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SAZETAK

U radu je prikazana teorija marketinskog planiranja, polaziste poduze¢a od misije i svrhe
poslovanja do analize trzisSta na kojem poduzece posluje kroz primarno i sekundarno
istrazivanje trziSta prema odredenim kriterijima. Utvrduje se postojeée stanje poduzeca,
unutarnji i vanjski utjecaji te stavovi i potrebe potrosaca. Nakon analize, poduzecée postavlja
ciljeve koje zeli ostvariti u odredenom vremenskom razdoblju. Ciljevima se odreduje nacin
poslovanja poduzeca, postojeci asortiman proizvoda uz proSirenje asortimana uvodenjem nove
ili prosirenjem postojece linije proizvoda. Ciljevima poduzeée odreduje smjer poslovanja kako
i na koji nacin ¢e se odnositi prema dionicima, okolini, lokalnoj zajednici te potroSacima. Jasni
ciljevi pridonose kreiranju jake i konkretne marketinske strategije kojom ¢e poduzecée ostvariti
zacrtane ciljeve, ojacati poziciju i povecati konkurentsku prednost. Odabirom i kreiranjem
marketinskih aktivnosti poduzece provodi odabrane marketinske strategije usmjerene na
potrosace 1 trziSte. Stavljajuéi naglasak na kvalitetu i tradiciju poduzece stvara pozitivne
reakcije javnosti i ve¢i publicitet u javnom prostoru. Kako bi poduzece ostvarilo svoje ciljeve
1 provelo marketinske aktivnosti potrebna su sredstva gledaju¢i ukupne prihode i dobit
poduzeca. Uz provedbu i financiranje aktivnosti poduzece provodi detaljnu analizu i kontrolu
svih aktivnosti kako bi se osiguralo maksimalno i efektivno iskori§tavanje resursa.. Sukladno
svemu navedenom izraden je marketing plan za poduzece Kandit. U fokus je stavljena NO
GUILT linija proizvoda te kroz izradu su predstavljene modifikacije te proSirenje postojece
linijje novom verzijom NO GUILT cokolada. Postavljeni ciljevi za NO GUILT ¢okolade
provode se kroz strategiju modificiranja postojecih proizvoda i strategijom novog proizvoda u

postojecoj NO GUILT liniji uz provodenje odabranih marketinskih aktivnosti.

Kljuéne rijeci: marketing, plan, ciljevi, strategije, aktivnosti, Kandit



ABSTRACT

This paper presents the theory of marketing planning, starting from company mission and
purpose of business up to the analysis of the market in which is operating through primary and
secondary research through certain criteria. Company in their current state has internal and
external influences which determines consumers attitude and needs. Setting goals after
analysis, company state what it wants to achieve, how will achieve them and in which time.
The goals determine company business and existing product range with possibility of
expansion through new or expanding the existing product line. Goals direct company how will
treat stakeholders, the environment, the local community and consumers. Creation of concrete
marketing strategy is determined on goals, it strengthen company position and its competitive
advantage. Creation and selection of marketing activities depends on the company strategy,
activities are implemented and aimed at consumers. Through quality and tradition, the
company creates positive reactions from public and increases publicity. If the company want
to achieve its goals and implement marketing activities, it requires certain funds determined on
total revenues and profit. To achieve efficiency, the company conducts control of all activities.
In accordance with everything said, marketing plan has been developed for the company
Kandit. The focus of the plan is NO GUILT product line, through production, modifications
and expansion of the existing line with new version of NO GUILT chocolate. The goals for
NO GUILT chocolates are implemented through the strategy of modifying existing products
and strategy of a new product in NO GUILT line with the implementation of marketing

activities.

Keywords: marketing, plan, goals, strategies, activities, Kandit
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1. Uvod

U ovome radu cilj je objasniti kreiranje, provedbu i kontrolu marketinskog planiranja. Nakon
objasnjenja teorijskog okvira marketin§kog planiranja provelo se istrazivanje trziSta. Na
osnovu analize dobivenih podataka izradio se marketing plan na primjeru poduzec¢a Kandit
d.o.o. Teorijski okvir marketinskog planiranja objasnjava na koji nadin se provodi izrada
marketing plana za poduzece, na koji nacin i koja analiza se provodi u odredenim trziSnim
situacijama, na koji nafin poduze¢e moze odgovoriti na promjene trzista ili preferencija
potrosaca. Objasnjavaju se marketinski ciljevi koje poduzece zeli ostvariti, koji polozaj na
trziStu zeli zauzeti, na koji nacin se pozicionirati u svijesti potroSaca te diferencirati na trzistu
od konkurencije. Utvrdivanjem marketinskih ciljeva poduzece se odlucuje na odabir marketing
strategija kojima planira ostvariti zacrtane ciljeve te tako ojacati ili povecati svoj trzi$ni udio u
odnosu na konkurenciju, na koji nacin zeli zadrzati postojece potroSace i krenuti u osvajanje
novih potrosaca. Kreiranje marketing strategija se provodi pazljivo uz istrazivanje postojece
situacije na trziStu te na koji nacin reagiraju potrosaci i konkurencija na promjene potraznje,
ponude i cijena. Nakon odabira i kreiranja marketinske strategije poduzece je spremno za
definiranje 1 planiranje te provedbu odabranih marketinskih aktivnosti. Pri odabiru
marketinskih aktivnosti poduzeée mora to¢no odrediti svoj trenutni trzi$ni polozaj, prema kojoj
ciljnoj skupini zeli usmjeriti svoje marketinske aktivnosti te definirati svoje ciljeve koji mogu
biti zadrzavanje postojece pozicije na trziStu i postojecih potroSaca i/ili osvajanje novog
trziSnog segmenta i time novih potencijalnih potroSaca. Definiranje i odabir promocijskih
aktivnosti te njihova efektivnost se provodi nakon $to je poduzeée osmislilo marketingku
kampanju 1 odabralo kanale komunikacije kojima ¢e usmjeriti marketinske poruke prema
odabranim ciljnim skupinama uz odreden raspoloziv financijski proracun za navedene
aktivnosti. Prilikom provedbe marketinskih aktivnosti nuzno je za poduzece da provodi
kontrolu aktivnosti kako bi osiguralo Zeljene rezultate, napravilo usporedbe ostvarenih
rezultata sa planiranim rezultatima te napravilo ispravke odstupanja kako bi marketing plan bio
efektivan i produktivan. Sukladno svemu navedenom prema svim parametrima i marketin§kim

alatima izradit ¢e se primjer marketing plana poduzec¢a Kandit d.o.o.



2. Metodologija rada

Metodologija rada predstavlja znanstveni pogled na stru¢ne radove, njihov nacin pisanja te
pravila pisanja znanstvenih radova. Prema Zeleniki (2000:309) metodologija je ,,znanstvena
disciplina u kojoj se kriticki ispituju i eksplicitno izlazu razli¢ite opc¢e i posebne znanstvene
metode*. Metodologija kao takva ima tri aspekta: teorijski, tehnicki i organizacijski. Teorijski
aspekt ispituje postavljene hipoteze, spoznaje, teorije i dr. Tehnicki aspekt se odnosi na
prikupljanje, promatranje, mjerenje i sredivanje koriStenih podataka. Organizacijski aspekt

osigurava racionalne tehnologije u provedbi znanstvenog istraZivanja.

2.1. Predmet rada

Predmet ovoga rada je analiza teorijskog okvira marketinskog planiranja i izrade marketing
plana za poduzece Kandit d.o.o. IstraZivanje marketinskog planiranja se provodi kroz teorijski
okvir marketinga i funkcija marketinga u poslovanju, te na osnovu dobivenih podataka i
teorijske podloge bit ¢e omoguéena izrada marketing plana za navedeno poduzeée. Na osnovu
dobivenih povratnih informacija postavit ¢e se marketinski ciljevi koje poduzece zeli ostvariti,
kreirat ¢e se odgovarajuée marketinske strategije, te ¢e se osigurati adekvatan odgovor na
potrebe trzista 1 krajnjih potroSaca kroz ostvarivanje odabranih marketinSkih aktivnosti. Uz
konzultacije s navedenim poduzec¢em izrada marketing plana ¢e biti usmjerena na stvarne
potrebe 1 Zelje potroSaca. Provodenje istrazivanja medu potroSa¢ima provoditi ¢e se na razini

Republike Hrvatske, odnosno na nacionalnoj razini.

2.2. Ciljevi rada

Cilj ovoga rada je izrada marketing plana za poduzece Kandit d.o.o. Kori§tenjem znanstvenih
metoda, istraZivanja te znanstvenog pristupa ponudit ¢e se nacin za ostvarenje postavljenih
ciljeva te odgovor na potrebe i Zelje potrosaca. Navedeni cilj je rezultat istrazivanja teorijskog
dijela marketin§kog rada uz koriStenje strucne literature, javnih podataka, te odgovaraju¢ih
materijala kako bi se izrada marketing plana u potpunosti provela prema zadanim parametrima.
Provodenje detaljne analize postojeCeg stanja poduzeca prikazuje prednosti ali i nedostatke
poduzeca na trenutnoj trziSnoj poziciji. Cilj je dati odgovor za poboljSanje postojece pozicije
uz umanjenje ili eliminaciju nedostataka te adekvatan odgovor na vanjske prijetnje poduzecu.
Istrazivanjem trziSta prepoznat ¢e se prilike za provodenje aktivnosti i strategije poduzeca ka

zadovoljenju potreba trzista.



2.3. Znanstvene metode
U ovome radu Kkoristila se metoda analize kako bi se prikupili podatci koji ¢e prikazati veze i
uzroke izmedu poduzeca i trzista na kojemu posluje. Metodom apstrakcije utvrdile su se bitne
stavke koje zahtijevaju rjeSenja na odredenim trziStima, kako su proizvodi prihvaéeni na trzistu,
koja su njihova svojstva koja im omogucéuju prednost u odnosu na konkurenciju ali ujedno i
nedostatci koji omogucuju konkurenciji prednost nad njima. Metodom generalizacije odredio
se trenutni polozaj poduzeéa na trzistu, te pronalazak odredenih znacajki koje objasnjavaju
rezultate istrazivanja o miSljenjima i stavovima kupaca odnosno potrosaca. Metodama
indukcije i dedukcije odredili su se meduodnosi proizvoda i proizvodnih linija kako pridonose
cjelokupnom poduzeéu ali kako imaju utjecaj medusobno na razvoj proizvoda. Metodom
klasifikacije proizvodi navedenog poduzeéa prikazani SU na odgovarajuim razinama na
trzistu, u koju skupinu/grupu proizvoda se nalaze te kako njihova pozicija na trzistu utjece na
polozaj poduzeéa kao cjeline. Metodom deskripcije objasnio i opisao se status poduzeca na
trziStu, pozicija proizvoda na trziStu u odnosu na asortiman ali i u odnosu na konkurenciju te
aktivnosti i strategije kako ojacati poziciju na trziStu. Komparacijom proizvoda s ostalim
proizvodima, proizvodima konkurencije usporedio se polozaj proizvoda s konkurencijom i
suplementima. Provelo se primarno i sekundarno istrazivanje. Sekundarno istrazivanje se
temeljilo na postoje¢im podatcima koji su ve¢ finalni i javni, ujedno interni podatci poduzeca
koji su prikupljeni prethodnim istrazivanjima. Na osnovu sekundarnog istrazivanja te
postojecih podataka osmislio se upitnik koji je sluzio za primarno istrazivanje tj. prikupljanje
novih podataka u realnom vremenu te tocnog stanja poduzeca i proizvoda. Kombinacijom
kvantitativnog i kvalitativnog istraZivanja osigurala se to¢nost i potpunost primarnog
istrazivanja. Kvantitativno istrazivanje podrazumijeva numeric¢ko stanje veza, uzroka i pojava
u istrazivanju dok kvalitativno istrazivanje podrazumijeva opisno istrazivanje uzroka, veza i

pojava.



3. Teorijski okvir marketinS§kog planiranja

Marketin§ko planiranje predstavlja nacin poslovanja poduzeca, orijentiranost na trziste,
potrosace, konkurenciju, strukturu poduzeca te viziju i misiju poduzec¢a. Plan marketinga se
radi kako bi se ponudio najbolji odgovor na potrebe i zelje potrosaca imajuci u vidu postojece
stanje trziSta, konkurencije, dobavljaca i posrednika. Izbijanjem pandemije COVID-19
poduzecéa su se nasla u nepovoljnoj situaciji zbog prilagodbe situaciji smanjenog obujma
poslovanja te padu poslovne potrosnje te potrosnje stanovnistva. Poslovanje poduzeca pod
trenutnim stanjem zahtijeva spremnost poduzeca na brzu prilagodbu i osiguravanje kontinuiteta
poslovanja bez ugrozavanja trziSne pozicije ali i pozicije poduzeéa u smislu osiguravanja
stabilnosti prihoda i rashoda te sigurnosti zaposlenika unutar poduzec¢a. Marketing ima vaznu
ulogu u razvoju i poslovanju poduzeca, pogotovo u situaciji globalne pandemije treba znati na
koji nacin pristupiti kupcima, odrZati postojecu poziciju, ojacati je ili cak povecati uz povoljne

trziSne uvjete.

3.1. Marketing plan

Prema Marusi¢ (2006:15) ,,glavne zadace uspjesnog plana marketinga jesu (1) upoznavanje
svojih potroSaca/klijenata/korisnika — ono §to im se svida i ne svida, njihova oc¢ekivanja i
razoCaranja, i (2) upoznavanje svoje konkurencije — njihove jake i slabe strane.” Plan
marketinga moze biti za odredeni proizvod, liniju proizvoda, kratkoro¢ni ili godis$nji plan. U

ovome radu izraditi ¢e se godis$nji marketing plan za poduzeée Kandit d.o.o.

Izrada kvalitetnog i potpunog marketing plana ovisi o stru¢nosti zaposlenika, organizaciji svih
odjela unutar poduzeca, kreativnosti, spremnosti na prilagodbu i financijskoj moguénosti
poduzeca za ulaganje u marketin§ke svrhe. Za provodenje marketing plana koji ¢e donijeti
uspjeh poduzecu potrebno je dobro razumijevanje trziSta, pazljivo planiranje, strunost i
spremnost na prilagodbu kako bi se osigurao uspjeh. Kroz marketing plan poduzece se
upoznaje sa okolinom koja je bitna za dostizanje postavljenog cilja: upoznavanje trzista i
konkurencije, pravnih barijera i prilika, zakona i propisa koji imaju direktan utjecaj na
poslovanje, ekonomskim uvjetima u gospodarstvu 1 direktno u grani u kojoj poduzece posluje,
tehnoloski elementi potrebni za proizvodnju, pakiranje, isporuku i dr., drustveno odgovorno

poslovanje, utjecaj na okolinu i stanovnistvo.

Poduzece sa planom aktivnosti i poslovanja na trzistu je u prednosti u odnosu na poduzeca koja
nemaju plan poslovanja i marketinga te nastupaju improvizirano na trzistu, rezultat navedenog

je najcesce poslovni gubitak i gubitak trzista. Slozenost plana ovisi o vremenskom intervalu za

4



koji se izraduje, proizvodima (novi, postojeci), poslovanju i1 financijskom stanju poduzeca,
konkurenciji, trziStu, pravnim regulativama, resursima s kojima poduzece raspolaze 1 u
krajnosti o stru¢nosti zaposlenika. Prema Grbcu i Meleru (2007a:29) ,,marketinskim
planiranjem definirate budu¢nost vaseg poslovanja.“ Poslovanje kao §to je ve¢ navedeno bez
marketinSkog planiranja stavlja poduzece u nepovoljan polozaj u odnosu na sve dionike i
konkurenciju. Poduzece planom odreduje kako ¢e poslovati i nastupati na trzistu u buducnosti,
odgovara na pitanja: gdje smo sada, gdje zelimo biti i kako ¢emo ostvariti ciljeve i1 na koji
nacin, koju strategiju ¢emo koristiti, koliko resursa je potrebno uloziti za postizanje cilja, tko i

na koji nacin ¢e se provesti kontrola marketinskih aktivnosti.

Grbac i Meler (2007a:32) smatraju da se pocinje od definiranja same svrhe poslovanja, vizije i
misije poduzeéa, kako i zasto poslujemo i na koji na¢in. Ukoliko poduzece ima razli¢ite linije
proizvoda pa i viSe proizvoda unutar jedne proizvodne linije, kod izrade plana potrebno je
definirati koje linije proizvoda ili koje proizvode Zelimo obuhvatiti. Izradom marketinSkog
plana za sve proizvode te stvaranje jedinstvenog marketinskog mixa moze biti nepovoljno za
poduzece, prvenstveno zbog diferencijacije proizvoda, razliCitosti trzista, razli¢itih potreba i
Zelja potroSaca $to u konacnici moze rezultirati padom prodaje i gubitkom trziSnog udjela.
Marketing plan te u konacnici marketinski mix za istu liniju proizvoda ili za jedan proizvod
mogu imati bolji ucinak 1 povecati konkurentsku prednost na trziStu te lakSe se pribliziti

postojec¢im ali 1 potencijalnim potroSacima.

Odabir ciljnog trzista 1 segmentacija trzista za odredene proizvode poduzecu daju to¢niju sliku
trzista, strukturu potrosaca, konkurencije, suplemenata te na osnovu tih informacija moguce je
prilagoditi marketinSke strategije na odredeni segment koji zahtjeva odredeni pristup.
Globalizacija u 21. stoljecu je pridonijela vecoj povezanosti poduzeca, trzista i kupaca, ujedno
je omogucila kupcima da imaju ve¢i pristup informacijama, alternativama i mogucénostima koje
nisu bile dostupne prije desetak godina. Pojavom drustvenih mreza, Sirokopojasnog interneta,
mogucnosti internet kupovine 1 dostave do vrata kupca, svako poduzece je bilo primorano se

prilagoditi ukoliko Zeli opstati na trZistu i ostvariti dugoro¢ne odnose s kupcima.

Poduzece koje ne prihvaca nove trendove 1 tehnologije nema buducénosti jer nacin poslovanja
se mijenja u malim vremenskim intervalima, najbolji primjer je prilagodba poduzeca da ucine
svoje proizvode dostupnima tijekom pandemije COVID-19. Implementacija novih tehnologija
i kanala komunikacije u marketing plan omoguéava bolju povezanost sa potroSacima,

dobavlja¢ima i ostalim partnerima. Marketing plan moze sadrzavati dodatne informacije



ovisno o zahtjevima vodstva poduzeca, ali sadrzava potpune informacije, prijedloge i detaljne
analize trziSta i postoje¢eg stanja, uz provedbu primarnog i sekundarnog istrazivanja o
navikama potrosaca, njihovim Zeljama i potrebama, konkurenciji, trziSnim preferencijama
potroSaca te na koji nacin odgovoriti i ponuditi najbolje rjeSenje koje zadovoljava potrebe i
zelje. Plan osigurava stabilnu trzi$nu poziciju, moguée povecanje trziSnog udjela, pozicionira
poduzece na trzistu i diferencira ga od konkurencije, stvara nove prihode te osigurava pozitivno
poslovanje uz postizanje Zeljene i moguce razine dobiti uz postivanje zakonskih regulativa i
propisa te ispunjavanje obaveza prema drzavi, prema zaposlenicima i ostalim dionicima u

svome poslovanju.

U svom radu Stimac (2021) navodi faze marketing plana: definiranje misije i svrhe poslovanja,
analiza situacije, utvrdivanje marketinskih ciljeva, oblikovanje marketinskih strategija,
financijski proracun te provodenje i kontrola marketinskih aktivnosti. U nastavku ¢e biti

objasnjenja svaka od navedenih faza.

3.1.1. Definiranje misije i svrhe poslovanja

Grbac i Meler (2007a:32) navode da misija poduzeca treba biti jasno definirana, kome upucuje
poruku, Sto predstavlja i na koji nacin poduzece Zeli poslovati te koja je svrha njihovog
poslovanja. Vrijednosti poduzeca na kojima pociva su sastavni dio svrhe i misije poduzeca, u
svojoj misiji poduzece se obraca potrosacima, klijentima, partnerima ali ujedno i okolini te
zajednici u kojoj posluje. Jedinstvenost poduzeca u odnosu na konkurenciju se prikazuje u
misiji, po ¢emu smo mi razli¢iti, Sto radimo bolje, koje vrijednosti njegujemo, $to nasi
zaposlenici i partneri ostvaruju zajedno s nama. Usmjerenje na potro$ace i njihove potrebe je
kljuéni dio misije svakog poduzeca, glavni fokus ne smije biti usmjeren na vlastite unutarnje
sposobnosti jer svrha poduzeca je primarno zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca. Poduzece
svoje poslovanje eksterno orijentira prema potroSacima, klijentima i partnerima, misijom

poduzece osigurava specifican smjer djelovanja prema pravilnom odabiru trzi$nih prilika.

Prema Grbcu i Meleru (2007a:32) ,,misijom se definira buduc¢nost koju je poduzetnicki subjekt
odabrao.” Poduzece treba svoje zaposlenike educirati o svojim vrijednostima, svojom svrhom
poslovanja 1 misijom te odgovoriti zasto i kako radimo. Zaposlenici koji su upoznati sa
vrijednostima poduzec¢a i njenom misijom imaju bolju percepciju 0 poduze¢u u kojem rade,
shvacdaju procese 1 na taj nacin se povezuju s poduze¢em. Motivacija zaposlenika je veca kada
svaki zaposlenik shvaca zasto radi, kako pridonosi cijeloj zajednici unutar poduzeca ali i izvan,

te na koji na¢in se moze osobno izgradivati unutar poduzeca i napredovati u karijeri. Ne postoji



savrSena misija poduzeca, ali spoznaja vlastitih snaga i vrijednosti na kojima poduzece pociva
mogu dati jasnu, jedinstvenu misiju usmjerenu na potrosace, realnu koja se temelji na
kompetentnosti. Moguci nacin odabira jedinstvene misije za poduzece je istrazivanje misija
srodnih ili konkurentskih poduzeéa, u ovome sluc¢aju poduzece moze izvuci najbolje od svih i

stvoriti svoju konkretnu misiju te uspostaviti vrijednosti poduzeca.

Najveca vrijednost svakog poduzeéa su njihovi zaposlenici, upravo zbog toga je klju¢no da
zaposlenicima se prikaze te objasne vrijednosti i svrha poslovanja kako bi stvorili osjecaj
povezanosti i motivacije za bolji i kvalitetniji rad od kojeg ¢e koristi imati i poduzece ali i
zaposlenici. Vrijednosti koje veéina poduzeéa njeguju su: jedinstvenost poduzeca i svih
zaposlenika (u slucaju grupacije se podrazumijeva da su sva poduzeéa zajedno jaca — primjer:
Arriva Grupa (One Arriva)), usmjerenost na ouvanje okoliSa te koristenje novih tehnologija
koje smanjuju zagadenje, na osnovu toga poduzece ima cilj raditi stvari na pravi nacin,
usmjerenost na lokalnu zajednicu te na koji nac¢in poduzeée moze pridonijeti boljem razvoju
okoline, gledanju u buduénost i usmjerenost na potrebe i zelje kupaca. Osim navedenog nacina
kreiranja uspjesne misije poduzeca, postoji i drugi nacin koji se temelji na konceptu

opsluzivanog trzista te zahtijeva vece napore.

Grbac i Meler (2007a:33) smatraju da nac¢in opsluzivanja trziSta podrazumijeva tim osoba koji
je zaduzen za definiranje misije, utvrduju se konkurentske prednosti poduzeca, analizira se
nacin poslovanja i €initelji koji razlikuju poduzece na trziste od konkurencije. Svako poduzece
se razlikuje na trziStu po proizvodima/uslugama koje proizvodi odnosno pruza na odabranim
trziStima, na koji nacin posluje 1 diferencira se od konkurencije. Odabrano trziSte objedinjuje
potroSace sa zajednickim potrebama i Zeljama, pretpostavka je da tom segmentu samo jedan
poduzeée moZe uspje$no zadovoljiti potrebe 1 Zelje kupaca. Polazi se od toga da to moze
poduzece koji ostvari i uspije zadrzati konkurentsku prednost u odnosu na ostale konkurente.
Ovaj nacin potice poduzece na razmisljanje, koju kombinaciju proizvoda/usluga ponuditi
odredenom segmentu, koje su to¢no potrebe 1 Zelje odabranih segmenata, na koji nacin
konkurencija nudi svoje proizvode/usluge, Sto nas razlikuje od njih, kako mozemo se
diferencirati od njih i pozicionirati se u svijesti potroSaca da su nasi proizvodi/usluge najbolje

rjeSenje za njihove potrebe 1 Zelje.

U opsluzivanju trzista Grbac i Meler (2007a:33) smatraju da je cilj utvrdivanje granica izmedu
poduzeca i konkurencije, redefinirati granice trziSta koje opsluzuje poduzece, predvidjeti

nacine 1 akcije koje se mogu poduzeti za moguce prosirenje trziSnog udjela i samog trzista.



Navedene Kkarakteristike i osnove omogucéuju stvaranje jedinstvene i dobre misije.
Jedinstvenost misije se postize jasnim razlikovanjem od misija drugih poduzeca i kome je
misija direktno usmjerena. Duzina i ton rijeci trebaju biti pazljivo odabrani, kvaliteta misije
ovisi o izboru pravih rijeci koje tocno govore svrhu poslovanja poduzeéa i kome se poduzece

obraca (potrosaci, klijenti, poslovni partneri i dr.).

Prilikom definiranja svrhe poslovanja, odnosno misije potrebno je uvaziti kompetentnost
poduzeca i zaposlenika. Prema Grbcu i Meleru (2007a:33 ), kompetentnost je rezultat
raspolaganja vjeStinama 1 znanjem u podrucju proizvodnje, marketinga, financija 1
upravljanja.“. Poduze¢e moze odabrati na kojim kompetentnostima ¢e graditi svoje poslovanje
i definirati svoju misiju, konkurencija moze graditi na tehnologiji u proizvodnji, ili marketingu
i upravljanju, dok se poduzeée moze diferencirati tako da gradi misiju na onim kompetencijama
kojima raspolaZe bez da mora imati iste kompetencije kao i konkurencija. Oblik prezentiranja
misije ima takoder vazan utjecaj na efekte kao i1 sadrzaj misije, moZe se nalaziti na
dokumentima poduzeca, vidljivim mjestima unutar samog poduzeca ili na poledini posjetnica
djelatnika. Nijedan pristup ne moze dati dobitnu kombinaciju za misiju, ona ovisi o ciljanoj
publici ali i samoj kulturi poduzeca te odluci gdje ¢e i na koji nacin iskazati misiju svog
poslovanja. Ovisno o Zelji 1 nafinu upoznavanja svojih potroSaca, klijenata, dobavljaca,
partnera i dr. misija se moze objaviti na internetskim stranicama poduzeca, u elektronskim ili
tiskanim medijima i sl. Poduzec¢e ne mora nuzno javno oglasiti svoju misiju poslovanja ukoliko

smatra da na drugaciji na¢in moze ostvariti bolje rezultate.

3.1.2. Analiza situacije

Utvrdivanje postojece situacije u kojoj se poduzece nalazi predstavlja temelj za planiranje
marketinSkih aktivnosti, provodenje analize unutar poduzeca prikazuje trenutno stanje
poduzecéa, provodenje analize vanjskog okruZenja prikazuje sve ono §to poduzeéu moze biti
prilika ali ujedno i prijetnja. Analiza situacije moze se provesti od unutarnjeg stanja prema
vanjskom okruZenju i obrnuto. Prilikom analize unutarnjeg i vanjskog okruzenja bitno je
odrediti koju metodu ¢e poduzeée koristiti te kojim parametrima cée posvetiti posebnu

pozornost.

Analiza vanjskog okruzenja treba dati odgovor kakvo je trziSno okruzenje, koji ¢imbenici
utjeCu na poslovanje i trziSne prilike, koja je vaznost i znacenje tih ¢imbenika za poduzece.
Konkurencija 1 pozicija poduze¢a u odnosu na konkurente prikazuje tocnu sliku trZista,

uspjesnost odnosno neuspjeh poduzeca da zadrzi ili osvoji novo trziste, kolika je konkurentska



prednost poduzeca na trzistu, koje proizvode nudimo i na koji na¢in oni zadovoljavaju potrebe
i zelje potrosaca. Sukladno navedenome analiza pokazuje direktan odnos cijena i profitabilnosti
poduzeca, da li je pad/rast cijena trenutno na trziStu Sto ima direktan utjecaj na rast/pad
profitabilnosti. Profitabilnost ovisi o razini prodaje i kanalima distribucije kojima se
potrosacima isporucuju proizvodi poduzeca. Vanjski faktori koje poduzete okruzuje su
uglavnom izvan kontrole poduzeca. Najpoznatije analize vanjskog okruzenja su PEST analiza,

Porterov model pet sila, BCG matrica, matrica General Electric/McKinsey.

Unutarnja analiza prikazuje status poduzeca, proizvodnje, nabave, prodaje i svih drugih odjela,
ali bitna stavka su naravno ljudski potencijali, struktura zaposlenih, kvaliteta ljudskih resursa,
obrazovanje zaposlenika, kakav je njihov stav o poduzecu u kojem su zaposleni, kakvo je
zadovoljstvo zaposlenika i §to ocekuju od zaposlenika. Primjer dobre analize radnih uvjeta i
zadovoljstva zaposlenika: Transcom WorldWide AB — provodenje pulse ankete zadovoljstva
zaposlenih svakih tri mjeseca uz detaljnu i opseznu analizu rezultata nakon perioda prikupljanja
podataka unutar grupacije podijeljeno na regije u kojima posluju (Sjeverna Amerika, Europa,
Isto¢na Azija, Sjeverna Afrika). Najpoznatije analize unutarnjeg okruZenja je SWOT analiza i

zivotni ciklus proizvoda.

U nastavku ¢e se teorijski prikazati samo one analize koje su se koristile u prakti¢nom dijelu

radu.

3.1.2.1. PEST analiza

Marusi¢ (2006:27) smatra da PEST analiza predstavlja Cetiri elementa vanjskog okruzenja koji
imaju bitan utjecaj na poslovanje poduzeéa (politicko-pravno, ekonomsko, socijalno i
tehnolosko okruzenje). Utjecaji navedenih ¢imbenika mogu biti pozitivni, negativni, povoljniji
ali 1 ograni¢avajuci za poslovanje poduzeca, mogu imati brzo ili sporo djelovanje ovisno o
trenutnoj situaciji u okruzenju. Posebna paZnja treba biti na potroSa¢ima 1 na¢inu odlucivanja
o kupovini proizvoda ili usluga te opéenito o ponasanju potrosaca na trziStu. Isti autor dalje

navodi objasnjenje elemenata PEST analize:

e Politicko-pravni element se odnosi na politiCku situaciji u okruzenju, stabilnosti
politickog sustava i Vlade, pravne regulative vezane uz propisane dozvole za
poslovanje, zakoni o trgovackim drusStvima, porezni zakoni i dr. Politi¢ki 1 pravni
utjecaji mogu imati brzo djelovanje u kriznim situacijama, ali i sporo djelovanje po
pitanju reformi cjelokupnog sustava javne uprave koja dolazi u kontakt sa poduzec¢ima,

sustava obrazovanja i obuc¢avanja mladih za trziste rada.



e Ekonomski ¢initelji se ogledaju kroz makroekonomsku situaciju u zemlji, rastu/padu
BDP-a, razini investicija, rast/pad poslovne/privatne/drzavne potrosnje, rastu/padu
dohotka gradana te mikroekonomskoj razini na trzistu, pad/rast prodaje i profitabilnosti,
konkurencija, struktura i dinamika trzista, ulazak novih poduzeca na trziste.

e Socijalni ¢imbenici su demografija stanovni$tva, razina obrazovanja, kulturne i vjerske
vrijednosti koje potroSaci u okruzenju njeguju, tradicija, socijalni status u drustvu,
grupe drustva po kulturnim, vjerskim i drugim vrijednostima. Uz socijalne ¢imbenike
se podrazumijevaju i1 ocuvanje okolisSa u kojem poduzece posluje te postivanje
ekoloskih standarda.

e Tehnoloski ¢imbenici se odnose na napredak tehnologije, uvodenje novih proizvodnih
linija, nove kanale komunikacije, prilagodba potroSacima i novim na¢inima poslovanja
kao posljedica globalizacije. Napredak tehnologije ima pozitivne ucinke i na okolis,
novi pogoni i proizvodni strojevi su dizajnirani za ve¢u produktivnost i manji negativni
utjecaj na okolis, ¢ime se smanjuju troSkovi poslovanja. Tehnoloskim rjeSenjima osim
smanjenja troSkova i1 smanjenje negativnih uc¢inaka na okoli§, omogucéena je laksa
komunikacija s potrosa¢ima i usmjerenje marketinskih aktivnosti putem interneta gdje

je veca skupina potrosaca dostupnija u odnosu na tradicionalni nacin oglasavanja.

PEST analiza prema svemu navedenom je bitna za poduzece, podatci dobiveni ovom analizom
prikazuju mogucénosti poduzeca za prosSirenjem ali 1 moguce prijetnje i barijere koje se mogu
nalaziti na odredenim odabranim trziStima tuzemnim 1 inozemnim. Primarni cilj zadovoljenja
potreba 1 Zelja potroSaca ostaje primarni cilj uz fokus na bitne elemente trZiSta na kojem

poduzece posluje.

3.1.2.2. Porterov model pet sila

Marusi¢ (2006:27) smatra da u Porterovom modelu pet sila u analizu se ukljuéuje industrijska
grana te njezina struktura i kojoj grani djelatnosti poduzece pripada. Posebna paZnja se
posvecuje konkurenciji odnosno glavnim konkurentima. PoloZaj u odnosu na glavne
konkurente moze biti rezultat konkurentske prednosti ili rezultat slabosti organizacije prilikom
nastupa na trzistu. U hrvatskoj privredi od posebnog je znacaja inozemna konkurencija koja
istrazuje nova trzista te ima konkurentsku prednost u odnosu na domaca poduzeca u pogledu
cijene i/ili kvalitete. Pet sila koje djeluju na konkurentnost poduzeca su: postojeca
konkurencija, potencijalni konkurenti, supstituti, pregovaracka snaga kupca, pregovaracka

snaga dobavljaca.
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Marusi¢ (2006:28) navodi da su postoje¢a konkurencija poduzeéa koja prodaju iste

proizvode/usluge na trziStu, najpoznatija i najuocljivija konkurencija. Kako bi se poduzece

odrzalo na trziStu sa konkurencijom i steklo konkurentsku prednost, mora ponuditi

proizvod/uslugu vise kvalitete uz dodatne vrijednosti kupcima. Nadalje, isti autor dalje

objasnjava elemente Porterovog modela pet sila.

Potencijalni konkurenti su poduze¢a u razvoju, poduzeca na domacem trzistu te
inozemna poduzeca koja traze priliku za ulazak na trziste. Predstavljaju opasnost za
poduzeée koje mora imati Cvrstu trziSnu poziciju za borbu sa konkurencijom,
smanjenjem barijera za ulazak na trziSta povecava se opasnost od ulaska novih
sudionika u trziSnu borbu.

Supstituti su srodni proizvodi koji zadovoljavaju iste potrebe i imaju iste funkcije
(margarin/maslac, sladila/Secer i dr.). Pojava supstituta na trzistu je veca u danaSnjem
poslovanju, primarno zbog razvoja novih tehnoloSkih rjeSenja, promjena navika
potrosSaca i brige za dobrobit stanovniStva i okolisa.

Pregovaracka snaga kupca je izrazena u cilju smanjenja cijene i povecanja kvalitete
ponudenih proizvoda na trziStu, s obzirom na povecanje pregovaracke snage kupaca
rezultat je smanjenje profitabilnosti industrijske grane. Trgovci na malo iskoristili su
snagu da poduzec¢a smanje cijenu a rezultiralo je smanjenjem dobiti poduzeca.

S druge strane pregovaracka snaga dobavljata ima suprotan ucinak, prijetnjom
smanjenja kvalitete i povecanjem cijena svoje ponude primoraju kupce na prihvacanje
njihovih uvjeta ili uz medusobni dogovor $to rezultira smanjenjem profitabilnosti
industrije. Za usluzna i proizvodna poduze¢a od velikog je znacCaja razumijevanje
trenutne trzi$ne situacije. U poslovnim djelatnostima situacija moze biti povoljna ili
nepovoljna ovisno o utjecaju trzista, konkurencije, dobavljaca i kupaca. Poslovanje se
mjeri u dugoroénim moguénostima povrata na investicije (kapital, uloZeni novac) $to u
ovome slucaju to ne ovisi samo o jednom poduzecu ve¢ o svim poduzec¢ima na trzistu

ali i procesu proizvodnje (dobavljaci, trgovci, posrednici...).

S obzirom na sve navedeno na slici 1 se moZe vizualno prikazati spomenuta analiza odnosno

prikaz modela pet sila prema Porteru.
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Potencijalni
konkurenti -
> Prijetnje
novih
sudionika

Dobavljaci -
> snaga
pregovaran;j
a

Postojeca Kupci ->
konkurencij snaga
a pregovaranja

Supstituti ->
prijetnje od
supstituta

Slika 1. Prikaz pet konkurentskih sila (prema: Porter, M. E. (1980))
Izvor: M. E. Porter; (1980) Competitive Strategy, Free Press.

3.1.2.3. SWOT analiza

SWOT analiza prikazuje unutarnju i vanjsku analizu poduzeca. Unutarnja analiza poduzeca
predstavlja snage (strenghts) i slabosti (weaknesses), dok vanjska analiza prikazuje prilike
(opportunities) i prijetnje (threats). Unutarnja analiza prikazuje snage poduze¢a — ljudske
resurse, imovinu i kapital, znanje, iskustvo, tradiciju, visoki potencijal te slabosti koje se
javljaju u poduze¢u — nedovoljno educirana radna snaga, demotiviraju¢a radna atmosfera,
neopremljenosti odnosno ne prilagodeni uvjeti rada, nepostoje¢a komunikacija izmedu radne
snage i rukovodstva. Vanjsko okruzenje se analizira kroz tehnologiju, gospodarstvo, politicke
prilike, zakonodavstva, drustva i kulturu. Marusi¢ (2006:29) objasnjava da je opasnost kod
SWOT analize to §to poduzeca uocavaju dobre moguénosti i prilike ali zaboravljaju ili
umanjuju opasnosti odnosno prijetnje koje postoje. Preporuca se analiziranje postojecih i
potencijalnih prijetnji kako bi poduzece moglo izbjeéi ili lakSe odgovoriti na prijetnje. Problem
u analizi mogu biti navedene osobine kao jake strane koje nisu uvijek jake strane poduzeca vec
mogu biti slabosti u odredenim situacijama. Prilike navedene u SWOT analizi trebaju biti
detaljno istrazene u trziSnim situacijama, moguce je da navedene prilike u odredenim
situacijama ne budu dostupne te se poduzece moze naci u nepovoljnom polozaju koje rezultira
negativnim iskustvom za poduzece i mogué¢im gubitkom. SWOT analiza je lako razumljiva,

kratka te jednostavno primjenjiva u poslovanju.
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3.1.2.4. Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda objasnjava trzi$ni poloZaj i situaciju u kojoj se odredeni proizvod
nalazi. U ovoj analizi potrebno je detaljno analizirati komplementarne proizvode i supstitute
kako bi proizvod smjestili u odgovarajuci polozaj i situaciju na trziStu. Ova analiza upozorava
poduzece na kretanje prodaje proizvoda tijekom vremena ukoliko poduzece ne poduzme
odredene mjere za ispravljanje situacije. Zivotni ciklus proizvoda ima bitan utjecaj na elemente
marketin§kog mixa proizvoda. Zbog slozenosti mjerenja trziSnog udjela nije jednostavno
uvijek odrediti u kojem trziSnom polozaju se nalazi odredeni proizvod. Marusi¢ (2006:26)
navodi faze zivotnog ciklusa proizvoda: faza uvodenja proizvoda na trzi$ta, nakon uvodenja
proizvod dolazi u fazu rasta na trziStu, prilikom jacanja na trziStu dolazi u fazu zrelosti gdje
doseze svoj vrhunac te prelazi u fazu zasi¢enja nakon koje dolazi do zadnje faze opadanja ili

povlacenja sa trzista.

3.1.3. Utvrdivanje marketinskih ciljeva

Marusi¢ (2006:49) navodi da su marketinski ciljevi nastavak ciljeva koje je poduzeée odredilo
unutar svoje misije i svrhe poslovanja. Primarni cilj je zadovoljenje potrosaca ali i ostvarenje
dobiti koja se uglavnom raspodjeli na nove investicije u proizvodnju, poslovne procese,
tehnologiju, ljudske potencijale i unaprjedenje poslovanja. Prema Marusi¢ (2006:49) ,,ciljevi
marketinga nastavljaju se na strateske ciljeve poduzec¢a.“. Pitanja koja si poduzece postavlja
prilikom odredivanje strateskih ciljeva su: Sto pokusavamo posti¢i?, Gdje zelimo biti i kako
¢emo tamo sti¢i?. Prema McDonald (2004:230) ciljevi marketinga se mogu definirati kao

,»kvantifikacija onoga Sto poduzece prodaje i onoga komu prodaje*..

Grbac i Meler (2007a:39) navode da u marketingu ciljevi imaju Cetiri karakteristike koje su
kljuéne: potrebno je da budu hijerarhijski postavljeni, mjerljivi, postojani te realni. Svaki cilj
mora biti postavljen tako da pridonosi ostvarenju glavnog cilja poduzeca. Svi ciljevi trebaju
biti postojani 1 povezati jedan drugog, u planu nije moguce ugradivati alternativne ciljeve koji
ne podupiru ostale ciljeve te u konacnici glavni cilj. Naj€esc¢i glavni cilj je ostvarenje dobiti,
razvoj proizvoda ili poduzecée da bude trzisno orijentirano. Prema Grbcu i Meleru (2007a:40)
,,Ciljevi su najcesce vezani za poveéanje prodaje i razvoj novih proizvoda/usluga za postojece
i nove proizvode®. Nadalje Grbac i Meler (2007a:40) navode da poduzece koje je orijentirano
na unapredenje postojecih 1/ili na razvoj potpuno novih proizvoda sukladno tome prilagodava
marketinske ciljeve. U tome slucaju poduzece se orijentira na ponudu postojecih i novih

proizvoda postoje¢im kupcima, dok istovremeno se usmjerava na pridobivanje novih kupaca.
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Ulaganja u pridobivanja novih kupaca je znacajno skuplje od zadrzavanje postoje¢ih kupaca

koji su vjerni poduzecu i njegovim proizvodima.

Marusi¢ (2006:49) navodi da ciljevi marketinga te u konacnici poduzeéa se najceSce
postavljaju na razdoblje do godine dana, u dugoro¢nim strategijama poduzeca moguce je
postavljanje ciljeva i na razdoblja duza od jedne godine. Odredivanje marketinskih ciljeva u
skladu sa korporativnim ciljem je na odluci menadzera/vrha poduzeéa, njihova znanja,
sposobnosti i ocekivanja trebaju biti u skladu sa trziSnom situacijom i kombinacijom snaga
poduzeca uz trziSne prilike. Spustanjem kroz razine poduzea, od strateskih prema
funkcionalnim, postavljaju se marketinski ciljevi te razvijanje nacina ostvarenja marketinSkih
ciljeva postaje strategija marketinga. Marusi¢ (2006:49), smatra da hijerarhija marketinskih
ciljeva moze biti postavljena od vrha prema dnu odnosno od korporativnih 1 strateskih ciljeva
prema funkcionalnim ali i obrnuto. Detaljna razrada marketinskih ciljeva je klju¢na za
raspodjelu poslova i odredivanja vremenskih intervala odredenih marketinskih aktivnosti.
Ciljeve je moguce kombinirati ali ona mora biti odredena da ne dovodi ciljeve u medusobne
sukobe. Iz marketinskih ciljeva proizlaze promocijski, prodajni ciljevi, odabir kanala
distribucije, ciljevi formiranja cijena. Svi napori za ostvarenjem postavljenih ciljeva u
poduzecu usmjereni su na zadovoljenje potreba 1 Zelja potroSaca odnosno kupaca. Cilj je
postizanje konkurentske prednosti i diferencijacija u odnosu na konkurenciju na odabranom

trzistu.

3.1.3.1. Ansoff matrica

U Ansoffovoj matrici situacija na trziStu je sazeta u dvije dimenzije: proizvodi i trZista.
McDonald (2004:234) navodi da u matrici postoje ¢etiri moguénosti nastupanja na trziStu:
prodaja novih proizvoda na novim trzistima, prodaja novih proizvoda na postojecim trZiStima,
prodaja postojecih proizvoda na novim trziStima i prodaja postojecih proizvoda na postojecim
trziStima te nastupanje na novim trziStima sa novim proizvodima (diverzifikacija) kao §to je
vidljivo u tablici 1. Svaki od navedena Cetiri scenarija mogu predstaviti zasebni cilj marketinga.
Marusi¢ (2006:51) smatra da ciljevi mogu biti usko povezani sa Boston Consulting Group
matricom ili sa Zivotnim ciklusom proizvoda. Poduzece sukladno definiranim ciljevima
odreduje trenutni poloZaj poduzeca u odnosu na konkurenciju 1 poloZaj proizvoda na trZiStima

na kojima nastupa.
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Tablica 1. Ansoff matrica

Proizvodi
Postojeci Novi
Postojeca Trzi$na penetracija Razvoj proizvoda
Trzista
Nova Razvoj trzista Diverzifikacija

Izvor: McDonald, M., (2004.) Marketinski planovi — kako ih pripremiti, kako ih koristiti.

Zagreb: Masmedia.

Marusi¢ (2006:51) navodi da u fazi trziSne penetracije sa postoje¢im proizvodima na
postojeéem trzistu cilj je odrzavanje trziSne pozicije te odgovor na napade konkurencije
odnosno zadrZavanje postojeceg trziSnog udjela. Ukoliko poduzeée Zeli zadrzati postojeci
trzi$ni udio, potrebno je usmyjeriti napore i ciljeve marketinga prema zadrZavanju postojecih

potrosaca i intenzivno nastaviti sa osvajanjem novih potrosaca na trzistu.

U drugom sluéaju, Marusi¢ (2006:51) navodi da se radi o prosirenju strategije penetracije u
strategiji razvoja proizvoda (novi proizvod na postojeem trzistu) i strategiji razvoja trzista
(postojeci proizvodi na novim trziStima). Nastavak na navedeno se granaju ciljevi marketinga
ovisno o trzistu, poduzece ima mogucnost razvoja potpuno nove marke proizvoda ili cijele
linije proizvoda kako bi potaknuo interes odredenih segmenata potencijalnih kupaca. Druga
mogucénost je poboljSanje vlastitih postoje¢ih proizvoda ili njihova modifikacija u cilju

stvaranja konkurentske prednosti na trzistu.

Diverzifikacija predstavlja uvodenje novih proizvoda na nova trzista, poduzece preuzima veci
rizik jer ne postoje prethodna iskustva sa odabranog trzista te se prilagodava sukladno Zeljama
1 potrebama potrosaca. Poduzece ima priliku biti prvi na trzistu, potroSacima ponuditi sasvim
novi proizvod te se pozicionirati kao voda trziSta u svijesti potroSaca te na taj nacin izgraditi
lojalnost potrosaca prema svojim proizvodima. Sukladno svemu navedenom poduzece stvara
konkurentsku prednost u odnosu na ostala poduzeca koja ¢e tek uci na novo trziste sa istim ili

modificiranim proizvodom.
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3.1.3.2. SMART ciljevi

Osim prethodno navedenih marketinskih ciljeva, u modernom marketingu se poduzeca takoder
okrecu ,,pametnim® odnosno smart ciljevima. U svom radu McDonald (2004:608) navodi da
SMART ciljevi predstavljaju S — specificne (specific), m — mjerljive (measurable), a —

ostvarive (attainable), r — realne (relevant), t — vremensk odredene (time-bound) ciljeve.

Stimac (2021) smatra sljedeée:

e specificni ciljevi predstavljaju precizne, detaljne i1 konkretne ciljeve koji se zele
ostvariti nakon provodenja marketinskih aktivnosti. OlakSana je kontrola postignuca
navedenih ciljeva ukoliko su jasno i precizno odredeni u marketing planu poduzeca te
smanjuje mogucnost pogreske u evaluaciji postignutih rezultata navedenih ciljeva.

e mjerljivi ciljevi predstavljaju moguénost mjerenja ostvarenih rezultata, tocno se
utvrduje je li je odabrani cilj postignut ili nije postignut, u nekim slu¢ajevima moguce
je da navedeni ciljevi odnosno rezultati premase o¢ekivanja marketin§kog odjela pa i
uprave poduzeca.

e ostvarivost ciljeva ovisi prvenstveno o zaposlenicima koji su zaduzeni za provodenje
aktivnosti kojima treba doseéi ostvarenje postavljenih ciljeva. Ciljevi trebaju biti jasni
svakom zaposleniku koji je zaduZen za njihovo ostvarenje te moraju biti prihvaceni od
strane provoditelja marketinskih aktivnosti unutar odredenog vremenskog intervala uz
raspoloZive resurse odredene od strane poduzeca.

e realni ciljevi su oni koji su postavljeni sukladno realnim moguénostima poduzeca,
sposobnosti zaposlenika 1 raspolozivim resursima. Cilj koji je postavljen iznad
mogucénosti poduzeca nece biti ostvaren sukladno ocekivanjima poduzeca ukoliko
znanja, sposobnosti zaposlenika, raspoloZivi resursi 1 moguénosti nisu postavljeni po
realnoj procjeni.

e vremenski odredeni ciljevi to€no definiranju vremenski interval u kojem marketinske
aktivnosti i zaposlenici zaduZeni za njihovo provodenje imaju za ostvarenje
postavljenih ciljeva i postizanje ocekivanih rezultata sukladno njihovim

moguénostima, sposobnostima te raspolozivim resursima.

Uvodenjem smart pristupa kod odredivanja marketinskih ciljeva, omoguceno je efikasnije
odredivanje S§to poduzece zeli posti¢i, na koji nacin 1 u kojem vremenskom intervalu.
Postavljanje realnih o¢ekivanja u skladu sa moguénostima i resursima, poduze¢ima daje jasniju

sliku aktivnosti i na koji nacin ih je potrebno provesti kako bi se ostvarili ciljevi uz ocekivane
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rezultate uz mogucénost postizanja rezultata iznad ocekivanja poduzeca. Poduzece vodeno
SMART metodologijom ima veéu prednost u odnosu na konkurente koji odreduju ciljeve na
osnovu nerealnih o¢ekivanja uz manjak resursa i sposobnosti zaposlenika. Ostvarenje ciljeva i
oc¢ekivanih rezultata pruza poduzecu konkurentsku prednost ali i uporiste za daljnje razvijanje
poduzeca, usavrSavanja sposobnosti i vjestina zaposlenika te proSirenju raspolozivih resursa na

osnovu prethodnih aktivnosti poduzeca.

3.1.4. Oblikovanje marketinskih strategija

Poduzece nakon odredivanja ciljeva koje Zeli ostvariti odreduje na koji nacin Zeli ostvariti
navedene ciljeve, pomocu kojih alata i strategija. Marusi¢ (2006:65) objasnjava da u poduzecu
je moguca strateSka piramida koja se kre¢e od odluka u vrhu za poduzece u cjelini, preko
odluka na razini marketinga pa sve do razine odluka u svakodnevnom poslovanju. Ham (2020)
objasnjava da marketinSke strategije predstavljaju nacine ostvarivanja postavljenih ciljeva,
provode se vec¢inom na dvije razine: prva razina definira strateski pristup, odnosno s kojim
proizvodima ¢e poduzece opsluzivati ciljna trziSta i operativne odluke o odabiru ciljnih trzista
u kombinaciji sa razvijenim marketin§kim mixom. Prilikom odabira i kreiranja marketinskih
strategija u fokusu je ostvarenje i potom zadrzavanje konkurentske prednosti na ciljnom trzistu
uz moguce povecanje trziSnog udjela iskoriStavanjem trziSnih moguénosti i jacine polozaja
poduzeca. Prema McDonald (2004:244) ,,Sto se tice mogucnosti rasta prodaje, jasno je da

penetracija na nova trzista treba biti poduzecu prva opcija.*.

S obzirom na Zivotni ciklus proizvoda strategije se mijenjaju te ¢e u nastavku biti objasnjene

teorijski sve spomenute strategije.

3.1.4.1. Strategija penetracije na nova trzista

Marusi¢ (2006:67) objasnjava u svom radu da ulaskom na novo trziste, poduzece nudi proizvod
koji jo$ nije bio dostupan navedenom trziStu, lansiranje novog proizvoda na postojece trziste
se razlikuje po tome $to na postoje¢em trziStu vec je prisutan navedeni proizvod od
konkurencije, dok potpuno novo trziste podrazumijeva da ne postoji konkurencija koja je ve¢
lansirana isti proizvod. Poduzeée se moze odluciti na repozicioniranje svojih proizvoda i
usmijeriti ih na nove ciljne skupine. Poduzeée ima mogucnost ulaska na trziste sa strategijom
vode trziSta, ukoliko nije prvi usao na navedeno trziSte poduzece ulazi sa strategijom
sljedbenika. U slucaju sljedbenika poduzece je suoceno sa izazovom u strategiji marketinga na

nacin da osvoji dio trziSta i uspjeSno se odrZi prijetnji trziSnog lidera.
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3.1.4.2. Strategija odrzavanja i povecanja udjela na trzistu

U fazi rasta zivotnog ciklusa proizvoda Marusi¢ (2006:72), objaSnjava kako povecanje trziSnog
udjela je najlakSe poduzecu da ostvari na ciljnom trziStu $to omogucéava laksi ulazak novim
sudionicima. Konkurencija sa cijenama nije toliko izrazena, poduze¢e mora odrzavati korak sa
razvojem novih tehnologija. Prema Ham (2020) poduzece ima strateski cilj da zadrzi postojeci
udjel na trzistu ili ukoliko postoje moguénosti da poveca trziSni udjel kroz pozicioniranje
proizvoda u odnosu na konkurenciju, kroz zadrzavanje postojecih kupaca, povecanja
ponovljene kupnje, osvajanja novih potrosaca i usmjeravanja marketinskih aktivnosti prema
ciljnoj skupini. Izgradnja udjela na trziStu od strane sljedbenika se provodi kradom od lidera i
ostalih konkurenata te privlacenjem veceg udjela novih potroSaca. Sljedbenik navedeno moze
posti¢i kroz: fokus na nezauzete segmente, prosSirenje usluga i linija proizvoda, nize cijene,
uvodenjem superiornije tehnologije te diferenciranja od konkurencije po inovacijama. Marusi¢
(2006:74), navodi marketinske strategije koje se primjenjuju: Strategija segmentacije i
strategija diferenciranja proizvoda. Strategija diferenciranja proizvoda se bazira na razli¢itosti
izmedu poduzeca i konkurencije, superiornosti proizvoda, i veée razine kvalitete. Poruke
poduzece odasilje prema ciljnoj skupini te ujedno stvara konkurentsku prednost. Strategija
segmentacije trziSta ukazuje na postojanje drugih podskupina potroSaca, uz zajednicke osobine
ali 1 odvojenog zadovoljavanja potreba i zelja svakog ciljnog segmenta. Odabir strategije
diferenciranja ili strategije segmentacije ovisi o veli¢ina trzista, osjetljivost potrosaca na razlike
izmedu proizvoda 1 vrsti proizvoda te strategiji drugih konkurenata. Zadrzavanje postojecih
potrosaca je ostvarivo kroz odrzavanje i poboljsanje zadovoljstva potrosaca te modificiranja
postojecih proizvoda. OlakSavanje ponovljene kupnje uz intenzivno poticanje iste pridonosi
zadrZavanju postojecih kupaca tako da ostvaruju nove kupnje i podigne se razina zadovoljstva.
Marusi¢ (2006:76) smatra da kod osvajanja novih potroSaca primjenjuju se drugaciji pristupi,
prvi je pozicioniranje proizvoda ,,glavom o glavu* u odnosu na konkurentska poduzeca, tu se
poduzeée usmjerava na kreiranje i razvijanje druge marke i/ili linije proizvoda sa onim
osobinama i cijenama koje su atraktivne potencijalnim potrosa¢ima. Drugi nain osvajanja

potrosaca je pozicioniranje diferenciranjem proizvoda od konkurencije.

3.1.4.3. Strategija utvrdivanja polozaja

U fazi zrelosti Marusi¢ (2006:77) objasnjava da se pojavljuje smanjenje potraznje, u
proizvodnim kapacitetima nastaju viskovi proizvoda, koji vode u jaCanje borbe sa
konkurencijom na trzitu i povecanjem prodaje se pokusava zadobiti veci trzi$ni udjel. Borba

se vodi pojacanjem promidzbe i prodaje uz smanjenje cijena. Povecanje penetracije kod ciljnih
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segmenata ima za cilj pridobivanje znacajnog udjela novih potroSaca. UspjeSna penetracija
otkriva razloge zbog kojih su potrosa¢i neaktivni u potrosnji te stimulira ponovnu kupnju.
Drugi sluc¢aj moze biti dodavanje vrijednosti proizvodu tako da poduzece razvije i prodaje
integrirani sustav koji olakSava upotrebu proizvoda. Strategija poveéane uporabe se bazira na
poticanje ucestalosti upotrebe proizvoda, mijenjanje veli¢ine pakiranja, promjenu dizajna te
marketin§kim naporima upoznaje potroSate sa promjenama. Maru$i¢ (2006:80) smatra da
poduzece koje Zeli ostvariti trziSnu ekspanziju razvija pozicioniranje diferencijacijom i
repozicioniranjem proizvoda. Poduzece pozicionira svoje proizvode naglasavajudi kvalitete i
poboljsanja u odnosu na konkurenciju, drugaéije pozicioniranje se provodi da potrosa¢ima

priblizi svoje proizvode i postavi ih superiornijima u odnosu na konkurenciju.

3.1.4.4. Strategija povlacenja s trzista

Proizvodi u svom zivotnom vijeku dosegnu razinu zrelosti 1 polako prelaze u fazu opadanja.
Marusi¢ (2006:81), smatra da prilikom smanjenja prodaje, pojave viska proizvodnih kapaciteta
Sto uzrokuje osipanje profita i tu se razmatra uklanjanje proizvoda u padu ili ostvarenje
najveceg kratkoro¢nog profita kroz prodaju preostalih koli¢ina. Promjena potreba, ukusa, Zelja
potroSaca imaju direktan utjecaj na pad odredenog trziSta i pad prodaje proizvoda, troSkovi
komplementarnih proizvoda rastu i smanjuju potraznju za osnovnim proizvodom. Povecanje
supstituta osnovnom proizvodu uzrokuje pad potraznje za istim. Kod strategije zetve ili
muznje, poduzeée maksimizira gotovinu kroz smanjenje troskova poslovanja, povecanje cijena
i izbjegavanja investicija. Odluka o strategijama ovisi naravno o primarnim ciljevima
poduzeca, osobinama poduzeca, konkurentskom polozaju i osobinama trzista. Poduzece ujedno
moze potaknuti ili natjerati manje konkurente da napuste trziste isticuc¢i svoju odlu¢nost da

postane vodeci prezivjeli sudionik na trzistu.

3.1.5. Strategije marketinskog mixa

Osim navedenih strategija koje se postavljaju s obzirom na poziciju proizvoda u Zivotnom
ciklusu proizvoda poduzece koristi i strategije marketinSkog mixa. Unutar ove strategije
razvijaju se Cetiri strategije koje ujedno predstavljaju elemente marketinskog mixa odnosno 4P,
to su proizvod (product), cijena (price), distribucija (place) i promocija (promotion). Sklad
elemenata marketin§kog mixa i ispunjavanje ocekivanja ciljnog trzista su klju¢ni za uspjesnost
marketinSke strategije. Unutar strategije su taktike marketinskog mixa koje se odnose na: nacin
provodenja odabrane strategije, povezivanje prethodne analize trziSta sa postavljenim
marketinSkim ciljevima te oblikovanje marketinSke strategije. Poduzece ima direktnu kontrolu

nad marketin§kim mixom.
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3.1.5.1. Strategija proizvoda/usluge

Grbac i Meler (2007a:51) smatraju da strategija proizvoda odgovara na pitanja: s kojim
proizvodom /uslugama nastupa poduzece na trzistu, koja ciljna skupina je u fokusu strategije,
koje karakteristike daju vrijednost proizvodu i na koji nacin zadovoljavaju potrebe 1 Zelje
potrosaca, kako ¢e se proizvodi diferencirati i pozicionirati na trziStu u odnosu na konkurenciju.
Poduzece definira funkcije i karakteristike proizvoda za svaki odabrani trzi$ni segment, donosi
odluke o asortimanu, koji proizvodi ¢e se nalaziti u asortimanu, s kojom markom c¢e se
pozicionirati na trzistu, kakvu ambalazu ¢e koristiti i na koji nacin ¢e se provoditi pakiranje
proizvoda. Atraktivan dizajn proizvoda pridonosi diferencijaciji od konkurencije i
pozicioniranju u svijesti potrosaca. Proizvodi trebaju zadovoljavati propise i standarde
postavljene od strane drzave i regulatornih agencija. Svaki proizvod mora imate temeljnu korist
zbog koje potrosa¢ kupuje proizvod, osnovni proizvod podrazumijeva finalni proizvod iz
temeljne koristi, o¢ekivani proizvod je onaj koji potrosaci ocekuju pri kupovini odnosno da
zadovolji potrebe kupaca uz oc¢ekivanu razinu kvalitete. ProSireni proizvod je onaj koji nadilazi
o¢ekivanja potrosac¢a a potencijalni proizvod su svi dodatci i modifikacije za poboljSanje

kvalitete i dodavanja vrijednosti proizvodu u buduénosti.

3.1.5.2. Strategija cijene

Utjecaj na kreiranje cijene imaju karakteristike proizvoda, troSkovi poslovanja, potraznja na
trzistu, ciljevi poduzeca i1 konkurencija. PolaziSte marketinga je utjecaj cijena na potraznju, uz
konkurentsku sposobnost poduzecéa. Uz kreiranje strategije cijene postoje i pravila, programi i
ciljevi akcija za pocetnu cijenu proizvoda te kasnija prilagodba cijena promjenama na trzistu.
Cimbenici koji imaju utjecaj na cijenu su: Zivotni ciklus proizvoda, ciljevi poduzeca,
pozicioniranje proizvoda, trzi$ni profil poduzeca, troSkovi poslovanja, distribucijski kanali,
konkurencija te ograni¢enja odredena propisima i zakonima. Marus$i¢ (2006:93) navodi da u
fazi uvodenja novih proizvoda prethodno su navedene tri strategije cijena: ubiranje vrhnja,
prilagodavanje konkurenciji te penetracija na trziSte. Ostale strategije odnosno taktike su
snizavanje cijena tijekom promocije, psiholoske cijene (postavljanje cijena na granicu ,99 kako
bi se potrosacima prikazalo da je niza cijena od navedene), potrosaci ih koriste u procjeni cijene
odredenog proizvoda i procjena kvalitete od strane potrosaca na osnovi cijene. Popusti na
proizvode najCesce se provode zbog visokih koli¢ina, promotivnog razdoblja ili izlaska
proizvoda iz asortimana. Grbac i Meler (2007a:52) smatraju da pozicioniranje proizvoda je
vazan pojam za cijene, male razlike i odnosi izmedu cijene i kvalitete mogu donijeti uspjeh

poduzecu ili neuspjeh. Kod odredivanja cijene utjecaj imaju konkurentski proizvodi ali i
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potencijalni konkurenti, troSkovi su vlastiti ali i konkurenata ovisno o distribuciji i polozaju u
opskrbnom lancu. Marusi¢ (2006:94) smatra da iniciranje promjena cijena mogu se dogoditi
zbog viska proizvodnih kapaciteta ili za osvajanje veceg trziSnog udjela, troskovne inflacije ili
potraznje koja premasuje ponudu. Poduzeca i potrosaci razli€ito reagiraju na promjenu cijena,
poduzeca reagiraju na osnovi troskova poslovanja i1 odrzavanja polozaja na trzistu, kod
potrosaca ovisi o elastiCnosti proizvoda. Sukladno moguénostima poduze¢e moze odabrati

odgovarajucu strategiju kao odgovor na promjene cijena.

3.1.5.3. Strategija distribucije

Distribucija je nacin isporuke proizvoda i sirovina od dobavljaca prema poduzecu u fokusu te
od poduzeta prema potrosaCima izravno ili preko posrednika. Uspostava efikasnog i
produktivnog opskrbnog lanca je klju¢no za uspjeh poduzeca i moguénosti odgovora na
promjene trziSta te potreba i preferencija potroSaca. Uspostava ugovora na obostrano
zadovoljstvo izmedu dobavljaca i poduzeca u fokusu osigurava redovnu i to¢nu isporuku
sirovina za proizvodnju proizvoda te stvaranje vece vrijednosti proizvoda kroz cijeli opskrbni
lanac. Distribucija finalnih proizvoda od poduzeéa u fokusu do potroSaca moze ic¢i direktni
kanalima distribucije ili preko posrednika odnosno veleprodaje do maloprodaje. Kod
distribucije postoje tri kljucna podrucja istrazivanja: kakva je organizacija fizickog kretanja
proizvoda, koji marketinski kanali se koriste za priblizavanje potrosa¢ima i kakvu
raspolozivost proizvoda o¢ekuju potrosaci. Dujak (2021) navodi da u kreiranju opskrbnog
lanca poduzeca, dobavljaci 1 posrednici uspostavljaju kanale distribucije sirovina, materijala,
poluproizvoda i finalnih proizvoda na nacin da se osigura brza 1 jeftina isporuka, uz minimalna
kaSnjenja i odstupanja od originalnog dogovora. Vecina poduzeca uvode filozofije kojima Zele
unaprijediti poslovanje, medu njima je kaizen filozofija. Helmond (2020) u svojem radu
objaSnjava kako se Kaizen filozofija bazira na efektivnosti, produktivnosti i ¢isto¢i isporuke i
organiziranja zaliha unutar skladista. Uspostava opskrbnog lanca sa provjerenim dobavlja¢ima
I posrednicima osigurava efikasan protok informacija, sirovina i proizvoda, dodavanje
vrijednosti proizvodima unutar opskrbnog lanca, prilagodba karakteristika zajedno sa
dobavljacima i posrednicima i osiguravanje dovoljne koliine proizvoda za opsluzivanje
ciljnog trzista. Dujak (2021) navodi da uspjesan opskrbni lanac ima moguénosti modifikacija
1 poboljsanja uz dogovor dobavljaca, poduzeca, veleprodaje 1 maloprodaje, i vremenski moze
opstati dok sve strane ostvaruju jednake koristi prethodno dogovorene prilikom sklapanja

dogovora i ugovora o suradnji.
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3.1.5.4. Strategije promocije

Kreiranjem promocijske strategije poduzeca se odreduje oblik i nacin komuniciranja sa
trziStem. Promocija su nastojanja i naCin predstavljanja kupcima, klijentima, potencijalnim
kupcima, ¢lanovima opskrbnog lanca, konkurenciji, javnosti, vladi i drzavi na kraju. Ciljevi
promocije se ogledaju kroz plan promocije koji se sastoji od toga koja je ciljna skupina
potrosaca prema kojoj se usmjerava poruka, kakvu reakciju se zeli postic¢i, koji je najbolji nacin
za komuniciranje marketinskih poruka, §to poduzece zeli postici i u koje vrijeme je najbolje

pustiti poruku, kako mjeriti rezultate oglasavanja i kolika sredstva ¢e biti potrebna.

Primarne promocijske aktivnosti se direktno nadovezuju na sekundarne time S$to nakon
pripreme proizvoda i puStanja na trziSte poduzece odlucuje o koriStenju razlicitih oblika

promocije kupcima, potrosacima, javnosti i kreiranju publiciteta.

Oglasavanje je najrasireniji nacin promocije proizvoda, razvojem tehnologije prevladava
digitalno oglasavanje viSe u odnosu na klasi¢an nacin oglasavanja. lzradom media plana
odabiru se nacini oglaSavanja 1 pristupi kupcima kroz aktivnosti, izbor medija ovisi o
komunikaciji i ciljevima marketinske kampanje. Glavni mediji za oglasavanje su TV, radio,
tisak, vanjsko oglaSavanje i internet. TV ostaje najrasireniji medij putem kojega se poduzeca
odluc¢uju na oglasavanje, radio oglaSavanje je u padu s obzirom na smanjeno koriStenje,
oglasavanje u tisku je rasprostranjeno ali ne u tolikoj mjeri u odnosu proslost, vanjsko
oglaSavanje 1 dalje nosi bitan element dopiranja do potroSaca ukoliko se pozicioniranje oglasa
prilagodi frekventnim lokacijama i nacinu oglasavanja (jumbo plakati, plakati, letci, brosure i

dr.).

Digitalno oglasavanje putem interneta se koristi u sve vecoj mjeri zbog izbora i dostupnosti
ciljne skupine, oglasavanje na odredenim portalima, drustvenim mrezama i platformama poput
YouTube-a i dr. Novi popularni nacin digitalnog oglasavanja je placena promocija sa poznatim
osobama i influencerima putem druStvenih mreza, u tome slucaju influenceri i poznate osobe
predstavljaju proizvode, objasnjavaju koristi 1 karakteristike ili isprobavaju proizvode i
automatski prenose dojmove nakon 1 tijekom koriStenja. Predstavljanje poduzeca i proizvoda

direktno doprinose stvaranju imidza poduzeca u javnosti te izgradnja publiciteta.

Marketinske aktivnosti osim navedenih su osobna prodaja, unapredenje prodaje i izravni
marketing. Osobna prodaja kupcima omogucuje da saznaju sve bitne informacije vezane za

proizvod direktno od predstavnika poduzeca. Unapredenje prodaje se provodi kroz bolju
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informiranost potrosaca o proizvodu, karakteristikama, koristima proizvoda. Izravni marketing

direktno usmjerava aktivnosti na potrosac¢a radi poticanja kupovine.

Grbac i Meler (2007b) objasnjavaju da se dizajn proizvoda postize stvaranjem jedinstvenog
identiteta poduzec¢a 1 marke, kreativnim pristupom se izgraduje identitet u odnosu na
konkurenciju. Elementi vizualnog identiteta su: jedinstvenost, prepoznatljivost, jednostavnost,

proizvod treba imati vlastite asocijacije i privlaciti pozornost potrosaca.

Ambalaza kao sastavni dio proizvoda ima djelotvornu promocijsku aktivnost, ona omogucava
zastitu proizvoda ali prepoznatljivost proizvoda, te je sredstvo pripreme proizvoda. Grbac i
Meler (2007b) navode da ambalaza mora ispunjavati ekoloske kriterije radi zastite ekosustava,
bioloske razgradivosti, te moguc¢nosti reciklaze. Proizvod se po ambalaZi i dizajnu identificira
kupcima 1 potrosacima te diferencira od konkurencije, utje€e na imidZ proizvoda i poduzeca,

dodatnu psiholosku i simboli¢nu kvalitetu.

Usluge potrosacima se ogledaju kroz promocijske aktivnosti usmjerene na stvaranje vjernosti
potroSaca proizvodima te zadrZavanje postojec¢ih kupaca. Stavljanje naglaska na kvalitetu
proizvoda uvelike pridonosi zadrzavanju postoje¢ih kupaca, stvara dozivljaj cijena od

potroSaca na nacin da potrosac smatra da je cijena primjerena kvaliteti i poznatosti marke.

Promocija usta od usta (engl. word of mouth) predstavlja neformalni na¢in komunikacije
najcesSc¢e izmedu potroSaca 1 potencijalnih kupaca, prenoSenje znanja i iskustva o odredenom
proizvodu i usluzi predstavlja bitnu stavku poduzecu, cilj je kreiranje pozitivnog komuniciranja

jer negativno misljenje moze uzrokovati veéi gubitak potrosaca i potencijalnih potrosaca.

3.1.6. Provodenje i kontrola marketinskih aktivnosti

Provedba i kontrola marketinskih aktivnosti je nuZzna za pracenje uspjeSnosti ostvarenja
marketinskih ciljeva. Prema Grbac i Meler (2007:58) ,,kontrolom se sustavno preispituju
poslovne odluke i ostvareni rezultati marketinskih aktivnosti.“. Kontrolom marketinskih
aktivnosti tijekom vremena se pregledava marketing plan i modificira sukladno promjenama i

razvoju trziSnih uvjeta.

Grbac i Meler (2007a:59) objaSnjavaju da se proces marketinske kontrole provodi u tri faze:
utvrdivanja mjerila kontrole, usporedba planiranih i realiziranih veliina te ispravak odstupanja
od planiranih veli¢ina. U prvoj fazi se odreduju standardi prema kojima ¢e se provoditi
marketinSka kontrola, postavljaju se parametri za provedbu kontrole, za dobivanje jasnije slike

poduzece moze odabrati dodatne parametre. Grbac i Meler (2007a:60) navode osnovne kriterije
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za mjerenje: dobit, razina prodaje, visina marketinskih troSkova, vjernost potro$aca te
pozicioniranje proizvoda. Kriteriji moraju biti mjerljivi kvantitativno te financijski iskazani,
ostvarljivi i jasni. Druga faza predstavlja odnos izmedu ostvarenih rezultata i planiranih prije
provodenja marketinskih aktivnosti. Naj¢es¢e se provodi analiza prodaje i1 troSkova te
istrazivanje 1 marketinSka revizija svih aktivnosti koje su provedene. Treca i posljednja faza je
ispravak odstupanja od planiranih veli¢ina, predstavlja najkriti¢niji trenutak u procesu cijele
marketin§ke kontrole. Grbac i Meler (2007a:60) smatraju da temeljem ocjena odstupanja
ostvarenih rezultata od planiranih prema prethodno utvrdenim standardima se poduzimaju
odredene korektivne aktivnosti. Veli¢ine koje se usporeduju mogu biti kvantitativno i/ili
kvalitativno izraZene. Ukoliko se utvrde odstupanja koja utje¢u na uspjeSnost poslovanja
poduzeca, provodi se istrazivanje uzroka poremecaja. Ispravci marketinskih aktivnosti provode
se kroz intervencije na postavljenim standardima kontrole, elementima marketin§kog mixa,

marketing strategijama te organizaciji cjelokupnih marketinSkih aktivnosti.
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4. Marketing plan na primjeru poduzec¢a Kandit d.o.o.

Prema Kandit d.o.o. (2021), ,Kandit je poznata konditorska tvrtka s dugom tradicijom
proizvodnje, a iskustvo koje se godinama stjecalo te odgovornost kojom se svo vrijeme
pristupalo poslu rezultat su dana$njeg Kandita.“. Kandit je u povijesti imao Sirok asortiman
proizvoda od bombona i ¢okolade i tijekom godina je razvijao proizvode kako bi potrosacima
pruzio najsladi uzitak. Kandit danas posluje u sustavu Mepas grupe i osim hrvatskog trzista
prisutan je na inozemnim trzi§tima sa svojim proizvodima. Razvijanjem novih proizvoda i
stavljajuci potrosaca na prvo mjesto u ozujku 2019. godine predstavljena je NO GUILT linija

proizvoda.

Izrada marketing plana za navedeno poduzece ¢e imati u fokusu NO GUILT liniju proizvoda.
Prema Kandit d.o.o. (2021.) ,,NO GUILT linija proizvoda su tamne ¢okolade bez dodanog
Secera, obogacena dijetalnim vlaknima, antioksidansima i imaju nizak glikemijski indeks. Udio
od 17 grama ugljikohidrata u 100 grama proizvoda ¢ini ga pogodnim meduobrokom za osobe
sa dijabetesom. Trenutno na trzistu postoje Cetiri vrste NO GUILT ¢okolade: Almond no sugar
added, Dark no sugar added sa naran¢inim uljem, 84% kakaa + stevia, Pure dark no sugar added
84% kakaa + stevia i Dark no sugar added blackberry sa 84% kakaa + stevia.“ lzlazak
navedenih Cokolada na trziSte se dogodio u ozujku 2019., NO GUILT linija proizvoda se
usmjerila prema odredenim segmentima potroSaca koji preferiraju zdraviji nacin Zivota te
posebice osobe sa dijabetesom 1 Zene od 35 godina pa nadalje. Cilj proSirenja NO GUILT linije
proizvoda direktno se bazira na potencijalu trenutnog trzista koje je u razvoju, promoviranje
zdravog nacina Zivota uz uvodenje novih okusa prema preferencijama potroSaca. Kroz
provedene analize trziSta 1 preferencija potroSaca kreirati ¢e se odgovarajua marketinska
strategija uz marketinski mix usmjeren na potrosace, njihove Zelje 1 potrebe u cilju povecanja
trziSnog udjela na trziStu cokolada bez dodanog Secera uz zadrzavanje postojec¢ih i osvajanje

novih potroSaca.

4.1. Definiranje svrhe i misije poslovanja poduzeéa Kandit d.o.o.

Prema navodenju Kandit d.o.o. (2021) misija poslovanja je ,,svakodnevno Zivot ¢initi laksim i
ljepSim kreirajuci poslastice koje ¢e svojom izvrsnoscu usreciti, obogatiti 1 osvojiti potrosaca i
njegovu obitelj.“ Svrha poslovanja je ponuditi vrhunske poslastice svojim potro$ac¢ima te na
taj naCin im upotpuniti Zivot sa kvalitetnim proizvodima te ih upoznati sa razliitim

mogucnostima koje svaka poslastica sa sobom donosi. U ovome slu¢aju svrha prema Kandit
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d.o.0. (2021.) ,,NO GUILT linije proizvoda je potrosa¢ima da pronadu balans izmedu zdravog

zivota i uZivanja u najfinijim poslasticama bez griznje savjesti.*

4.2. Analiza postojece situacije

Za izradu vjerodostojnog marketing plana napraviti ¢e se vanjska i unutarnja analiza poduzec¢a
1 odabrane linije proizvoda. Provesti ¢e se vanjska analiza putem Porterovog modela pet sila 1
PEST analize, dok ¢e se unutarnja analiza provesti putem SWOT analize i zivotnog ciklusa

proizvoda
4.2.1. PEST analiza

Kao vanjska analiza koristila se PEST analiza kako bi se utvrdilo koji vanjski ¢imbenici

okruzenja utjecu na poslovanje Kandita.

Kandit kao dugogodiSnji proizvoda¢ cokolade i bombona u konditorskoj industriji prisutan je
na hrvatskom trzistu od formiranja Republike Hrvatske uz tradiciju i iskustvo koje posjeduje
iz vremena bivSe Jugoslavije i tadasnje politicke situacije. Razvijanjem i moderniziranjem
proizvodnje 1 ukupnog poslovanja danas je jedan od najpoznatijih konditorskih proizvodaca i
spreman odgovoriti na promjene u politickom okruzenju. U proizvodnji cijelog asortimana
Kandit-a posebna paznja se posvecuje odrzivoj proizvodnji uz minimalan utjecaj na okoli§, uz
obzir na razvoj Republike Hrvatske i uvodenjem novih zakona i propisa o ouvanju okoliSa
Kandit je spreman prilagoditi svoju proizvodnju uz postivanje propisa i ¢uvati okoli§ u kojem

se nalazi.

Ekonomski ¢imbenici su presudni za uspjeh proizvoda ali i poduzecéa. Prema Drzavnom zavodu
za statistiku (2011) u Hrvatskoj prema popisu stanovnistva iz 2011. godine zivi 4.284.889
stanovnika, s obzirom da je od popisa proslo 10 godina trenutna pretpostavka je da se taj broj
smanjio na 4 milijuna stanovnika. Gledaju¢i ekonomsku situaciju u zemlji, odredenu
minimalnu naknadu od strane Vlade RH, situaciju u gospodarstvu Hrvatske, vidljivo je da
veéina stanovni$tva ima manje prihode i sukladno tome pazljivo planiraju svoje mjesecne
troSkove kada su u pitanju prehrambeni proizvodi. Usporedbom cijena NO GUILT cokolada 1
konkurentskih proizvoda donosi se zakljucak da je cijena u skladu sa kvalitetom, kategorijom
proizvoda ali i relativno visoka u odnosu na Zivotni standard stanovnistva. Sukladno svemu
navedenom moze se ocekivati rast prodaje proizvoda uz naglasak na kvalitetu i prednosti u

odnosu na konkurenciju.
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Socijalno/kulturno okruzenje se odnosi na navike i tradiciju stanovnistva, danas se usmjerava
paznja prema druStvenim mrezama 1 drusStvenih zajednica. Obzirom na promociju zdrave
prehrane putem drustvenih mreza poput Facebook-a, Instagram-a i TikTok-a razvijaju se
proizvodi koji su usmjereni na uzitak ali bez negativnog utjecaja na zdravlje ¢ovjeka. Sukladno
tome razvijena NO GUILT linija proizvoda se usmjerava prema potroSa¢ima kao rjeSenje za
uzitak bez negativnog utjecaja i cilj je razvijanje promocije putem druStvenih mreza zbog veceg
dosega potrosaca (postojecih ali i potencijalnih). Porastom svijesti o zdravom nacinu zivota,
bavljenje sportskim i rekreacijskim aktivnostima, NO GUILT linija upotpunjuje potrebu za
mogucénosti uzivanja u poslasticama bez da njihova konzumacija pridonosi narusavanju

zdravog nacina Zivota.

Tehnoloski aspekt u Hrvatskoj se odreduje tehnoloskim i inovativnim rjeSenjima u cilju
poboljSanja svakodnevnog Zivota gradana. Modernizacija proizvodnje i uvodenje novih
modernih sustava za obavljanje poslovanja poduzeée postaje konkurentnije na trziStu te se
moze brzo prilagoditi novim nacinima proizvodnje. U konditorskoj industriji vrlo je vazna
moderna proizvodnja, prvenstveno zbog zastite okoliSa, smanjenja vremena potrebnog za
proizvodnju, smanjenje troskova proizvodnje pa tako i smanjenje potroS$nje energije i u
konacnici povecanje kvalitete 1 koli¢ine proizvoda. Novi sustavi u logistici omogucuju brzu
isporuku proizvoda prema posrednicima te u konac¢nici prema krajnjim potroSac¢ima. Saponia
kao krovno poduzece preuzela je vodenje distribucije i prodaje proizvoda za Kandit i Koestlin

te tako unaprijedila poslovanje unutar grupacije i omogucila bolji plasman proizvoda Kandita.

4.2.2. Porterov model pet sila
U Porterovom modelu pet sila paZnja je usmjerena na konkurenciju (potencijalna i postojeca)

1 kupcima (pregovaracka snaga).

Postojeci glavni konkurenti NO GUILT cokoladama je: Kras cokolada sa Steviom, Lindt tamne
cokolade sa 75% udjela kakaa te Vivani tamne cokolade sa 85% kakaa 1 20,4 grama
ugljikohidrata na 100 grama ¢okolade. Cjenovno Kra$ ¢okolada sa steviom je konkurent NO
GUILT liniji zbog sli¢ne cijene (trenutno Kras stevia 80 grama ima cijenu od 12,90kn dok je
cijena NO GUILT 14,99kn). Lindt tamne ¢okolade su u pakiranju od 100 grama te imaju cijenu

od 17,99kn, Vivano tamne ¢okolade imaju isto pakiranje od 100 grama uz cijenu od 19,50kn.

Potencijalni konkurenti se ogledaju u velikoj mjeri kroz robne marke LIDL-a i dm-a (Lidl je

uveo svoju liniju tamnih ¢okolada dok je dm uveo liniju vegan ¢okolada). S obzirom na sastav
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NO GUILT linije proizvoda, omogucen je ulazak na police drogerija i sukladno tome su

direktni konkurenti dm-ovoj liniji vegan ¢okolada.

Supstituti se ogledaju kroz proizvode koji ¢e zadovoljiti iste potrebe ali uz razli¢itosti po
sadrzaju 1 sastavu. Supstituti u ovome slucaju su sve ostale tamne cokolade ali uz dodatak

Secera (primjer: Milka dark chocolate).

Pregovaracka snaga kupca se ogleda u pritiscima povecanja kvalitete i/ili smanjenje cijena
proizvoda. NO GUILT linija po svom sastavu je konkurentna i po cijeni i kvaliteti. S obzirom
na rast prijetnje od konkurentskih proizvoda postoji opasnost od odustajanja kupca od kupovine

NO GUILT linijje i prelazak na novu marku proizvoda koji su isti ili slicni NO GUILT liniji.

Pregovaracka snaga dobavljaca takoder utjece i na povecanje kvalitete ali 1 smanjenje cijena

0Visno o sirovinama i resursima koji su potrebni za proizvodnju NO GUILT linije.

4.2.3. SWOT analiza

Snage NO GUILT linije je upravo ta §to je ¢okolada bez dodanog Secera 1 mogu je konzumirati
sve vrste potrosaca bez straha od negativnih posljedica na zdravlje ili na nacin zivota.
Primjerena najviSe za osobe koje boluju od dijabetesa te tako omogucava im uzitak uz
poslastice bez da budu Zivotno ugrozeni. Ugled i povjerenje u kvalitetu proizvoda upravo daje
tradicija i prepoznatljivost Kandit-a na trzistu te sustavno prilagodavanje novim trendovima

Zivota.

Slabosti NO GUILT linije se ocituje kroz relativno slabu poznatost medu ve¢im skupinama
potroSaca i relativno visoku cijenu s obzirom na standard stanovnisStva u Republici Hrvatskoj.
Unato¢ §irokoj dostupnosti NO GUILT c¢okolada ocituje se manjak promotivnih aktivnosti

kako bi se proizvodi pribliZili potrosacima.

Prilike NO GUILT linije je upravo ta Sto je proizvod u fazi razvoja sa punim potencijalom za
vecu promociju i bolji pristup potroSacima, uz jedinstveni sastav u odnosu na konkurenciju

postoji mogucnost proSirenja proizvodne linije kroz dodatne okuse 1 vrste proizvoda.

Prijetnje NO GUILT liniji 1 naravno poduzec¢u u korijenu je konkurencija, iako konkurentski
proizvodi nisu po sastavu direktna prijetnja i dalje predstavljaju alternativu NO GUILT liniji,
najveci konkurent se navodi Kra§ c¢okolada sa steviom 1 Lindt tamne cokolade sa vise od 75%
kakaa. Uloga cijene je naravno velika kada je u pitanju odluka izmedu proizvoda ali NO GUILT

linija je cjenovno konkurentna i prihvatljiva za sve vrste potrosaca dok s druge strane
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konkurentski proizvodi unato¢ sastavu nisu prihvatljivo rjeSenje za odredene skupine
potrosaca. Potrosaci su razvili navike prema standardnim ¢okoladama te je potrebno prikazati
dodatnu vrijednost i prednosti tamnih ¢okolada bez Sec¢era kako bi se ostvarila prednost nad
konkurencijom, ostvario rast udjela na trziStu te povecala baza zadovoljnih potrosaca koji
preferiraju verziju ¢okolade bez dodanog Secera u odnosu na standardnu verziju ¢okolade sa

industrijskim Secerom.

4.2 4. Zivotni ciklus proizvoda
NO GUILT linija proizvoda trenutno se nalazi u fazi rasta uz potencijal za stjecanje veceg
udjela na trziStu kroz pojacane marketinske aktivnosti i prosSirenja NO GUILT asortimana

sukladno potrebama i Zeljama potrosaca.

4.2.5. Analiza rezultata primarnog istrazivanja NO GUILT linije proizvoda

Primarno istrazivanje je provedeno u razdoblju od 18.06. do 28.06.2021. godine na uzorku od
108 ispitanika. Istrazivanje je provedeno putem google obrasca te oglasavanjem na drustvenim
mrezama, podijeljeno na istocnu hrvatsku, sredi$nju hrvatsku i primorsku/jadransku hrvatsku.
Ciljevi istrazivanja su ispitivanje zadovoljstva potrosata NO GUILT proizvodima te
moguénosti prosirenja postojece linije proizvoda. U prilogu je koriSteni upitnik. U nastavku se

prikazuju rezultati istrazivanja.
U istrazivanju je sudjelovalo 83,3% ispitanica Zenskog spola a 16,7% ispitanika muSkog spola
(Grafikon 1).

Spol ispitanika

17%

83%

M =z

Grafikon 1. Spol ispitanika

Vecina ispitanika, njih 63,9% je izmedu 18 1 24 godine, 25% je izmedu 24 i 30 godina, 10,2%
je izmedu 30 i 45 godina dok je 0,9% ispitanika izmedu 45 i 60 godina (Grafikon 2).
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Dob ispitanika

10,20% 0,°0%

25,00%

63,90%

= 18-24 = 24-30 = 30-45 wm45-60

Grafikon 2. Dob ispitanika

50,9% ispitanika ima srednju stru¢nu spremu, dok 29,6% ima viSu Skolsku spremu, 18,5% ima

visu struénu spremu te 0,9% ima zavrSen doktorski/postdoktorski studij (Grafikon 3).

Stupanj obrazovanja ispitanika

0,90%
18,50% ‘

50,90%

29,60%

m SSS v3S mVSS  m Doktorski/postdoktorski studij

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika
Prema vrsti zaposlenja, 67,9% ispitanika su studenti, 27,5% su zaposlene osobe dok je 4,6%

nezaposlenih (Grafikon 4).

Vrsta zaposlenja ispitanika
4,60%

27,50% ‘

67,90%

= Studenti Zaposlene osobe = Nezaposlene osobe

Grafikon 4. Vrsta zaposlenja ispitanika
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Prema visini prihoda 61,5% ima prihode do 3.500,00 kn, 16,5% ima od 3.500,00 do 5.000,00
kn, 13,8% ima prihode od 5.000,00 do 7.500,00 kn dok 8,3% ima prihode iznad 7.500,00 kn.
(Grafikon 5).

Visina prihoda ispitanika

8,30%

13,80%

16,50% 61,50%

= 0,00 kn-3.500,00 kn 3.500,00 kn-5.000,00 kn
= 5.000,00 kn -7.500,00 kn = Iznad 7.500,00 kn

Grafikon 5. Visina prihoda ispitanika

Prema podrucju stanovanja 93,5% ispitanika zivi na podrucju istocne hrvatske dok 6,5% zivi

na podrucju sredi$nje hrvatske. (Grafikon 6).

Podrucje stanovanja

6,50%

93,50%

= |stoc¢na hrvatska (Slavonija/Baranja/Srijem) Sredis$nja hrvatska
Grafikon 6. Podrucje stanovanja

Temelj za stvaranje marketing plana 1 definiranja marketinSkih aktivnosti za NO GUILT liniju
predstavljaju preferencije i Zelje potrosaca u rezultatima primarnog istrazivanja navedeni u
nastavku. 36,11% ispitanika koji su izjavili da konzumiraju ¢okolade sa smanjenim udjelom

Secera, navode se njihove preferencije.
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Cokolade po preferencijama potrosaca

13%

23,10%

74,40%

28,20%

= KANDIT NO GUILT KANDI 30% Less Sugar = Kras Stevia m Ostalo(Lindt i dr.)

Grafikon 7. Cokolade po preferencijama potrosaéa
Analiziraju¢i dobivene rezultate gledaju¢i na ukupno 108 ispitanika, vidljivo je da 27,8%
potrosa¢a konzumira NO GUILT cokolade, 72,2% konzumira druge tamne cokolade ili
klasi¢nu vrstu ¢okolade. Podatci prikazuju da je potrebno informirati potrosace o prednostima

¢okolada bez dodanog Secera te ih potaknuti na kupnju. (Grafikon 7).

Podatci o kupovini i konzumaciji ¢okolada bez dodanog Secera prikazuju da od 108 ispitanika
52,8% ne konzumira ¢okolade bez dodanog Secera (52,8%). Prema podatcima 47,2% potrosaca
konzumira ¢okolade bez dodanog Secera ili sa smanjenim udjelom Seéera u duzim vremenskim

razdobljima postavljenim izmedu viSe tjedana i mjeseci te na godis$njoj razini. (Grafikon 8).

Ucestalost konzumacije ¢okolada bez dodanog Seéera

8,30%

52,80%

= Ne konzumiram ¢okolade bez dodanog Secera = Vise puta godisnje

= ViSe puta mjesecno = ViSe puta tjedno

Grafikon 8. Ucestalost konzumacije ¢okolada bez dodanog Secera
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Gledajucéi nacin Zivota i bavljenje sportskim ili rekreacijskim aktivnostima prikazuju se navike

potros$aca na uzorku od 108 ispitanika.

Sportske ili rekreacijske navike potrosaca

13%

53,70%
33,30%

= Bavim se sportskim ili rekreacijskim aktivnostima
Ne bavim se aliimam Zelju

= Ne bavim se sportskim ili rekreacijskim aktivnostima

Grafikon 9. Sportske ili rekreacijske navike potrosaca

Analizirajuéi upoznatost potrosaca sa NO GUILT linijom proizvodima rezultati su podjednaki

na 108 ispitanika.

Upoznatost potrosaca sa NO GUILT linijom

18,50% 16,70%

13,90%
22,20%

28,70%

= Vrlo dobro upoznato = Dobro upoznato = Manje upoznato

m Vrlo malo upoznato = Nije upoznato

Grafikon 10. Upoznatost potroSaca sa NO GUILT linijom

Od 80 ispitanika koji su upoznati sa linijom NO GUILT proizvoda 67,5% je izjavilo da je
saznalo za NO GUILT c¢okolade kroz ponudu u trgovackim lancima i putem online kanala
(drustvene mreze i platforme), 22,5% potroSaca je saznao od rodbine, prijatelja i drugih te iz

promocijskih materijala, dok je 15% potrosaca saznao iz TV i radio oglasa i internet ¢lanaka.
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Gledajuc¢i privlacnost proizvoda kroz sastav, dizajn, ambalazu i ime proizvoda, 90% potroSaca
je ocijenila privlacnim ili manje privlaénim sastav, dizajn 1 ambalazu dok je 60% potrosaca

ocijenilo vrlo privla¢nim ime proizvoda.

Na pitanje koje promjene ili poboljSanja bi preporucili potrosaci su iznijeli prijedloge poput
promjene sastava (zamjena Stevie drugim sladilima, izbacivanje emulgatora (sojin lecitin) i
arome, 80% kakaa uz dodatak kikirikija, potpuna zamjena rafiniranog Secera prirodnim
Se¢erima). Osim toga, potroSaci su naveli i sljedece prijedloge izmjene: promjene ili izmjene
ambalaze (povecanje pakiranja sa 80g), promjene dizajna sa vedrijim i intenzivnijim bojama,

jaca promocija, i dodavanje novih okusa (Grafikon 11)

Prijedlozi potrosaca

4,40%
8,60%

13% “ %
0
13% '

17,40%
= Promjena sastava Promjena/izmjena ambalaze = Promjena dizajna
m Pojacanje promocije m Dodavanje novih okusa m Promjena imena

Grafikon 11. Prijedlozi potrosaca

Prijedlozi novih okusa za NO GUILT liniju su razli¢iti, od 50 odgovora, 18% prijedloga je
kokos, slijede ga malina (10%), kikiriki maslac i Kikiriki (svaki okus po 8%), jagoda (8%),
brusnica(8%), ljesnjak(6%), visnja (4%), kava (4%), vegan bijela (4%). Ostali okusi (nougat,
mango, banana, ledena, salted caramel, tamna sa chilli okusom, bademi (ve¢ postoji okus), chia

sjemenke) te cokolada obogacena proteinima (Grafikon 12).
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Prijedlozi novih okusa NO GUILT ¢okolada

18%
I 10%

'8%

8%

16%

8%

8%

= Kokos Malina m Kikiriki m Kikiriki maslac = Jagoda
= Brusnica Ljesnjak Naranca Visnja = Kava

= Vegan bijela = Protein verzija = Ostali okusi

Grafikon 12. Prijedlozi novih okusa NO GUILT ¢okolada

Sukladno dobivenim rezultatima preporuca se poboljSanje sastava, izmjena i dorada dizajna,
uvodenje novih okusa (s obzirom na prijedloge uvodenje kokos varijante, maline, kikiriki,

vocne (jagoda 1 brusnica) i ljeSnjaci kao standardni okus cokolada).

S obzirom da se ¢okolade distribuiraju u Polleo sport trgovinama preporuka je uvodenja
proteinske verzije NO GUILT cokolade sa navedenim okusima (dvije ili tri varijante) sa ve¢im

udjelom proteina (izmedu 25 1 40 grama proteina na 100 grama).

4.3. Utvrdivanje marketinSkih ciljeva

U definiranju marketinskih ciljeva primarno se usmjeravaju prema skupinama potrosaca koji
boluju od dijabetesa, koji se bave sportskim ili rekreacijskim aktivnostima te posebice zenama
iznad 35 godina. Ukupne aktivnosti ¢e se usmjeriti i prema drugim segmentima potroSaca koji
teze zivjeti zdravo ali nisu dovoljno upoznati sa NO GUILT linijom proizvoda. U provedenom
primarnom istrazivanju vidljivo je da vecina ispitanika ne konzumira ¢okolade bez dodanog
Secera, od ispitanika koji konzumiraju veéina je navela da konzumira NO GUILT liniju
proizvoda uz predlaganje izmjena sastava te dodavanjem novih okusa, promjene ambalaze 1
dizajna kako bi proizvodi bili privlacniji. Ciljevi ¢e biti usmjereni na privlacenje potencijalnih

potroSaca i povecanja zadovoljstva postojeéih potrosaca.

4.3.1. SMART ciljevi
Putem Ansoff matrice i SMART ciljeva postaviti ¢e se ciljevi te na osnovu kojih ¢e se kreirati

odgovaraju¢a marketinska strategija. NO GUILT proizvodi se nalaze u fazi rasta, sukladno
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tome trziSna penetracija je kljuna, na postojeCem trziStu ¢e se prilagoditi i modificirati

postoje¢i proizvodi dodavanjem novih okusa i mogu¢om promjenom sastava Cokolada.

SMART ciljevi za NO GUILT liniju su sljedeci:

Specificni cilj za NO GUILT liniju je povecanje prepoznatljivosti i prodaje same linije
proizvoda, usmjeravajuci se na osobe koje preferiraju zdravi nacin Zivota te se bave
sportskim 1i/ili rekreacijskim aktivnostima na nacin da se poveca promocija navedenih
proizvoda uz prosirenje NO GUILT linije. S obzirom da se NO GUILT linija nalazi u
sportskoj trgovini Polleo sport, uvodenje proteinske verzije NO GUILT linije
ekskluzivno za sportsku trgovinu otvara potencijal za osobe koje vjezbaju i idu redovno
u teretanu te uzivaju nakon treninga u poslasticama bez da negativno utjece na njihov
nadin Zivota te pridonosi izgradnji misica. Spajanjem visoke kvalitete, prepoznatljivosti
NO GUILT linije proizvoda i Siroke dostupnosti uz pojacanu promociju otvara se
mogucnost povecanja trziSnog udjela 1 osvajanja veceg segmenta potrosaca.
Mjerljivost ciljeva Ce se pratiti kroz provodenje marketinskih aktivnosti usmjerenih na
segmente potroSaca te razinom prodaje NO GUILT linije ¢okolada, mjeriti ¢e se na
mjesecnoj razini kako bi se osigurala tocnost 1 vjerodostojnost podataka uz korekcije
na odredenim segmentima gdje se utvrdi potreba. Mjerenje prodaje prema POS
podatcima na razli€itim mjestima prikazati ¢e ucestalost kupovine potrosaca te razinu
ponovljene kupnje proizvoda, uz preporuku izdanja proteinskih NO GUILT cokolada,
u suradnji sa Polleo sport trgovinama utvrditi ¢e se uspjeSnost navedene verzije
c¢okolade uz mogucnost distribucije u drogerije te ostale trgovacke lance gdje je NO
GUILT linija ve¢ prisutna.

Ostvarivost navedenih ciljeva se prikazuje kroz trziSni udjel, proSirenje NO GUILT
linije je nuzno zbog prepoznatljivosti i izgradnje brand-a medu potrosacima, isticanje
koristi, kvalitete 1 prednosti proizvoda dovesti ¢e do povecanja baze kupaca koji ¢e
odabrati NO GUILT proizvode i povecanje ponovljenih kupnji postojecih potroSaca.
Predlozeno proSirenje linije proizvoda uz ekskluzivno uvodenje proteinske verzije NO
GUILT cokolada u Polleo sport trgovine otvara mogucnost (u slucaju uspjesnog
plasmana) ulaska u drogerije (dm, Mueller) sa protein verzijama cokolada,
zastupljenost proteinskih ¢okolada u ostalim trgovackim lancima je mala, unato¢ tome
postoji potencijal za ulazak 1 u trgovacke lance sa navedenom verzijom uz ve¢ postojece
verzije NO GUILT cokolada. Prodaja NO GUILT ¢okolada i verzija sa ve¢im udjelom

proteina ujedno se moze naci i u trgovini sportskom opremom poput Decathlona, uz
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trgovine diljem Republike Hrvatske posjeduju vlastiti webshop gdje uz ponudu
sportske opreme imaju i ponudu sportske prehrane (proteinski dodatci prehrani) i tako
se otvara moguénost povecanja dostupnosti cijele NO GUILT linije proizvoda.

e S obzirom na trenutnu situaciju u pandemiji COVID-19, navedeni ciljevi su relevantni
zbog rasta potraznje za zdravim proizvodima, razlozi su zelja potrosaca da vode zdravi
naCin zivota 1 veca informiranost potroSaca, posebice putem online kanala
komunikacije. Uz pandemiju i mjere stozera civilne zastite, ograni¢ena je mogucénost
sportskih 1/ili rekreativnih aktivnosti, sukladno tome potroSaci zele mogucénosti
odrzavanja svojih aktivnosti uz posebnu paznju na prehranu. NO GUILT proizvodi su
rjeSenje za navedenu potraznju uz proSirenje asortimana prema preferencijama
potroSaca te sluze kao poticaj potroSa¢ima da mogu i dalje uzivati u poslasticama bez
da njihov nacin Zivota se promijeni u nezeljenom smjeru. Gledajuci na misiju i svrhu
poslovanja Kandit-a, ciljevi su uskladeni sa ciljevima poduzeéa da se postavi kao
vode¢i proizvoda¢ bombona i ¢okolade, i zadovoljava potrebe i zelje potrosaca kroz
Siroki asortiman proizvoda prilagoden svakom potrosacu i njegovom nacinu Zivota.

e Vremensko razdoblje za provedbu ciljeva i vjerodostojan prikaz razine prodaje,
privlacenje 1 zadrZavanje postojec¢ih kupaca je 12 mjeseci. Obzirom na situaciju u
pandemiji COVID-19 i situaciju u gospodarstvu ciljevi ¢e se prilagodavati sukladno
situaciji na trziStu uz nastavak provedbi aktivnosti 1 odabrane strategije kojima ¢e se

ostvariti postavljeni ciljevi.

Obradom podataka i ciljeva kroz SMART metodu postavlja se primarni cilj i sekundarni ciljevi.
Primarni cilj je proSirenje asortimana, povecanje prepoznatljivosti brand-a i naravno povecanje
prodaje. Sekundarni ciljevi se ogledaju kroz prosirenje suradnje sa posrednicima putem kojih
se odvija prodaja NO GUILT linije proizvoda, uvodenje ekskluzivnih varijanti cokolada za
odabrane kanale prodaje te edukacija potroSaca o prednostima koje pruza zdrav nacin Zivota.
Uzimajuci u obzir promjene trendova u svijetu pa i u Hrvatskoj, sve vise potroSaca preferira
zdrav nalin Zzivota uz rekreacijske i/ili sportske aktivnosti te se ocekuje rast potraZnje za

proizvodima sa manjim udjelom Seéera i masti ali sa ve¢im udjelom hranjivih tvari i proteina.

4.4. Oblikovanje marketinske strategije i provedba marketinskih aktivnosti

Prethodno postavljeni marketinski ciljevi ¢e biti realizirani kreiranjem marketinske strategije
za NO GUILT liniju proizvoda. Primarni cilj je veéa informiranost potroSaca o liniji NO
GUILT cokolada te tako i povecanje prepoznatljivosti brand-a, proSirenje asortimana i

povecanje ukupne prodaje navedene linije proizvoda. S obzirom da trenutno na trziStu ne
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postoji vise konkurenata, ,,prozor mogucnosti za razvoj linije proizvoda i potencijal su veliki
pri zelji za povecanjem udjela na trziStu zdravih ¢okolada. Odabrani segmenti pri ulasku
proizvoda na trziste su ostali isti ali se proSiruju kroz ovaj marketing plan, segmenti osoba koje
se direktno bave sportskim i/ili rekreacijskim aktivnostima i prilagodba sastava ¢okolada prema
njihovim preferencijama predstavlja ,,zlatni rudnik* s obzirom da osobe Zele izgradivati sebe i
svoje tijelo drzati u formi, ova linija proizvoda predstavlja rjeSenje da si mogu priustiti
poslastice ali i ostati u formi. Sukladno svemu navedenom odabire se strategija modificiranja

proizvoda i diferenciranja proizvoda od konkurencije.

Tri segmenta se moze izdvojiti prema kojima ¢e se usmjeriti marketinska strategija: osobe koje
boluju od dijabetesa, Zzene od 35 godina pa nadalje te osobe koje se bave sportskim i/ili
rekreacijskim aktivnostima. Diferencirani pristup se ogleda kroz usmjeravanja modificiranih
proizvoda prema odredenoj vrsti potroSaca. Postojeca linija proizvoda sa manje Secera je
prikladna za sva tri segmenta, ono Sto potrosaci predlaZu je proSirenje asortimana sa novim
okusima i prilagodenim sastavom. Kalorijska vrijednost NO GUILT ¢okolada se krece izmedu
460kcal 1 500 kcal, Sto je malo manje od standardnih ¢okolada sa industrijskim Secerom, razina
masti i zasi¢ene masti u cokoladama takoder su predmet prijedloga potrosaca. Niska razina
ugljikohidrata je zadovoljavajuéa potrosacima, osobe koje se bave sportskim i/ili rekreacijskim
aktivnostima takoder imaju prijedlog povecanja vrijednosti bjelancevina unutar same cokolade.
Smanjivanje kalorijske vrijednosti cokolada se postizu kroz izmjene sastava, Smanjenje razine
masti 1 zasi¢ene masti u ¢okoladama ¢e direktno smanjiti kalorijsku vrijednost navedenih
cokolada. Takva vrsta cokolade se direktno odnosi na segment osoba koje boluju od dijabetesa
1 Zena koje 1maju od 35 godina pa na vise, takoder prikladne su za ostale potrosace koji se

odluce na zdravu verziju ¢okolada.

Cokolada sa ve¢im udjelom bjelandevina primarno se usmjerava prema segmentu osoba koje
se kao §to je ve¢ navedeno bave sportskim (treniraju odredene sportove) i/ili rekreacijskim
aktivnostima (vjeZbanje od kuce, treninzi i teretana u cilju izgradnje miSi¢ne mase uz zdravu
prehranu). Dodavanjem novih okusa koje potrosaci preferiraju takoder pridonose zadovoljstvu
potroSaca i podizanju razine kvalitete NO GUILT c¢okolada, uz uvodenje verzije sa veéim
udjelom bjelancevina u ¢okoladama predlaze se uvodenje nova tri okusa uz postojeca cCetiri:
kombinacija kokosa 1 maline (ve¢ prisutna u limitiranoj verziji Kandi ¢okolada po tvom),

jagoda i brusnica, te kombinacija tamne ¢okolade i Kikiriki okusa.
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Navedeni okusi ¢e se dakako i pojaviti u NO GUILT protein verziji za koju se predlaze
ekskluzivna distribucija i1 prodaja u Polleo sport trgovinama, ukoliko se pokaze uspjeSnom
verzijom moguce prosirenje i na trgovine sportskom opremom poput Decathlona i drogerija
(dm, Mueller).

Elementi marketin§Skog mixa potrebni za provodenje strategije i postavljenih ciljeva su
proizvod (uz njega naglasak se stavlja na kvalitetu), cijena (prilagodba cijene trziStu uz
zadrzavanje profitabilnosti poslovanja), distribucija (odredivanje kanala distribucije te na koji
nacin ¢e se provoditi distribucija) i promocija (koji kanali komunikacije ¢e se koristiti, uz koje

marketin§ke poruke prema odredenim segmentima).

Strategija marketing mixa je bitna za postizanje ciljeva zbog usmjeravanja paznje na svaki

element i njegovo razvijanje i doprinos ukupnoj strategiji bude jednak.

4.4.1. Strategija modificiranja postojece linije proizvoda

Gledaju¢i Zivotni ciklus proizvoda, provodenjem i analizom istrazivanja o proizvodu te
dostupnim podatcima o navedenoj liniji proizvoda, zakljucuje se da se NO GUILT linija
proizvoda nalazi u fazi rasta te se primjenjuje strategija modificiranja postojecih proizvoda i
uvodenje novih proizvoda unutar postojece linije proizvoda. Kandit na trziS§tu u svom
asortimanu osim navedene linije proizvoda ima Sirok asortiman drugih linija proizvoda te
zauzima povoljan trziSni poloZaj u odnosu na glavne konkurente poput Krasa i Milke, u
kategoriji zdravih ¢okolada primarni konkurent je Kra§, bitna razlika izmedu Kra$ ¢okolada i
NO GUILT linije je §to su cokolade iz navedene linije pogodne za osobe sa dijabetesom te ih
preporucuje hrvatski savez dijabetickih udruga. U ovome slucaju Kra§ cokolada se moze
postaviti kao supstitut NO GUILT liniji proizvoda, dok drugi supstituti su tamne ¢okolade ali

sa industrijskim Se¢erom bez prirodnih zasladivaca.

4.4.2. Strategija proizvoda

Strategija proizvoda se temelji na modifikaciji postojecih proizvoda, naime cilj je smanjenje
kalorijske vrijednosti uz smanjenje vrijednosti masti 1 zasi¢ene masti u samim ¢okoladama,
pakiranja od 80 grama su prilagodene trziStu i preporuka je zadrzavanje istog pakiranja uz
modifikaciju sastava, uvodenje tri okusa Kokos i malina, jagoda i brusnica te tamna sa
kikirikijem (moguée uvodenje kikiriki maslac verzije ujedno je opcija ali zbog udjela masti 1
zasi¢ene masti na 100 grama — 49,2 grama masti i1 6,8 grama zasi¢ene masti nije preporucljivo
za uvodenje u NO GUILT liniju proizvoda, prednost je visoki udjel bjelan¢evina od 25,8 grama

na 100 grama).
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Sukladno preporuci o uvodenju verzije NO GUILT sa ve¢im udjelom proteina sa postojec¢im 1
novim okusima, kikiriki maslac kao okus pridonosi ve¢em udjelu proteina u ¢okoladi ali cijeli
sastav mora biti prilagoden jer se povecava udio masti i zasi¢ene masti §to osobe koje se bave
vjezbanjem u teretani ili rekreacijskim aktivnostima Zele izbjeci prilikom konzumiranja hrane.
Osobine na koje se stavlja naglasak su kvaliteta, inovativnost, jedinstvenost te podatak da su
NO GUILT ¢okolade bez dodanog Secera.

Verzija sa modificiranim sastavom i novim okusima biti ¢e dostupna na policama postojecih
trgovackih lanaca po postojecoj distribuciji i u drogerijama u standardnom pakiranju od 80
grama. Preporuke za izmjenu dizajna su dodavanje motiva sa bojama koji privlace paznju
korisnika, verzije Almond no sugar added, dark no sugar added + 84% kakaa + stevia, orange
oil 84% kakaa + stevia, blackberry 84% kakaa + stevia, i novi okusi kokos (ili kombinacija
kokos i malina) no sugar added + 84% kakaa + stevia, tamna no sugar added 84% kakaa +
kikiriki + stevia, jagoda + malina no sugar added + stevia: dizajn ambalaze da boje okusa budu
izrazenije preko cijelog pakiranja uz motive okusa koji nose uz dizajn NO GUILT i logo

kandita umjesto dosadasnje verzije.

Cokolade sa ve¢im udjelom proteina nose iste preporuke (uz okus kikiriki maslaca), dodatni
prijedlog je uvodenje pruti¢ verzije (po uzoru na crunch brunch liniju) gdje bi proteinski pruti¢
bio 35 grama, uz standardni sastav NO GUILT i veéi udio bjelangevina u sastavu. Cokolade
verzije sa ve¢im udjelom proteina 80 grama i pruti¢i 35 grama se usmjeravaju na prodaju u
polleo sport trgovine (uz postoje¢u NO GUILT liniju), u drogerije uz moguénost proSirenja
ponude u druge trgovacke lance nakon analize rezultata prodaje 1 zainteresiranosti kupaca.
Informiranje potroSaca ¢e se provoditi putem online kanala poput druStvenih mreZa, web-
portala 1 promocijama u polleo sport trgovinama gdje ¢e se osobe koje kupuju proteinske
dodatke prehrani dodatno biti ponudeno NO GUILT protein verzija ¢okolade u standardnom
pakiranju od 80 grama (u sastavu se predvida razina od 25 grama do 60 grama bjelan¢evina na
80 grama) i pruti¢i od 35 grama (u sastavu se predvida razina proteina od 13 grama do 32 grama

ovisno o okusu i sastavu svakog prutica).

4.4.3. Strategija cijene

Cijena proizvoda je u skladu sa situacijom na trziStu te se postize cjenovna konkurentnost i
opravdana je razinom kvalitete proizvoda te troSkovima proizvodnje. S obzirom da je cilj
povecanje prodaje, cijena ¢e se prilagodavati u odredenim vremenskim intervalima uz

provodenje promocijskih aktivnosti usmjerenih direktno na NO GUILT liniju proizvoda, s
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obzirom da NO GUILT verzija sa ve¢im udjelom proteina se distribuira samo u Polleo sport
trgovinama cjenovna prilagodba ¢e i¢i u odredenim vremenskim intervalima kada kupci zele
se vise posvetiti zdravim navikama i usmjeriti svoju prehranu u Zeljenom smjeru (posebice

izrazeno nakon bozi¢nih i uskrs$njih blagdana te pripremanjem za ljeto).

Cijena NO GUILT linije je 14,99 kn/kom za pakiranje od 80 grama (verzija sa ve¢im udjelom
bjelancevina biti ¢e viseg cjenovnog ranga i predlaze se cijena od 15,99 kn/kom), sukladno
prijedlogu uvodenja proteinskih pruti¢a od 35 grama na police Polleo sporta 1 drogerija (dm i
Mueller) sukladno konkurenciji i kvaliteti te troSkovima proizvodnje predvida se cijena od 6,99
kn/kom do 7,49kn/kom ovisno o koli¢ini bjelan¢evina, gledano na konkurenciju (proteinske
cokoladice drugih proizvodaca) cijene se kre¢u od 7,59 kn/kom do 16,00 kn/kom uz pakiranje
od 35 grama do 45 grama (ovisno o proizvodacu) i koli¢ini bjelancevina od 13 grama po
pakiranju do 60 grama po pakiranju. Sukladno tome cijena od 6,99 kn/kom do 7,49kn/kom je
povoljnija za potroSaca i nudi odredenu koli¢inu proteina uz vecu kvalitetu u odnosu na

konkurenciju.

Uz postoje¢u verziju NO GUILT prutica od 30 grama sa naran¢inim uljem predlaze se

uvodenje i drugih okusa u obliku prutica.

4.4.4. Strategija distribucije

Distribucija NO GUILT c¢okolada nastavlja se provoditi kroz postojece kanale distribucije
prema potrosacima i nalazi se na bio policama sukladno zakonu, uz fizicku distribuciju i
prodaju u trgovinama NO GUILT linija se kupcima nudi i kroz online trgovinu putem Konzum
klika, NO GUILT cokolade sa ve¢im udjelom bjelancevina takoder prolaze postojece kanale
distribucije kroz Polleo sport trgovine i drogerije poput dm-a i Muellera, moguénost online
ponude ¢okolada sa ve¢im udjelom bjelancevina se moze provoditi kroz webshop polleo sporta
gdje kupci uz sportsku opremu i dodatke prehrani mogu naruciti NO GUILT proteinske

cokolade 1/ili prutice.

4.4.5. Strategija promocije

Strategija promocije se odnosi na promociju NO GUILT linije ¢okolada i NO GUILT ¢okolada
sa ve¢im udjelom bjelancevina, provoditi ¢e se putem online kanala promocije, objavama na
drustvenim mrezama (Facebook, Instagram), predlaze se ulazak na TikTok druStvenu mrezu

zbog mogucénosti vec¢eg dosega potencijalnih potrosaca.

Promocija putem web-portala se predlaze kroz izjave za odredene portale od strane osoba

ovlaStenih za predstavljanje poduze¢a u medijima te na taj nacin povecanje publiciteta
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poduzeca Kandit. Kod predstavljanja postoje¢e NO GUILT linije i promoviranje novih okusa
prijedlog je uz postojecu suradnju sa Hrvatskim savezom dijabeti¢kih udruga da se promovira
putem njihovih profila na druStvenim mrezama te tako potrosace bolje upozna sa svim

novostima u NO GUILT liniji proizvoda.

Suradnja sa Polleo sport trgovinama takoder otvara moguénost zajednicke promocije putem
drustvenih mreza uz ¢lanove Polleo sport teretana da svojom kupovinom proizvoda iz NO
GUILT linije ujedno i promoviraju proizvode putem osobnih profila na druStvenim mrezama
kroz objave i story-e. Predstavljanje NO GUILT cokolada i prutica sa veéim udjelom
bjelancevina na trziStu ima za preporuku suradnja sa sportasima ili influencerima koji se bave
sportskim i/ili rekreacijskim aktivnostima te imaju veliku publiku koja ih prati u njihovom
svakodnevnom Zivotu putem druStvenih mreza, na taj nac¢in NO GUILT linija ima ve¢i doseg
medu potroSacima i vece Sanse da potencijalni potroSaci postanu stalni potrosaci uz preporuku

poznatog sportasa ili influencera.

Promocijom na navedeni nacin se osigurava tocno informiranje potro$ac¢a o novim verzijama
te izgradnja imidza NO GUILT linije. Marketin§ka poruka za NO GUILT liniju ostaje da
potrosaci mogu uzivati u kvalitetnim poslasticama bez griznje savjesti, dok za NO GUILT
liniju sa ve¢im udjelom bjelancevina modificira se marketinSka poruka da potroSaci mogu
uzivati u poslasticama bez griznje savjesti i u isto vrijeme izgradivati svoje tijelo prema
zeljenom rezultatu. Strategija promocije nosi primarne i sekundarne promocijske aktivnosti.
Primarne aktivnosti koje ¢e se koristiti su: oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javno$éu
i publicitet. Sekundarne promocijske aktivnosti su: dizajn proizvoda, ambalaza i promocija od

usta do usta.

4.4.5.1. Plan aktivnosti i media plan

Nastavno na kreirane marketinske strategije, pocinje se izrada plana marketinskih aktivnosti
putem kojih se ostvaruje komunikacija preko odredenih medija sa potrosacima. Pred
potro$acima koji se prvi put upoznaju sa NO GUILT linijom postavlja se izazov da isprobaju
novi proizvod koji predstavlja zdrav nacin zivota te je tako poticaj potrosaima za promjenu

navika u svojim zivotima.

Promocija NO GUILT proizvoda i NO GUILT proizvoda sa veé¢im udjelom bjelancevina
primarno ¢e se provoditi putem online kanala (drustvene mreZe i web-portali). Razvojem
tehnologije 1 globalizacijom u svijetu putem Sirokopojasnog interneta, otvaraju se mogucnosti

za razvoj novih kreativnih i funkcionalnih nacina oglasavanja na drustvenim mrezama uz
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direktnu interakciju sa postojec¢im 1 potencijalnim potrosa¢ima. Iako Siroko rasprostranjeno
oglasavanje putem plakata 1 promotivnih materijala je 1 dalje prisutno u vecoj mjeri, promocija
putem drustvenih mreza je postala primarni nacin promocije za proizvode zbog veceg dosega
potencijalnih i postoje¢ih potroSaca, ujedno druStvene mreze omogucuju svakodnevnu

analitiku posjeta sadrzaju 1 dosega potrosaca.

Tradicionalno oglasavanje putem plakata i promotivnih materijala potrosaci su poceli
zanemarivati prilikom prolaska pored navedenih materijala jer sukladno povecanju dostupnosti
Sirokopojasnog interneta, svaka informacija je dostupna u realnom vremenu kada im najvise
treba. Primarne promocijske aktivnosti koje ¢e se koristiti su kao §to je navedeno: oglasavanje,

odnosi s javnoséu i publicitet te unapredenje prodaje.

Obracanje potroSacima kroz oglasavanje na druStvenim mrezama bazirati ¢e se kroz profile
Kandit-a na Facebook i Instagram platformama kroz odredena vremenska razdoblja. Prijedlog
je nakon uvodenja novih okusa, moguceg redizajna izgleda NO GUILT linije, u razdoblju od
tjedan dana privlacenje paznje potrosaca kroz story objave stavljanje hint-ova o novostima u
NO GUILT liniji, uz navedene story objave, postavljanje objava 0 NO GUILT liniji uz
navodenje potrosaca da iznose svoje misljenje i stavove §to bi novo moglo biti vezano za NO
GUILT liniju. Nakon vremenskog razdoblja od tjedan dana, predlaze se postupno
predstavljanje pojedinih verzija NO GUILT linije koje se uvode uz postojece verzije odnosno

okuse, time bi se povecao interes potrosaca u duzem vremenskom razdoblju.

Uz navedene okuse u standardnom pakiranju od 80 grama, 1 uz prijedlog prosirenja pruti¢a od
30 grama, promocija standardnih verzija od 80 grama je u fokusu, nakon predstavljanja cijele
NO GUILT linije sa novim okusima, kao iznenadenje za potroSace na kraju promovirati ¢e se
novi okusi prutica NO GUILT od 30 grama. S obzirom da Kandit nema otvoren profil na
drustvenoj mrezi TikTok koja je primarno druStvena mreza za dijeljenje videa 1 doseg potrosaca
se provodi kroz hashtagove, prijedlog je poticanje potrosaca da snime kreativni video sa NO
GUILT linijom i postave ga na TikTok i Instagram story. Navedeni nacin promocija ¢e imati

za rezultat ve¢i doseg medu razli¢itim grupama potrosaca, 1 ujedno vecu nepla¢enu promociju

NO GUILT linije.

Kako bi se potroSace potaklo na dijeljenje i1 kreiranje kreativnih videa za druStvene mreZe,
odabirom 3 najbolje kreacije videa uz dijeljenje po odredenim uvjetima, nagradivali bi se

potroSaci sa odredenom zalihom NO GUILT linije (primjer: svaki potroSa¢ bi dobio poklon
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paket sa 5 verzija NO GUILT ¢okolada od 80 grama i 5 verzija pruti¢a od 30 grama). Time bi

se troskovi promocije zadrzali na prihvatljivoj razini a ostvario veliki doseg medu potrosacima.

Nakon uvodenja svih verzija novih NO GUILT ¢okolada uz postojece verzije (tijekom rujna
ili listopada 2021.9.), predlaze se provodenje nagradne igre, prva nagradna igra se predvida za
listopad/studeni 2021.g. ovisno o vremenu uvodenja novih verzija, plan je uvodenje prije
zimskih blagdana kako bi se izbjeglo istovremeno oglasavanje blagdanske verzije Kandi

cokolada i Kandi dessert chef proizvoda za bozi¢ne slastice.

Nakon bozi¢nih blagdana vecina potrosaca ima u cilju detoksikaciju od hrane koju su
konzumirali tijekom blagdana, provodenje druge marketinske kampanje za NO GUILT liniju,
u cilju podsjecanja potroSaca na navedene proizvode i povecanje razine prodaje, kreiranjem
objava na dru$tvenim mrezama koji poticu na zdravu prehranu nakon blagdana i na pripreme
za ljeto (s obzirom da vecina potroSaca vec tada ima cilj da do ljeta dosegne Zeljeni izgled
tijela) nudi se potrosa¢ima moguénost uzivanja u poslasticama ali da i dalje imaju moguénost

dosega ljetnog cilja bez da imaju $tetni ué¢inak od poslastica.

Nakon uskr$nje promocije asortimana Kandi proizvoda i Kandi dessert chef linije, provodenje
online nagradne igre poveéavaju se mogucnosti dosega potrosaca i povecanje prodaje NO
GUILT c¢okolada. Po uzoru na WOW ljetnu nagradnu igru koja je zavrsila sa 30.06.2021.g.
povezano sa ljetnom verzijom Kandit i Koestlin proizvoda, prijedlog je provodenje sli¢ne
nagradne igre sa glavnom nagradom za placeno ljetovanje u odredenom mjestu za dvije osobe
ili obitelj, uz naravno dijeljenja poklon paketa NO GUILT linije proizvoda za drugo 1 trece
izvuc¢eno mjesto u nagradnoj igri. Time se povecava zainteresiranost i potraznja za NO GUILT
linijom proizvoda u navedenom razdoblju, vremenski interval nagradne igre se predlaze od
15.05.2022. do 30.06.2022., prijave mogu se podnositi kroz ve¢ provedeni nacin izrezivanja
markica sa proizvoda i slanje na adresu Kandit-a, predlaze se uvodenje posebnog dijela na web-
stranici Kandita za online prijavu u nagradnu igru, uz uvjet ¢uvanja racuna kojim je kupljena
NO GUILT linija u trgovackom lancu ili drogeriji ili uvodenjem posebnih oznaka na svaku NO
GUILT verziju ¢okolade i prijavom koda koji se nalazi na proizvodu ili unutar proizvoda kroz
mali format papira sa kodom koji kupac mora ¢uvati do kraja nagradne igre 1 kojim dokazuje
da je on osvojio nagradu. Svrha nagradne igre je povecanje prodaje i zadovoljstva potroSaca uz
naglasak na zdrav nacin zZivota. Online prijave su se pokazale kao efektivniji, transparentniji i

pregledniji nacin kod vecine nagradnih igara.
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U periodu uvodenja NO GUILT linije proizvoda u suradnji sa Hrvatskim savezom dijabeti¢kih
udruga, predlaze se live Q&A sa predstavnikom udruge koji bi predstavljao (ili zajedno uz
predstavnika Kandit-a) NO GUILT liniju, proSirenje na pruti¢e na i ostale okuse uz

odgovaranje na pitanja potrosaca jer vecina pitanja koja se postavlja zanima sve potrosace.

Oglasi na Facebook i Instagram platformama osim standardnih objava i story objava, odredene
objave kako bi se istakle medu potrosacima prijedlog je da budu placene objave koje ¢e se
mehanizmom platformi usmjeravati prema odredenim vrstama korisnika odnosno potrosaca po

postavljenim parametrima.

Odnosi s javnoscu i povecanje publiciteta je predvideno kroz predstavljanje proSirenja NO
GUILT verzije sa novim okusima i pakiranjima te predstavljanje NO GUILT protein verzije
na odredenim portalima 1 uz suradnju sa Polleo sport trgovinama. Oglasavanje NO GUILT
verzije sa ve¢im udjelom bjelancevina predlaze se odvojeno od ostatka NO GUILT linije jer je
primarni segment takvih cokolada upravo sportasi i osobe koje se bave rekreacijskim
aktivnostima i1 provode vrijeme u teretani. Uvodenje NO GUILT protein verzije se predlaze
zajedno ili u kratkom vremenskom intervalu nakon prosirenja standardne NO GUILT verzije

u rujnu/listopadu ili studenom 2021.9.

Uvodenje i distribucija se predlaze kroz Polleo sport trgovine uz oglasavanje putem drustvenih
mreza na profilima Kandit-a putem Facebook i Instagram platforme. Zajedni¢ka promocija sa
Polleo sport pri uvodenju NO GUILT protein verzije je preporucljiva kako bi se svim
¢lanovima Polleo sport teretana ali 1 drugih osoba koje su kupci Polleo sport trgovina direktno
predstavila nova ¢okolada sa ve¢im udjelom proteina bez dodanog Secera i ostvario veci doseg

medu postoje¢im i1 potencijalnim potrosacima.

Plan aktivnosti je sli¢an za standardnu NO GUILT liniju proizvoda. Usmjerenje NO GUILT
protein verzije ide prema segmentu sportasa i osoba koji se bave rekreacijskim aktivnostima,
sukladno ostatku Kandi asortimana tijekom boZzi¢nih 1 uskrsnjih blagdana, u tom vremenskom

intervali NO GUILT protein verzija nece biti u fokusu promocije.

U mjesecu listopadu/studenom 2021. godine plan je uvodenja protein verzije i njezino
predstavljanje zajedno sa Polleo sport trgovinama, samostalna promocija navedene verzije ¢e

stavljati naglasak da su cokolade dostupne uz Polleo sport trgovine i u drogerijama dm i Muller.

U mjesecima sijecnju i veljaci 2022. godine usmjeriti ¢e se objave na drustvenim mreZama o

NO GUILT protein cokoladama prema odabranom segmentu zajedno sa trendom detoksikacije
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1 rekreacije za postizanje Zeljenog ljetnog izgleda, izuzev vremenskog intervala uskr$njih
blagdana nastavak promocije navedene protein verzije se nastavlja kroz svibanj i lipanj 2022.g.
ali uz paznju da se ne preklapa sa standardnom verzijom NO GUILT ¢okolada i planiranom

nagradnom igrom.

Tijekom uvodenja NO GUILT protein verzije predlaze se uz objave na platformama Facebook
i Instagram kreiranje QR koda koji bi nosio kod za popust na NO GUILT protein c¢okolade i
pruti¢e u postotku od 10% ili 20% ovisno o prijedlogu prodaje, navedeni kod za popust bi
vrijedio za Polleo sport online trgovinu, ili dolaskom u trgovinu ¢lan Polleo sport Leocluba sa
svojim kodom moze ostvariti navedeni popust (time bi se sprijec¢ila moguca zlouporaba kodova
od strane potrosaca, kod bi bio moguée jednokratno da se iskoristi od strane clanova Polleo

sport Leocluba).

Uz navedeno oglasavanje i placene objave tijekom sijecnja i veljace 2022. godine i svibnja
2022. godine predlaze se suradnja sa poznatim influencerima koji promoviraju zdravi zivot i
rekreaciju. Odabrana je Martina Boss zbog svoje popularnosti u fitness kategoriji kako navodi
portal Mojposao (2020), dobitnica nagrade po izboru kreatora sadrzaja za 2020.g. u kategoriji
fitness) uz navedeno je i ambasador Polleo sporta, sukladno navedenim referencama najbolji
je izbor za promociju NO GUILT protein verzije putem drustvenih mreza, prijedlog uz objavu
ili dvije u suradnji sa Martinom Boss da se napravi i story objava koja bi predstavila NO GUILT
protein ¢okolade i naravno uz oznake Kandita i Polleo sporta u story objavi te njihova objava

na Kandit profilima na druStvenim mreZama.

Sekundarne promocijske aktivnosti koje se koriste u marketinskoj strategiji je dorada i
prilagodba dizajna proizvoda prema Zeljama i preferencijama potroSaca, uz povecanu i
agresivniju promociju proizvoda. Redizajn NO GUILT linije se preporu¢a u pogledu
kombinacije boja u skladu sa okusima na potpunoj ambalazi za razliku od postojeceg dizajna

gdje je boja izrazena pri dnu pakiranja dok ostatak pakiranja ima izgled kartonskog papira.

Kako bi se razdvojila NO GUILT ¢okolade sa NO GUILT protein ¢okoladama, preporuka je
da protein verzija nosi NO GUILT dizajn ali uz jasno isticanje da je protein verzija sa vecim

udjelom bjelancevina.

Usluga potrosa¢ima u NO GUILT standardnoj verziji cokolada se prikazuje kroz edukaciju o
navedenoj liniji proizvoda, njihovoj kvaliteti uz navodenje Kandit-ove tradicije i

prepoznatljivosti na trziStu. NO GUILT protein verzija ima provodenje usluga prema

46



potrosacima kroz informiranje i edukaciju kroz drustvene mreze i1 direktno u Polleo sport

trgovinama od strane njihovog prodajnog osoblja.

Promocija od usta do usta za NO GUILT standardnu verziju i NO GUILT protein verziju

cokolada se odvija kroz zadovoljstvo potrosaca i1 njihove preporuke prema kolegama,

prijateljima, rodbini i obitelji, kvaliteta cokolada je veoma bitna za postizanje zeljenog

zadovoljstva potrosaca te njihove preporuke NO GUILT linije cokolada potencijalnim

potrosacima koji imaju iste ili sli¢ne potrebe 1 zelje.

Tablica 2. Plan aktivnosti za NO GUILT liniju proizvoda

Razdoblje aktivnosti | NO GUILT ¢okolade NO GUILT protein ¢okolade

2021. Izmjena i modifikacija postoje¢e | Uvodenje  novog  proizvoda
NO GUILT linije proizvoda unutar postojece linije proizvoda

RUJAN Postupno otkrivanje svih novih | Postupno otkrivanje nove verzije
verzija NO GUILT ¢okolada protein ¢okolada

LISTOPAD Promocija novih  okusa uz | Promocija novih c¢okolada u
postoje¢u verziju NO GUILT | suradnji sa Polleo sportom putem
proizvoda + Live Q&A online kanala i izjava za medije

STUDENI Kreativna nagradna igra povodom | Promocija putem drustvenih
novih okusa NO GUILT linije mreza sa prednostima novih

cokolada sa veéim udjelom
bjelancevina

PROSINAC Promocija usmjerena na glavni | Promocija usmjerena na glavni
asortiman asortiman

2022. Pojac¢ana promocija usmjerena na | Pojacana promocija usmjerena
ljeto 2022.9. na ljeto 2022.9.

SIJECANJ Poja¢ana promocija NO GUILT | Pojac¢ana promocija NO GUILT
c¢okolada u svrhu povecanja | protein Cokolada u  svrhu
prodaje i trenda detoksikacije | povecanja prodaje i trenda
nakon blagdana detoksikacije nakon blagdana

VELJACA Promocija NO GUILT ¢okolada u | Promocija NO GUILT protein
cilju priprema za ljeto Cokolada u cilju priprema za

ljeto, izgradnja miSi¢ne mase te

47




uzivanje u Cokoladama bez

griznje savjesti

0OZUJAK

Nastavak navedene promocije

Nastavak navedene promocije

TRAVANJ

Promocija usmjerena na glavni

asortiman

Promocija usmjerena na glavni

asortiman

SVIBANJ

Promocija i objava nagradne igre
za NO GUILT cokolade sa
glavhom nagradom - plac¢eno
ljetovanje u odabranom mjestu od

strane Kandit-a

Promocija NO GUILT protein
¢okolada u suradnji sa Polleo
sportom i  ambasadoricom
Martinom Boss putem Instagram

I TikTok platforme

LIPANJ

Promocija nagradne igre NO
GUILT c¢okolada

Promocija NO GUILT protein
¢okolada u manjem obujmu jer se
naglasak stavlja na nagradnu igru
sa standardnom NO GUILT

verzijom

SRPANJ

Manji obujam promocije NO
GUILT linije proizvoda u skladu

sa potraznjom

Promocija NO GUILT protein
cokolada i moguénost proSirenja
ponude tijekom ljeta s obzirom
da potroSaci Zele zadrzati Zeljeni

izgled tijekom ljeta

KOLOVOZ

Manji obujam promocije NO
GUILT linije proizvoda u skladu

sa potraznjom

Promocija NO GUILT protein
¢okolada 1 mogucnost proSirenja
ponude tijekom ljeta s obzirom
da potroSaci Zele zadrzati Zeljeni

izgled tijekom ljeta

4.4.5.2. Troskovnik marketin$kih aktivnosti

Troskovnik marketinskih aktivnosti se postavlja unutar budzeta za marketinSke aktivnosti

odabranog poduzeca. Kandit d.o.o. izdvaja otprilike 1% ukupnih prihoda za marketinske

aktivnosti. Prema podatcima poduzeca Kandit d.o.o. (2021) ukupni prihodi poslovanja za 2019.
godinu su iznosili 263.079.000,00 kuna dok su u 2020. godini smanjeni na 251.846.000,00

kuna, budzet za marketinske aktivnosti za 2019. godinu je iznosio 2.078.000,00 kuna dok je za

2020. godinu smanjen u vecoj mjeri zbog pandemije COVID-19 na 1.066.000,00 kuna.

48




Pretpostavka za 2021. godinu je povecanje na 1.500.000,00 kuna ukupnog budZzeta, s obzirom
da se aktivnosti planiraju za vremensko razdoblje od rujna 2021. godine do kolovoza 2022.
godine, postavlja se budZzet za NO GUILT liniju proizvoda od 50.000,00 kuna za ostatak 2021.
godine i 150.000,00 kuna za razdoblje od sije¢nja do kolovoza 2022. godine. Sukladno tome
ukupni raspolozivi budzet za NO GUILT liniju proizvoda se postavlja na 200.000,00 kuna sa

naglaskom na online promociju.

Promocija od Cetiri do Sest objava u razdoblju od mjesec dana se odreduje budzet od 12.000,00
kuna na mjesecnoj razini te raspodjela potrosnje po 6.000,00 kuna na druStvenoj mrezi
facebook i1 na druStvenoj mrezi instagram. Navedene drustvene mreze imaju moguénost da

poduzece odredi po svojoj zelji budzet za razdoblje od jednog tjedna ili jednog mjeseca.

Plac¢ena promocija za rujan 2021. godine za NO GUILT liniju proizvoda su 3 oglasa sa novim
okusima i redizajn pakiranjima, dok su 3 oglasa za NO GUILT protein verziju proizvoda i

njihovo predstavljanje kao dodatak postojecoj liniji NO GUILT proizvoda.

Listopad 2021. godine predviden je nastavak promocije za standard i protein NO GUILT
cokolade, uz postojecu promociju dodaje se Live Q&A sa predstavnikom Hrvatskog saveza
dijabetickih udruga, promocija za protein NO GUILT liniju u suradnji sa Polleo sportom se
odvija kroz druStvene mreze i izjave za medije nastavno na predstavljanje nove verzije NO
GUILT c¢okolada, troskovi za NO GUILT liniju se procjenjuju na 9.000,00 kuna (6.000,00
kuna pla¢ena promocija na druStvenim mreZama + naknada za predstavnika HSDU procjena
3.000,00 kuna) i pla¢ena promocija sa Polleo sportom 16.000,00 kuna (6.000,00 kuna placena
promocija na drustvenim mreZama + naknada za zajednicku promociju sa Polleo sportom

10.000,00 kuna).

Studeni 2021. godine predvodi kreativna nagradna igra za potroSace gdje kreiranjem svojih
story objava osvajaju poklon paket NO GUILT c¢okolada (5 ¢okolada 80 grama i 5 pruti¢a 30
grama) uz smanjenu placenu promociju 4.388,00 kuna + troSkovi 3 poklon paketa (14,99
kn/kom NO GUILT 80 grama i 5,99 kn/kom NO GUILT 30 grama) u ukupnom trosku 314,70
kuna, ukupni tros§kovi su 4.702,70 kuna. TroSkovi za NO GUILT protein verziju su placena

promocija od 4.388,00 kuna.

Prosinac 2021. godine se usmjerava na promociju bozi¢nog asortimana ¢okolada i dessert chef

proizvoda.
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Sijecanj, veljaca i ozujak 2022. godine se usmjerava na pojac¢anu promociju NO GUILT i NO
GUILT protein ¢okolada u svrhu povecanja prodaje i trenda detoksikacije nakon blagdana, te

izgradnje Zeljenog ljetnog izgleda.

Travanj 2022. godine usmjerava se na promociju uskr$njeg asortimana ¢okolada i dessert chef

proizvoda.

U svibnju 2022. godine se nastavlja pojacana promocija te pokretanje nagradne igre za
besplatno ljetovanje uz poklon pakete NO GUILT c¢okolada kao utjeSnu nagradu za jos dvoje

sudionika koji nisu izvuceni za glavnu nagradu.

Promocija putem druStvenih mreza u troskovima se povecava na 10.000,00 kuna u cilju veceg
dosega potrosaca i promocijom nagradne igre + 2 poklon paketa (svaki paket sadrzi 6 NO
GUILT ¢okolada i 6 NO GUILT pruti¢a ukupnog iznosa 12 x 14,99 kn i 12 x 5,99 kn $§to je
zajedno 251,76 kn) troskovi poklon paketa se pojavljuju u lipnju 2022. godine zajedno sa
iznosom glavne nagrade od 30.000,00 kn uz pla¢enu promociju od 10.000,00 kn. Ukupni troSak
NO GUILT linije proizvoda za svibanj je 10.000,00 kn dok je za lipanj 40.251,76 kn.

NO GUILT protein verzija u svibnju nosi placeno partnerstvo sa Polleo sportom i
ambasadorom Martinom Boss za dvije objave u kojoj se promovira NO GUILT protein
cokolade, TikTok video u svrhu promocije i dvije story objave koje ¢e se promovirati i na
sluzbenom Kandit profilu, procjena troSkova pojacane placene promocije na druStvenim
mrezama je 10.000,00 kuna uz dodatak za ambasadora Martinu Boss 2 objave, 2 story objave,
1 TikTok video se procjenjuje na 3.500,00 kuna po objavi, 2.000,00 kuna za 2 story objave i
2.000,00 za TikTok video do jedne minute. Kako navodi portal Mojposao (2019), cijene za
ambasadora su procijenjene na osnovu javnih podataka o influencerima i njihovim zaradama

od objava. Ukupni troSak se procjenjuje na 17.500,00 kuna.

U lipnju 2022. godine plaéena promocija NO GUILT protein verzije je smanjena zbog naglaska
na NO GUILT nagradnu igru.

Tijekom srpnja i kolovoza 2022. godine se odvija pla¢ena promocija NO GUILT linije
proizvoda u smanjenom obujmu nakon nagradne igre, placena promocija NO GUILT protein

¢okolada je u ve¢em obujmu zbog trenda zadrzavanja ljetnog izgleda.

Nakon izracuna svih aktivnosti tijekom navedenog razdoblja ukupni troSak NO GUILT linije

proizvoda iznosi 99.954,46 kuna dok troSak NO GUILT protein verzije proizvoda iznosi
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83.888,00 kuna. Zajedno ukupni trosak marketinskih aktivnosti iznosi 183.842,46 kuna §to je

unutar budzeta od 200.000,00 kuna. Sve prethodno navedeno je vidljivo u Tablici 5.

Tablica 3. TroSkovnik marketinskih aktivnosti za NO GUILT liniju proizvoda

promociju uskr$njeg asortimana

Razdoblje NO GUILT linija proizvoda NO GUILT protein verzija proizvoda

Rujan 2021. 6.000,00 kn 6.000,00 kn

Listopad 2021. | 9.000,00 kn 16.000,00 kn

Studeni 2021. | 4.702,70 kn 4.388,00 kn

Prosinac 2021. | Ukupni budZet usmjeren na | Ukupni budZet usmjeren na promociju
promociju bozi¢nog asortimana bozi¢nog asortimana

Sije¢anj 2022. | 6.000,00 kn 6.000,00 kn

Velja¢a 2022. | 6.000,00 kn 6.000,00 kn

Ozujak 2022. | 6.000,00 kn 6.000,00 kn

Travanj 2022. | Ukupni  budZet usmjeren na | Ukupni budZet usmjeren na promociju

uskrsnjeg asortimana

Svibanj 2022. | 10.000,00 kn 17.500,00 kn
Lipanj 2022. 40.251,76 kn 6.000,00 kn
Srpanj 2022. 6.000,00 kn 8.000,00 kn
Kolovoz 2022. | 6.000,00 kn 8.000,00 kn
Ukupni iznos | 99.954,46 kn 83.888,00 kn

4.6. Kontrola marketinskih aktivnosti

Kontrola marketinskih aktivnosti ¢e se provoditi sukladno postavljenim ciljevima, uloZenim
sredstvima u odnosu na analizu razine prodaje proizvoda, ostvarivanja dobiti i uspjeha
marketinskih aktivnosti. Primarni cilj je povecanje prodaje za 20% 1 na taj nacin ostvarivanja
ve¢ih prihoda od prodaje, analizom prodaje NO GUILT linije proizvoda na prodajnim
mjestima, izvjeS¢ima o stanju prodaje i1 zaliha, te NO GUILT linije protein ¢okolada takoder
na prodajnim mjestima Polleo sporta i drogerija dm i Mueller kroz razinu prodaje i razinu zalihe
koje se nalaze u trenutku analize. Analiza 1 kontrola razine prodaje i uspjeSnosti marketinskih
aktivnosti ¢e se provoditi u vremenskom intervalu od 30 dana kako bi se dobili potpuni i
vjerodostojni podatci. U slucaju vecih odstupanja od postavljenih ciljeva provesti ¢e se
korekcija marketinskih aktivnosti i usmjeriti napori prema segmentu ili dijelu prodaje koji ne
ostvaruje postavljene ciljeve kako bi se osigurala potpuna i vjerodostojna provedba marketing

plana.
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5. Zakljucak

Na kraju moze se zakljuciti kako je izrada i provedba marketing plana za poduzece jedan od
najbitnijih dokumenata koji prikazuje na koji na¢in poduzeée vodi svoje poslovanje, koje
proizvode i usluge nudi, kako reagira na utjecaje okoline i trzista, koliko unutarnje snage i
slabosti pridonose ukupnoj snazi poduzec¢a da ostvaruje Zeljeni nastup na trziStu. Marketinsko
planiranje ima zadatak stvoriti poslovanje poduzeca na produktivan, profitabilan nacin, ukazuje
na svrhu i misiju poduzeca, za koga i na koji nacin kreiraju poslovanje, proizvodnju proizvoda
ili pruzanje usluga postujuci zakone i propise od strane drzavnih institucija. Analizirajuci
postojece trziste ili istrazivanje novog trzista kroz primarno i sekundarno istrazivanje poduzecu
daju konkretnu sliku stanja na trzistu, prilike za poboljSanja u cilju zadovoljenja zelja i potreba
potroSaca, na koji nacin mogu odgovoriti na prijetnje od strane konkurencije, situacije u
globalnom i lokalnom okruZenju te odnosu ponude i potraznje na trzistu. Ukoliko je poduzecée
provelo detaljnu i vjerodostojnu analizu trzista, ima mogucnost postavljanja ciljeva koje zeli
ostvariti u cilju povecanja trziSnog udjela i ukupne razine prihoda uz Zeljeno smanjenje
troSkova unutar poduzeéa kako bi ostvario dobit iz ukupnog poslovanja. Ciljevi daju temelj za
kreiranje odgovarajucih strategija putem kojih poduzecée zeli ostvariti rast i razvoj vlastitog
poslovanja te zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca, povecanje konkurentnosti na trzistu te
povecanje trzisnog udjela. Odabrana strategija omogucuje kreiranje i planiranje marketinskih
aktivnosti u okviru raspolozivog budzeta. Aktivnosti se usmjeravaju kroz offline i online kanale
medija kako bi se pokrilo ve¢e podrucje koncentracije potrosaca i1 osiguralo da svaka poruka
nade svoj put prema potrosacu, dajuci informacije kako bi se potaknula kupovina proizvoda i
usluga te ostvario rast i razvoj poduzeca. Kako bi marketing plan bio ostvaren maksimalno uz
Zeljeni rast 1 ostvarenje svih postavljenih ciljeva provodi se kontrola aktivnosti za marketinSke
i druge aktivnosti. Izraden marketing plan za poduzeé¢e Kandit d.0.0. Osijek prikazuje sve
elemente marketinskog planiranja. Fokus marketing plana je bila NO GUILT linija proizvoda.
Analiza trzi$ta je pokazala kako potrosaci Zele promjene i modifikacije proizvoda te veci izbor
izmedu vise vrsta NO GUILT cokolada. Postavljeni su ciljevi modifikacije postojece linije
proizvoda te dodavanje nove verzije NO GUILT c¢okolade sa ve¢im udjelom bjelancevina. S
obzirom na fazu Zivotnog ciklusa proizvoda u kojoj se NO GUILT linija nalazi odabrane su
marketinske strategije kojima se provode postavljeni ciljevi. Marketinske aktivnosti su
usmjerene na online kanale ¢ime se ostvaruje veéi doseg potrosaca na vecem geografskom

podrucju uz pripadaju¢i budzet odreden sukladno prihodima poduzeca Kandit.
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©)

(©)

Preferiram klasi¢nu vrstu ¢okolade

Preferiram Cokolade sa smanjenim udjelom Secera

o Ne konzumiram ¢okoladu

Ukoliko ste prethodno odgovorili da preferirate cokolade sa smanjenim udjelom Secera

navedite koje cokolade konzumirate najcesce?

o

o

o

o

Kandit NO GUILT
Kandi 30% less sugar
Kras$ ¢okolada sa dodatkom Stevie

Ostalo:

Gdje najcesce kupujete cokolade sa smanjenim udjelom Secera?

O

O

(@]

(@]

Online trgovine
Fizicke prodavaonice (Konzum, Kaufland, Interspar/Spar, Lidl, Plodine, NTL, dm.)
Polleo sport trgovine

Ne kupujem ¢okolade sa smanjenim udjelom Secera

Koliko ¢esto konzumirate cokolade sa smanjenim udjelom Secera?

(@]

(@]

o

o

@)

Svaki dan

Vise puta tjedno
Vise puta mjesec¢no
Vise puta godisnje

Ne konzumiram ¢okolade sa smanjenim udjelom Secera

Koliko vaznim smatrate ponudu i1 dostupnost cokolade sa smanjenim udjelom Secera kao

poticaj za zdravi nacin zivota?

Ne smatram uopce vaznim 1 2 3 4 5 Smatram jako vaznim

Bavite li se sportskim ili drugim rekreacijskim aktivnostima?

o

DA



o NE

o Trenutno ne ali imam Zelju

Ocijenite vaznost bavljenja rekreacijskim aktivnostima

Nije uopce vazno 1 2 3 4 5 Veoma vazno

koliko ste upoznati sa linijjom NO GUILT c¢okolada?

Nisam uopce upoznat/a 1 2 3 |4 |5 | Vrlosam upoznat/a

Ukoliko ste prethodno odabrali da ste upoznati sa linijjom NO GUILT c¢okolada molimo
navedite izvore od kojih ste doznali za navedene ¢okolade

o Drustvene mreze (Facebook, Instagram, TikTok)

o TV/Radio oglasi

o Internet ¢lanci

o Promocijski materijali (BroSure, letci, plakati)

o Rodbina, prijatelji, poznanici i dr.

o U trgovackim lancima i drogerijama(Konzum, Kaufland, Interspar/Spar, Plodine,

Lidl, dm, etc.)

Molim Vas ocijenite privlacnost NO GUILT cokolada

Nimalo privlaéno | Privlacno | Vrlo privla¢no | Bez misljenja
Sastav proizvoda o o o o
Dizajn proizvoda o o o o
Ambalaza proizvoda o o o o
Ime proizvoda o o o o

Koje promjene ili poboljSanja bi preporucili za sastav, okus, dizajn i/ili ambalazu proizvoda?
Odgovor:

Kakvim smatrate odnos cijene i kvalitete NO GUILT ¢okolada?

Cijena nije u skladu s kvalitetom |1 |2 |3 |4 |5 | Cijena je uskladu s kvalitetom

Koje nove okuse NO GUILT ¢okolada bi predlozili uz postoje¢e okuse?
Odgovor:




Spol

N«

18-24
24-30
30-45
45-60
60-99

Razina obrazovanja

o

o

o

NKV

KV

SSS

VSsS

VSS

Zavrsen doktorski/postdoktorski studij

Vrsta zaposlenja

o

(@]

(@]

(@]

Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Umirovljenik/ica

Razina prihoda

@)

@)

o

o

0 - 3.500,00 kn
3.500,00 - 5.000,00 kn
5.000,00 - 7.500,00 kn
Iznad 7.500,00 kn

Podrug¢je na kojem Zivite

o

o

Istocna Hrvatska (Slavonija/Baranja/Srijem)

Sredis$nja i sjeverna Hrvatska

Vi



o Primorska/Jadranska Hrvatska (Istra, Primorje, Lika, Dalmacija)

Vil



