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Sazetak

Marketinska strategija u danaSnje vrijeme, vrijeme sve razvijenijeg i konkurentnijeg trzista,
trebala bi prije svega ostvariti sve marketinske planove i ciljeve odredenog poduzeca te kreirati
odrzivu konkurentsku prednost. Prije svega, trebala bi biti temeljena na provedenim
istrazivanjima te podacima prikupljenima kroz ista. Prikupljeni podaci trebali bi pridonijeti
razvoju 1 napretku poduzeca te omoguciti poduzecu konkuriranje na odredenom trzistu.
Kako bi se zadovoljile sve zelje i potrebe potrosaca, potrebno je poduzeti §to bolje marketinske
aktivnosti te uz minimalne troSkove ostvariti unaprijed planirane ciljeve te razviti neraskidive
veze 1 odnose s ve¢ postoje¢im ali 1 potencijalnim novim  kupcima.
Unapredenjem vec postojecih proizvoda, ali i uvodenjem novih, poduzece bi trebalo biti

fokusirano na potrosaceva ocekivanja.

U ovom radu prikazat ¢e se marketing strategija tvrtke Ledo plus d.0.0. na primjeru njihovog
sladoleda ,,King". Na temelju svih prikupljenih podataka analizirat ¢e se preferencije potrosaca

i njihove navike prilikom kupovine Ledo proizvoda.

Prilikom prikupljanja podataka potrebnih za ovu analizu provedeno je istrazivanje na uzorku
od 118 ispitanika putem upitnika koji je bio dobrovoljan i anoniman za sve ispitanike, a u svrhu
prikupljanja njihovih osobnih stavova i misljenja. Upitnik je proveden online putem Google

Formsa.

1z rezultata provedene ankete zakljucuje se kako su ispitanici upoznati sa Ledo proizvodima i

njihovim karakteristikama.

Kljuéne rije€i: marketing strategija, proizvod, marketing, trziSte, misija, vizija, King sladoled



Abstract

Marketing strategy nowadays, in a time of increasingly developed and competitive market,
should primarily achieve all marketing plans and goals of a particular company and create a
sustainable competitive advantage. First of all, marketing strategy should be based on the
conducted research and on the data collected through it. The collected data can contribute to
the development and progress of a company. In addition, it should enable the company to
compete in a particular market. To satisfy the wishes and needs of consumers, it is necessary to
undertake the best possible marketing activities, and to achieve pre-planned goals at minimal
cost in order to develop unbreakable connections and relationships with existing and potential
new customers. By improving existing products, but also by introducing new ones, business

should be focused on consumer expectations.

In this paper, marketing strategy of Ledo plus d.o.o. will be analyzed on the example of their
"King" ice cream. Based on the collected data, the preferences of consumers and their
purchasing habits of Ledo products will be analyzed.

The survey was conducted on a sample of 118 respondents through a survey questionnaire that
was voluntary and anonymous for all respondents, with the aim to collect their views and

opinions. The survey questionnaire was conducted online through Google Forms.

From the results of the survey, it is possible to conclude that the respondents are familiar with
Ledo products and their characteristics.

Keywords: marketing strategies, product, marketing, market, mission, vision, King ice cream
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1.Uvod

U ovom radu obradit ¢e Se tema strategije proizvoda na primjeru tvrtke Ledo plus d.o.o. i
njihovog uspjesnog proizvoda, sladoleda ,,King*“. U danasnje vrijeme, vrijeme zaista razvijenog
trzista 1 velike koli¢ine konkurenata svaka tvrtka nastoji razvijati nove proizvode ili usavrSavati
vec postojece, najprije kako bi se zadovoljile Zelje 1 potrebe kupaca, ali i zbog konkuriranja

sli¢nim proizvodac¢ima i slicnim proizvoda te zbog odrzavanja i povecanja vlastite prodaje.

U danasnje vrijeme, prijeko je potrebno zadovoljiti svoje potroSace, isto tako i ostvariti i
pridobiti nove kupce Sto je sve izazovnije zbog trziSta koje je preplavljeno konkurentskim
ponudama. Zadovoljenje potroSacevih zelja i potreba prvobitni je cilj svakog poduzeca. Kroz
usavrSavanje svojih postojecih proizvoda i kroz osmisljavanje potpuno novih, cilj je osigurati
potrosac¢ima upravo ono §to oni Zele i zahtijevaju. Kako bi isto to poduzece opstalo na trzistu te
pruzilo potrosacu ono §to on Zeli, potrebno je pokazati sposobnost i stabilnost poduzeca te
ponuditi potroSacu S$to superiorniji proizvod. Uz konstantno napredovanje, inovacije i
usavrsavanje Sto novih §to postoje¢ih proizvoda moguée je postati vodeci lider na ciljnom
trzistu. Potrebno je posebno razvijati odnose i odanost sa svojim stalnim potrosacima, paziti na

njihove zahtjeve, istrazivati trziste, te na taj nacin biti najbolji i najodaniji svojim kupcima.

Uz konstantno S$irenje, napredovanje i uvodenje novih, inovativnih proizvoda, cilj svakoga
poduzeca je biti nezamjenjiv, ostati potroSacima u glavi i mislima, privlaciti nove i potencijalne

kupce, a konstantno zadrzavati one stare, ve¢ postojece.

Cilj ovog rada je analizirati strategiju tvrtke Ledo plus d.o.0. na primjeru njihovog sladoleda
,King". Na temelju svih prikupljenih sekundarnih i primarnih podataka analizirat ¢e se

preferencije potrosaca i njihove navike prilikom kupovine Ledo proizvoda.



2. Pojam proizvoda

Kako navodi Kotler i dr. (2006:200), proizvodom se smatra sve ono §to se moze ponuditi na
odredenom trziStu da bi prouzrokovala pozornost, nabava, a samim time i upotreba te potraznja,
koja bi trebala zadovoljiti potrosacevu zelju ili potrebu za odredenim proizvodom. Navedeno

prethodi fizicke predmete, usluge, osobe, odredene distribucije, te razne organizacije i ideje.

Za zakljuciti je, kako bez dobrog proizvoda prije svega, nema niti uspje$nog i profitabilnog
poduzeca. Za proizvod mozemo re¢i kako je kljucan element uspjesnog poslovanja svakog
gospodarskog subjekta. Ukoliko se raspolaze i nudi 1o§ i nekvalitetan proizvod teSko ¢e se

ostvariti dobro i uspje$no poslovanje kakvu se god promocija koristi.

Proizvod prije svega mora zadovoljavati potrebe, zahtjeve i Zelje ciljne skupine potroSaca, te se
zato za jedno trZiSte, odnosno za jednu skupinu potroSaca primjenjuje samo jedan marketinski
plan i program koji je iskljuc¢ivo usmjeren i prilagoden upravo toj ciljnoj skupini kako bi se $to

bolje priblizili potrosacima te samim time i ispunila njihova ocekivanja.

2.1.Klasifikacija proizvoda krajnje potrosnje

Kako navode Ruzi¢, Keli¢ (2013), proizvodi krajnje potrosnje se kupuju kako bi se zadovoljila
osobna ili obiteljska potreba, dok se svi oni proizvodi poslovne potro$nje potrazuju za upotrebu

u gospodarske svrhe.
Razlikuje se nekoliko vrsta dobara:

o Konvencionalna dobra
. Shopping dobra (npr. namjestaj)
o Specijalna dobra (npr. luksuzni proizvodi)

. Dobra koja se ne traze (npr. polica zZivotnog osiguranja)
Razlikuju se tri vrste konvencionalnih proizvoda:

e Osnovna dobra su oni proizvodi koje kupci ¢esto kupuju, kao npr. gel za tusiranje,
zvakace gume
e Impulzivna dobra su raspoloziva na brojnim mjestima jer se kupuju bez planiranja

te ih kupac obi¢no ne trazi



e Dobra za slu¢aj nuzde su dobra koja se kupuju u neocekivanim, hitnim slucajevima,
kao npr. ¢izme te lopate za snijeg. Proizvodac¢i proizvoda za nuzne slucajeve
plasirati ¢e takvu robu u velik broj prodavaonica kako bi kupcima uvijek bili na
raspolaganju



3. Zivotni ciklus proizvoda

Kada se govori o zivotnom ciklusu proizvoda, govori se o periodu odnosno vremenu od
uvodenja proizvoda na trziste pa sve do isklju¢enja proizvoda iz proizvodnog programa. Svaki
takav proizvod na trzistu ima odredeni zivotni ciklus, koji je uglavnom ogranicen. Cilj i svrha
svakog poduzeca je napraviti proizvod koji ¢e biti dugoro€an, koji ¢e dugoro¢no puniti police,
proizvod za kojim ée postojati zainteresiranost, Zelja i potreba. Zivotni ciklus proizvoda kao i
zivotni ciklus covjeka ima svoj odredeni ,,zivotni‘ vijek i isto kao 1 u zivotnom ciklusu ¢ovjeka
potrebno je znati prevladati nepovoljne situacije i ostati stabilan kako bi pojedini proizvod duze

konkurirao na trzistu te kako bi zadovoljavao potrebe te privlacio paznju potrosaca.

Prema Stani¢ (2018) Zivotni ciklus proizvoda prikazuje odnos prodaje i profita kroz odredene
stadije proizvoda na liniji zivotnog ciklusa odredenog proizvoda. Taj koncept prikazuje prodaju
I profit, a zatim sve potrosace, konkurenciju te sve marketinske aktivnosti koje su vezane uz
proizvod od njegovog prvog pojavljivanja pa sve do odlaska s trzista. Navedeno ukazuje na to
da:

e Svi proizvodi imaju ogranicen Zivotni vijek

e Prodaja takvih proizvoda prolazi kroz Cetiri faze (uvodenje, rast, zrelost i opadanje)
e Pada i raste profit u odredenim fazama Zivotnog ciklusa

e Svaka od cetiri faze zivotnog ciklusa proizvoda zahtijeva drugaclije strategije

(marketinske 1 financijske)
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Slika 1. Zivotni ciklus proizvoda (Izvor: Zivotni ciklus proizvoda definicija, faze i strategije

2016.)

Kako navode Previsi¢, Dosen (2007) ,,Cetiri su glavne faze zivotnog ciklusa proizvoda:

e faza uvodenja
e fazarasta
e faza zrelosti

e faza opadanja”.

3.1.Faza uvodenja

Previsi¢, Dosen (2007:172) navode da faza uvodenja proizvoda najprije zapocinje lansiranjem
proizvoda. Uvodenje proizvoda na trziste zahtjeva razne kako financijske tako i nefinancijske
izdatke.

Glavna uloga promocije je informiranje potrosaca o postojanju odredenog proizvoda te
poticaju da ga kupuju, ali i da motiviraju maloprodavaca kako bi ukljucio dobro ili uslugu u

svoju ponudu. Novi proizvode se nude u odredenom broju osnovnih modela i verzija. Cijena



takvog proizvoda u pravilu je previsoka. Broj sudionika u distribuciji je mali pa je samim time

i prodajna mreza slabije razvijena.

Tvrtka svojim prihodom nije u moguénosti pokriti troskove jer je u ovoj fazi broj potrosaca

malen te oni ulaze u kategoriju inovatora.
Stani¢ (2018.) navodi da su glavne karakteristike faze uvodenja:

e proizvod je u procesu prihvacanja na trzistu

e spori prodajni rast i manji prihodi od troskova (gubitak) ili minimalna dobit

e velika ulaganja u distribuciju i promociju

e s marketin§kog gledista, cilj ove faze je ostvariti zelju za kupovinom novog

proizvoda

U prvoj fazi, fazi uvodenja, proizvod se po prvi puta pojavljuje na trzistu, te je vazno svladati
pocetnu neodlucnost i opiranje potrosaca. Svakako je potrebno prije uvodenja proizvoda na
trziste isto to trziste ispitati i istraziti kako bi se plasirao proizvod upravo onim potroSac¢ima Koji

gaizele.

Kada se govori o fazi uvodenja proizvoda, postoji nekoliko marketinskih strategija, a svaka ta
strategija ovisi o ciljanom trziStu 1 ciljanoj skupini potrosaca. Ukoliko za odredeni proizvod ne
postoji potencijalno trziste niti kupac koji bi htio kupiti taj proizvod, onda je bolje isti niti ne
proizvoditi. Ukoliko se govori o velikom potencijalnom trzistu koje nije u potpunosti upoznato
sa novim proizvodom te ukoliko trziste ima opciju placanja ponudene cijene i u slucaju
suocavanja sa konkurencijom, za poduzece bi bilo najbolje izabrati strategiju brzog ubiranja,

gdje novi proizvod ima visoku cijenu ali i visoku razinu promocije.

Ukoliko je trziSte ogranieno, a potrosaci su voljni platiti za odredeni proizvod te ukoliko ne
prijeti konkurencija u tom slu¢aju dobar odabir je proizvoditi proizvod sa visokom cijenom, ali

s niskom razinom promocije, takva se pak strategija naziva strategijom sporog ubiranja.

Ako je rijec o velikom trzi$tu, trziStu koje nije upoznato sa proizvodom, a veéina potrosaca ne
zeli platiti ponudenu cijenu, te ukoliko postoji snazna konkurencija, treba lansirati novi
proizvod sa niskom cijenom, ali s visokom razinom promocije, tada govorimo o strategiji brzog

prodiranja.



Kada postoji situacija takva da je trziste veliko, ali i upoznato sa proizvodom te ukoliko su
potrosaci osjetljivi na ponudenu cijenu, a na trziStu postoji i snazna konkurencija trebalo bi
najbolje ponuditi proizvod s niskom cijenom i niskom distribucijom, tada je rije¢ o strategiji

sporog prodiranja.

3.2.Faza rasta
Kako navodi Stani¢ (2018) glavne karakteristike ove faze su:

e prihod od prodaje i dobit rastu po vecoj stopi jer dolazi do koristenja i prihvac¢anja
proizvoda od strane kupaca

e povecanjem proizvodnje opadaju jedini¢ni troskovi, a time i cijena,

e kako bi se pozicija proizvoda $to duze zadrzala u ovoj fazi, marketing aktivnosti
trebaju biti usmjerene prema kvaliteti proizvoda,

e ova faza moze trajati od nekoliko mjeseci do nekoliko godina.

U ovoj fazi i1 kupci i1 potrosaci ve¢ su donekle upoznati s plasiranim proizvodom i polako
nastupa prihvacanje istog. Kvaliteta proizvoda, ali i razvijenost proizvodnje u ovoj fazi dosezu

zadovoljavajucéi stupanj. Cijena proizvodnje postaje sve niZa, a dobit koja se postize je sve veca.

Seri¢ (2009:33) smatra da se u fazi rasta javlja poveéanje potraznje za proizvodom na trzistu.
Navedenom prethodi da je trziSte pozitivno ocijenilo novi proizvod. Veéi opseg potraznje
predstavlja aktiviranje odredenih distribucijskih kanala, te mjesta na kojima ¢e se vrsiti prodaja
proizvoda te njihovih trzi$nih predstavnika. Rast koji se pojavljuje u proizvodnji smanjuje

troskove po jedinici proizvoda, ali je i dalje nuzno Sto agresivnije ulaganje u promociju.

Pojavom novog proizvoda na trzistu, konkurencija polako smanjuje svoju prodajnu cijenu,
ulaze dodatne napore u razne promotivne aktivnosti, te u ekstremnim slucajevi mijenjaju i
dizajn samog proizvoda u svrhu zadrzavanja lojalnosti potrosaca. Kada matematicki prikaz
prodaje ostane bez obli¢ja eksponencijalnog trenda, znak je to kako je proizvod usao u fazu
zrelosti. Tada je vrijeme za promjenu svih aktivnosti upravljanja proizvodom, te ukoliko je

potrebno, za promjenu strateskih pristupa.



3.3. Faza zrelosti

Primarne karakteristike ove faze su stabilna prodaja dobara na odredenoj razini, $§to je
pokazatelj zasi¢enja trziSta odredenim dobrom ili uslugom a do toga dolazi iz razloga S§to
vecinski dio potrosaca koristi navedeno dobro ili uslugu. Kontinuiranim analizama klju¢no bi
bilo repozicionirati proizvod obzirom na konkurente. Kao i prilikom faze rasta, tako je i u fazi

zrelosti cilj razvijanje selektivne potraznje za konkretne proizvode.
3.3.1.Strategije u fazi zrelosti
Kako navodi Stani¢ (2018) strategije u fazi zrelosti su:

e modifikacija trzista Sto podrazumijeva:
a) traziti nova trzista ili nove trzi§ne segmente koji se jo$ nisu susreli s proizvodom,
b) traziti mogucnosti za poticanje Sire upotrebe istih proizvoda od ve¢ postojeéih
kupaca,
C) prestrojavanje proizvoda u svrhu povecanja prodaje.

e modifikacija proizvoda - promjene na razini osobina proizvoda kojima je cilj privuci
nove kupce:
a) Strategija poboljSanja kvalitete (trajnost, brzina, okus i sl.),
b) Strategija poboljSanja osobina — dodavanje novih karakteristika proizvodu kako bi se
povecala njegova prakti¢nost, sigurnost i slicno,
c) Strategija poboljSanja stila — poboljSanje estetskih osobina proizvoda u odnosu na
njegovu funkcionalnu privla¢nost.

e modifikacija marketinSkog miksa koja uzima u obzir poticanje prodaje promjenom

jednog ili vise elemenata marketin§kog miksa, npr. snizavanje cijene.

3.3.2.Eliminacija proizvoda u fazi zrelosti

Prema Stani¢ (2018) proizvodima koji se vise ne mogu modificirati tijekom pune zrelosti ili
pocetku stagnacije, slijedi faza eliminacije. Eliminaciju proizvoda moguce je provoditi na tri

nacina:

e postupno povlacenje proizvoda — nakon provodenja istrazivanja i analize rezultata
istrazivanja, poduze¢e odlucuje ne ulagati dodatni napor za produZenje Zivotnog

vijeka proizvoda



e povlatenje proizvoda metodom ,iscjedivanja” — usmjereno na maksimalno
zadrzavanje proizvoda na trzistu; poduzece nastoji proizvod prodavati na trziStu pod
razliitim uvjetima, a bez dodatnih ulaganja

e direktno povlacenje proizvoda — konacna odluka koju poduzece donosi kada
proizvodnja nije profitabilna, poduzece mijenja djelatnost, uslijed serijske greske na

proizvodu ili kada prestane potreba za proizvodom na trzistu”.

3.4. Faza opadanja

Nakon odredenog vremena, te nakon poduzetih svih marketinskih aktivnosti kojima je svrha
bila o¢uvanje proizvoda na odredenoj razini, trend prodaje se pocinje smanjivati te samim time
proizvod ulazi u fazu opadanja. Navedena faza je glavni pokazatelj ,,umiranja“ proizvoda jer

ubrzano opada prodaja, a samim time i dobit poduzeca.

Posljedica tih dogadanja su i odredene aktivnosti konkurenata, zanimanje trzista za novim

proizvodima, pojavom prihvatljivih, novih supstituta.

U fazi opadanja proizvoda najvecéi problem je sukob interesa prodajne i proizvodne funkcije.
Proizvodnja se moze prilagoditi odredenom modelu te moze prizeljkivati da se taj isti proizvod
Sto dugoroénije proizvodi. Prodajna funkcija svjesna je inferiornosti proizvoda kojemu je

prodaja sve manja, te svoj neuspjeh mora odgovarati upravi poduzeca.

Potrebno je da poduzece bude svjesno slabosti proizvoda u fazi opadanja kako bi se odustalo
od daljnje proizvodnje, osim ako je moguca nekakva modifikacija proizvoda koja bi eventualno
usporila pad prodaje. Uz raspolozive resurse potrebno je uloZziti napore na intenzivnije
oglasavanje uz polagano smanjivanje cijena kako bi se preostala koli¢ina proizvoda uspjela

prodati.
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4. Definiranje marketing strategije

Prema Kotler (2001:63) ,,Marketing strategija predstavlja trzi$no orijentirano stratesko
planiranje kojemu je cilj razvijanje te odrzavanje odredenih veza izmedu organizacijskih
ciljeva, izvora i vjestina te promjenjivih trziSnih moguénosti. Stratesko planiranje ima za cilj
dizajnirati te, ako je potrebno, redizajnirati odredene proizvode te samo poslovanje poduzeca,

a u svrhu ostvarivanja planiranog profita i rasta na trzistu.*

Prije svega marketinska strategija predstavlja mogucnosti svim relevantnim sudionicima kao
Sto su odredeni sindikati, investitori, menadzeri te ostali, da shvate koji su to dugorocni
marketinSki ciljevi na prizeljkivanom trziStu, uz pravilno kori$tenje resursa potrebnih za

ostvarenje ciljeva.

Renko (2009:72) navodi da pojedinac moze kreirati osobnu strategiju, ovisno o vlastitim
ciljevima, koja ¢e ih dovesti do odredenog cilja. Poduze¢a moraju, uz ostvarivanje profita, teziti
ka zadovoljenju potrebnih segmenata poslovanja te je nuzno koristiti strategije marketinga koje
¢e nas dovesti do opstanka u okruzenju konkurenata. Kako bi se postigao taj cilj, potrebno je

prilagodavati se konstantnim promjenama na trzistu.
U svom radu Renko (2009:76), ,,razlikuju se dvije razine marketing strategije:

1. Korporacijske - predstavlja portfelj strateskih poslovnih jedinica od kojih je svaka
odgovorna za svoj dio. Na ovoj razini se odlucuje o tome koje strateSke poslovne
jedinice zadrzati, a koju prodati, te hoCe 1i se investirati u nova poslovanja ili u vlastito
poslovanje

2. StrateSke poslovne jedinice - razina na kojoj se odlucuje o tome kako konkurirati na
trziStu, kakve proizvode ponuditi ciljnom trZistu, te kako postici i zadrzati konkurentsku

prednost”.

4.1. Segmentacija trziSta

»Segmentacija trzista je postupak podjele potrosaca u grupe, to jest segmente, unutar kojih se
nalaze potrosaci sli¢nih karakteristika, te koji imaju slicne potrebe zbog toga Sto je sve je teze
udovoljiti ciljnom trzistu i ciljnim potrosac¢ima. Zbog prethodno navedenog potrebno je odraditi
segmentaciju trzista kako bi poduzeée zadovoljilo sve kriterije proizvoda za odredenu grupu

kupaca, odnosno prilagodili marketinski miks u svrhu maksimiziranja profita. Segmentacija bi
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trebala zadovoljiti uvjete koji se odnose na mjerljivost, dostupnost, dostatnost i stabilnost,
navodi Renko” (2009:245).

Prema Kesi¢ (2006:34), kriteriji segmentiranja trzista su:

e geografski kriteriji

e demografski kriteriji

e sociokulturni kriteriji

e intenzitet potrosnje

e situacijski ¢imbenici upotrebe proizvoda
e ocekivana korisnost proizvoda ili usluge

e hibridni ¢imbenici (zivotni stil, psiholoski profil, vrijednost zivota).

Prema Renko (2007) razlikuje se 5 mogucih pristupa segmentaciji:

Masovni marketing — prikladan je ukoliko na cjelokupnom trzistu postoje jako male
razliCitosti u pogleda zelja i potreba potencijalnih potrosaca, tj. kada je proizvodni i marketinski
program moguce standardizirati. Takoder, moze se koristiti ukoliko su razli¢iti marketinski
miksevi za razlicite ciljne segmente teSko ostvarivi. Kako bi ovaj pristup bio koristen, potrebe
ciljnog trzista trebale bi biti homogene, a to znaci da potros$ac¢i imaju iste ili slicne potrebe i
zelje koje moze zadovoljiti isti marketinski miks. Prednost masovnog marketinga su prije svega
nizi troskovi proizvodnje, ali takoder i nizi troskovi marketinskih aktivnosti, te postizanje sve

vece produktivnosti.

Segmentirani marketing — u sredistu je viSe ciljnih segmenata, precizniji je od masovnog,
lakSe se prilagodava obiljezjima proizvoda, kreira strategije pomocu kojih se lakSe pribliziti
trzistu koje je homogeno, bolja je strateSka alokacija marketinskih resursa, te je jednostavnije

identificirati trziSta koji imaju moguénost razvoja novih proizvoda.

Koncentrirani marketing - fokus je na jednom ciljnom segmentu.

Poduzeca nakon identificiranja trebaju definirati obiljeZja koje ih razlikuju od drugih segmenata
na trziStu. Pocetna faza je utvrdivanje potreba, ocekivanja i zelja ciljnog segmenta, Sto Cesto

predstavlja problem za poduzeée. Neki potrosaci jednostavno nisu svjesni svojih potreba, pa je
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iz tog razloga nuzan veliki napor kako bi se $to preciznije identificirale iste. Nakon toga slijedi

definiranje obiljezja ciljnog trzista, kako bi se razlikovali od drugih konkurenata.

Marketing trziSne nise - predstavlja uze ciljno trziste koje posjeduje jedinstvene osobine i
potrebe. Poduzeca se ovom metodom dodatno fokusiraju prema ciljnom segmentu te tako na

valjan nacin zadovoljavaju njihove potrebe.

Individualizirani marketing - fokus nije samo na jednog kupca, ve¢ se ovom metodom
pojedine potrebe te preferencije kupaca zadovoljavaju na najbolji moguc¢i nacin, te se tako
ostvaruje dugorocan i lojalan odnos s istima. Marketinske aktivnosti zahtijevaju nize troskove
te lakSe prate reakcije ve¢ postoje¢ih, ali i potencijalnih potrosaca. Ovakav pristup, kao

posljedica medija i sve veceg razvoja telekomunikacijskih tehnologija, razvija se sve brze.

4.2. Pozicioniranje

Kako Renko (2009:256) navodi, pojam pozicioniranja moze se definirati kao plasiranje novih
proizvoda na trziste gdje ¢e biti konkurentniji te bolje zadovoljiti o€ekivanja, potrebe i zelje
svojih potrosaca i kupaca. Kako bi se ostvarili svi planirani ciljevi, potrebno je istaknuti
proizvode te imat povoljan i vrlo jasan polozaj na trzistu. Osim §to se pozicioniranje proizvoda
na odredena trzi$ta smatra poslom marketinSkih stru¢njaka, i sami potrosaci igraju veliku ulogu.
Poduzece bi potroSacima trebalo dati do znanja kakva je njihova strategija te stvoriti lojalan
odnos. Pozicioniranje je, znaci, skup svih fizi¢kih i subjektivnih vrijednosti koji potroSacima

olakSavaju 1 pomazu prilikom stvaranja slike o proizvodu.

Elementi na kojima se gradi pozicioniranje su: opipljive te neopipljive karakteristike proizvoda,
niske cijene, primjena odredenog proizvoda, kupci proizvoda, povezanost poznate osobe s

proizvodom, zivotni stil ili osobnost, kategorija proizvoda, konkurenti.
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Prema Vuéemilovi¢ i Blazevi¢ (2016), ,,proces razvijanja strategije pozicioniranja dijeli se na

nekoliko faza:

Identifikacija konkurentskih proizvoda
Identifikacija atributa za pozicioniranje
Analiza postojece trziSne pozicije
Odabir strategije pozicioniranja

Lansiranje odabrane strategije pozicioniranja na trziste

S T oA

Mijerenje efikasnosti strategije pozicioniranja”.

Greske u pozicioniranju prema Vucemilovi¢ i Blazevi¢ (2016) su:

e ,.potpozicioniranje — potrosaci ne znaju nista posebno o odredenoj marki proizvoda

e prepozicioniranje — potro$aci imaju preusku sliku o odredenoj marki proizvoda

e pobrkano pozicioniranje — uslijed ¢estog mijenjanja pozicioniranja odredene marke
potrosac ima zbunjenu sliku o proizvodu

e sumnjivo pozicioniranje — potrosaci ne vjeruju tvrdnjama o odredenoj marki”.

4.3. Repozicioniranje

Repozicioniranje je skup mjera za promjenu ili azuriranje robne marke. To se moze odnositi na
njegove dijelove. Recimo, logotip i ime, vizualni dizajn ili sama filozofija marke.
Ovaj proces jasno pokazuje da je doslo do znacajnih promjena u tvrtki. Medutim, sama marka
se ne mijenja radikalno. Glavni trendovi i motivi ostaju isti. Uspje$no repozicioniranje

omogucuje tvrtki da dostigne visi stupanj razvoja, zadrzi stare i privuce nove kupce.

Repozicioniranje moze biti kompliciran proces i sa sobom nosi odredene troSkove i rizike. lako
repozicioniranje ne mora nuzno znaciti potpunu promjenu robne marke (npr. ime ili logo

marke), potrebno je unijeti znacajne promjene kako bi se izgradio novi identitet robne marke.

Zato je bitno procijeniti postoji li zaista potreba za repozicioniranjem robne marke te je li
odabrano pravo vrijeme za promjenu u poslovanju. Prava strategija repozicioniranja moze
unijeti novu energiju u dosadaS$nje poslovanje, ali glavni cilj nadopunjenje veé postojece
poslovne i marketing strategije.
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4.3.1.Razlozi repozicioniranja

e Zastarjelost marke

U slucaju ako poslovanje postoji ve¢ duze vrijeme, nuzno je repozicioniranje zbog zastarjelosti
marke. Modernizacija imidza vazan je korak za preokretanje poslovanja 1 ubrzanje rasta.
Svakim danom nastavka poslovanja sa zastarjelim identitetom robne marke sve se vise zaostaje

za konkurentima.
e LosSa reputacija

Ako se robna marka bori s prevladavanjem negativne reputacije na trzistu, repozicioniranje
moze pomoci kako bi kupci odredenu marku vidjeli u novom svijetlu i kako bi se vratili
lojalnosti marke. U tom slucaju, dosada$nju negativnu reputaciju, repozicioniranje bi moglo
promijeniti u neutralnu ili pozitivnu reputaciju. Naravno da se ne moze ocekivati da ¢e sama
promjena naziva ili drugaciji logo marke poboljsati reputaciju. Potreban je niz promjena te

iznova pogledati i promijeniti dosadasnju poslovnu strategiju.

e Spajanje i akvizicije
U sluc¢aju spajanja dviju tvrtki, potrebno je odluciti ho¢e 1i markama upravljati odvojeno ili ¢e
se udruziti. Ako se zeli kombinirati robne marke, moguce je djelovati pod postoje¢im

identitetom robne marke ili stvoriti kombinirani novi identitet robne marke kako bi izgradili

povjerenje, razvili prepoznatljivost i identitet nove marke.
¢ Nova trzista ili lokacije

U slucaju Sirenja robne marke na nova geografska trziSta, posebno na medunarodna trzista,
obaveza je razmotriti odgovara li marka za ta nova trziSta. Ponekad je potrebno stvoriti novo

ime ili logo marke za prodaju proizvoda ili usluga na novim medunarodnim trZiStima.
Kako Haigh (2020) navodi, razlozi zbog kojih bi tvrtke trebale izbjegavati rebranding su:

e SnaZna steCena marka — u mnogim slu€ajevima kupnja robne marke bila je svrha
dogovora i bitna je za odrzavanje vrijednosti samog stjecanja. Tu je razlog zasto
industrije s jakim lokalno fokusiranim robnim markama poput robe Siroke potros$nje
imaju tendenciju imati znatno nize stope repozicioniranja

e Kulturne razlike — snazna unutarnja lojalnost izvornoj marki te velike razlike u
kulturi izmedu razine ve¢ postoje¢e marke i1 one razine koju se zeli dosti¢i, mogu

repozicioniranje uciniti tezim i skupljim
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e Racunovodstvene slozenosti — repozicioniranje moze zahtijevati otpis vrijednosti
kupljene marke koja ¢e smanjiti racunovodstvenu dobit prve godine unato¢ tome $to
ne utice na stvarne performanse

e Cijena i slozenost promjene — repozicioniranje ¢esto oduzima veliku koli¢inu
vremena, raspolozivih resursa i zahtijeva istrazivanje mogucnosti promjena. Buduc¢i
da su ishodi Cesto neizvjesni, Cesto se preferira pridrzavanje statusa quo

e Nova vodstvo — novo vodstvo ili direktor marketinga mogli bi smatrati da je
repozicioniranje brzo rjesenje za napredak tvrtke, no to je rijetko od pomoc¢i ukoliko
repozicioniranje nije popraceno velikim promjenama tvrtke koje zapravo

odrazavaju ovaj novi smjer

Kao primjer repozicioniranja osvrnuo bih se na nogometni klub Juventus koji je 2017. godine
promijenio izgled svog klupskog grba te izazvao razne reakcije u svijetu nogometu, S$to od

strane navijaca Sto od sportskih kriticara.

Kako su se i sami osvrnuli, ¢iste linije i upecatljiva jednostavnost za njih je novi vizualni
identitet kluba koji je simbol ambicije koji odskace sa same nogometne igre te Siri Juventusov
stil u razlic¢ite sfere, od sporta do hrane, od dizajna do umjetnosti, od glazbe do mode, kako bi
bili prepoznatljivi ne samo oboZavateljima nogometa, nego kako bi od klupskog grba stvorili

brend poznat §iroj masi.

JUUENTUS

Slika 2. Rebranding logo Juventus F.C. (sluzbena stranica Juventus F.C., 2017.)
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5. Strategija proizvoda na primjeru sladoleda "'King"* tvrtke Ledo plus

d.o.o.

5.1. Ledo plus d.o.o.

Tvrtka Ledo danas glasi za vode¢im proizvodacem industrijskog sladoleda i smrznute hrane
kao $to su voce, povrée, riba te ostala smrznuta gotova jela. Povijest tvrtke datira iz davne
1958.godine kada je proizveden prvi, svima dobro poznat, sladoled Snjeguljica. Osim trzista
Republike Hrvatske, Ledo aktivno djeluje na trzistu Bosne 1 Hercegovine, Slovenije, Crne Gore,
Madarske 1 Kosova. Ledo plus d.o.o. 2004.godine postaje dio koncerna Agrokor, a od
2013.godine, u stopostotnom vlasnistvu Leda posluje tvrtka Frikom, koji je trzisni lider

sladoleda 1 smrznutih proizvoda na podrucju Srbije i Makedonije.
5.1.1.Misija poduzeca

Ledo plus d.o.o. neprekidno radi na moderniziranju i unapredenju tehnologije te usavrSava
svoje proizvodne procese kako bi dugoro¢no zadrZao najvise moguée standarde, kvalitete i
distribucije. Sa visokom motivacijom zaposlenika te visokom stru¢noséu danas je vodeci
proizvodac s vrhunskom kvalitetom prodaje i proizvoda. Ledo plus d.o.o. prije svega sa svojim
potroSacima gradi odnos omiljenog i pouzdanog proizvoda. Kupci ga smatraju pouzdanim i

ozbiljnim partnerom koji odaje sliku vode¢e kompanije.

Preko 500 hladnjaca opremljenih najsuvremenijom tehnologijom, Ledo svojim kupcima
osigurava vrhunske i kvalitetne proizvode koji u najkra¢em roku stizu do prodajnih mjesta te

dolaze u ruke svojih odanih 1 lojalnih potroSaca.

5.1.2.Vizija poduzeca

Stalna vrhunska kvaliteta proizvoda te kontinuirana briga o okoliSu svrstava tvrtku Ledo plus
d.0.0. u sam vrh potrosacevih preferencija. Jedan od strateskih ciljeva u poslovanju Leda je
briga o prirodi 1 okoliSu koja je bitna za sve buduce generacije. Ledo aktivno zagovara zdrav
zivot i pravilnu prehranu osiguravaju¢i ukusne i zdrave smrznute proizvode. Od svojih
pocetaka, Ledo tezi zadovoljenju potroSacevih Zelja i potreba te taj cilj uspjeSno izvrSava.
Veliko iskustvo to¢ne reakcije na trziSne izazove te konstantna ulaganja U proizvodne

kadrovske i distribucijske resurse, Ledi garantira vodecu trzisnu poziciju.
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5.2. Oblikovanje proizvoda

Ledo plus d.0.0. od svojih pocetaka, od proizvodnje prvog sladoleda Snjeguljica, u Hrvatskoj
vazi kao uzor vrhunskoj kvaliteti proizvoda, a u prvom redu sladoleda i smrznutih deserta,
zatim voca i povrca, ribe, a u novije vrijeme i smrznutih gotovih jela. Ledo proizvodi postali su
nezaobilaznim dijelom svakog hrvatskog domacdinstva. Pazljivo prate¢i najnovije svjetske
trendove 1 potrebe potrosaca, Ledo svake godine na trziste plasira desetak novih proizvoda

namijenjenih Zeljama i potrebama svojih potroSaca.

Osim u Hrvatskoj Ledo danas posluje i na podrucju susjedne Bosne i Hercegovine. 2004. godine
tvrtka je dodatno ojacala svoju regionalnu poziciju Sirenjem sladoledarske djelatnosti i u
Madarsku. Kao 1 ostale kompanije Agrokor koncerna, Ledo i dalje planira povecati i jacati svoju
prisutnost na trziStima diljem regije, ali i na trziStima zemalja Europske unije. Znacajan rast
prihoda ocekuje se i od smrznutog voca i povréa pri ¢emu u Ledu osobito vaznim smatraju

edukaciju potrosaca da smrznuto moze biti i zdravo.

Nerijetko mozemo ¢uti kako je smrznuta hrana zbog procesa smrzavanja ¢ak bolje kvalitete od
proizvoda sa trznica, obzirom da je kod proizvoda koje pronalazimo na trznici proslo predugo

vremena od berbe do trenutka kada dolazi do konzumacije istih.

Upravo zbog toga u Ledu, komunicirajuéi novi slogan ,,Svjeze smrznuto®, smatraju osobito
vaznim informirati potroSace kako su smrznuti proizvodi nutritivno vrijedno rjesenje koje je

dostupno tijekom cijele godine.

5.2.1.Prosirenje linije proizvoda ,,King* sladoleda

Od 1958. godine pa sve do danas, tvrtka Ledo plus d.0.0. plasirala je mnoStvo smrznutih
proizvoda §to potpuno novih, $to onih koje je iz sezone u sezonu usavrSavala i nadogradivala.
Od svima poznate ,,Snjeguljice* preko Slaga i sladoleda u ¢asici i korneta sve do rodendanskih
torti 1 torti na Stapicu. Uvodenjem vrhunske tehnologije, Zeljom za ispunjavanjem potrosacevih

zelja i zahtjeva, Ledo plus d.0.0. oduvijek je mo¢no ime na trzistu ledenih slastica.

1996. godine Ledo plus d.o.0. je po prvi puta lansirao svoj nadaleko poznat ,,King* sladoled

koji danas dolazi u 18 razli¢itih vrsta na $tapi¢u, kornetu i u ¢asicama.

Ledo i ove godine uoci nove ljetne sezone uvodi brojne novosti u svoju proizvodnju, a medu

njima su i one unutar King brenda. Nova linija King sladoleda ove je godine dodatno proSirena
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novim okusima, a svi King sladoledi dobili su novu ambalazu, a neki od njih i nova imena,
oblik i veli¢inu.

Ledo plus d.o.0. je 2020. godine postao i ponosni dobitnik prestizne nagrade ,,Red Dot Award*,
nagrade za dizajn King CaSica. Ove je godine taj dizajn primijenjen na cjelokupni asortiman
Kinga koji postaje ujednacen, ne samo u kvaliteti proizvoda, nego i u samom dizajnu. Za
sladolednu sezonu, asortiman King sladoleda na Stapi¢i prosiren je novim okusom — King Ruby.
Kao $to mu ime jasno govori, izraden je od posebne ¢okolade, prirodno ruzicaste boje. Ovim
sladoledom Ledo u svoju ponudu nakon mlijecne, tamne 1 bijele, uvodi i ¢etvrtu vrstu cokolade

— ruby, koja stjece sve veci broj poklonika u svijetu 1 kod nas zbog svoje atraktivne boje.

Uz to, King donosi i novi proizvod, jedan od omiljenih sladoleda na Stapic¢u King Excite bit ¢e

dostupan i u novom, sve popularnijem pakiranju.

King brend dodatno je proSiren i pridruzivanjem Maximo korneta koji se od ove godine na

trzistu pojavljuju u jednakom dizajnu kao i ostatak King linije.

Uz novi dizajn ambalaze, neki od omiljenih King sladoleda na Stapicu dobili su i nova imena
pa je tako King Breeze novi naziv za okus kokosa, a King Excite novo ime sladoleda panna

cotte i maline, na Stapicu i multipakiranju.

Kao §to je ve¢ i spomenuto, Ledo plus d.o.0. tvrtka je koja brine o zastiti prirode i okolisa §to
je primijenjeno i na pakiranju King sladoleda ¢ija je ambalaza izradena od folije koja se u
potpunosti moze reciklirati te je na nju dodana vidljiva oznaka ,,Molimo reciklirajte” kako bi i

sami potrosaci podrzali napore leda u smanjenju oneciscenja okolisa.

5.3. SWOT analiza

SWOT analiza najvaZzniji je instrument koji se koristi kako bi se utvrdile i analizirale situacije
u odredenom poduzecu a temelj je za daljnje korake 1 provedbe procesa vrednovanja. SWOT
analiza prikazuje unutarnje slabosti i snage poduzeca te vanjske prijetnje i prilike s kojima se
poduzece susrece. Kratica SWOT analiza (eng. Strenghts, weaknesses, opportunities, threats)

Sto u prijevodu znaci analiza slabosti, snaga, prijetnji i prilika.

Snage i slabosti (SW) ove analize proizlaze iz unutarnjih ¢imbenika organizacije, a prilike i

prijetnje ove analize (OT) oznacavaju ¢imbenike izvan organizacije. (Pavici¢ i dr., 2014:76)
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Cilj menadzmenta je maksimizirati snage 1 minimizirati slabosti, prepoznati i iskoristiti prilike

te izbje¢i mogucde prijetnje.

lako, kada je rije¢ o SWOT analizi, vazno je baviti se i slabostima, prilikama i prijetnjama,
primarno je fokusirati se na snage, jer kada se prepoznaju snage, tada se moze razmisljati i o
ostalim ¢imbenicima, kako unutarnjim tako i1 vanjskim. Nakon definiranja marketinske
strategije, dolazi do procesa implementacije, odnosno pokretanje strategije i politike kroz sustav
razvojnog programa, pravila i procedura. Dok je planiranje strategije misaoni proces, operativni

proces je proces gdje se odvija implementacija strategije.
5.3.1.Unutarnje okruzenje: slabosti i snage

Kako navodi Weihrich (1982) ,,unutarnje snage i slabosti uvelike se razlikuju za razlicite

subjekte, a mogu se kategorizirati u:

e menadZment i organizaciju,
e operacije,
e financijei

e 4 ostale ¢imbenike”.

,,Kod kategorizacije unutarnjih ¢imbenika za potrebe SWOT analize ¢ini se opravdanim
koristiti se najvaznijim unutarnjim ¢imbenicima organizacije: ciljevi i strategije, tehnologija i
zadaci, veli¢ina, kadrovi, zivotni ciklus poduzeca, proizvodi, lokacija” navode Sikavica, Novak
(1999).

Unutarnji ¢imbenici su oni ¢imbenici na koje tvrtka ima izravan utjecaj, odgovorna je u
prilagodbi, razvoju 1 poslovanju cijele tvrtke ili pojedinacnih struktura na najbolji moguci nacin.

Tvrtka se kod unutarnjih ¢imbenika nalazi u razini vlastitog utjecaja.

Kako navodi portal Markething (2018) slabosti su ona podrucja koja bismo trebali dodatno
poboljsati ili ona podrucja s kojima bi u skoroj buduénosti mogli imati problema. Slabost je
svaki segment u kojem konkurentska tvrtka moze nadvladati ili usporava daljnje poslovanje.
Vazno je prepoznati slabosti koje su od velike vaznosti te koje je tvrtka u moguénosti otkloniti

u najkra¢em mogucéem roku.

Prednosti se vezu uz one ¢imbenike koji pozitivno utjecu na poslovanje tvrtke i u realiziranju

prije zakazanih ciljeva. To je segment u kojemu tvrtka ima eskpertize za razliku od
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konkurencije. Takva prednost u vecini slucajeva odnosi se na know-how te iskustva i znanja

cjelokupne organizacije.

5.3.2.Vanjsko okruzenje: prijetnje i prilike
,,U analizi vanjskog okruzenja swot analize, moraju se uzeti u obzir mnogi razliciti faktori. Ti
se faktori, koji mogu biti ili prijetnje ili prilike, mogu grupirati u sljedece kategorije: ekonomski,

drustveni, politicko-pravni, tehnoloski, ekoloski, eticki i ostali.

Takoder, moze se koristiti i neki drugi pristup analizi okruzenja za koji se autori opredijele.
Najvazniji dio vanjskog okruzenja je industrijsko okruzenje (kupci, dobavljaci, konkurencija)”

navode Sikavica, Novak (1999:73).

Prijetnje su vazan segment u poslovanju svake tvrtke jer prikazuju moguce negativne utjecaje
nad kojima tvrtka nema kontrolu. Odnose se na sve vanjske ¢imbenike koji su vezani uz
poslovanje tvrtke. Dobrim analizama i provedenim istrazivanjima mogu se definirati

potencijalne prijetnje koje se pravovremenim djelovanjem mogu smanjiti.

Prilike su segment provedenih istrazivanja koji se odnosi na ¢imbenike izvan utjecaja tvrtke
ali koji imaju pozitivan utjecaj u poslovanju tvrtke koje ¢e se dogoditi u bliskoj buduénosti. To
je najceS¢e povoljan trend ili dogadaj u okruzenju koji poduzeéu otvara prostor za nove

poslovne moguénosti.
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5.4. SWOT analiza tvrtke Ledo plus d.o.o.

Kada govorimo o SWOT analizi Ledo plus d.o0.0. koje u ovom radu analizira, vazno je naglasiti
snage, slabosti prilike i prijetnje ovog vodeceg poduzeéa. Ledo plus d.0.0. za proizvodnju i
promet svojih smrznutih slastica i hrane danas predstavlja definitivno najve¢eg domaceg
proizvodaéa i distributera. Sirok asortiman proizvoda nalaze se u gotovo svakoj prodavaonici.
To je ono sto Ledo stavlja ispred svih. Ledo prije svega posjeduje dobar javni imidz, stabilan i
snazan trziSni udio, sposoban i inovativan menadzment, u¢inkovito upravljanje poslovnim
rizicima, pruza diferencirane proizvode i usluge, niZze troskove poslovanja u odnosu na
konkurente, ucinkovite kanali distribucije, prepoznatljive i zvu¢ne brendovi te patentirana
proizvodna rjeSenja. Njegova dugogodiSnja tradicija, kvaliteta i odani potrosaci, ono su §to
Ledo plus d.o.o. definitivno izdvaja od ostalih konkurenata.

Nakon lansiranja i probijanja na trziSte sa prvim sladoledima i slasticama, Ledo plus d.o.0.
pocinje opskrbljivati trziSte vocem, povréem, ribom i mesom te na taj nacin $iri svoje

poslovanje na mnoga trzista.

Ledo je od davnina sinonim za uspjeSnu i profitabilnu organizaciju, s naglaskom na
zadovoljenje svojih potrosaca. Godina 1995. obiljezena je lansiranjem prvog ,,King* sladoleda,
,,King“ mlije¢ni, a do danas ,,King* sladoled dolazi ¢ak u osamnaest razli¢itih okusa i nekoliko
vrsta ambalaze. Od ostalih znacajnijih inovacija izdvajaju se Ledina gotova jela koja unazad
nekoliko godina pune prodavaonice.

Napretkom tehnologije, uvodenjem raznih inovacija, Ledo plus d.0.0. mnoge konkurente
ostavlja iza sebe. Osim u Hrvatskoj, Ledo plus d.0.0. posluje na trzistu Bosne i Hercegovine,
Slovenije, Madarske, crne Gore, i Kosova. Ledo je tako, u posljednja dva desetljeca, izrastao u
regionalnog lidera u kategorijama u kojima posluje. Vrijednost kompanije i njenih brendova iz

godine u godinu biljeze visoke stope rasta.

Opremljena i osuvremenjena skladista sirovina i smrznute robe, razni modernizirani strojevi za
pakiranje te energetska i informaticka oprema omogucuju ledu da pravovremeno reagira na

potrebe trzista i svake godine svoj portfelj nadopunjuje novim proizvodima.

Uz to je Ledo primio i nagrade za najbolji sladoled na svijetu te je sladoled ,,King Truffles*
najboljim ocijenjen 2011. godine, a ovog hrvatskog proizvodaca nisu zaobisle nagrade za

najinovativniji sladoled na svijetu (Ice snack) te za najbolje tehnicko rjeSenje (King Prestige).
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Konacno, cetiri nova ,,King* sladoleda u ozujku ove godine dolaze i na Stapicu, u novijem,
elegantnijem 1 izduZenijem obliku i s ne$to manjim volumenom od 100 ml. Odluka o
smanjivanju volumena u skladu je s provedenim rezultatima medu potrosac¢ima, a koje je

pokazalo kako vecina njih zagovara globalni, sve aktualniji trend smanjenja porcija i pakiranja.

S ovogodisnjim novitetima, King linija nudi ukupno 18 razli¢itih vrsta sladoleda na Stapicu, u
kornetu, u manjim i ve¢im ¢asama te multipakiranju, ¢ime je svakom potrosacu omogucen Sirok
izbor opcija, okusa, formata i veli¢ina, a kojima je zajedniCka visoka kvaliteta sastojaka i

jedinstvenost okus. Koju god opciju odabrali, uz ,,King* je zagarantiran jedinstven uzitak.

Ledo plus d.0.0. je prije svega marketinski orijentirana firma iz ¢ijeg marketinskog odjela dolazi
vedina inovacija 1 koja uspjesno djeluje na trzistu te pruza veliku raznolikost proizvoda, visoku
kvalitetu proizvoda i lojalnost brendu. Marketing pokazuje odli¢ne rezultate, a svakodnevni
doticaj s trziStem od strane stru¢njaka donosi adekvatne i pravovremene povratne informacije
te se na taj nacin, kroz zajednicku suradnju formiraju inovativni, novi proizvodi za koje postoji
veliki interes na trziStu. Takoder, ne zanemaruju se razli€iti oblici marketinSke komunikacije,
zapazenost 1 uspjeSnost ove firme izvrsna je 1 na europskom nivou. Sve ove marketinske

aktivnosti podrazumijevaju da se niti jedan aspekt razvoja proizvoda ne zanemaruje.

Kada je rije¢ o slabostima tvrtke Ledo plus d.o.o., svakako se moraju izdvojiti problemi s
likvidnosc¢u s kojima se tvrtka susrela proteklih godina. Ti su problemi utjecali na razine gotovih
proizvoda Sto je dalje utjecalo na rezultate u tom periodu. Tvrtka, u svrhu osiguranja
financijskog rezultata, okrenula se vlastitoj proizvodnji sladoleda. Takoder, slabosti se krijuiu
¢injenici da tvrtka ulaZe velike resurse u proizvodnju i distribuciju sladoleda, a obzirom da je
velika razlika izmedu konzumiranja sladoleda u zimskim i ljetnim mjesecima, kontinuirano se

radi na strategijama koje bi bile najbolje opcije u ostvarenju prihoda.

Govoreci o prilikama, svakako mozemo istaknuti ekonomski rast na glavnom trzistu ovog
poduzeca, Sirenje prodaje na trziSta u regiji (Madarska, Crna Gora, Bosna i Hercegovina,
Slovenija), povecana briga o zdravlju i kvaliteti Zivota koja stvara povecanu potraznju za
proizvodima poduzeca (folija koja je u potpunosti razgradiva, smanjenje volumena i porcija),
unaprjedenje, Sirenje 1 usavrSavanje ,,King* sladoleda iz godine u godunu, dodavanje novih

okusa, formata...
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Prijetnje ovom, kao i svakom drugom poduze¢u mogu biti: uéestalost promjena cijena
u industriji, kriza likvidnosti u gospodarstvu, moguca recesija, nestabilnost trziSnih cijena,
politicka nestabilnost, promjene u zakonskoj regulativi smanjuju postojeu potraznju za
proizvodima, povecanje stope inflacije, nestabilan devizni tecaj koji negativno utjeCe na

prihode/rashode poduzec¢a denominirane u stranoj valuti.
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Tablica 1. SWOT analiza tvrtke Ledo (lzvor: izrada autora)

e Uspjesno djelovanje na trzistu e Problemi s likvidnoséu
o Velika raznolikost proizvoda e Spor rast profita zadnjih godina
o Visoka kvaliteta proizvoda e Smanjenje razina gotovih proizvoda

e Lojalnost brendu
o Jedinstven okus i kvaliteta proizvoda

e Najveci udio trzista

e Proizvodnja hrane bez alergena e Drugi konkurenti na trziStu

e Sirenje na druga trzista e Moguca kriza uvjetovana

e Dodavanje novih okusa sladoleda pandemijom

e Veca ekoloska osvijeStenost e Manja kupovna mo¢ potrosaca

e Smanjenje broja potrosaca

25



6. Empirijsko istrazivanje — stavovi potrosaca o tvrtki Ledo i sladoledu

»King*
6.1.Metodologija istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 118 ispitanika, a podaci su se prikupljali putem upitnika koji je
sadrzavao 18 pitanja. Sva pitanja bila se obavezna za ispitanike su svi odgovori anonimni.
Anketa je provedena online, to¢nije, putem Google Formsa. Pitanja su uglavhom bila
zatvorenog tipa, osim jednog pitanja koje je bilo otvorenog tipa, a tri su pitanja postavljena sa

mogucénosc¢u visestrukih odgovora.

Najprije je utvrdena dob, spol i razina obrazovanja ispitanika te su nakon toga postavljena

op¢enita pitanja kako bi se dobili konkretni i to¢ni podatci potrebni za provodenje istrazivanja.

Cilj ankete bio je provjeriti koliki je broj ispitanika, sto mladih, $to starijih, upoznat s Ledo
proizvodima, pojmom i karakteristikama Ledo proizvoda, te u kojoj koli¢ini i koliko Cesto

kupuju i konzumiraju Ledo proizvode, te koje proizvode kupuju najcesce.

6.2. Opis uzorka
Spol
118 responses

@ Zensko
@ Musko

Grafikon 1. Spol ispitanika (u %) (Izvor: vlastito istrazivanje)

Od 118 ispitanika koji su sudjelovali u anketi njih 83, odnosno 70,3% su Zene, a njih 35,

odnosno 29,7% su muskarci.

26



Dob

118 responses

@ mladi/aod 18
@® 18-25

@ 26-33

@ 34-41

@ 42-49

® 50-59

® 60ivise

Grafikon 2. Dob ispitanika (u %) (Izvor: vlastito istraZivanje)

Najveci broj ispitanika, njih 92, to¢nije 78% su u dobi od 18 do 25 godina, njih 23, tocnije
19,5% su u dobi od 26 do 33 godine, 2 ispitanika, 1,7% su u dobi od 34 do 41 godine, a 1

ispitanik, odnosno 0.8% je u dobi od 60 godina i vise.

Strucna sprema
118 responses

@ osnovna skola

@ srednja strukovna $kola ili gimnazija
@ zavren preddiplomski studij

@ zavrien diplomski studij

@ zavrien magisterij ili doktorat

Grafikon 3. Stru¢na sprema ispitanika (u %) (Izvor: vlastito istraZivanje)

59 ispitanika, tocnije 50% njih, ima zavrSenu srednju strukovnu Skolu ili gimnaziju, njih 35,
odnosno 29,7% ispitanika ima zavrSen preddiplomski studij, njih 21, odnosno 17,8% ispitanika

ima zavrSen diplomski studij, a njih 3, 2,5% ispitanika ima zavr§en magisterij ili doktorat.
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Status
118 responses

@ ucenik/student/ica

@ zaposlen/samozaposlen/a
@ nezaposlen/a

@ umirovijenik/ca

Grafikon 4. Radni status ispitanika (u %) (Izvor: vlastito istrazivanje)

Od 118 ispitanika ove ankete, njih 63, odnosno 53,4% su ucenici ili studenti, njih 36, to¢nije
30,5% su zaposleni odnosno samozaposleni, njih 18 to¢nije 15,3% su nezaposleni, a 1 ispitanik,

0,8% je umirovljen.

Prosjecni mjesecni osobni prihod s kojim raspolazete

118 responses
@ do 1000 kn
28% @ od 1001 do 3500 kn
@ od 3501 do 7000 kn
@ vise od 7000 kn

Grafikon 5. Prosje¢ni mjese¢ni prihodi ispitanika (u %) (Izvor: vlastito istrazivanje)

Najveci postotak ispitanika, 31,4% njih, mjesecno raspolaze s osobnim prihodom do 1000 kn.
Nesto manje ispitanih, odnosno 30,5%, mjesecno raspolaze s osobnim prihodom od 1001 kn do
3500 kn, 28% ispitanih mjesecno raspolaze s osobnim prihodom u iznosu od 3501 kn do 7000
kn, a najmanji dio ispitanih, njih 10,2% mjese¢no raspolaze s osobnim prihodom u iznosu vi$im
od 7000 kn.
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Oznacite sto od smrznutih proizvoda najcescée kupujete (moguce vise odgovora)?

118 responses

32 (27.1%)

Voce
Povrce 61 (51.7%)

47 (39.8%)

Riba

Meso 41 (34.7%)

Slastice 60 (50.8%)

Gotova jela

Ne kupujem smrznute proizvode 6 (5.1%)

Grafikon 6. Preferencije kupovine Ledo smrznutih proizvoda (u %) (lzvor: vlastito

istrazivanje)

Iz prikazanog grafikona 6, vidljivo je kako vecina ispitanika, kada su u pitanju Ledo smrznuti
proizvodi, naj¢esce kupuje slastice i povrée, njih ¢ak 51,7% kupuje Ledo smrznuto povrée, a
njih 50,8% kupuje Ledo slastice. Nadalje, vidljivo je kako njih 39,8% kupuje Ledo smrznutu
ribu, njih 34,7% % kupuje Ledo smrznuta meso, a 30,5% ispitanika, kupuje Ledo gotova jela.
U nesto manjem postotku, njih 27,1% kupuje Ledo smrznuto voce, a njih 5,1% tvrde kako

uopce ne kupuju Ledo proizvode.
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Koliko ¢esto kupujete smrznute proizvode?
118 responses

@ svakodnevno

@ nekoliko puta tiedno

@ nekoliko puta mjeseno
@ ne kupujem

Grafikon 7. Udestalost kupovine smrznutih proizvoda (u %) (Izvor: vlastito istraZivanje)

Najveci broj ispitanika, kako je vidljivo iz grafa 7, njih 99 odnosno 83,9% smrznute proizvode
kupuje nekoliko puta mjesecno, 10 ispitanika odnosno njih 8.5% smrznute proizvode kupuju
nekoliko puta tjedno, njih 7 odnosno 5,9% ispitanika ne kupuje smrznute proizvode, a najmanji

broj ispitanika, njih 2 odnosno 1,7% smrznute proizvode kupuje svakodnevno.

Koliko ¢esto kupujete Ledo proizvode?
118 responses

@ svakodnevno

@ nekoliko puta tiedno

@ nekoliko puta mjeseno

@ ne kupujem Ledo proizvode

Grafikon 8. Ucestalost kupovine Ledo proizvoda (u %) (Izvor: vlastito istraZivanje)

Kako je vidljivo iz grafikona 8, najveci broj ispitanika, njih 103 odnosno 87,3% Ledo proizvode
kupuje nekoliko puta mjesecno, njih 8, 6,8% ispitanika ne kupuje Ledo proizvode, njih 5, 4,2%
ispitanika kupuje Ledo proizvode kupuje nekoliko puta tjedno, a njih 2, 1,7% svakodnevno
kupuju Ledo proizvode.
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Koje ledo proizvode najcesce kupujete (moguce vise odgovora)?

118 responses

Voce 21 (17.8%)

Paovrée 55 (46.6%)

Riba 42 (35.6%)

Meso 8 (6.8%)

Slastice 74 (62.7%)

Gotova jela

Ne kupujem Ledo proizvode 6 (5.1%)

Grafikon 9. Preferencije kupovine Ledo proizvoda (u %) (Izvor: vlastito istrazivanje)

Iz prikazanog grafikona 9, vidljivo je kako vecina ispitanika, kada su u pitanju Ledo proizvodi,
kupuje slastice i povrce, njih ¢ak 62,7% kupuje Ledo slastice, a njih 46,6% kupuje Ledo povrée.
Nadalje, vidljivo je kako njih 35,6% kupuje Ledo ribu, 22% kupuje Ledo gotova jela. U nesto
manjem postotku, njih 17,8% kupuje Ledo voce, meso, kako tvrde, kupuje 6,8% ispitanika, a

njih 5,1% tvrde kako uopc¢e ne kupuju Ledo proizvode.
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Molim da navedete stupanj zadovoljstva s tvrdnjama koje se odnose na Vase osobne preferencije.

80 M Izuzetno nezadovo...— [l Nezadovoljan— I -Niti zadovolian niti...— [l Zadovoljan— Il |zuzetno zadovoljan
60
40

20

Jeste li zadovoljni cijlenom  Jeste li zadovoljni kvalitetom  Jeste li zadovoljni okusom Jeste i zadovoljni izgledom
Ledo proizvoda? Ledo proizvoda? Ledo proizvoda? ambalaZe Ledo proizvoda?

Grafikon 10. Stupanj zadovoljstva na osobne preferencije ispitanika (u %) (lzvor:

vlastito istrazivanje)

Kako je prikazano na grafikonu 10, vidimo da je vecina ispitanika (njih 47) ravnodusna kada je
u pitanju cijena Ledo proizvoda, veéina ispitanika (njih 78 od 118) zadovoljno je kvalitetom
Ledo proizvoda kao i njegovim okusom (71 ispitanik). Sto se ti¢e izgleda ambalaze Ledo
proizvoda, veéina ispitanika (njih 60) zadovoljno je primamljivim i atraktivnim Ledo

ambalazama.

Jeste li Culi za sladoled King?
118 responses

@ DA
® NE
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Grafikon 11. Poznavanje sladoleda King (u %) (Izvor: vlastito istraZzivanje)

Od 118 ispitanika koji su sudjelovali u ovom anketnom upitniku, njih 116, odnosno 98%

ispitanih Culi su za sladoled King, dok njih 2 odnosno 1,7% ispitanih nije culo za sladoled King.

Koliko €esto, tijekom ljetnih mjeseci, kupujete sladoled King?
118 responses

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tiedno
Nekoliko puta mjesecno

@ Ne kupujem sladoled King

Grafikon 12. Ucestalost kupovine sladoleda ,,King“ tijekom ljetnih mjeseci (u %) (Izvor:

vlastito istrazivanje)

Kako je vidljivo iz grafikona 12, Ledo ,,King* sladoled nekoliko puta mjesecno tijekom ljetnih

mjeseci kupuje ¢ak 66,9% ispitanika, njih 25,4% tvrde kako isti taj sladoled ne kupuju.

33



U kojoj ambalazi najcesce kupujete sladoled King?
118 responses

Y

@ U kornetu

@ Na stapicu

@ U velikoj ¢asi

@ U maloj gasici

@ U kutiji multipack pakiranja
@ Ne kupujem

Grafikon 13. Preferencije ambalaze sladoleda ,,King“ (u %) (Izvor: vlastito istrazivanje)

Prema rezultatima vidljivim na grafikonu 13, na pitanje u kojoj ambalazi najéesce kupuju Ledo

sladoled “King”, ve¢ina naSih ispitanika, njih 65,3%, odgovorila je kako sladoled “King’

b

kupuju na Stapici. Nadalje, slijede ih ispitanici, njih 22%, koji tvrde kako uopc¢e ne kupuju Ledo

sladoled “King”. NeSto manji broj ispitanika, njih 9,3%, “King” sladoled kupuju u kornetu.

Jednak postotak ispitanika, njih 1,7%, tvrde kako “King” sladoled kupuju u maloj ¢asici ili

multipack pakiranju, a niti jedan ispitanik nije potvrdio da sladoled “King” kupuje u velikoj

¢asici.

Koji okus sladoleda King najces¢e konzumirate?
118 responses

@ Cokolada

® Vanilija

@ Malina

@ Kakao

@ Pistacija

@ Biskvit i komadici keksa

@® Karamela

@ Ne konzumiram sladoled King
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Grafikon 14. Preferencije okusa sladoleda ,,King“ (u %) (Izvor: vlastito istrazivanje)

Na pitanje koji okus “King” sladoleda naj¢esce konzumiraju, veéina nasih ispitanika, njih 50,
tocnije, 42,4%, tvrdi kako konzumira okus cokolade, dok njih ¢ak 25, odnosno, 21,2% tvrdi
kako uopce ne konzumiraju “King” sladoled. 12,7% ispitanika, konzumira okus vanilije, 9dok
11% ispitanika tvrdi kako naj€eS¢e konzumira okus maline. 10 naSih ispitanika, to¢nije 8,5%
konzumira okus karamele, 2,5% ispitanika okus pistacije, a samo 1,7% ispitanika konzumira
okus biskvita s komadi¢ima keksa. Niti jedan ispitanik, prema ovom istrazivanju ne konzumira

okus kakaa.

Molim da navedete stupanj zadovoljstva s tvrdnjama koje se odnose na Vase osobne preferencije.

60 B . P - ‘
I Izuzetno nezadovo... [l Nezadovoljan Niti zadovoljan niti... [l Zadovoljan M Izuzetno zadovoljan

Jeste li zadovoljni ciienom  Jeste li zadovoljni kvalitetom  Jeste li zadovoljni okusom Jeste li zadovoljni izgledom
King sladoleda? King sladoleda? King sladoleda? ambalaZe King sladoleda?

Grafikon 15. Stupanj zadovoljstva sladoleda ,,King* (lIzvor: vlastito istrazivanje)

Iz grafikona 15, vidljivo je kako je veéina nasih ispitanika, njih 46, nezadovoljno cijenom
sladoleda ,,King*, dok je veéina, njih ¢ak 52, zadovoljno kvalitetom spomenutog. Kada je rije¢
o preferencijama okusa sladoleda ,,King®“, veéina naih ispitanika, njih 46, zadovoljno je

okusima, a njih 42, izuzetno su zadovoljni okusima ,,King* sladoleda.
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Pitanje 16. Postoji li nesto $to biste Vi poboljsali vezano uz sladoled King? Ako postoji,

navedite Sto!

U ovome pitanju ispitanici su imali moguénost svojevoljno napisati §to bi promijenili vezano
uz sladoled King. Njih 25 ispitanika, odnosno 21,2% od ukupnog broja ispitanih, dalo je svoje
misljenje Sto treba promijeniti. Njih ¢ak 23 smatra da je cijena previsoka obzirom na kvalitetu
1 koli¢inu sladoleda. Dvoje ispitanika izjasnilo se kako zZele veci izbor vrsta sladoleda odnosno

vedi izbor okusa sladoleda.

Koje marke sladoleda najcesce kupujete tijekom ljetnih mjeseci? (odabrati najvise 3 odgovora)
118 responses

Ben & Jerry's
Gelatelli (sladoled iz Lidla)

54 (45.8%)
)
40 (33.9%)

60 (50.8%)
13 (11%)

15 (12.7%)

12 (10.2%)

64 (54.2%)

0 20 40 60 80

Grafikon 17. Koje marke sladoleda ispitanici najéesce kupuju (u %) (Izvor: vlastito

istrazivanje)

Iz grafikona 17, na pitanje koje marke sladoleda najcesce kupuju tijekom ljetnih mjeseci, nasi
ispitanici su u vecini odgovorili da kupuju sladoled “Quattro* (njih 54,2%). NeS§to manji

postotak ispitanika (njih 50,8%) tvrdi kako najradije kupuju ,,Macho* sladoled, a slijede ih oni
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koji preferiraju kupovinu ,,King*“ sladoleda, njih 45,8%. U nes$to manjem postotku, ispitanici
kupuju Ledo kornet (njih 33,9%), Gelatelli sladoled (njih 26,3%), Kontiki (njih 14,4%), te
Snjeguljicu i Twice (21.2% ispitanika). U najmanjem postotku (0,8% ispitanika) preferiraju

sladolede: Lino Lada, Gelatissimo, Mars, Highlife, sladoled iz slasti¢arne i sli¢no...

Jeste li spremni izdvojiti vise novca za ekolodki osvijestene proizvode?

118 responses

@ DA
@ NE

Grafikon 18. Jesu li ispitanici spremni izdvojiti viSe novca za kupovinu ekoloskih

proizvoda? (u %) (Izvor: vlastito istrazivanje)

Od 118 ispitanih u ovom anketnom upitniku, kako je vidljivo iz grafikona 18, njih 64, to¢nije
54,2% izjasnilo se da su spremni izdvojiti viSe novca za ekoloski osvijestene proizvode, a njih
54, odnosno 45,8% oznacilo je da nisu spremni izdvojiti viSe novca za ekoloski osvijestene

proizvode.
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7. Zakljucak

U ovom radu obradena je i analizirana tema marketing strategije na primjeru sladoleda ,,King"

najvecéeg domaceg proizvodaca smrznutih proizvoda — tvrtke Ledo plus d.o.o.

Kako bi se u danasnje vrijeme Sto uspjeSnije poslovalo, vodec¢e kompanije trebale bi se u
potpunosti predati zadovoljavanju potreba i Zelja svojih potrosaca na dobro definiranim i
proanaliziranim ciljnim trziStima. Trebale bi biti usredotocene i usmjerene na vec¢ postojece ali
I potencijalne kupce te bi trebale ulagati u marketinske aktivnosti kako bi proizvodili proizvode

visoke kvalitete te bili konkurentni 1 upecatljivi na trzistu.

Obzirom da je cilj marketinga privuéi Sto veci broj kupaca te im pruziti kvalitetne proizvode,
potrebno je konstantno ulaganje i unapredenje. Svako uspjesno poduzece trebalo bi koristiti
strategije koje bi zadovoljile 1 prilagodile se trziStu koje se konstantno mijenja.
Upravo iz tog razloga, vazno je pronaci najadekvatniju strategiju kako bi poslovanje bilo §to
uspjesnije  te kako bi se prije svega ispunila  ocCekivanja  potrosaca.
Marketing strategija prije svega obuhvaéa planirane ciljeve u interakciji s trziStem i
konkurencijom, a sve s ciljem ispunjavanja postavljenog cilja i njegove realizacije.
Razvoj strategije marketinga trebao bi biti temeljen na provedenim istrazivanjima i relevantnim
trzisSnim podacima. Takvi prikupljeni podaci koriste se kako bi se izradile marketinSke strategije
te kako bi pomogli marketinskim aktivnostima unaprijediti proizvodnju, gotov proizvod i

prodaju.

Kada je rije¢ o sladoledu King, sa sigurnos¢u se moze reci da je to jedan od lidera trzista
sladoleda u RH. Vrhunska kvaliteta te dugogodiSnja tradicija ovog sladoleda c¢ini ga
neodoljivom poslasticom svih ljubitelja sladoleda. Provodenje marketinskih strategija te
kontinuirani rad na novim okusima, ambalazi i ekoloSkoj osvijeStenosti, doprinosi poboljSanju

odnosa prema potroSa¢ima odnosno kupcima.
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Obzirom da rezultati istrazivanja pokazuju da su vise od polovice ispitanika ucenici ili studenti,
nije iznenadujuca Cinjenica da cak 31,4% ispitanika ostvaruju prosjecne mjesecne prihode u
iznosu do 1000 kuna, $to svakako ograni¢ava njihovu kupovnu mo¢. Takoder, rezultati
prikazuju da ispitanici u najve¢oj mjeri kupuju povrée i slastice i to nekoliko puta mjesecno.
Prema rezultatima koji su dobiveni iz ankete, vidljivo je da su gotovo svi ispitanici upoznati sa
sladoledom ,,King". Rezultati su pokazali kako vecina ispitanika, kada je rije¢ o odabiru
ambalaze sladoleda ,,King" odabiru sladoled na $tapicu, a ono §to je zanimljivo iz istraZivanja
je Cinjenica da takoder veliki broj ispitanika sladoled ,,King" uopce niti ne kupuje, sto pokazuje
da i dalje postoje moguce prilike za poboljSanjem proizvoda $to se tice ambalaZe. Isto kao i kod
ambalaZze, kada je rije¢ o okusu sladoleda, vecina ispitanika ili preferira okus ¢okolade ili uopce
ne konzumiraju sladoled ,,King". Sto se ti¢e stupnja zadovoljstva, ispitanici su najéescée
odgovorili da su nezadovoljni cijenom sladoleda ,,King", ali zadovoljni kvalitetom, okusom i
izgledom ambalaze. Na pitanje §to bi poboljsali, vecina se referirala na cijenu — kako je ona
previsoka, ¢ak njih 23 od 25. Naj¢esce marke sladoleda koje ispitanici preferiraju su Quattro,
Macho, te na trecem mjestu King. Kao primjer, moze se spomenuti sladoled Gelatelli iz Lidla
kojeg ispitanici, nakon proizvoda tvrtke Ledo plus d.o.0. najées¢e konzumiraju. Razlog tome
naporima kako bi sladoled ,,King" zadovoljavao ekoloske standarde i dalje vecina ispitanika

nije spremna izdvojiti viSe novca za kupovinu ekoloski osvijestenih proizvoda.

Bez obzira $to velika vecina preferira sladoled ,,King", jo§ uvijek postoji mjesta za napretkom
1 odredenim promjenama obzirom da na trZiStu postoje drugi proizvodi koji konkuriraju
sladoledu ,,King", cijenom 1 ambalazom. Moze se zakljuciti da je prednost sladoleda ,,King" §to
je ve¢ izgraden brend, dok ostale marke sladoleda viSe privlace kupce svojom cjenovnom

prihvatljivo§¢u, a manje okusom.
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