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1. UvOD

Jedna od najvaznijih aktivnosti marketinga je upravljanje marketinSkim spletom. Pod
marketinskim spletom podrazumijeva se kombinacija instrumenata kojima se poduzece koristi
kako bi se postigla oCekivana razina prodaje na ciljnom trzistu.

Marketing je skup razli¢itih aktivnosti (marketing mix) usmjerenih na Cetiri segmenta poznatih
pod imenom 4P: proizvod, cijena, promaocija i distribucija. Osnovni cilj marketing miksa je da
poduzeca putem njih djeluju na zadovoljenje potreba potrosaca. Svaki od segmenata marketing
miksa predstavlja vaznu ulogu od ¢ijeg postojanja ili ne postojanja moze ovisiti uspjeh ¢itavog
projekta.

Elementi marketing miksa ¢esto su dio biznis plana poduzec¢a i ukoliko se svakom od njih
posveti paznja, onda su Sanse za uspjeh vece. Ali, ako se nekom od elemenata ne pristupi
dovoljno analiticki to moze dovesti do neuspjeha od kojeg oporavak mozZe biti upitan i
dugotrajan. Zato se marketing miksom u velikim poduze¢ima bavi vise ljudi, a aktivnosti koje
se provode kako bi se doslo do optimalne mjere za svaki element nerijetko ukljucuju ispitivanje
trziSta 1 ukljucivanje ljudi iz Sireg konteksta.

Svrha ovog rada je pojasniti znacaj marketinskog miksa u marketingu na primjeru poduzeca
Ledo d.d.

Rad se sastoji od devet poglavlja po¢evsi od uvoda u kojem se upoznaje Citatelja sa predmetom,
svrhom i strukturom rada. Nadalje, govori se 0 osnovama marketinga i upravljanje
marketingom. Trece poglavlje obuhvaca osnove funkcioniranja marketinga. Zatim slijede
elementi marketing miksa koji su detaljno objasnjeni. U osmom poglavlju, shodno izabranom
primjeru, govori se o povijesti tvrtke Ledo, te su na primjeru iste opisani elementi marketing
miksa. Rad zavrSava zakljuc¢kom te popisom literature, internetskih izvora i popisom slika.



2.

OPCENITO O MARKETINGU

,,Marketing je druStveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda

od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili Sto Zele.

el

Osnovni cilj marketinga je prepoznavanje i ispunjavanje druStvenih i ljudskih potreba.
Marketing kao proces sastoji se od:

e Analiziranja trzi$nih prilika

e I[strazivanja i izbora ciljnog trzista

e Oblikovanja marketinske strategije

e Planiranja programa marketinga — oblikovanje marketinskog miksa
e Organiziranja, primjene i kontrole marketinskih napora

Faze u razvoju marketinga:

1.

Proizvodna koncepcija — pretpostavlja da ¢e potrosac¢ favorizirati one proizvode koji
su Sire dostupni po nizoj cijeni. Menadzeri se usredotocuju na visoku ucinkovitost,
masovnu proizvodnju, nize fiksne i varijabilne troSkove.

Koncepcija proizvoda — ,,temelji se na pretpostavci da visokokvalitetan proizvod sam
nalazi kupca. Proizvodni koncept bazira se na agresivnoj promociji i prodaji. Polazi od
pretpostavke da se sve moze prodati samo treba proizvod agresivno nuditi kupcu.*?
Prodajna koncepcija — usmjerena je na realizaciju transakcija prodaje, a ne na
izgradnju dugoroc¢nih profitabilnih odnosa s potrosacima.

Koncepcija marketinga — naglasava analizu potroSaca. Elementi marketing miksa
prilagodavaju se potrebama i1 Zeljama potrosaca.

Koncepcija potrosaca — ima naglasak na personalizaciju ponude prema obiljezjima
potroSaca.

Koncepcija drustvenog marketinga — temelji se na drustvenoj odgovornosti i brizi o
zaStiti okoliSa, ogranic¢enim prirodnim resursima, brzom rastu stanovnistva i sli¢no. Cilj
je ostvariti ravnotezu izmedu profita poduzeca, zelja potroSaca i zahtjeva drustva.

2.1. Upravljanje marketingom
,Upravljanje marketingom je znanost i vjeStina izbora ciljnih trziSta i pridobivanja,
zadrZavanja i razvoja kupaca putem stvaranja, isporuke i priopéavanje superiorne vrijednosti
za kupce. Upravljanje marketingom sastoji se od analize, planiranja, provodenja i vrednovanja
programa oblikovanih radi stvaranja, izgradivanja i odrZavanja obostrano korisne razmjene 1

odnosa s ciljnim trziStima.

«3

Planiranje marketinga je dio upravljackog procesa koji nastoji kontrolirati buducu situaciju tako
Sto utvrduje odredene ciljeve i najdjelotvornija sredstva kako bi se oni ostvarili

Faze procesa planiranja:

1 P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga
2 Dibb S., Simkin L., Pride W.M., Ferrell O.C., Marketing
3 p. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom



1. Analiza situacije — analizira se makrookruzje: gospodarski, demografski, druStveni,
kulturni, pravni, politicki, tehnoloski i drugi ¢imbenici, te ¢imbenici makrookruzja,
osobito konkurencija, nakon $to su prikupljeni i analizirani potrebni podaci, slijedi
sazimanje svih vaznih nalaza u obliku definiranja jakosti i slabosti organizacije te
povoljnih prilika i prijetnji.

2. Utvrdivanje ciljeva — marketinskim ciljevima oznacavaju se specifi¢ni, mjerljivi
rezultati koji se oCekuju kao rezultat marketinskih aktivnosti. Utvrdivanje ciljeva
predstavlja kriti¢nu fazu planiranja jer na temelju njih odreduje se potrebna strategija i
taktika.

,.Kriteriji dobro definiranih ciljeva:
e Mijerljivost
e Ciljevi moraju biti realni
e Ciljevi trebaju predstavljati odredeni izazov, ali 1 biti ostvarivi
e Ciljevi moraju biti kozistentni
e Ciljevi moraju biti fleksibilni“*

3. lIzbor ciljnog trziSta — vecina poduzeca usmjerava svoje strategije prema vise ciljnih
trziSta. Za svako trziSte oblikuje prikladan marketinski splet. Temeljem provedene
analize situacije odlucuje se koja Ce trzista opsluzivati.

4. Oblikovanje strategija — strategije marketinskog miksa predstavljaju razlicite
kombinacije 7 P-a

4P, Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom



3. OSNOVE FUNKCIONIRANJA MARKETINGA

,Marketing razvija svoje naine djelovanja putem svojih funkcija. To su Cetiri marketinske
funkcije, tzv. 4P: proizvod (engl. product), cijena (engl. price), distribucija (engl. place) i
promocija (engl. promotion). Njihovom kombinacijom nastaje marketinski miks, koji se do
danas zadrzao kao osnova funkcioniranja marketinga.*®

Svaka marketinska funkcija mora biti uskladena sa svakim pojedinim elementom marketinskog
miksa kako bi se na najbolji moguci nacin zadovoljile potrebe potrosaca. S perspektive
poduzeca marketing miks kombinira i kontrolira elemente marketinga kojima ¢e djelovati na
ciljnom trzistu/segmentu, dok s perspektive kupca je kombinacija elemenata marketinga koji
kupcima moraju isporuciti o¢ekivane koristi od proizvoda. Efektivan marketing miks mora
ispunjavati 4 uvjeta:

e da bude prilagoden potrebama kupaca

e da kreira odredenu konkurentsku prednost

e danjegovi elementi budu dobro kombinirani

e dabude uskladen sa raspoloZivim resursima tvrtke.

Osnovni element marketins§kog miksa je proizvod koji ukljucuje odredivanje kvalitete
proizvoda, dizajna svojstva, ambalaze, ime marke i1 druge dodatne karakteristike koje ga mogu
uciniti konkurentnim. Zatim slijedi cijena kao drugi element marketin§kog miksa, a predstavlja
novcani izraz vrijednosti neke robe ili usluge. Cijene moraju biti uskladene s vrijednoScu
proizvoda kako se kupci ne bi okrenuli proizvodima konkurencije. Promocija podrazumijeva
sve aktivnosti poduzeca kako bi proizvod postao poznat onima koji ga trebaju kupiti. To
ukljuéuje oglasavanje, unapredenje prodaje, odnose s javnos$cu i izravni marketing. Distribucija
kao zadnji, ali jednako klju¢ni element podrazumijeva dolazak proizvoda na trziste i njihovu
prodaju.

3.1. Proizvodi i usluge
Poduzeca prije svega moraju odluciti o proizvodima i uslugama koje ¢e nuditi na trzistu.
Preostala tri elementa marketinS§kog miksa: cijena, promocija 1 distribucija predstavljaju
aktivnosti koje ¢e poduprijeti proizvod i uslugu na putu do potrosaca. Najvazniji sastavni
elementi u poboljSanju postojecih i stvaranju novih proizvoda i usluga su tip, kvaliteta, stil 1
marka, $to nije potrebno naglasavati u danasnjem vremenu.

Potrebno je uociti bitne razlike izmedu proizvoda i usluga, jer su u svakom pogledu, a posebice
trziSnom potpuno razliciti.

5 N. Renko, Strategije marketinga, str. 8.



»Razlike izmedu proizvoda i usluga

e Proizvod je opipljiv, dok je usluga neopipljiva

e Vecina proizvoda proizvedena je prije njihove potrosnje kako bi se omogucila
distribucija, skladiStenje 1 prodaja. Za razliku od proizvoda usluga se odmah koristi.

e Usluge se ne mogu skladistiti dok proizvodi mogu.

e Vecina potro$aca nema gotovo nikakav kontakt s proizvodnjom proizvoda, dok mnoge
usluge zahtijevaju visoku razinu povezanosti izmedu proizvodnje i potrosnje.*®

Usluga se stoga moze definirati kao aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj,
a koja je u osnovi neopipljiva te za koju se ne moze reci da rezultira promjenom vlasnistva kao
Sto je to slucaj s proizvodom.

Sektor usluge obuhvaca razliite aktivnosti, neke od njih su: osobne usluge koje zahtijevaju
nisku razinu sposobnosti, viSe razine sposobnosti ili visoke razine sposobnosti te ostale usluge
kao $to su: transport, telekomunikacije, javna administracija.

Proizvodi su u praksi ¢esto povezani sa uslugama. Na primjer, maloprodaja nudi proizvode ali
usluga koja se vezuje uz te proizvode jednako je vazna kao i proizvod. Proizvodaci u mnogim
slu¢ajevima nude podrSku pri upotrebi proizvoda ili poslijeprodajne usluge. Iako bi svako
poslovanje trebalo smatrati skupom koristi od kojih su neke opipljive, a neke neopipljive,
razlike izmedu proizvoda i usluga i dalje su vazne, a navedene razlike zahtijevaju razlicite
pristupe upravljanju, organizaciji i marketingu.

5 N. Renko, Strategije marketinga, str. 9.



4. PROIZVOD

Proizvod je sve §to se moze ponuditi na trzistu, sa svrhom da izazove paznju, potakne na kupnju,
uporabu ili potro$nju, a s ¢cime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Ukljucuje fizicke predmete,
usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje.” Medu proizvode se ne ubrajaju samo opipljiva
dobra, tu spadaju i: fizicki predmeti, usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje ili spletovi
navedenih jedinica.

U marketingu se pojam proizvoda promatra na specificne nacine, pri ¢emu je najvazniji
potrosaé, njegovo zadovoljenje potreba i Zelja te percipiranje odredenog proizvoda. Tako se
proizvod promatra kao slozeni pojam koji se moze podijeliti u tri razine:

a) Osnovni proizvod
b) Ocekivani proizvod
c) Prosireni proizvod

Osnovni proizvod su usluge ili glavne koristi koje potrosaci kupuju kada kupuju proizvod,
kako bi zadovoljili svoje osnovne potrebe. Kada kreiraju proizvod, marketinski stru¢njaci
moraju odrediti srz koristi koje ¢e proizvod pruziti potroSacima.

Na drugoj razini, marketinSki stru¢njaci moraju osnovni proizvod pretvoriti u ocekivani
proizvod koji moze imati ¢ak pet svojstava: razinu kvalitete, stil, dizajn, marku i pakiranje
proizvoda.

ProSireni proizvod je o¢ekivani proizvod koji pruza i dodatne usluge ili koristi. Dodatne usluge
ili koristi mogu biti na primjer ugradnja proizvoda, jamstvo, dostava, odrzavanje.

,Dakle, proizvod nije samo skup opipljivih obiljezja. Potrosaci uglavnom vide proizvod kao
slozene skupine koristi koje zadovoljavaju njihove potrebe. Danas se konkurencija uglavnom
dogada na razini proSirenih proizvoda zbog dodatnih obiljezja kojih posjeduju i time Cine
potroSace posebno zadovoljnim. Usprkos tome, svaki dodatak je za tvrtku dodatni trosak, te
marketin8ki struénjak prvo mora ispitati hoce li potroSac platiti dovoljno da se pokrije dodatni
trosak.®

4.1. Klasifikacija proizvoda

Proizvode, zatim, mozemo podijeliti prema njihovoj trajnosti na trajna dobra 1 potro$na dobra.
Trajno dobro je proizvod koji koristimo tijekom duljeg vremenskog razdoblja i uglavnom
traje nekoliko godina. To su na primjer: namjestaj, automobili, ku¢anski aparati 1 sli¢no.

PotroSno dobro je proizvod krajnje potrosnje odnosno proizvod koji se trosi odjednom,
jednokratno ili tijekom nekoliko upotreba. To su: prehrambeni proizvodi, sapun, sredstva za
¢iscenje, itd.

7P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 539.
8 p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 540.



Takoder, imamo podjelu proizvoda na dvije Siroke kategorije na temelju tipa potroSaca koji ih
koriste — proizvodi krajnje potrosnje i proizvodi poslovne potro$nje.

»Proizvodi krajnje potros$nje su proizvodi koje potrosac¢i kupuju za osobnu potrosnju, te tu
spadaju i obicni proizvodi, posebni proizvodi, specijalni proizvodi i netrazeni proizvodi. Ovi se
proizvodi razlikuju na¢inom na koji ih potrosaci kupuju te se time razlikuju i na¢inom na koji

su ponudeni na trzistu.

«9

Obicni proizvodi su proizvodi i usluge krajnje potroSnje koje kupac ¢esto kupuje na
licu mjesta i impulzivno 1 uz minimalnu usporedbu i kupovni trud. U obi¢ne proizvode
spadaju: bomboni, brza hrana, sapuni, novine, slatkisi. Obi¢ni proizvodi su uglavnom
jeftiniji i marketinski struénjaci ih razmjesStaju na razna prodajna mjesta kako bi
kupcima bili Sto dostupniji kada ih zatrebaju.

Posebni proizvodi ne kupuju se ¢esto i kupac trosi dosta vremena kako bi usporedio
razli¢ite marke prema kvaliteti, stilu, prikladnosti. Marketinski stru¢njaci ove proizvode
distribuiraju kroz manji broj trgovina, ali su zato na usluzi te im svojim savjetima i
informacijama pomazu pri odabiru. Posebni proizvodi su: namjestaj, odjeca, veci
kuc¢anski aparati.

Specijalni proizvodi su proizvodi jedinstvenih karakteristika ili prepoznatljive marke
u ¢iju je kupnju znac¢ajna grupa spremna uloziti poseban trud. Kod ovih proizvoda kupci
su spremni potroSiti viSe vremena i financijskih sredstava kako bi ih kupili 1 uglavnom
ih ne usporeduju s drugim proizvodima. U ovu grupu proizvoda spadaju: luksuzni tipovi
automobila, brendirana odjeca.

NetraZeni proizvodi su oni proizvodi s kojima kupac nije upoznat ili mozda ¢ak i je ali
ne razmislja o njihovoj kupnji. Veéina novih proizvoda su netrazeni dok kupac ne sazna
za njih putem oglaSavanja. Klasi¢ni primjer proizvoda koji su poznati, ali su netrazeni
su zivotno osiguranje, kuéni zastitni sustav, pogrebne usluge, darivanje krvi i sli¢no.
Zbog njihove prirode potrebno ih je prili¢no oglasavati, te ih osobno porodavati i ulagati
ostale marketinske napore.

»Proizvodi poslovne potro$nje su proizvodi koji se kupuju za daljnju obradu ili za poslovnu
uporabu. Tri su skupine proizvoda poslovne potroSnje: materijali i dijelovi, kapitalne stavke 1

potrepstine i usluge.

«10

Materijali i dijelovi su proizvodi koji postaju dijelom kupéeva proizvoda putem daljnje
obrade ili kao sastavni dijelovi. U ove proizvode ubrajamo sirovine, preradevine i
dijelove. Sirovine se sastoje od poljoprivrednih proizvoda (psenica, voce, povrée) i
prirodnih proizvoda (sirova nafta, drvo). Preradevine i1 dijelovi ukljucuju sastavne
materijale (cement, Zeljezo) i sastavne dijelove (gume, vijci). Sastavni materijali idu na
daljnju obradu, a sastavni dijelovi ulaze u gotov proizvod.

Kapitalne stavke su proizvodi koji olak$avaju proizvodnju ili poslove kupaca. U
kapitalne stavke ubrajamo dodatnu opremu i postrojenja. Dodatnu opremu Ccine:
tvornicka oprema i alati te uredska oprema. Postrojenja ¢ine zgrade i fiksna oprema. Ovi
proizvodi ne postaju dijelom gotovog proizvoda. Imaju krac¢i Zivotni vijek nego
postrojenja i predstavljaju pomo¢ u procesu proizvodnje.

9P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 540.
10p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 541.



e PotrepStine i usluge su proizvodi koji ne ulaze u gotov proizvod. U potrepstine
ubrajamo pogonske potrepstine (ugljen, olovke) i predmete za odrzavanje i popravljanje
(boje, cavli). Poslovne usluge obuhvacaju usluge odrzavanja i popravljanja i usluge
poslovnog savjetovanja. Takve se usluge obi¢no ugovorno narucuju.

Marketinski struénjaci odlucuju o svojim pojedinacnim proizvodima, linijjama proizvoda i
miksovima proizvoda. Odluke o pojedinaénom proizvodu ticu se svojstava proizvoda, kreiranja
marke, pakiranja i usluga koje prate proizvod.

Svojstva proizvoda — pri razvijanju proizvoda potrebno je utvrditi koje ¢e koristi proizvod
nuditi. Ove koristi obuhvacaju opipljiva svojstva proizvoda, poput kvalitete, obiljezja. Stila i
dizajna. Odluke o ovim svojstvima su posebno vazne buduci da uvelike utjeu na reakcije
potros$aca na proizvod.

Marka — odreduje i diferencira proizvode ili usluge putem imena i distinktivnog dizajna. U
najuzem smislu predstavlja naziv, ime, slogan, znak, simbol, lik i dizajn proizvoda jednog ili
skupine proizvodaca. Elementi marke su: naziv marke, znak marke, slogan i zastitni znak.

Klju¢ne funkcije marke su identificirati i diferencirati obiljezja kvalitete te stvarati dodatnu
vrijednost proizvodu i njegovu proizvodacu isticanjem i razlikovanjem u odnosu na konkurente.

Pakiranje — ukljucuje dizajniranje i proizvodnju ambalaze i omota za proizvod. Zbog sve vece
konkurencije i pretrpanosti polica u trgovinama, pakiranje ima mnostvo zadataka i u prodaji.
Odluka o pakiranju ¢esto ukljucuje dizajn etikete koja odreduje, opisuje i promovira proizvod.

4.2. Lansiranje novog proizvoda
Tvrtka koja lansira novi proizvod mora donijeti Cetiri odluke, odnosno odgovoriti na Cetiri
klju¢na pitanja: kada, gdje, komu i kako?

Kada? — prva se odluka odnosi na vrijeme uvodenja. Je li vrijeme dobro za uvodenje novoga
proizvod. Ako proizvod kanibalizira prodaju drugih proizvoda tvrtke, mozda ¢e se njegovo
uvodenje odgoditi. Ako se moZe joS poboljsati ili ako je gospodarstvo u krizi, tvrtka ¢e mozda
pricekati 1 lansirati proizvod iduce godine.

Gdje? — tvrtka mora odluciti gdje ¢e lansirati novi proizvod. Treba li biti to samo na jednom
mjestu 1li regiji, na nacionalnom trZiStu ili na medunarodnom trzistu? Malo koja tvrtka ima
pouzdanje, kapital i kapacitet za lansiranje novih proizvoda u potpunu nacionalnu ili
medunarodnu distribuciju. Male tvrtke ¢e postepeno ulaziti u atraktivne gradove ili regije.
Velike ¢e tvrtke brzo uvesti nove proizvode u nekoliko regija ili na ukupno nacionalno trziste.
,Tvrtke kao $to su Nokia, Unilever, Procter & Gamble i Colgate-Palmolive, koje imaju
nacionalne sustave distribucije, mogu uvesti nove proizvode preko globalnih proSirenja.
Colgate-Palmolive je koristio strategiju ,,zemlje-vodilje” za svoj Sampon i regenerator za kosu
Palmolive Options: prvo ga je uveo u Australiji, na Filipinima, u Hong Kongu i u Meksiku, te
je brzo prosirio distribuciju na Europu, Aziju, Latinsku Ameriku 1 Afriku. Medutim,
medunarodne tvrtke sve ¢esée uvode nove proizvode u brzim globalnim navalama.“!*

11p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 602.



Komu? — tvrtka mora usmjeriti svoju distribuciju 1 promidzbu prema najperspektivnijim
skupinama svojih kupaca. Tvrtka treba profilirati te perspektivne kupce u ranijem istrazivanju
I probnom marketingu.

Kako? — tvrtka takoder mora napraviti akcijski plan za uvodenje novoga proizvoda na
izabranom trzi$tu. Ona mora tro$iti marketinski prora¢un na marketinski splet i na razne druge
aktivnosti.

4.3. Zivotni ciklus proizvoda
Svaki proizvod ima svoj vlastiti zivotni vijek u pogledu brzine Sirenja, duljine egzistencije na
trziStu i trenutka njegove zamjene novim proizvodom. Marketing je potreban proizvodu u svim
fazama njegova zivota. Moglo bi se re¢i da lo§ marketing skracuje zivotni vijek proizvoda, a
dobar marketing ga produljuje. Pretpostavlja se da svi proizvodi prolaze kroz faze svojeg
zivotnog vijeka, sve dok ne izadu s trziSta, izuzimajuéi one mnogobrojne proizvode koji se ve¢
na pocetku svojeg zivotnog vijeka ne uspijevaju zadrzati i ubrzo nestaju s trzista.

,Zivotni vijek proizvoda prolazi kroz pet osnovnih faza: faza razvoja proizvoda, faza uvodenja,
faza rasta, faza zrelosti i faza opadanja proizvoda.*!?

Faza razvoja — odnosno razvojna faza najvaznija je za sudbinu proizvoda. Ovo je faza prije
samog lansiranja proizvoda na trziste. U ovoj fazi bi se trebalo utvrditi moguénosti uspjeha ili
neuspjeha proizvoda. U tom vremenu proizvodac investira u sam proizvod s namjerom da ga
osposobi za trziste.

Faza uvodenja — zapoCinje kada se proizvod kojega do tada nije bilo na trziStu pocinje
prodavati. Proizvod se prvi put pojavljuje na trzistu. U ovoj fazi profiti su negativni ili niski
zbog slabe prodaje i visokih troSkova za distribuciju i promidzbu. Poduzece se intenzivno
koristi promidzbom kako bi informiralo trziSte o novom proizvodu, upozorilo ga na njegove
znacajke, objasnilo nacine upotrebe 1 koristi koje donosi.

Faza rasta — faza u kojoj prodaja proizvoda raste. Proizvod je dulje vrijeme na trzistu, potrosaci
koji su rano prihvatili proizvod 1 dalje ¢e ga kupovati, a potroSaci koji su ga kasnije prihvatili
slijede njihov primjer, osobito ako je usmena predaja pozitivna. Proizvod postaje uspjesan i
ulaganje se pocinje vracati, a profiti rastu. To je poduzecu inovatoru, koje je prvo uvelo
proizvod na trziSte velik izazov, jer ako proizvod postaje sve uspjesniji na trziStu pojavljuje se
sve veéi broj poduzeca koja uvode sli¢ne ili iste proizvode, ulaze na trziSte zele¢i 1 samo
ostvariti uspjeh, pa se pojavljuju u ulozi konkurencije.

Faza zrelosti — faza u kojoj prodaja proizvoda dostize svoj vrhunac. Proizvod doseze zrelost
kada je trziSte u fazi zasi¢enja. Znatno povecanje prodaje je nemoguce posti¢i osvajanjem novih
kupaca jer takvih vise nema. Poduzeca se bore za kupce koja ve¢ opsluzuju konkurentska
poduzeca. Menadzeri proizvoda u ovoj fazi ne smiju mirno pratiti ili braniti svoje zrele
proizvode, nego trebaju traziti nove nacine kako uvesti inovacije na trziste, kako modificirati
proizvod i marketinski miks.

Faza opadanja — sam naziv ove faze govori da prodaja opada. Prodaja moze pasti na nulu ili se
spustiti na nisku razinu i tamo ostati dugi niz godina. Prodaja opada iz mnogo razloga a neki od

12 N. Renko, Strategije marketinga, str. 13.



njih mogu biti na primjer zbog tehnoloskih promjena, povecanjem konkurencije, promjene u
ukusima potroSaca, pojavom odnosno uvodenjem novih proizvoda koji podmiruju istu ili sli¢nu
potrebu. Cijene proizvoda padaju. Gubici su veliki pa velik broj poduzeca gasi svoj proizvod,
proizvodedi postupno sve manje i manje kolicine ili ga potpuno prestaje proizvoditi.

4.4. Proces razvoja novih proizvoda
»Proces razvoja novih proizvoda, za pronalazenje i razradu novih proizvoda, sadrzi devet
glavnih koraka:

=

©ooN A WD

Strategija za nove proizvode
Generiranje ideja
Pregledavanje ideja

Razvoj i testiranje koncepcija
Razvoj marketinSke strategije
Poslovna analiza
Razvoj proizvoda
Probni marketing
Komercijalizacija“!®

Strategija za nove proizvode — ostvaruje Cetiri glavna cilja: prvo, ona usmjerava
skupinu koja radi na novom proizvodu i1 fokusira timski rad; drugo, pomaze u
integriranju napora raznih funkcija i odjela; trece, ako je skupina novog proizvoda
shvati, ona omogucuje delegiranje zadataka ¢lanovima skupine, koji zatim mogu
samostalno djelovati; i ¢etvrto, sam €in stvaranja strategije 1 navodenja menadZera da
na nju pristanu trazi proaktivno umjesto reaktivnog upravljanja, Sto povecava
vjerojatnost temeljitijeg tazenja prilika za inovaciju. ,,UspjeSne inovativne tvrtke
stavljaju ja¢i naglasak na precizne strateske iskaze, ili na ugovor o inovaciji proizvoda
(engl. product innovation charter, PIC). PIC usmjerava pozornost menadzera na razloge
zaSto tvrtka trazi prilike za inovaciju, na proizvod/trziSte 1 na tehnologiju na koje se
treba fokusirati, na raznovrsne svrhe ili ciljeve koje treba postici, na smjernice o vrsti ili
razini inovativnosti koja ée prodati novi proizvod.“*

Generiranje ideja — generiranje ideja ne smije biti slucajno, ono treba biti proaktivno
I sustavno. To osigurava da tvrtka otkrije ne samo mnogo novih ideja, nego i ideje koje
su dobre za njezinu vrstu posla. Tvrtke obi¢no stvaraju mnogo ideja, da bi pronasle
nekoliko dobrih. ,,Jedno nedavno istrazivanje medu proizvodnim menadZerima otkrilo
je da od 100 predloZenih ideja za nove proizvode, 39 ude u proces razvoja proizvoda,
17 prezivi taj razvojni proces, 8 stvarno stigne na trziste, a samo jedna napokon postigne
svoje poslovne ciljeve. Farmaceutskim tvrtkama katkad treba oko 6000 do 8000 novih
ideja da bi se proizveo jedan trzi$ni uspjeh.“*

Tvrtka mora crpsti mnoge izvore kako bi odrzavala tijek ideja za nove proizvode. Glavni
izvori ideja za nove proizvode obuhvacdaju unutrasnje izvore, kupce, konkurente,
distributere i dobavljace.

13P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 589.
14p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 589.
15p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 589.
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3. Pregledavanje ideja — svrha stvaranja ideja je nastanak velikog broja ideja. Svrha
iduc¢ih faza je da se taj broj smanji. Prva faza u smanjenju broja je pregledavanje ideja.
Svrha pregledavanja je da se uoce dobre ideje i da se loSe odbace Sto prije moguce.
Buduéi da se troskovi razvoja povecavaju u kasnijim fazama, za tvrtku je vazno da
nastavi samo s onim idejama za proizvode koje ¢e se pretvoriti u profitabilne proizvode.
,,Vecina tvrtki trazi od svojih rukovoditelja da prijedloge ideja za nove proizvode iznose
na standardnom obrascu, koji moze razmotriti povjerenstvo za nove proizvode. Takav
prijedlog opisuje proizvod, ciljno trziste i konkurenciju, te okvirno procjenjuje velic¢inu
trzista, cijenu proizvoda, vrijeme potrebno za razvoj i troskove, troskove proizvodnje i
stopu povrata. Povjerenstvo ocjenjuje ideju prema skupini opéih kriterija.®
Povjerenstvo obi¢no postavlja ova pitanja: Je 1i proizvod doista koristan potrosacima i
drustvu? Je li proizvod dobar za njihovu konkretnu tvrtku? Moze li se dobro utkati u
ciljeve i strategije tvrtke? Imaju li ljudi, znanja i resursa da ga uspjesno proizvode? Daje
li ve¢u vrijednost potroSac¢ima od konkurentskih proizvoda? Moze li se lako reklamirati
i distribuirati? Mnoge tvrtke imaju dobro dizajnirane sustave za ocjenjivanje i
pregledavanje ideja za nove proizvode.

4. Razvoj i testiranje koncepcija — privlacne ideje treba razviti u koncepcije proizvoda.
Potrebno je razlikovati ideju o proizvodu od koncepcije proizvoda. ,,Ideja o proizvodu
je ideja o mogucem proizvodu koji tvrtka moze zamisliti u svojoj trzi$noj ponudi.
Koncepcija proizvoda je detaljna verzija ideje sroena u suvislom potrosackom
smislu.“}’ Slika proizvoda je na¢in na koji potrosaci percipiraju stvarni ili potencijalni
proizvod, dok je testiranje koncepcija provjeravanje koncepcija novih proizvoda na
skupini ciljnih potroSaca radi utvrdivanja jesu li te koncepcije privla¢ne potrosacima.

5. Razvoj marketinSke strategije — razvija se za one proizvode Cija je koncepcija
uspjeSno prosla testiranje na trziS§tu. U ovoj fazi razvija se preliminarni strateski
marketinski plan koji se sastoji u odabiru ciljnog trzista, odnosno onog dijela trzista koje
poduzecée namjerava opsluzivati. Zatim slijedi pozicioniranje proizvoda. Nakon toga se
postavljaju ciljevi za nekoliko iduc¢ih godina; procjenjuje se razina prodaje te veli¢ina
trziSnog udjela 1 profit koji se ofekuje od novog proizvoda. Nadalje, predvida se
marketinSka strategija i marketinske taktike.

6. Poslovna analiza — ,,temelji se na financijskim analizama o profitabilnosti izabrane
koncepcije proizvoda.*!® Ova analiza se temelji na izvje$¢ima o prihodima i troskovima
s ciljem da se utvrdi tocka pokric¢a za novi proizvod. Ova faza je iznimno zahtjevna jer
se moraju uskladiti sve predvidene buduce aktivnosti i financijski proracuni vezani za
njih.

7. Razvoj proizvoda — je faza u kojoj se koncepcija proizvoda pretvara u stvarni proizvod.
Novi proizvod se oblikuje i proizvodi se prvotni oblik, koji se testira u tehnickom, ali i
trziSnom smislu. Testiraju se sva vazna obiljeZja proizvoda, a posebice funkcionalna te
trzi$na obiljezja. Ova faza u razvoju novog proizvoda je mnogo zahtjevnija nego sve
druge faze jer se proizvod kroz svoj prvotni oblik definitivno fizicki oblikuje, a potrosaci
ga mogu vidjeti, opipati, upotrijebiti, analizirati i dati svoje misljenje i stavove, te da li
ga namjeravaju kupovati i koliko cesto.

16 p_ Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 592.
17p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 593.
18 N. Renko, Strategije marketinga, str. 19.
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8. Probni marketing — ako proizvod prode funkcionalne i potroSacke testove, idu¢i korak
je probni marketing, faza u kojoj se proizvod i marketinski program postavljaju u
realnije trzi$ne uvjete. Probni marketing stru¢njaku za marketing daje znanje o trzistu,
prije ulaska u veliki trosak punog uvodenja na trziste. To omogucuje poduzecu testiranje
proizvoda i Citavog marketinskog programa — strategije pozicioniranja, reklame,
distribucije, odredivanje cijena, stvaranja marki, pakiranja i proracunskih iznosa.
Poduzece koristi probni marketing kako bi doznalo kako ¢e potrosaci i posrednici
reagirati na rukovanje proizvodom, njegovo koristenje i ponovno kupovanje.

9. Komercijalizacija—predstavlja posljednju fazu u kojoj se provodi lansiranje i uvodenje
novog proizvoda na trziste. ,,U ovoj fazi je potrebno odgovoriti na sljedeca pitanja:
Kada? Gdje? Komu? i Kako? lansirati novi proizvod.“!® Vrijeme uvodenja novog
proizvoda ovisi o brojnim ¢initeljima kao §to su: uvodenje potpuno novog proizvoda i
popratne marketinske aktivnosti koje se odnose na promociju, cijenu i kanale
distribucije koji moraju biti uskladeni s vremenom lansiranja novog proizvoda.

19 N. Renko, Strategije marketinga, str. 20.
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5. CIJENA

Cijenaje svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje potrosaci
razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koristenja proizvoda ili usluge.?’ Cijena je jedini
element marketinsSkog miksa koji poduzecu donosi dohodak. Svi ostali elementi u
marketin§kom miksu mogu biti dobro razvijeni, ali ako potrosac¢i misle da proizvod ili usluga
nisu vrijedni cijene koju placaju, tada se ne moze ocekivati ve¢a prodaja. Ako potrosaci
smatraju da im je cijena previsoka nece biti spremni kupovati, a ako je cijena niska predstavlja
povoljnu priliku za potrosaca, u nekim slucajevima moze utjecati negativno jer potrosaci mogu
smatrati da ako je cijena niska loSija je i1 kvaliteta. Zbog ovih razloga, poduzeca moraju
razmiSljati o ,,prihvatljivim cijenama‘“ za potroSaca.

Pri odredivanju konacnih cijena, poduzeca moraju postaviti sljedeca pitanja:

1. Koju razinu cijene ¢e odrediti za svoj proizvod ili uslugu?

Koja ¢e biti njihova politika diskontiranja cijena?

Koje ¢e uvjete kredita ponuditi njihovim potrosac¢ima?

Kako odrediti cijenu dodatnih usluga koje ¢e nuditi?

Koje ¢e metode placanja ponuditi?

6. Koju ¢e politiku cijena primijeniti u slu¢aju da potrosaci otkazu narudzbu?

ok own

Da bi poduze¢a mogla odgovoriti na postavljena pitanja moraju razmotriti neke vazne
¢imbenike koji utjecu na formiranje cijena njihovih proizvoda i usluga. Neki od njih su
unutarnji ¢imbenici jer se nalaze unutar poduzeca i vanjski ¢imbenici koji se nalaze izvan
poduzeca. U unutarnje cimbenike ubrajamo: marketinSke ciljeve, strategiju marketinskog
miksa, troSkove 1 organizaciju poduzeca. U vanjske cimbenike ubrajamo: trZiSte i potraZnju,
osjetljivost potrosaca na cijenu, cijenu i ponudu konkurenata, zakonske, ekonomske, politicke
1 druge ¢imbenike.

5.1. Metode odredivanja cijena
Metode odredivanja cijena jesu skup postupaka s pomocu kojih poduzece odreduje cijenu.
Razlikuju se tri opca pristupa pri odredivanju cijena: odredivanje cijena na osnovi troskova,
odredivanje cijena na osnovi vrijednosti i odredivanje cijena na osnovi konkurencije.

Odredivanje cijena na osnovi troskova

Metoda troskovi-plus — je najjednostavnija metoda odredivanja cijena. Dodavanje standardne
marze troSkovima odredenog proizvoda. Zasniva se na analizi fiksnih i varijabilnih troSkova.
Nakon izraCunatih fiksnih i varijabilnih troskova odreduje se cijena tako da se u obzir uzmu
ukupni varijabilni troskovi po jedinici proizvoda i dodaju im se fiksni troSkovi po jedinici
proizvoda. U strukturu cijene se osim toga dodaje i Zeljeni profit. Usprkos jednostavnosti i
lako¢i primjene, ova metoda ima i nedostatke jer ne uzima u obzir utjecaj potraznje niti
konkurencije ve¢ se pretpostavlja da ¢e se sve §to je proizvedeno i prodati.

20p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 665.
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Analiza tocke pokrica i odredivanje cijena metodom ciljnog profita — tvrtka pokusava odrediti
cijenu kojim ¢e pokriti sve troskove ili ostvariti ciljni profit koji trazi.

Odredivanje cijena na osnovi vrijednosti — zasniva se na razini potraznje. Tako se u slu¢aju
visoke potraznje poduzeca mogu odluciti za visoku cijenu, a u slucaju niske potraznje za nisku
cijenu. Neka poduzeta ¢e imati nize cijene na jednom geografskom trziStu (npr.
medunarodnom), a viSe cijena na drugom (npr. domacem). U nekim drugim situacijama
poduzeca Ce se odluciti za razliCite cijene istog proizvoda, kao §to su na primjer: vise cijene
istih proizvoda u ugostiteljstvu u odnosu na nize cijene u maloprodaji, ili cijene za hotelske
usluge u sezoni i izvan sezone.

Odredivanje cijena na osnovi konkurencije — poduzeca se mogu odluciti za odredivanje
cijene ispod ili iznad razine cijena konkurencije ili pak u istoj razini kao i konkurencija. Mnoga
¢e se poduzeca odluciti za nizu cijenu od konkurencije, posebice ako je konkurencija
intenzivna, a poslovanje se tek uvodi. U pravilu niska cijena, na dulji rok, ne daje poduzecu
dovoljno profita. Neka poduzeéa u takvoj strategiji nalaze dovoljno profita, dok neka odreduju
nisku cijenu s namjerom da istisnu konkurenciju s trzista. U ovakvim slucajevima mora se
razmiSljati jesu li takvi postupci protuzakoniti, Sto bi moglo potpuno ugroziti poslovanje.
Poduzeca koja u odnosu na konkurenciju mogu ponuditi nesto posebno mogu odrediti cijenu
iznad razine konkurenata. Ako poduzece odredi istu razinu cijena kao konkurenti to znaci da se
zeli prilagoditi ostalima jer ima sli¢nu ponudu.

5.2. Strategije odredivanja cijena novih proizvoda
Strategije cijena obi¢no se mijenjaju kako proizvod prolazi kroz svoj zivotni ciklus. Razlikuju
se odredivanje cijene proizvodu koji oponasa drugi proizvod i odredivanje cijene inovativnom
proizvodu koji je zastiCen patentom. Tvrtka koja planira razviti novi proizvod koji oponasa
drugi proizvod nalazi se pred problemom njegova pozicioniranja. Potrebno je odrediti poziciju
u odnosu na konkurentske proizvode u smislu cijene i kvalitete.

Cetiri su moguce strategije pozicioniranja cijena:

1. Strategija odredivanja premijske cijene — proizvesti visokokvalitetan proizvod i traziti
najvisu cijenu

2. Strategija odredivanja ekonomicne cijene — proizvesti proizvod slabije kvalitete i
racunati na niZu cijenu

3. Strategija dobre vrijednosti — predstavlja na¢in ,,napadanja*“ konkurenta koji rauna
premijske cijene

4. Strategija precjenjivanja — tvrtka trazi previsoku cijenu za svoj proizvod u odnosu na
njegovu kvalitetu

Tvrtke koje plasiraju na trZiSte inovativan proizvod suocavaju se s izazovom kako prvi put
odrediti cijene. Mogu izabrati izmedu dvije strategije: postaviti cijenu kako bi obrali vrhnje ili
kako bi dublje prodrli na trziste.

Odredivanje cijena za obiranje vrhnja na trzistu — odredivanje visoke cijene za novi proizvod
sa svrhom obiranja maksimalnih prihoda, sloj po sloj, iz segmenata koji su spremni platiti
visoku cijenu; tvrtka ostvaruje manju, ali profitabilniju prodaju.
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Odredivanje cijena za trzisnu penetraciju — umjesto da pocetnu cijenu postave visoko s ciljem
pobiranja malih ali profitabilnih trzi$nih segmenata, neke tvrtke koriste cijene za penetraciju na
trziSte. Pocetnu cijenu postavljaju nisko kako bi na trziSte prodrle brzo i duboko, da bi brzo
privukle velik broj kupaca i osvojile veliki trzi$ni udio. Visoki volumen prodaje dovodi do
opadanja troskova, Sto tvrtki omogucuje da i dalje snizava cijenu.

5.3.Strategije za prilagodavanje cijena
Tvrtke obi¢no prilagodavaju svoje osnovne cijene uzimajuc¢i u obzir razlike izmedu kupaca i
promjene situacija, stoga koriste sedam strategija za prilagodavanje cijena a to su: cjenovni
popusti 1 bonifikacije, diskriminacijske cijene, psiholoske cijene, promocijske cijene,
geografsko odredivanje cijena, vrijednosno postavljene cijene i medunarodne cijene.

1.

2.

3.

Cjenovni popusti i bonifikacije — tvrtke prilagodavaju svoju osnovnu cijenu da time
nagrade kupce za odredene postupke, na primjer za placanje unaprijed, za kupovinu u
velikom obujmu za kupovinu izvan sezone.

e Kasa skonto odnosi se na smanjenje cijene za kupce koji azurno placaju svoje
racune.

¢ Koli¢inski popusti odnose se na smanjenje cijena za kupce koji kupuju velike
koli¢ine proizvoda.

e Trgovinski popusti odnose se na smanjenje cijena koje prodavatelj nudi
¢lanovim trgovinskih kanala koji obavljaju stanovite funkcije poput prodaje,
skladiStenja 1 evidentiranja.

e Sezonski popust odnosi se na smanjenje cijena za kupce koju kupuju robu izvan
sezone

e Bonifikacije staro za novo odnosi se na smanjenje cijena za vracanje starog
predmeta prilikom kupnje novog

e Promocijske bonifikacije su snizenje cijena kao nagrade za posrednike koji
sudjeluju u programima oglasavanja ili unapredenja prodaje.

Diskriminacijske cijene — poduzeca prilagodavaju svoje cijene uzimajuéi u obzir razlike
medu klijentima, proizvodima i lokacijama. Razlike u cijenama ne temelje se na
razlikama u troSkovima. Ovo odredivanje cijena moZe poprimiti razne oblike:

o Cijene za segmente kupaca gdje razliciti kupci placaju razlidite cijene za isti
proizvod ili uslugu

¢ Cijene na razli¢itim lokacijama su razli¢ite, iako su troSkovi ponude isti za svaku
lokaciju

e (Cijene prema vremenu mogu biti razliite prema sezoni, mjesecu, danu, satu

Psiholoske cijene — prodavaci prou€avaju psihologiju cijena, a ne samo njihovu
ekonomiju. Jedan od aspekata psiholoSkog odredivanja cijena su referentne cijene koje
kupci imaju u podsvijesti dok traze proizvod.

Promocijske cijene — poduzece ¢e povremeno odrediti cijene svojih proizvoda ispod
cijene u cjeniku, a ponekad 1 ispod troskova proizvodnje zbog povecanja kratkorocne
prodaje. U sklopu promocijskih cijena prodava¢i mogu ponuditi prigodne cijene,
gotovinske rabate, kreditiranje uz niske kamate, dulja jamstva ili besplatno odrzavanje.
Geografsko odredivanje cijena — poduzece odreduje cijene prema mjestu gdje je kupac
lociran. Postoji pet strategija za odredivanje cijena prema ovom kriteriju:
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e FOB - polaziine cijene (FOB eng. free on board)?! — strategija odredivanja
cijena kada se roba predaje slobodno prijevozniku, a kupac placa dostavu od
tvornice do odredista.

e Ujednacene cijene dostave — strategija odredivanja cijene pri kojoj poduzece
racuna svim kupcima istu cijenu zajedno s troSkovima dostave neovisno o
njihovoj lokaciji.

e Zonske cijene — strategija odredivanja cijene prema kojoj poduzece uspostavlja
dvije ili viSe zona, svi kupci u istoj zoni pla¢aju istu ukupnu cijenu, Sto je zona
dalja to je cijena veca.

e Cijena prema baznoj tocki — strategija odredivanja cijena u kojoj poduzece
odredi neki grad kao baznu to¢ku i ra¢unaju svim kupcima isti trosak dostave od
tog grada do kupceve lokacije, bez obzira iz kojeg je grada roba stvarno
isporucena.

6. Medunarodne cijene — poduzeée mora odrediti za proizvode koje prodaje po cijelom
svijetu, odnosno odluciti o cijenama u razli¢itim zemljama u kojima posluje. Na
odredivanje medunarodnih cijena utjeCu razli¢iti faktori od drzave do drzave gdje
poduzece izvozi svoj proizvod, a to su ekonomski uvjeti, konkurencija, zakoni, propisi.
Kada poduzece razmislja o promjeni cijena mora dobro razmisliti o reakcijama kupaca
i konkurenata. ,,Zlatna pravila cjenovnih taktika su: odnosi se prema svojim kupcima s
postovanjem, upoznaj kupce sa svojom cijenom na pravi nacin, uvijek tezi
uspostavljanju dugoro¢nih odnosa s kupcima, snizavaj cijene samo radi maksimiziranja
ukupnog prihoda, vodi ra¢una o povratnim informacijama, izrazi zalbe i reagiraj na one
opravdane, uzimaj u obzir reakcije konkurencije. %2

5.4. Strategije za odredivanje cijena proizvodnog spleta

Strategije za odredivanje cijena proizvoda Cesto se moraju mijenjati kada je proizvod dio
proizvodnog spleta. U tom slucaju, poduzece utvrduje skupinu cijena koja maksimalizira profite
u ukupnom proizvodnom spletu. Odredivanje cijena je iznimno tesko, jer proizvodi imaju
povezanu potraznju i troSkove 1 suocavaju se sa razli¢itim konkurentima na trZistu. Pet situacija
vezanih za odredivanje cijena proizvodnog spleta su: odredivanje cijena u liniji proizvoda,
odredivanje cijena za dodatne proizvode, odredivanje cijena za vezane proizvode, odredivanje
cijena za popratne proizvode 1 odredivanje cijena za pakete proizvoda.

Odredivanje cijena u liniji proizvoda — odredivanje stupnjeva u cijenama izmedu razli¢itih
proizvoda u proizvodnoj liniji na osnovi troSkovnih razlika izmedu proizvoda, procjena kupaca
o njihovim razli¢itim osobinama i cijena konkurenata. Ako je razlika u cijeni izmedu dvaju
proizvoda mala, kupci ¢e obi¢no kupiti napredniji proizvod. To ¢e povecati profite tvrtke,
ukoliko je razlika u troSkovima manja od razlike u cijeni. No ako je razlika u cijeni velika, kupci
¢e kupiti manje razvijeni proizvod.

Odredivanje cijena za dodatne proizvode — mnoge tvrtke odreduju cijene za dodatne proizvode
nudec¢i na prodaju izborne ili dopunske proizvode za svoj glavni proizvod. Poduze¢a moraju
odluciti koje ¢e predmete ukljuciti u osnovnu cijenu a koje ¢e ponuditi kao dopunske.

21 p,_ Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 700.
22 N. Renko, Strategije marketinga, str. 27.
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Odredivanje cijena za vezane proizvode — ovu metodu koriste poduzeca koja proizvode
proizvode koji se moraju koristiti zajedno s glavnim proizvodom. Primjeri vezanih proizvoda
su fotografski film, video igre, racunalni softver. Proizvodaci glavnih proizvoda cesto
postavljaju niske cijene tih proizvoda i odreduju visoke marze za pomoéne proizvode.

Odredivanje cijena za popratne proizvode — u proizvodnji mesnih preradevina, naftnih
proizvoda, kemikalija ¢esto nastaju nusprodukti odnosno popratni proizvodi. Ako ti popratni
proizvodi nemaju vrijednost i ako ih je skupo odbaciti, to ¢e utjecati na cijenu glavnog
proizvoda. Odredujuci cijene popratnih proizvoda proizvodac trazi trziSte za te proizvode i
trebao bi prihvatiti bilo koju cijenu koja pokriva trosak njihovog skladistenja i dostave. Ta
praksa omogucuje prodavacu da smanji cijenu glavnoga proizvoda i da je ucini konkurentnijom.
Popratni proizvodi ¢esto znaju biti i profitabilni.

Odredivanje cijena za pakete proizvoda — odredujuci cijene za pakete proizvoda, prodavaci
povezuju nekoliko svojih proizvoda i nude ih u paketu po snizenoj cijeni. Paketne cijene mogu
poticati prodaju proizvoda koje potrosac¢i inace ne bi kupili, ali spojena cijena mora biti
dovoljno niska da kupe paket. U drugim slucajevima, cijene za pakete proizvoda koriste se da
bi se prodalo vise nego $to kupac zapravo stvarno zeli.
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6. PROMOCIJA

Promocija je zbroj razli¢itih aktivnosti putem kojih poduzece nastoji da njezini proizvodi i
usluge budu poznati potrosac¢ima i pri tome se koriste komunikacijskim medijima, te osobnim
1 neosobnim uvjeravanjem, a s ciljem da osigura potraznju koju poduzec¢e moze zadovoljiti.
Promocija pokriva sve one nacine komunikacije s pomocu kojih je poruku moguce prenijeti
ciljnoj publici. Nacine mozemo podijeliti u pet kategorija: oglasavanje, osobna prodaja,
unapredenje prodaje, odnosi s javnos$cu, izravni marketing.

Oglasavanje — je svaki placeni oblik neosobne prezentacije od strane prodajnog osoblja tvrtke
u svrhu ostvarivanja prodaje i izgradivanja odnosa s kupcima.

Osobna prodaja — je osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu
ostvarivanja prodaje i izgradivanja odnosa s kupcima.

Unapredenje prodaje — kratkoro¢ni poticaji kojima se potic¢e kupovina ili prodaja proizvoda ili
usluge.

Odnosi s javnoScu — izgradivanje dobrih odnosa s raznolikim pripadnicima javnosti poduzeca
pribavljanjem korisnog publiciteta, izgradivanjem dobrog korporativnog ugleda i otklanjanje
ili sprecavanje Stetnih glasina, prica i dogadaja. Glavni alati odnosa s javnoS¢u ukljucuju
novinske publikacije, korporativne komunikacije, lobiranje i savjetovanje.

Izravni marketing — izravne veze s paZzljivo ciljanim pojedinim kupcima i u svrhu dobivanja
neposrednog odgovora i u svrhu ocuvanja trajnih odnosa s kupcima — koriStenje telefona,
postanskih usluga, telefaksa, elektronske poste, interneta i ostalih oblika izravne komunikacije
s posebnim kupcima.

Svaka kategorija u promidZbenom spletu zahtjeva poseban alat. Na primjer, oglasavanje
ukljucuje tiskanje, radijsko i televizijsko emitiranje, oglaSavanje na otvorenom i druge oblike.
Osobna prodaja ukljucuje prezentacije, sajmove i trgovacke sajmove te poticajne programe. U
unapredenje prodaje spadaju aktivnosti kao §to su izlaganje na mjestu kupnje, nagrade, bonusi,
kuponi, natjecanja, posebna oglaSavanja i demonstracije. Izravni marketing obuhvaca kataloge,
telemarketing, telefaksiranje, kioske, internet i drugo. Zahvaljujuéi tehnoloskom napretku ljudi
danas mogu komunicirati putem tradicionalnih medija (novine, radio, televizija) jednako kao i
putem novih medija (racunala, mobiteli). Dizajn proizvoda, cijena, ambalaZa, oblik i trgovine
koje ga prodaju na neki nacin ¢ine komunikaciju s kupcima, te iz toga proizlazi da, iako je
promidZbeni splet primarna komunikacijska aktivnost neke tvrtke, ¢itav marketinski splet mora
biti koordiniran tako da se ostvari najve¢i moguci komunikacijski uc¢inak.

6.1. Prikaz komunikacijskog procesa
Kako bi $to uspjesnije komunicirali, marketinski strucnjaci trebaju razumjeti kako funkcionira
komunikacija. Komunikacija obuhvaca devet elemenata. Dva od tih elemenata su glavni
sudionici u komunikaciji — posiljatelj i primatelj. Sljede¢a dva su glavni komunikacijski alati —
poruka i mediji. Cetiri elementa predstavljaju primarne komunikacijske funkcije: kodiranje,
dekodiranje, reakcija i povratne informacije. Posljednji element je buka u sustavu.
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Slika 1. Elementi u komunikacijskom procesu

Elementi komunikacijskog procesa

Primatelj

Kodiranje ekodiranjg

] -_'
Feedback 1 Odgovor

e

Posiljatel

Izvor: https://www.slideshare.net/SanijelaMatkovi/fenomen-komunikacije

e Posiljatelj — sudionik koji $alje poruku drugom sudioniku

« Kaodiranje — proces oblikovanja odredene poruke ili misli u simboli¢ki oblik

e Poruka — skup rijeci, slika ili simbola koje posiljatelj odasilje

e Mediji — komunikacijski kanali putem kojih poruka putuje od posiljatelja do primatelja

o Dekodiranje — proces u kojem primatelj pridaje vaznost simbolima koje je kodirao
posiljatel;

o Primatelj — sudionik koji prima poruku poslanu od strane drugog sudionika.

o Reakcija —reakcije primatelja nakon izlaganja poruci

« Povratne informacije — dio primateljeve reakcije koja se vraca posiljatelju

o Buka —neplanirane smetnje ili iskrivljenja za vrijeme komunikacijskog procesa koje za
posljedicu imaju dobivanje drugacije poruke od one koju je posiljatelj poslao

Da bi poruka bila $to ucinkovitija, poSiljateljev proces kodiranja mora biti u skladu s
primateljevim procesom dekodiranja. 1z toga proizlazi da se najbolja poruka sastoji od rijeci i
drugih simbola koji su poznati primatelju. U §to ve¢oj mjeri se poklapaju podrucje iskustva
posiljatelja 1 podrucje iskustva primatelja, veca je vjerojatnost da ¢e poruka biti ucinkovitija.

Ovaj model isti¢e kljucne ¢imbenike za dobru komunikaciju. Posiljatelji trebaju znati do koje
ciljne skupine zele doprijeti 1 kakve reakcije Zele. Moraju znati kodirati poruke tako da uzmu u
obzir nac¢in na koji ih ciljna skupina dekodira. Moraju slati poruke putem medija koji su
dostupni ciljnoj skupini i moraju razviti kanale povratnih informacija tako da mogu ocijeniti
reakciju publike na poruku.

6.2. Metode odredivanje troSkova promocijskih aktivnosti
Postoje Cetiri uobicajene metode koje se koriste pri odredivanju budzeta za oglasavanje.

e Metoda prihvatljivosti — odredivanje budzeta za promociju na iznos za koji uprava
smatra da ga poduzece moze sebi priustiti
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Metoda postotka od prodaje — odredivanje budZeta za promociju prema postotku od
trenutacéne ili predvidene prodaje ili postotku od prodajne cijene

Metoda prioriteta konkurentnosti — odredivanje budzeta za promociju koji odgovara
izdacima konkurencije

Metoda cilja i zadatka — odredivanje budzeta za promociju definiranjem ciljeva
promocije, odredivanjem zadatka koje treba ispuniti kako bi se postigli Zeljeni ciljevi 1
procjenom troSkova provodenja tih zadataka.

Kada poduzece odredi promocijski miks i budzet za te aktivnosti, mora poduzeti odredene
korake kako bi provjerilo jesu li svi elementi promocijskog miksa dobro povezani. Poduzece
mora poduzeti sljedece korake:

1.

8.

Analizirati trendove koji utjeCu na poslovanje samog poduzeca. Treba sagledati
podrucja gdje komunikacija moze najvise pomoci. Odrediti prednosti i nedostatke svake
komunikacijske funkcije te na temelju toga razviti kombinaciju promidzbenih taktika
koje se temelje na tim prednostima i nedostacima.

Treba ispitati troSkovne stavke unutar organizacije. Poduzeée mora specificirati
prora¢un za komunikaciju i njezine zadatke te ih konsolidirati u jedinstven proces
donosenja proracuna. Ponovno treba ispitati sve komunikacijske troskove proizvoda,
promidzbene alate, stadij zivotnog vijeka.

Identificirati sve kontaktne tocke poduzeca i njegovih marki.

Poduzece mora djelovati na na¢in da osigura da su komunikacije u svakoj tocki u skladu
s cjelokupnom komunikacijskom strategijom te da se komunikacijski napori javljaju
kada, gdje i kako kupci zele.

Timski prioriteti u planiranju komunikacije.

Poduzece mora angazirati sve komunikacijske funkcije u zajednic¢ko planiranje, kupce,
dobavljace i druge dionicare u svakom stadiju planiranja komunikacije.

Stvoriti kompatibilne teme i kvalitetu kroz sve medije komuniciranja. Korak u kojem
se poduzece mora uvjeriti da je svaki element nositelj jedinstvene primarne poruke i
prodajnog efekta.

Stvoriti izvedbene mjere zajednicke svim elementima komunikacije.

Treba razviti sustave za vrednovanje kombiniranog ucinka svih komunikacijskih aktivnosti.
Imenovati direktora koji ¢e biti odgovoran za uvjerljive komunikacijske napore poduzeca. Ovo
potice ucinkovitost kroz centraliziranje 1 stvaranje zajednickih izvedbenih mjera.

6.3. Koraci u razvoju ucinkovite komunikacije
Marketinski komunikator mora identificirati ciljnu publiku, odrediti komunikacijske ciljeve,
oblikovati poruku, odabrati medije putem kojih ¢e odaslati poruku, te prikupiti povratne
informacije u svrhu mjerenja promidzbenih rezultata.

Identificiranje ciljne publike — publika mogu biti potencijalni kupci ili sadasnji
korisnici, oni koji odlu¢uju o kupnji ili oni koji na nju utjecu. Publika mogu biti
pojedinci, grupe, Siroka javnost ili odredene grupacije. Ciljna publika moZze utjecati na
odluke komunikatora o tome sto ¢e reci, kako ¢e reci, kada ¢e reci, gdje ¢e reci i tko Ce
redi.
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e Odredivanje komunikacijskih ciljeva — kada je ciljna skupina definirana, marketinski
komunikator mora odluciti koju reakciju zeli vidjeti. U mnogim slucajevima krajnji
odgovor je kupnja. Kupnja je rezultat dugotrajnog procesa potroSaceva donoSenja
odluke. Marketinski komunikator treba znati u kojem stadiju se trenutno nalazi ciljna
skupina i do kojeg stadija ju treba pomaknuti. Ciljna skupina moze biti u jednom od Sest
stadija spremnosti na kupnju. Ti stadiji su: svjesnost, znanje, sklonost, preferiranje,
uvjeravanje i kupnja. Cilj marketinske komunikacije je da pomice potroSaca kroz te
stadije 1 da postigne krajnji ¢in kupnje.

e Oblikovanje poruke — nakon $to je definirao Zeljenu reakciju publike, komunikator
pocinje s razvojem ucinkovite poruke. ,,U idealnom bi slucaju poruka trebala privuci
pozornost (eng. Attention), zadrzati interes (eng. Interest), pobuditi Zelju (eng. Desire)
i rezultirati akcijom (eng. Action) — sustav poznat i kao AIDA model. U praksi nekoliko
poruka dovodi potroSaca sve od razine svjesnosti do kupnje, ali AIDA model sugerira
pozeljnu kvalitetu dobre poruke.*?®

e (Odabir medija — komunikator zatim treba odabrati komunikacijske kanale. Postoje dva
tipa kanala: osobni i neosobni.

1. Osobni komunikacijski kanali — ,,kanali kroz koje dvoje ili vise ljudi komunicira
izravno jedan s drugim i to licem u lice, jedna osoba s javnoscu, telefonom ili
postom.“?

2. Neosobni komunikacijski kanali — ,kanali koji prenose poruke bez osobnog
kontakta ili povratne informacije, a uklju¢uju medije, atmosfere i dogadaje.*?

e Prikupljanje povratnih informacija — nakon slanja poruke, komunikator treba istraZiti
njezin utjecaj na ciljnu publiku. To ukljucuje ispitivanje pripadnika ciljne publike
sjec¢aju li se poruke, koliko puta su je vidjeli, kojih se dijelova sje¢aju, $to misle o poruci,
te kakvi su njihovi prijaSnji 1 sadaSnji stavovi prema proizvodu i poduzecu.
Komunikator bi takoder trebao izmjeriti ponasanje koje je proizaslo kao rezultat poruke
— koliko je ljudi kupilo proizvod, koliko je njih pricalo drugima o njemu ili posjetilo
trgovinu.

3P, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 732.
24P, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 737.
25 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 738.

21



Slika 2. Povratne informacije mjerenja za dvije marke

Izvor: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 739

Slika 2. daje prikaz ,,mjerenja povratne informacije za dvije hipotetske marke. Gledaju¢i marku
A moZemo uociti da je 80% ukupnog trZiSta svjesno njezino postojanja, da ih je 60% medu
njima marku i isprobalo, ali ih je samo 20% zadovoljno medu onima koji su je isprobali. Ovi
rezultati pokazuju da, iako je komunikacijski program ucinkovit pri stvaranju poznatosti
proizvoda, proizvod nije uspio potrosacima pruziti o¢ekivano zadovoljstvo. Iz toga proizlazi da
bi tvrtka trebala poboljsati proizvod i pritom se drzati postoje¢eg komunikacijskog programa.
Nasuprot tome, samo je 40% potro$aca na trziStu svjesno Marke B, medu njima ih je samo 30%
koji su je i isprobali, medutim, ¢ak 80% onih koji su je isprobali su njome zadovoljni. U ovom
slu¢aju, komunikacijski se program mora ojacati kako bi iskoristio prednost snage marke da
poluci zadovoljstvo potrogada.

26 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 739.
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7. DISTRIBUCIJA

Distribucija obuhvaca djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potros$nje
uz minimalne troSkove i prihvatljive usluge kupcima. ,,To je marketinska funkcija koja upravlja
kriterijima dobara od proizvodaéa do krajnjih potrosaca, preko veletrgovinskih,
malotrgovinskih, skladi$nih 1 transportnih institucija kako bi dobra bila pristupaénija kupcima
koji ih trebaju.“?” Kanali distribucije su veza izmedu proizvodnje i potro$nje koja koordiniranim
akcijama pokrece robu od proizvodaca do potrosaca.

Distribucija utjece i na cijenu proizvoda ili usluge jer neadekvatan kanal kojim ¢e proizvodi
do¢i do potrosaca moze uvelike opteretiti proizvodaca dodatnim troskovima. Kanali
distribucije u sebi sadrze skup institucija koje obavljaju aktivnosti kojima odredene proizvode
ili usluge pokrecu od proizvodaca do potrosaca.

7.1. Razine kanala distribucije
»Razina kanala je razina marketinskih posrednika koja obavlja neki posao u priblizavanju
proizvoda i vlasni$tva kupcu.“?® Buduéi da i proizvodaé i krajnji potrosa¢ obavljaju neki posao,
dio su svakog kanala. Broj posrednickih razina ukazuje na duljinu kanala.

Slika 3. Potro$acki i poslovni marketingki kanali

Izvor: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 861

27 N. Renko, Strategije marketinga, str. 36.
28 p_Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Amstrong, Osnove marketinga, str. 860
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Slika 3. prikazuje nekoliko distribucijskih kanala razli¢itih duljina. Kanal 1, koji se naziva kanal
izravnog marketinga, nema posrednickih razina. Sastoji se od proizvodaca koji izravno prodaje
potrosac¢ima. Preostali kanali na slici 3A su neizravni kanali marketinga koji sadrze jednog ili
viSe posrednika. Na slici 3B vide se neki uobicajeni kanali poslovne distribucije. Poduzeée koje
prodaje poslovnim klijentima moze koristiti vlastito poslovno osoblje za izravnu prodaju
klijentima ili moze prodavati razli¢itim vrstama posrednika koji robu zatim prodaju poslovnim
klijentima. Ponekad se moZze nai¢i i na potrosacke i marketinske kanale s jos$ viSe razina, no oni
nisu toliko Cesti. S glediSta proizvodaca veci broj razina zna¢i manje kontrole i vecu slozenost
kanala.

7.2. Oblikovanje kanala distribucije
,Oblikovanje kanala distribucije u sebi ukljucuje nekoliko koraka:

1. Analiziranje razina u¢inkovitosti usluga Sto ih Zele kupci
2. Odredivanje ciljeva i ogranicenja u kanalu
3. Identificiranje glavnih alternativa kanala

4. Ocjenjivanje glavnih alternativa kanala*?°

1. Analiza razina usluga klijentu zapocinje otkrivanjem §to klijenti Zele od kanala i
obuhvaca brojna pitanja kao $to su: ,,Zeli li kupac kupovati u svojoj blizini ili je spreman
putovati na udaljenije lokacije? Da li bi radije kupovao osobno ili telefonom, putem
poste ili na internetu? Je li mu vazna neposredna isporuka ili je spreman pricekati? Zeli
li Siroki asortiman ili preferira specijalizirane proizvode i usluge? Da li Zeli dodatne Vj

2. Poduzeée razvija svoje ciljeve ovisno o karakteristikama proizvoda, posrednika
konkurenata, poduzeca i okoline. Tako proizvodi koji se lako kvare zahtijevaju izravni
marketing. Gradevinski materijal zahtijeva kanale koji minimiziraju prijevoznu
udaljenost i ve¢i broj rukovanja. Proizvodi koji zahtijevaju ugradnju takoder se u praksi
prodaju bez sudjelovanja posrednika. Analiza snaga i slabosti posrednika pomo¢i ¢e
prilikom donoSenja odluke koji kanal rezultira nizim ukupnim troSkovima za poduzece.
Kanali konkurencije, karakteristike okoline, ali i samog proizvodaca utjecu na odabir
kanala jer je primjerice u lo§im gospodarskim uvjetima nekog trzista proizvodac zeli §to
kra¢im kanalima plasirati proizvode na trziste 1 realizirati naplatu.

3. ldentificiranje glavnih kanala — nakon $to poduzeée definira ciljeve potrebno je
odrediti i svoje glavne alternative kanala kako bi svoje proizvode i usluge Sto
djelotvornije moglo dostaviti ciljanim potroSac¢ima. U tome mu je na raspolaganju veliki
izbor kanala od prodajne sile do agenta, posrednika, prodaje putem poste, kataloga,
interneta 1 sli¢no. Svaki od kanala ima svoje prednosti i nedostatke stoga poduze¢e mora
donijeti odluku o vrsti i broju posrednika te njihovim aktivnostima.

Kod donosenja odluke o vrsti posrednika poduzece se mora odluciti izmedu: izravnog
marketinga, prodajnog osoblja, razli¢itih posrednika. Ova odluka je ¢esto uvjetovana
specificnostima samog trziSta na kojemu poduzece namjerava nastupiti, troSkovima
koje uzrokuje upotreba odredenih kanala. Ako se poduzeée odluci za prodaju putem
izravnog marketinga, onda ono ne koristi posrednike u priblizavanju svojih proizvoda

2% N. Renko, Strategije marketinga, str. 39.
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ili usluga potroSacima ve¢ moze birati izmedu prodaje preko kataloga, poste, interneta,
telefonske prodaje i sli¢no. Ukoliko se poduzeée odlu¢i za prodaju posredstvom
prodajnog osoblja, onda ono moze angazirati vlastito prodajno osoblje ili osoblje drugog
poduzecéa. Kada je rije¢ o posrednicima proizvodac bira izmedu trgovine na malo i
trgovine na veliko.

Kada je rije¢ o broju posrednika, proizvoda¢ se mora odluciti za jednu od sljedecih
strategija:

Intenzivna distribucija — proizvodac¢ u prodaji svojih proizvoda nastoji ukljuciti §to je
moguce vise posrednika

Selektivna distribucija — proizvoda¢ u prodaji uklju¢uje veci broj posrednika
Ekskluzivna distribucija — proizvoda¢ odabire jednog ili uski krug posrednika

Svaku alternativu treba ocijeniti prema:

e Ekonomskom kriteriju — svaka od alternativa rezultira odredenom razinom prodaje
1 troSkovima ( ,,primjerice, proizvoda¢ postavlja pitanje: Hoce li se veca prodaja
ostvariti posredstvom vlastite prodajne sile poduzeca ili angaZiranjem prodajne
agencije? Ovdje je nekoliko elemenata za i protiv i jedne i druge alternative.*)*

e Kiriteriju kontrole — proizvoda¢ preferira kanale gdje moze zadrzati kontrolu nad
svojim posrednicima. Na primjer prodajna agencija moze zanemarivati proizvode
proizvodaca, ne poznavati tehni¢ke pojedinosti proizvoda i slicno.

o Kiriteriju prilagodljivosti — trziste je podloZzno promjenama pa se trebaju birati kanali
koji se lako prilagodavaju promjenama na trzistu.

7.3. Upravljanje kanalima distribucije
Nakon §to se proizvodac odluci za neki od kanala distribucije, potrebno je izabrati i posrednike,
obuciti ih, motivirati, ocijeniti 1 po potrebi modificirati. Selekcioniranje posrednika koji ¢ine
kanal distribucije proizvodac provodi s ciljem da izabere $to bolje posrednike za plasman svojih
proizvoda na trziste. Karakteristike posrednika koje se vrednuju pri odabiru ukljuc¢uju godine
poslovanja, pokazatelje rasta i profita, reputaciju i sli¢no.

Osim navedenog kreiranja kanala, promjenjivi trzi$ni uvjeti iziskuju i modifikaciju kanala
distribucije, odnosno posrednika na putu priblizavanja proizvoda i usluga njihovim
korisnicima. Modifikacija je potrebna u slu¢ajevima kada se promjene navike stanovnistva , u
sluCaju zastarijevanja proizvoda i pada potraznje za njima, Sirenja trZiSta proizvodaca, pojave
konkurencije i novih kanala distribucije. Tri su razine modifikacije kanala:

Dodavanje ili napustanje broja Clanica pojedinog kanala (potrebno je proanalizirati
kako ¢e izgledati poslovanje s ili bez pojedinih posrednika)

Dodavanje ili napustanje pojedinih kanala distribucije (potrebno je analizirati ostvarene
prodajne kvote kako bi se odbacili oni posrednici koji ne postiZzu planirano)

Razvoj potpuno novog nacina prodaje na svim trzistima (Najteza razina modifikacije
kanala jer zahtijeva preformuliranje ukupne strategije kreiranja kanala)

30 N. Renko, Strategije marketinga, str. 40.
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7.4. Sukobi i nacini rjeSavanja sukoba u kanalima distribucije
Kako bi kanal distribucije bio §to djelotvorniji, svakoj ¢lanici kanala potrebno je dodijeliti
zadatke koje moze najbolje obaviti i to uz njihovu medusobnu suradnju u svrhu postizanja
zajednickog cilja — prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potro$nje uz minimalne
troskove, po prihvatljivim cijenama, na mjesto, u vrijeme i u koli¢inama koje odgovaraju kupcu.
Stoga bi sve Clanice kanala trebale suradivati i uskladiti svoje aktivnosti, ali u praksi one ¢esto
rade s ciljem postizanja vlastitih interesa $to dovodi do sukoba u kanalu.

,,Sukob u kanalu predstavlja neslaganje izmedu ¢lanova marketinskog kanala oko ciljeva i uloga
te oko toga tko $to radi i za koju nagradu.**! Unutar kanala distribucije mogu se pojaviti:

e Horizontalni sukobi
e Vertikalni sukobi
e Multikanalni sukobi

Horizontalni sukobi su sukobi izmedu poduzeca na istoj razini kanala, primjerice, prodajni
zastupnici na odredenom geografskom podruc¢ju mogu doci u sukob s prodajnim zastupnicima
koji ,,neovlasteno upadaju na njima dodijeljeno podrucje. Vertikalni sukobi su sukobi izmedu
razli¢itih razina unutar istog kanala, primjerice ako proizvoda¢ dode u sukob u podrucju
oglasavanja s trgovcem na veliko koji distribuira njegove proizvode. Multikanalni sukobi
javljaju se kada proizvoda¢ na jednom trziStu prodaje svoje proizvode posredstvom dvaju ili
vise kanala, na primjer kada proizvode plasira u prodavaonicama, ali i putem interneta.

Sukobe u kanalima moguce je rijesiti na sljedece nacine:

e Prihvacanjem zajednickih ciljeva izmedu ¢lanica kanala
¢ Razmjenom osoba izmedu razina kanala
e Poticanjem zajednickog ¢lanstva u trgovackim udruZenjima

U slucajevima naglasenog 1 stalnog sukoba sukobljene strane mogu pribjeci sljede¢im
rjeSenjima:
e Diplomaciji — aktivnost u kojoj svaka od sukobljenih strana Salje vlastita predstavnika
s predstavnikom druge strane kako bi se rijesio sukob
e Posredovanju — pribjegavanje nepristranoj trec¢oj strani koja iznosi prijedlog pomirenja
interesa obiju sukobljenih strana
e Arbitrazi — iznoSenje dokaza tre¢oj strani 1 prihvacanje odluke arbitra.

31 N. Renko, Strategije marketinga, str.41.
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7.5. TroSkovi distribucije i trziSna logistika
Troskovi distribucije nastaju izravno nakon proizvodnog procesa i obuhvacaju:

e Troskove skladiStenja

e Troskove prijevoza

e Troskove obrade narudzbi

e Troskove pla¢a administrativnog osoblja

e Komunikacijske troskove

e Troskove servisa kupcima

e Ostale troSkove vezane uz distribuciju robe

U strukturi ukupnih troskova distribucije najveéi dio zauzimaju troSkovi prijevoza roba,
skladiStenja 1 drzanja zaliha, a njihovo se svodenje na najmanju moguéu mjeru uz istovremeno
zadrZavanje visoke razine usluge moze postici uskladivanjem odluka vezanih za distribuciju na
razini cjelokupnog sustava.

U tom slucaju govori se o aktivnostima u podrucju trzisSne logistike. Ona ukljucuje planiranje,
primjenu i kontrolu fizickog protoka materijala i krajnjeg proizvoda od tocke izvora do tocke
koriStenja kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca 1 ostvario profit. ,,Na putu materijala i gotovih
proizvoda od tocke izvora do tocke koristenja pojavljuje se veliki broj aktivnosti kao:

e Predvidanje prodaje koja je temelj za daljnje planove proizvodnje
e Narucivanje sirovina od strane nabavnog odjeljenja

e Transport sirovina i njihovo zaprimanje u skladiste

e Proizvodnja, odnosno transformacija sirovina u gotovi proizvod

e Pakiranje i skladistenje gotovih proizvoda te njihov transport na trziste*>?

Sve ove aktivnosti se moraju pazljivo isplanirati 1 uskladiti kako ne bi dodatno opteretile
proizvod, a prvi korak je definiranje ciljeva trzi$ne logistike. Najcesce se kao cilj navodi dostava
pravog proizvoda, u pravo vrijeme i uz adekvatne troskove. Kako bi se ovaj cilj realizirao,
poduzeca moraju donijeti potrebne odluke: kako rukovoditi narudzbama pokuSavajuci skratiti
vrijeme od narudzbe do zaprimanja narudzbe i naplate; gdje smjestiti skladista; koliki broj
skladiSta je potrebno, kolike zalihe drzati u skladiStima kako bi robu pravodobno i u ispravnom
stanju dostavili kupcu.

7.6. Izravni i neizravni kanali distribucije
Izravni kanali distribucije su kanali putem kojih proizvodac¢i sami prodaju svoje proizvode
krajnjim korisnicima. Prednosti ovakvih kanala distribucije su neposredan kontakt s kupcima,
kontrola nad proizvodima i ve¢a prodajna cijena. S druge strane izravna prodaja zahtijeva veca
ulaganja novca i rada, manje slobodnog vremena te poznavanja pravnih propisa.

Neizravni kanali distribucije se koriste u vecini slu¢ajeva, jer veéina poduzeca/gospodarstava
nije u stanju odnosno nema financijske moguénosti da samostalno organizira prodaju pa je u
tom slucaju prepusta drugim za to specijaliziranim poduzeé¢ima. Neizravni kanali distribucije
se mogu podijeliti na:

32 N. Renko, Strategije marketinga, str. 43.
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1. Trgovina — ,,U kanalima distribucije trgovina se pojavljuje kao najvazniji posrednik
izmedu proizvodaca i potrosaca. To je gospodarska djelatnost koja svojim aktivnostima
povezuje i posreduje izmedu proizvodnje i potros$nje na nacin da premoscuje vremenski
i prostorni razmak izmedu proizvodnje i potro$nje.**® Sastoji se u kupovanju razli¢itih
vrsta roba od proizvodaca, njihovu skladistenju i ¢uvanju u obliku zaliha potrebnih za
nesmetanu prodaju robe u koli¢inama potrosac¢ima, na nacin, na mjestu i u vrijeme kada
to odgovara zahtjevima potrosata. Trgovina se dijeli na: trgovinu na malo
(maloprodaja), trgovinu na veliko (veleprodaja) i na vanjsku trgovinu.

2. Veleprodaja — ,,Ukljucuje sve aktivnosti prodaje proizvoda ili usluga onima koji ¢e ih
dalje prodavati ili koristiti u poslovne svrhe.“3* Veleprodaja se dijeli na: veletrgovacke
posrednike, brokere i agente, filijale i predstavnistva proizvodaca i maloprodavaca te na
raznovrsne trgovce.

o Veletrgovacki posrednici su samostalni poduzetnici koji raspolazu 1 upravljaju
trgovackom robom i dijele se na: veletrgovce koji nude punu uslugu i na
veletrgovce koji nude ograni¢enu uslugu.

e Brokeri i agenti su veletrgovci koji ne zadrzavaju pravo na robu te izvode
nekoliko funkcija. Omogucuju kupnju i prodaju na nacin da spoje kupca i
prodavatelja i pomazu im u pregovorima, a za svoj posao naplacuju proviziju.

e Filijalije i predstavnistva proizvodaca i maloprodavaca same obavljaju
veleprodajne aktivnosti. Cesto ih osnivaju proizvodaéi kako bi poboljsali nadzor
nad zalihama, promociju i prodaju.

e Raznovrsni veletrgovci su specijalizirani veletrgovci kao poljoprivredne
zajednice, aukcijska poduzeca i sli¢no.

Kako bi djelotvorno opsluzivali cijelo trziste, veletrgovci primarno moraju definirati
svoja ciljna trziSta. Nakon §to odrede ciljno trziste slijedi odluka o asortimanu
proizvoda i usluga koje ¢e veletrgovac nuditi na trzistu.

3. Maloprodaja—,, Ukljucuje sve aktivnosti koje obuhvacaju prodaju proizvoda ili usluga
krajnjim potrosa¢ima za njihove osobne potrebe.“*> Maloprodajne aktivnosti se mogu
obavljati na razli¢itim lokacijama, bilo da je rije¢ o prodaji u prodavaonicama ili u stanu
potroSaca, prodaja putem interneta, telefona i automata i slicno. Maloprodaju je moguce
podijeliti s obzirom na velik broj razli€itih kriterija. S obzirom na: oblik vlasniStva,
razinu pruzenih usluga i cijenu, asortiman proizvoda i veli¢inu prodajnog podrucja te
lokaciju.

e Oblik viasnistva — razlikuju se nezavisni maloprodavaci, korporacijski lanci 1
ugovorni sustavi. Nezavisni maloprodavaci posjeduju jednu prodavaonicu u
osobnom ili obiteljskom vlasniStvu. Korporacijski lanac se sastoji od dviju ili
viSe prodavaonica koje su u zajednickom vlasniStvu i1 pod zajednickom upravom
i kontrolom. Clanice lanaca uglavnom nude isti asortiman robe te posluju u istim
prodajnim oblicima. Ugovorni sustavi su oblik suradnje izmedu dobavljaca
(proizvodaca), trgovca na veliko 1 maloprodavaca.

e Razina usluga koju pruzaju maloprodavaci dijele se na one koji pruzaju punu
uslugu, maloprodavace s ograni¢enom uslugom, sa samoizborom te

33 N. Renko, Strategije marketinga, str. 43.
34 N. Renko, Strategije marketinga, str. 44.
35 N. Renko, Strategije marketinga, str. 45.
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samoposluzivanjem. Samoposluzivanje kao razinu usluge nalazimo u
supermarketima, diskontnim prodavaonicama i hipermarketima. Samoizbor je
razina usluge koja je prisutna u robnim kucama gdje kupac na svakom odjelu
moze sam pronaci, isprobati i odnijeti na blagajnu odgovarajuci proizvod, ali
isto tako moze i traziti pomo¢ educiranog prodajnog osoblja. Ograni¢ena usluga
pruza se u prodavaonicama koje prodaju artikle koji zahtijevaju dodatna
pojasnjena, savjete i slicno. Puna usluga je razina usluge koja se nalazi u
specijaliziranim prodavaonicama gdje se kupcu pruza usluga od samog ulaska u
prodavaonicu.

e Prema asortimanu proizvoda dijele se s obzirom na Sirinu i dubinu njihova
asortimana proizvoda. Prema asortimanu robe koji nude mogu se podijeliti na:
maloprodavace neprehrambene robe i maloprodavace prehrambene robe.

e Prema velicini prodajnog podrucja razlikujemo:

— Specijalizirane prodavaonice — usmjerene su na ciljno trziste i svojim
asortimanom nastoje zadovoljiti potrebe svojeg segmenta potroSaca.
., Vecina specijalizirani prodavaonica je manje (200-600 m?) ili srednje
(700-1200 m?) povrsine.*3®

— Robne kuée — prodavaonice koje prodaju viSe linija proizvoda uz
znacajan udio odjevnih predmeta i predmeta za domacinstvo i to obi¢no
na nekoliko katova unutar jedne zgrade, s prodajnom povr§inom vise od
2000 m?.

— Diskontna prodavaonica — maloprodavaé koji konkurira na temelju
niskih cijena, velikog obrtaja zaliha i opsega prodaje. Njihovo ciljno
trziSte ¢ine safinjavaju niZze do srednje dohodovne skupine potrosaca.
Orijentiraju se na artikle koji se brzo obréu i ve¢inom je rije¢ o
nacionalnim markama.

— Prodavaonice susjedstva — locirane su neposredno uz stambena
podrugja, otvorene su dugo radno vrijeme i sedam dana u tjednu, a drze
ogranicen broj proizvoda svakodnevne potroSnje.

— Supermarket - velika samoposluzna prodavaonica s niskim
troskovima, niskom marZzom 1 velikim obujmom poslovanja. ,,Prodajna
povrsina mu se kreée od 400 do 1000 m?"*’, a na njoj se nudi priblizno
6000 artikala od kojih su 2/3 prehrambeni proizvodi. Danas se u
supermarketima nudi i svjeze meso te voce i povrce.

— Hipermarket — velika samoposluzna prodavaonica smjestena izvan
grada s prodajnom povrsinom ve¢om od 3000 m?. Nudi $irok asortiman
prehrambenim i proizvoda za kucanstvo. Hipermarket predstavlja
kombinaciju supermarketa, diskontne 1 skladiSne prodavaonice, a
uspjesnu poslovnu politiku gradi na politici niskih cijena i1 reduciranih
usluga koje pruza potrosacima.

Maloprodavaci svoje prodavaonice mogu smjestiti u poslovne centre, trgovacke centre,
trgovacku ulicu, unutar ve¢ih prodavaonica ili na slobodnoj lokaciji.

36 N. Renko, Strategije marketinga, str. 47.
37 N. Renko, Strategije marketinga, str.47.

29



Podrucja poslovnih centara najprometniji su i najstariji dio gradskog podrucja, odnosno sredista
grada. Najam ovakvog prostora obi¢no je vrlo visok. Do 1950-ih godina ovo su bili dominantni
oblici maloprodaje, ali zbog seljenja stanovnistva u predgrada te zbog sve vece zakrCenosti
prometa, skupog parkinga sve su manje atraktivni.

Zbog urbanog planiranja i ostalih prednosti koje donosi trgovacki centar, na primjer raspolozivo
parkirno mjesto, kupovanje u jednom hodu, zajednicko koriStenje infrastrukture, raznovrsnih
sadrzaja i sli¢no., vec¢i dio prodavaonica skuplja se u trgovackom centru.
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8. LEDO D.D.

Ledo je tvrtka koja se bavi proizvodnjom sladoleda i zamrznutih proizvoda poput tijesta, voca
i povréa i ribe. Osnovan je 1958. godine, dio je koncerna Agrokor. Ukupni su prihodi Leda
u 2008. godini iznosili 1,19 milijarde kuna i povecani su 16,7 posto u odnosu na godinu lani.
Glavninu prihoda ¢ine prihodi od prodaje u zemlji koji su povecani 13,2 posto, a za 28,3 posto
biljezi se rast prihoda u inozemstvu. Ostvarena neto dobit iznosi 89,4 milijuna kuna, Sto je
porast za 28,8 posto u odnosu na godinu ranije. Udio Leda na domacem trziStu u prodaji
sladoleda iznosi 77%. Ledo je s udjelom od 79% lider i na trzistu susjedne Bosne i Hercegovine,
gdje je pocetkom 2000. godine kupio tvornicu za proizvodnju sladoleda u Citluku i osnovao
poduzeée Ledo Citluk d.o.o. Ledo je 2004. godine dodatno ojacao svoju regionalnu poziciju
Sirenjem sladoledarske djelatnosti i u Madarsku, prvenstveno kupnjom tvrtke Baldauf,
danas Ledo Kft. Madarska, tre¢eg proizvodaca sladoleda na madarskom trzistu.

Sirok asortiman Ledovih proizvoda — sladoled, smrznuto voce i1 povrée, smrznuta riba, tijesta,
gotova jela i meso kontinuirano se nadopunjuju novim inovativnim proizvodima Koji
odgovaraju visokim zahtjevima Ledovih potroSaca. Prepoznatljiv, uvijek omiljen i vrlo
popularan, Ledo osvaja svojom izvrsnom ponudom razli¢itih proizvoda, vrhunskom kvalitetom
i modernim izgledom.

Ledo neprestano radi na uvodenju modernih tehnologija i usavrSavanju proizvodnih procesa te
konstantno zadrzava najvise mogucée standarde na podrucju distribucije i kvalitete. Vise od 500
hladnjaca opremljenih najsuvremenijom tehnologijom osigurava da proizvodi u najkra¢em roku
stignu do prodajnih mjesta. Takoder, vise od 100.000 rashladnih uredaja na najatraktivnijim
lokacijama diljem regije omogucuje da kupci u svakom trenutku mogu do¢i do svojih omiljenih
smrznutih namirnica.

Uz konstantno zadrZavanje vrhunske razine kvalitete proizvoda, Ledo vodi racuna i o druStveno
odgovornom poslovanju te kontinuirano brine o prirodi i okolisu. Zastita okolisa jedan je od
strateskih ciljeva u poslovanju Leda, jer je briga o okruzenju vazna za nadolazece generacije i
buduce ljubitelje Ledo proizvoda. Osiguravaju¢i ukusne i zdrave smrznute proizvode, Ledo
ujedno aktivno zagovara zdrav zivot i pravilnu prehranu.

Od samih svojih pocetaka Ledo je teZio zadovoljstvu svojih kupaca, potrosaca i ostalih
zainteresiranih strana 1 to je cilj kojeg ve¢ viSe od pola stolje¢a uspjesno izvrSava. Golemo
iskustvo, spremno reagiranje na sve izazove trziSta te kontinuirana ulaganje u proizvodne,
distribucijske 1 kadrovske resurse jamci vodecu poziciju na trzistu i u buducénosti.
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8.1. Proizvod
Ledova prica pocinje 1958. godine u Zagrebackoj mljekari proizvodnjom prvog sladoleda na
Stapicu ,,Snjeguljica®. Sljedeée godine Siri se distribucija industrijskog sladoleda izvan Zagreba.
Prvi sladoled u casi proizveden je 1964. godine, a godinu dana kasnije zapocinje proizvodnja
torti ,,Gri¢* 1 ,,Zagreb*

Dana 25. rujna 1965. godine pustena je u pogon nova tvornica pod imenom Ledo, a dan njezinog
otvaranja i danas se slavi kao ,,Dan Leda“.

Godine 1967. Ledo pocinje opskrbljivati trziste vo¢em i povréem, morskom ribom i mesom za
rostilj, a 1972. kreée proizvodnja smrznutog tijesta. ,,Godine 1992. kompanija postaje dionicko
drustvo te nastavlja poslovanje pod nazivom Ledo d.d., a 1994. godine vecinski vlasnik Leda
postaje Agrokor. Podruznice u Sarajevu i Ljubljani zapocinju s radom 1997. godine, dok je
podruznica Citluk u Bosni i Hercegovini otvorena 2000. godine.“*® Nakon toga, Ledo 2002.
godine preuzima Daruvarsku tvornicu za preradu i promet ribe Irida.

Dvije godine kasnije Ledo d.d. kupuje madarsku tvornicu sladoleda Baldauf Kift koja danas
posluje pod nazivom Ledo kft. Vazno je spomenuti i 2006. godinu kada Ledo preuzima brend
Sun-lidera u kategoriji sladoleda u Crnoj Gori. Iste godine prosiruje se i paleta proizvoda s
gotovim smrznutim jelima, dok je 2007. godine pokrenuta i pakirnica smrznute hrane.

Ledo d.d. jo§ od 1985. godine, kada je proizveo prvi industrijski sladoled Snjeguljicu, u
Hrvatskoj predstavlja sinonim za iznimnu kvalitetu smrznutih proizvoda, u prvom redu
sladoleda i zamrznutih deserta, zatim tijesta, voca i povr¢a, ribe, a u novije vrijeme i smrznutih
gotovih jela. Unato¢ snaznoj prisutnosti svjetske konkurencije, udio Leda na domaéem trzistu
u prodaji sladoleda iznosi 77%. Zahvaljuju¢i promisljenim ulaganjima u razvoj proizvodnog
programa, marketinga i distribucije. Ledovi su proizvodi postali nezaobilaznim dijelom svakog
hrvatskog domacinstva. Pomno prateci najnovije svjetske trendove i potrebe potrosaca, Ledo
svake godine na trziste plasira desetak novih proizvoda. Osim u Hrvatskoj Ledo je danas, s
udjelom od 79%, lider na trzistu susjedne Bosne 1 Hercegovine. 2004. godine Ledo je dodatno
ojacao svoju regionalnu poziciju Sirenjem sladoledarske djelatnosti i u Madarsku, prvenstveno
akvizicijom tvrtke Baldauf, danas Ledo kft. Madarska, tre¢eg proizvodaca sladoleda na tom
trziStu. Kao 1 ostale kompanije Agrokor koncerna, Ledo 1 nadalje planira povecati i jacati svoju
prisutnost na trziStima regije, ali i trZiStima zemalja Europske unije.

Znacajan rast oCekuje se 1 od smrznutog voca 1 povréa pri cemu Ledo osobito vaznim smatraju
edukaciju potrosaca da je smrznuto — zdravo. Naime, voce ili povrée bere se u trenutku zrelosti
te se onda vrlo brzo zamrzava na odredenu temperaturu (-18 stupnjeva ili nizu) kako bi zadrzalo
Sto viSe vaznih nutritivnih sastojaka. Nerijetko se moze cuti kako je smrznuta hrana zbog
navedenog postupka zamrzavanja ponekad i1 bolje kvalitete od one koju mozemo naci na
trznicama jer je kod hrane na trznici ¢esto proslo predugo vremena od trenutka kad je namirnica
ubrana do trenutka kada je doSla na stol ¢ime su izgubljeni vrijedni nutritivni sastojci. Upravo
zbog toga u Ledu, komunicirajué¢i novi slogan ,,SvjeZze smrznuto*, smatraju osobito vaznim
informirati potroSace kako su smrznuti proizvodi nutritivno vrijedno rjesenje koje je dostupno
cijele godine.

38 Internetske stranice Ledo d.d. : http://www.ledo.hr/hr/o-nama/povijest
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Kronologija proizvoda:

1958. godine

Proizveden prvi sladoled u Zagrebackoj mljekari — Stapi¢ Snjeguljica
1959. godine

Industrijski sladoled kre¢e u osvajanje potrosaca izvan Zagreba
1963. godine

Lansiran prvi sladoled u ¢asici

1964. godine

Lansirane prve sladoledne torte Gri€ i Zagreb

1965. godine

25.09. pustena u pogon nova tvornica pod imenom Ledo d.d., a dan njenog otvaranja jo$ uvijek
se slavi kao Dan Leda

1966. godine

Lansirano smrznuto tuceno vrhnje — §lag

Lansiran prvi obiteljski sladoled ES-500 (Ledo blok)

1967. godine

Ledo pocinje opskrbljivati trziSte povréem i voéem, morskom ribom i mesom za rostilj
Lansiran prvi sladoled u kornetu

1972. godine

Ledo pocinje opskrbljivati trziSte smrznutim tijestom

1976. godine

Tvornica sladoleda Ledo postaje samostalna radna organizacija.

1983. godine

Pustanje u rad nove, vece 1 tehnoloski suvremenije opremljene tvornice
1992. godine

Ledo postaje dionic¢ko drustvo i djeluje pod nazivom Ledo d.d.

1994. godine

Agrokor d.d. postaje vecinski dioni¢ar

1995. godine

Lansiran prvi sladoled KING — KING mlije¢ni

1996. godine
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Lansiran sladoled MACHO

1997. godine

Ledo otvara prodavaonice u Sarajevu i Ljubljani
1999. godine

Certificiran je Sustav kvalitete prikladan medunarodnoj Normi ISO 9001:1994 (HRN EN ISO
9001:1996) i razvijen i implementiran Sustav sigurnosti namirnica temeljen na HACCP
principima.

2000. godine

Osnovan Ledo Citluk d.o.o.

2001. godine

Lansirani sladoledi Grandissimo i Queens

2002. godine

Ledo je preuzeo Daruvarsku tvornicu za preradu u promet ribe Irida d.o.o.
Lansiran sladoled Twice

2004. godine

Ledo d.d. kupio je madarsku tvornicu sladoleda Baldauf Kift, koja danas posluje pod nazivom
Ledo kft.

2006. godine

Nagrada za najbolju inovaciju sladoleda Jaffa Ice od strane International Ice Cream
Consortiuma (11CO)

Ledova ponuda proSirena proizvodima kategorije smrznutih gotovih jela.
2007. godine

Otvorena pakirnica smrznute hrane

Lansiranje novog brenda kornet — Maximo

2011. godine

Lansiranje superpremium sladoleda ,,G selection* okusa vanilije 1 cokolade.

Na konferenciji IICC 2011 King Truffles proglasen najboljim, a Torta od cokolade
najinovativnijim sladoledom.

2012. godine

Organiziran natjecaj ,,Postani Ledonardo — sladoledni genijalac u kojem su potrosaci po prvi
puta sami mogli kreirati svoj sladoled. Izmedu 50.000 pristiglih kreacija pobjedu je odnijela
,Jafantazija® okusa chocoruma i narance
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2013. godine

Na konferenciji IICC 2013 u Norveskoj, Ledo torta od borovnice na Stapicu proglasena je
najboljim sladoledom na svijetu dok je kampanja Ledonardo proglasena najboljim
komercijalnim rjesenjem. Ledu su takoder dodijeljena i dva druga mjesta za najbolje tehnicko
rjeSenje i najinovativniji proizvod za punjenje Ugostiteljskog sladoleda.

2014. godine

Medunarodno udruzenje proizvodaca sladoleda (IICC — International Ice Cream Consortium)

.....

nagradu za najinovativniji sladoled u 2014. godini, a King Prestige za najbolje tehnicko rjesenje
u postupku proizvodnje

2015. godine

Premium sladoled King napunio je 20 godina postojanja. Rodendan je proslavljen na kraljevski
nacin — lansiranjem sladoleda King Chocolate Obsession (20 godina uzitka)

2016. godine

Medunarodno udruzenje proizvodaca sladoleda (IICC) na svojoj dugogodisnjoj konferenciji
Ledu je dodijelio ¢ak tri vrijedna priznanja: zlato za Ledo HeSteg za najbolje komercijalno
rjesenje te srebro za King Love u kategoriji najboljeg sladoleda i Lollipop u kategoriji za
najinovativniji proizvod.

2017. godine
Lansirani su novi sladoledi: Mrak sladoled, Ledo Medo i Funny Bubble
2018. godine

Lansiran novi proizvod pod nazivom Ledo Smoothie mix — smrznuto o¢i§¢eno voce koje je
dovoljno neodmrznuto staviti u blender, uliti u njega samo obi¢nu vodu 1 ukljuciti aparat te
uzivati u smoothie napitku.

2019. godine

Ledo d.d. mijenja svoje ime u Ledo Plus d.o.o.
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Slika 4. Ledo proizvodi

Izvor: http://www.ledo.hr/hr/proizvodi
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Slika 5. Ledo proizvodi

Izvor: http://www.ledo.hr/hr/proizvodi
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8.2. Cijena
Tvrtka Ledo u svom poslovanju koristi razli¢ite metode i strategije odredivanja cijena. Ne
postoji jedinstvena metoda koja se koristi za sve proizvode ve¢ ovisno o vrsti proizvoda, vrsti
trzista ali 1 razdoblju lansiranja proizvoda na trziSte. Ledo koristi razlicite strategije od kojih su
najéesce: strategija penetracije i pobiranja vrhnja kao i psiholosko odredivanje cijena. Cesto se
koristi i odredivanje cijena prema modelu.

8.3. Distribucija
,Distributivnu snagu Ledo grupe u regiji predstavlja preko 70 tisu¢a rashladnih uredaja na
najatraktivnijim lokacijama diljem regije. Gotovo 300 kamiona — hladnjaca, opremljenih
informati¢kom opremom te integriranih u ra¢unalni sustav Leda“®, svakodnevno distribuira
Ledo proizvode vlastitim prodajnim mjestima, trgovinama na malo, ugostiteljstvu i javnim
ustanovama te izvoznim trziStima.

U 2006. godini Ledo je u potpunosti uveo sustav pretprodaje, uvodenjem novih informatickih
sustava za prodajno osoblje, ¢ime je omogucio potpuno i brzo zadovoljenje potreba kupaca i
potroSaca te osigurao da kupac u svakom trenutku moze do¢i do svojih omiljenih proizvoda.
Suradnja s poslovnim partnerima velikim se dijelom odvija putem elektroni¢ke razmjene
podataka (narudzbe, racuni) koja je dio Sire, informatizirane B2B (Business to Business)
platforme.

U Hrvatskoj Ledo ima dva distributivno — logisticka skladista, Zagreb i Dugopolje, iz kojih
servisira Sest cross docking skladista 1 20 tisu¢a dostavnih mjesta (trgovine, vlastita prodajna
mjesta). Osigurana je dostava u roku 24 sata, pri ¢emu je sva roba kontinuirano u ,,hladnom
lancu®.

S obzirom na to da je Ledo danas najveci domaci proizvoda¢ industrijskog sladoleda te vodeci
distributer smrznute hrane, ne cudi $to su Ledovi proizvodi prisutni gotovo u svakom
domacinstvu. Sirok asortiman Ledovih proizvoda — sladoled, smrznuto voée i povrée, smrznuta
riba, tijesta, gotova jela i meso kontinuirano se nadopunjuju novim inovativnim proizvodima
koji odgovaraju visokim zahtjevima Ledovih potrosaca.

39 Internetske stranice Ledo d.d. : http://www.ledo.hr/hr/o-nama/distribucija
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8.4. Promocija
Ledo sladoled vezan je uz najranija slatka sje¢anja mnogih, a tako je sve od davne 1958. godine
kada se pojavila prva Snjeguljica. Snjeguljica je prvi Ledo sladoled na $tapi¢u. Kombinacija
vanilije i hrskavog kakao preljeva jednostavna je, a toliko omiljena slastica mnogih. Kornet od
vanilije preteca je svim danas poznatim Ledo sladoledima u slatkom hrskavom vaflu — Kornet
Cokolada, Kornet Stracciatella — umsko voée, Kornet Ljesnjak i Maximo &okolada/ljesnjak.

Kada se mislilo da je ¢okolada samo Cokolada, Macho sladoled dao je svoju sasvim novu
definiciju koja prema obozavateljima zasluzuje mjesto u rjeCniku. Trostruka kombinacija
cokoladnog preljeva, sladoleda i nugata za prave ¢okoladoljupce bila je ljubav na prvi pogled,
a plasiranjem macho vanilije nastao je gotovo nerjesiv problem — kako se odluciti za samo jedan
Macho?!

Uz klasi¢ne i1 prepoznatljive okuse, Ledo je ove godine razvio svjetsku inovaciju — Tortu na
Stapi¢u uz koju ée slavlje sada biti moguce bilo gdje i bilo kad. Cokoladni sladoled obogacen
pripravkom tamne ¢okolade na ¢okoladnom biskvitu, a sve umotano u preljev od mlije¢ne
Cokolade dekoriran bijelom ¢okoladom. Tko bi se uopée mucio s pripremom torte kad s Ledo
tortom na Stapi¢u mozete slaviti apsolutno sve male stvari koje dan ¢ine veselim. Ledo sladoledi
nas prate u svim vaznim trenutcima nasih zivota. Uveseljavali su nas u dane djetinjstva kao i
kad smo ih dijelili s obitelji i prijateljima, ali znalo se dogoditi i da ljubomorno ¢uvamo svoj
Macho sladoled samo za sebe.

U danima kada su nam za veselje bile dovoljne samo sitnice, Ledo sladoled je bio vjerna pratnja
i dio svakog albuma najljepsih uspomena. Da je tako i nakon toliko godina govori i nova
Ledova reklamna kampanja pod nazivom ,,Ledo tradicija* koja pri¢a svima poznatu pri¢u o
odrastanju kroz ¢ak tri generacije.

Kako bi nam male stvari i dalje bile dovoljne za sre¢u Ledo godinama razvija svoju sasvim
posebnu pricu o sladoledima. Zahvaljujuéi najboljim sastojcima Ledo njeguje trajnu garanciju
kvalitete, a upravo to je jedan od razloga zahvaljujuc¢i kojem je sad ve¢ kultna Snjeguljica stekla
prve oboZavatelje 1958. godine, Kornet od vanilije 1967. godine., a Macho ¢okolada 1966.
godine. Najbolji sastojci i kvaliteta uvijek su na prvom mjestu i zato roditelji iz generacije u
generaciju ljubav prema Ledo sladoledu dijele sa svojim najmladima.
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9. ZAKLJUCAK

Osnovna zadaca marketinga nije samo zadovoljiti postojece Covjekove potrebe i1 zelje na
najbolji moguci nacin, ve¢ 1 ljude uciniti svjesnima svojih zelja i potreba. Svako poduzece koje
uspije zadovoljiti zelje 1 potrebe ljudi iznad njihovih ocekivanja je uspjesno poduzece, a ono
koje kod ljudi, svojim poslovanjem i odaslanim uvjerljivim porukama uspije pobuditi Zelje i
potrebe, kojih nisu bili svjesni, moZe se smatrati jos uspjesnijim. Takoder, potrebno je istaknuti
da poduzece koje ¢e traziti kupce za svoje proizvode ili usluge zaostajat ¢e za onima koji ¢e
traziti odgovarajuce proizvode ili usluge za svoje kupce.

Za uspjeh je neophodno uspostaviti adekvatnu kombinaciju marketinskog spleta, odnosno
ostvariti sinergiju svake pojedine komponente spleta, gdje se isticu proizvod, cijena, promocija
i distribucija. Svaka od sastavnica mora svojim temeljnim obiljezjima odgovarati ostalima.
Mnogi povezuju marketing iskljuivo s promotivnim aktivnostima, zanemarujuéi ostale
komponente marketinskog spleta, $to nije ispravno. lako, bavljenje odredenom djelatnos¢u bez
odgovarajuceg nacina promocije predstavlja uzaludan posao.

U dana$nje vrijeme za osiguranje uspjesnosti poslovanja svakog poduze¢a vazno je imati na
umu ¢injenicu o ubrzanim promjenama koje se svakodnevno dogadaju. Tu se, izmedu ostalog,
misli na ubrzani napredak tehnologije u svim vrstama djelatnosti. Naime, nacini 1 postupci
usvojeni 1 nauceni danas, mozda necée biti primjenjivi za tri godine, stoga je potrebno razviti
strategiju kontinuiranog ucenja i usavrsavanja.
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