
¢esto nema ozbiljnu konkurenciju u smislu prepoznatljivosti i1 trziSnog utjecaja, u cjenovnom
smislu suocava se s intenzivnom konkurencijom. Veéi trgovacki lanci ¢esto nude svoje verzije
vitaminskih napitaka po nizim cijenama, Sto privla¢i potrosace koji su cijeni orijentirani.

Privatni robni brendovi mogu nuditi slicne proizvode po konkurentnijim cijenama, Sto
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predstavlja izazov za Cedevitu, iako ona i dalje dominira u smislu kvalitete i prepoznatljivosti.

Iz tablice 1 takoder mozemo vidjeti kako je robna marka Citra! trgovackog lanca Plodine
najjeftinija verzija vitaminskog napitka. Za cijenu od 2,69 € moze se kupiti kilogram

vitaminskog napitka, dok za tu istu cijenu se moze kupiti samo 200 g Cedevite.

U trgovackom lancu Lidl, moguée je pronaci samo pakovanje Cedevite od 200 g, koja je po
istoj cijeni kao 1 u ostalim trgovinama. Za razliku od ostalih trgovackih lanaca, Lidl ima puno
vedi asortiman vitaminskih napitaka, s manjim brendovima koji se bore za svoj dio trzista. Jedan
od njih je i1 brend ,,Siti* koji se moze naci po cijeni 3,98 €/kg. Iako se cijena marke Siti ¢ini
visoka, Konzumova robna marka KPlus je nesto malo skuplja. Za kilogram vitaminskog napitka

marke KPlus treba se izdvojiti 4,65 € dok se za tu cijenu moze kupiti 455 g Cedevite.

Slavonija BoSkovi¢ je trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom,
pi¢ima i duhanskim proizvodima. Maloprodajne trgovine poput Slavonije Boskovi¢, zbog visih
operativnih troskova, manjeg obujma prodaje i dodatnih usluga koje pruzaju, moraju
naplacivati vise cijene kako bi ostvarile profit. Najskuplji Cedevitin supstitut je marke Ultra

Plus ¢iji kilogram kosta 6,95 €, a za tu cijenu se moze kupiti 900 g Cedevite.

Razli¢ite cijene Cedevite medu trgovinama odrazavaju razlicite strategije odredivanja cijena,
operativne troskove i marketinske pristupe. Dok su manje razlike u cijenama medu trgovinama
ocekivane, znacajne razlike u cijenama robnih marki trgovackih lanaca posebno su zanimljive
jer odrazavaju specificne strategije svakog lanca. Poznavanje ovih strategija moze pomoci
potroSa¢ima da donesu informirane odluke o tome gdje kupovati, a trgovcima da bolje

pozicioniraju svoje proizvode na trzistu.

4.3. Promocija Cedevite

Cedevita koristi Sirok spektar promotivnih aktivnosti kako bi osigurala prepoznatljivost i
privlacnost svojih proizvoda na trzistu. Kombinacija tradicionalnih i1 digitalnih marketinskih
strategija omoguc¢ava Cedeviti da dopre do razli¢itih demografskih skupina, izgradi lojalnost
potrosaca i1 poveca prodaju. Ovaj sveobuhvatan pristup omogucava Cedeviti da ostane

relevantna i konkurentna na dinami¢nom trzistu instant napitaka.
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4.3.1. Oglasavanje

Cedevita ulaze znacajne napore i sredstva u oglaSavanje svojih proizvoda kako bi zadrzala svoju
prepoznatljivost na trziStu i privukla potroSace. Marketinska strategija ukljucuje razlicite
pristupe, ukljucujuci tradicionalne medije kao $to su oglasi na tramvajima i unutar njih, kao 1
billboarde smjeStene u gradovima Sirom Hrvatske. Televizijsko oglasavanje takoder igra

klju¢nu ulogu u Sirenju marketinske poruke, dosegnuvsi Siroku publiku.

Osim toga, Cedevita se usmjerava na digitalne medije, odrZzavajuc¢i azuriranu web stranicu koja
pruza sve relevantne informacije o proizvodima i organizaciji. Aktivnost na drusStvenim
mrezama je takoder kljucna, s prisutno$¢u na platformama poput Instagrama, Facebooka,
YouTubea i Twittera, pri ¢emu Instagram profil ,,cedevitagram® pomaze u povezivanju s
potrosacima.

"G

Prepoznatljivi slogani i uzrecice, poput ,,Ajmo na CE!“ i ,,Ako te netko za zdravlje pita samo
reci Cedevita!*, dodatno doprinose stvaranju pozitivne slike brenda i privlace potrosace. Ova
sveobuhvatna marketinka strategija omogucava Cedeviti da ostane relevantna i prepoznatljiva
u ofima potrosaca te osigurava kontinuiranu promociju brenda kroz razli¢ite kanale

komunikacije.

4.3.2. Odnosi s javnoScu i publicitet

Cedevita se oduvijek posvecivala svojim potroSa¢ima, promicuci ne samo zdrav nacin Zivota,
ve¢ 1 duSevno zdravlje. Kroz kampanju ,,Budi DOBRO. Budi CE!*, Cedevita pruza podrsku
svojim korisnicima, omogucujuci im pristup razli¢itim resursima i savjetima o mentalnom
zdravlju. Na web stranici Cedevite dostupni su podcasti sa psihologinjom, chat koji omogucuje
postavljanje pitanja psihologu, video sadrZaji s korisnim savjetima te programi poput ,,9 dana
za viSe optimizma“. Ova inicijativa odrazava posvecenost Cedevite odrzavanju pozitivne slike

brenda koji se brine za svoje korisnike.

Osim §to se usmjerava na mentalno zdravlje, Cedevita se redovito ukljucuje u humanitarne
akcije. Primjerice, kampanja ,,RTL pomaze djeci® ukljucivala je organizaciju pikulanja u Cetiri
najveca grada Hrvatske. Ova aktivnost imala je za cilj potaknuti djecu i roditelje da se druze na

otvorenom, povezu i odmaknu od digitalnih uredaja, vrac¢ajuéi se jednostavnim radostima iz
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proslih vremena. Kroz ovakve inicijative, Cedevita ne samo da pruza podrsku zajednici, vec i

dodatno osnazuje svoju reputaciju kao brend posvecen kvaliteti i drustvenoj odgovornosti.

4.3.3. Unaprjedivanje prodaje

Cedevita neprekidno tezi unapredenju svoje prodaje koristeci razlicite tehnike. U gotovo svim
prodajnim mjestima mozete pronac¢i Cedevita zaslone, koji se odlikuju prepoznatljivom
naranCastom bojom 1 specijalnim osvjetljenjem koje ih ¢ini vizualno privlaénima. Ova
intenzivna narancasta boja pomaze kupcima da iz daljine prepoznaju Cedevitu, ¢ime se
povecava vidljivost i privlacnost proizvoda. U nekim prodajnim mjestima, police s Cedevitom

takoder su istaknute jakim osvjetljenjem, ¢ime se dodatno razlikuju od konkurencije.

Osim toga, Cedevita redovito organizira nagradne igre kako bi potaknula prodaju. Trenutno je
aktivna nagradna igra ,,Osvoji fi¢u u kafi¢u®, koja omogucava kupcima Cedevite u kafi¢cima da
sudjeluju u izvlacenju za Fiat 500. Nagradni natjeCaji kao $to je ovaj izvrsno su sredstvo za
povecanje prodaje jer privlace veliki broj ljudi koji Zele isprobati svoju sre¢u, ¢ime se dodatno

povecava interes za proizvod.

Jedna od zapaZenih promotivnih strategija u 2024. godini je kampanja "Podijeli ono nesto CE",
gdje sudionici mogu osvojiti nagrade kupnjom Cedevite, skeniranjem QR koda i unosom koda
pronadenog unutar pakiranja proizvoda. Ova kampanja poti¢e ponovnu kupnju i stvara osjecaj
uzbudenja 1 angazmana s brendom nude¢i atraktivne nagrade poput Samsung Galaxy S24,

poklon bonova i drugih nagrada.

Jedan od najucinkovitijih nacina je akcijska cijena u kafi¢cima gdje se nudi Cedevita + kava. U
Hrvatskoj, gdje ljudi ¢esto uzivaju u sjedenju u kafi¢ima uz kavu, Cedevita koristi ovu priliku
da poveca svoju prodaju kroz promotivne akcije. Nuditi akcije poput ,,Osvoji ficu u kaficu*
privlaci kupce koji traze osvjezZenje uz svoju kavu. Takve akcije Cine Cedevitu privlacnijom
opcijom, jer kupcima uvijek izgledaju kao bolja 1 isplativija alternativa od narucivanja
proizvoda koji nije na akciji. Time Cedevita uspjesno povecava svoju prisutnost i privlaci
dodatnu paznju potrosaca, koji su spremniji isprobati proizvod kad su ukljuceni u nagradne igre

i promotivne ponude.
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4.4. Distribucija

Distribucija Cedevite povjerena je Atlantic Grupi, koja u suradnji s partnerom Atacom
predstavlja vodeceg distributera robe Siroke potroS$nje u regiji jugoisto¢ne Europe. Atlantic
Grupa upravlja sa 17 distribucijskih centara, posjeduje vise od tisu¢u vozila i nudi izravan
pristup vise od 70 tisuca prodajnih mjesta (Atlantic Grupa d.d., 2022.). U Hrvatskoj, Atlantic

Grupa ima Cetiri distribucijska centra smjeStena u Zagrebu, Osijeku, Rijeci i Splitu.

Jedan od najvaZnijih aspekata distribucijske strategije Cedevite je Siroka 1 raznolika
distribucijska mreza. Cedevita se moze pronaci u gotovo svim velikim maloprodajnim lancima,
kao $to su Konzum, Kaufland, Interspar, Plodine i mnogi drugi. Ova prisutnost u velikim
trgovinama osigurava da potrosa¢i lako mogu pronaci proizvode Cedevite u svom

svakodnevnom kupovanju.

Cedevita koristi razliCite strategije distribucije kako bi optimizirala dostupnost svojih
proizvoda. Ekstenzivna distribucija, koja podrazumijeva prisutnost proizvoda u §to ve¢em broju
prodajnih mjesta, omogucava Cedeviti da dosegne Siroku publiku. Selektivna distribucija, s
druge strane, fokusira se na odabir odredenih maloprodajnih mjesta koja zadovoljavaju
specificne standarde brenda, ¢ime se osigurava visoka kvaliteta usluge 1 prezentacije proizvoda.
Ekskluzivna distribucija, iako rijetko koriStena za masovne proizvode poput Cedevite, moze
biti prisutna kod specifi¢nih proizvoda ili posebnih izdanja koji su dostupni samo u odabranim

trgovinama.

Pored fizi¢kih trgovina, Cedevita je takoder prisutna u online prodaji. Sve veci broj potrosaca
preferira kupnju putem interneta, te Cedevita koristi ovu priliku da dodatno prosiri svoju
distribuciju. Online trgovine omogucavaju potroSacima da lako naruce proizvode i dobiju ih

dostavljene na kuéni prag, ¢ime se dodatno povecava zadovoljstvo kupaca 1 lojalnost brendu.

Osim geografskog aspekta distribucije, Cedevita takoder posvecuje paznju logistickim
procesima kako bi osigurala efikasnu i brzu dostavu proizvoda. Dobro organizirana logistika
omogucava da proizvodi stignu do prodajnih mjesta u optimalnim uvjetima, $to je klju¢no za
odrzavanje kvalitete 1 svjeZine proizvoda. Takoder, pravovremena dostava pomaze u
odrzavanju stalne dostupnosti proizvoda na policama, ¢ime se izbjegavaju nestaSice i

potencijalni gubitak prodaje.
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5. Rasprava

Cedevita je postala sinonim za kvalitetu i prepoznatljivost u Hrvatskoj, zahvaljujuc¢i svojoj
dugogodi$njoj prisutnosti na trzistu i kontinuiranom uspjehu. Od svog osnutka, kada je lansiran
vitaminski instant napitak, Cedevita je izrasla u jednu od najpoznatijih hrvatskih marki. S vise
od pedeset godina povijesti, ovaj proizvod nije samo stekao povjerenje potrosaca, vec je i postao

stalni dio mnogih domova.

Cedevita, kao ¢lan Atlantic Grupe, koristi prednosti istrazivanja i razvoja, proizvodnje i
distribucije koje pruza ovaj veliki poslovni sustav. Njihov pristup integriranom upravljanju
omogucava im da se usmjere na stalno unapredenje proizvoda i odrZzavanje visokih standarda

kvalitete.

Vizualni identitet Cedevite igra klju¢nu ulogu u njenoj prepoznatljivosti. lako je tijekom godina
doZivjela promjene u dizajnu loga, narancasta boja ostaje njen zastitni znak. Ova boja, koja se
pojavljuje na svim pakiranjima, pomaze u stvaranju jasne i dosljedne slike brenda u o¢ima
potrosaca. Ova dugotrajna povezanost s prepoznatljivom bojom i oblikom omoguéila je
Cedeviti da zadrzi status jednog od najprodavanijih proizvoda na trzi$tu, unato¢ promjenama u

dizajnu i konkurenciji.

Proizvodi Cedevite obuhvacaju nekoliko kategorija koje se razlikuju po na¢inu konzumacije,
okusima 1 dodacima, ¢ime zadovoljavaju razlicite potrebe 1 preferencije potrosaca, ali svaka od
njih ukljucuje sastav od 9 vitamina. Asortiman Cedevite pokazuje sposobnost brenda da inovira
1 prilagodava se promjenama na trziStu. Raznolikost proizvoda omogucava Cedeviti da se

izdvoji kao lider u kategoriji vitaminskih napitaka i dodataka prehrani.

Brend Cedevita je trzi$ni lider na podru¢ju Hrvatske i regije, medutim i Cedevita ima
konkurenciju. Njezin najveéi konkurent je Jamni¢in proizvod Juicy Vita. Juicy Vita ima
petnaest razlicitih okusa te moze zadovoljiti i one najprobirljivije. Kao i Cedevita, Juicy Vitini
proizvodi mogu se pronaci u trgovinama 1 u razli¢itim veli¢inama pakovanja. Osim toga, ima

proizvode za HoReCa kanal i za posebne skupine poput dijabeticara.

Cijena Cedevita proizvoda odrazava njegovu visoku kvalitetu, dugogodiSnju tradiciju i
bogatstvo vitamina, dok prepoznatljivost marke i njen pozitivan imidZ omogucéavaju mogucénost
povecanja cijena u buduénosti bez znacajnog utjecaja na prodaju. Ipak, u cjenovnom segmentu,
konkurencija je intenzivna. Mnogi veliki trgovacki lanci nude vlastite verzije vitaminskih

napitaka po nizim cijenama, ¢ime privlace potrosace i stvaraju dodatni pritisak na trzistu.
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Cedevita je medu prvima u Hrvatskoj prepoznala klju¢nu vaznost efikasne komunikacije s
potrosacima. KoriStenjem kombinacije tradicionalnih i digitalnih marketinskih strategija,
Cedevita uspjesno dopire do razli¢itih demografskih skupina, gradi lojalnost i poveéava

prodaju.

Povijest Cedevitinog oglasavanja pocinje s televizijskim oglasavanjem, ¢ime je Cedevita
postala jedna od prvih marki koja je na domaéem trzistu koristila ovu medijsku platformu. S
vremenom, brand je proS$irio svoje prisustvo na radiju, plakatima, ¢asopisima i billboardima,
naglaSavajuci zdrav nacin Zivota i svestranost napitka za cijelu obitelj. U skladu s modernim
trendovima, Cedevita se prilagodila danasnjim standardima oglaSavanja te aktivno koristi
drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama. Osim toga, pruza korisnicima pristup

novostima i raznovrsnim proizvodima putem mobilnih aplikacija.

Sloganima poput ,,Ajmo na CE!“ i ,,Ako te netko za zdravlje pita, samo reci Cedevita!*,
Cedevita uspjesno privlaci paznju i stvara prepoznatljivost brenda. Briga o potrosacima i
promocija zdravog nacina Zivota o€ituje se i u njihovim kampanjama. Primjerice, inicijativa
,DOBRO. Budi CE!“ omoguc¢ava korisnicima pristup psiholoSkim savjetima putem podcasta,
chata sa psihologom, video sadrZzaja i programa poput ,,9 dana za viSe optimizma® Kkoji su

dostupni na sluzbenoj web stranici Cedevite.

Cedevita kontinuirano tezi unapredenju prodaje koriste¢i razliCite promotivne strategije.
Njihovi display materijali su prisutni u gotovo svim prodajnim mjestima, uvijek u
prepoznatljivoj narancastoj boji, s vizualnim osvjetljenjem koje ih ¢ini izuzetno vidljivima.

Nagradni programi su takoder znacajan dio Cedevitine strategije; trenutna kampanja ,,Osvoji
ficu u kaficu* omogucava kupcima sudjelovanje u nagradnoj igri s mogucénoscéu osvajanja Fiat
500. U 2024. godini, kampanja ,,Podijeli ono nesto CE* predstavlja novu promotivnu strategiju
gdje sudionici mogu osvojiti nagrade kupnjom Cedevite, skeniranjem QR koda i unosom koda

unutar pakiranja proizvoda.

Iako je Hrvatska prosla kroz brojne ekonomske izazove, Cedevita je uspjesno ocuvala svoju
profitabilnost. Njihovi rezultati su impresivni, potraznja je visoka, a proizvodnja ostaje na
visokom nivou. Analizom marketinskog miksa moze se uociti ucinkovita primjena svih

klju¢nih elemenata: proizvoda, cijene, distribucije i promocije.
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Prema prijedlogu autora, za daljnje unapredenje brenda Cedevite, preporucuje se uvodenje
limitirane kolekcije okusa tijekom ljetnih mjeseci, kada je potraznja za osvjezavajucim
napicima najveca. Ova strategija mogla bi dodatno potaknuti prodaju i zainteresirati potroSace
novim 1 sezonskim okusima. Takoder, Cedevita light, koja je posebno formulirana za
dijabeticare, trenutno nije dostupna u HoReCa kanalu. Uvodenje ovog proizvoda u hotele,
restorane 1 kafi¢e moglo bi povecati njegovu dostupnost i zadovoljstvo potrosaca koji paze na

unos Secera.

Dodatno, Cedevita bi trebala intenzivirati svoju prisutnost na druStvenim mreZzama i koristiti
influencere za promociju. Koristenje mikro-influencera, koji imaju visoku stopu angazmana s
ciljanim skupinama, moglo bi omoguciti brendu da se poveze s mladim generacijama na
autenti¢an nacin. Kroz kampanje koje naglasavaju zdravstvene prednosti napitka, poput unosa
vitamina, Cedevita bi mogla dodatno ojacati svoju poziciju kao lidera u segmentu zdravih

napitaka.

Takoder, preporucuje se fokus na digitalne promocije i inovacije, poput personaliziranih
nagradnih programa ili mobilnih aplikacija s proSirenom stvarnos¢u (AR), gdje bi korisnici
mogli interaktivno sudjelovati u kampanjama i otkrivati nove proizvode. Tako Cedevita moze

dodatno potaknuti lojalnost potrosaca 1 osigurati dugorocnu relevantnost na trzistu.
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6. Zakljucak

Odabirom pravih proizvoda, postavljanjem konkurentnih cijena, odabirom prikladnih
distribucijskih kanala i primjenom relevantnih marketinskih komunikacija, organizacija moze
uspjesno zadovoljiti specificne potrebe i preferencije svoje ciljne publike. Kroz stratesko
upravljanje marketinskim miksom, tvrtka moze ostvariti razli¢ite ciljeve, ukljucujuci povecanje
prodaje, prosirenje trziSnog udjela, jaCanje svijesti o brandu ili poboljSanje zadovoljstva

korisnika.

Ovaj zavrsni rad fokusira se na analizu marketin§Skog miksa za vitaminski instant napitak
Cedevita. Kao dugogodisnji igra¢ na trzistu, Cedevita je izgradila snaznu prepoznatljivost i
konkurentnost, prisutna viSe od pedeset godina. Njihova marketin§ka strategija je izuzetno
uspjesna, s prisutnos¢u oglasa gotovo na svakom koraku — na televiziji, druStvenim mrezama,
ulicama, tramvajima, i drugdje. Cedevita je takoder poznata po atraktivnim nagradnim igrama
koje nagraduju vjerne potrosace, nudeci im razne poklone, od ¢asa do automobila.
Distribucijska mreza Cedevite je dobro razvijena i omogucuje Siroku dostupnost proizvoda. S
prisutnos$¢u u velikim trgovackim lancima, veleprodaji i ugostiteljskim objektima, Cedevita
osigurava visoku vidljivost i pristupac¢nost proizvoda na razli¢itim prodajnim mjestima.
Cedevita uspjesno upravlja svojim marketin§Skim miksom, §to je o€ito iz njihove sposobnosti
da stalno prilagodavaju svoje poslovanje i proizvode trZistu i ciljnoj publici. Imajuéi u vidu
trenutne trendove 1 inovacije na trziStu vitaminskih napitaka i bezalkoholnih pic¢a, oc¢ekuje se
da ¢e Cedevita nastaviti s razvojem novih okusa 1 mozda ¢ak uvodenjem potpuno novih

proizvoda.

Za daljnje unapredenje brenda Cedevite, predlaze se uvodenje limitirane kolekcije okusa
tijekom ljetnih mjeseci, kada je potraznja za osvjezavaju¢im napicima najveca. Ovo bi moglo
dodatno povecati prodaju proizvoda. Dodatno, Cedevita bi trebala intenzivirati svoju prisutnost
na druStvenim mrezama i Koristiti influencere za promociju. Preporucuje se fokus na digitalne
promocije i inovacije, poput personaliziranih nagradnih programa ili mobilnih aplikacija s
prosirenom stvarno$éu (AR), gdje bi korisnici mogli interaktivno sudjelovati u kampanjama i

otkrivati nove proizvode.
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