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Kreiranje marketing mix-a za medunarodno trziste na primjeru Vegete

SAZETAK

Zavrs$ni rad ,,Kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trziSte opisuje relevantne pojmove
vezane uz sami mix proizvoda i medunarodno trziSte. Definiraju se pojmovi poput trzista,
medunarodnog trziSta, proizvoda, proizvod mix-a. Nadalje se rad temelji na prakticnom
primjeru i analizi postojecih, prilagodbi postojecih ili kreiranju novih proizvoda za strano
trziste, te analizi pojedinih elemenata proizvod mix-a i povezivanju prilagodbe s okruZenjem

stranog trziSta na konkretnom primjeru Vegete.

Pri ulasku na inozemno trziSte potrebno je biti izuzetno oprezan, zato Sto postoji velika
konkurencija, drugacija kultura i jezik, mentalitet, potrebe i zahtjevi potrosaca, koji u velikoj
mjeri utjeCu na elemente marketing miksa. Prije uvodenja novog proizvoda na medunarodno
trziSte potrebno je napraviti detaljno istraZivanje trziSta kako bi se uvidjelo je li to uopce
isplativo ili nije. Kada se proizvod uspjesno uvede na trziSte, potraznja se povecava, a time i
povecava njegova popularnost. Tvrtke usmjeravaju marketinske napore na odrzavanje vlastitog

proizvoda, kako bi bio bolji u usporedbi s glavnom konkurencijom.

Vegeta je univerzalan zacin za sva jela te ga svakodnevno koristi skoro svako kucanstvo.
Vegeta se u Hrvatskoj nalazi u fazi zrelosti, ima konstantnu potraznju za svojim glavnim
proizvodom ,,Vegeta Original®, kao 1 za svojim sporednim proizvodima (npr. Vegeta zac¢in za

krumpir). Zanimljivo je to kako je rije¢ ,,Vegeta“ postala sinonim za dodatak jelima.

Kljuéne rijeci: medunarodni marketing, Vegeta, proizvod mix, trZiste



Creating a Product Mix for the International Market on the Example of

Vegeta

ABSTRACT

The final paper "Creating a product mix for the international market" describes the relevant
concepts related to the mix of products and the international market. Terms such as market,
international market, product, product mix are defined. Furthermore, the paper is based on a
practical example and analysis of existing, adaptation of existing or creation of new products
for foreign markets, and analysis of individual elements of the product mix and linking

adaptation with the foreign market environment on a specific example of Vegeta.

When entering a foreign market, it is necessary to be extremely careful because there is a lot of
competition, a different culture and language, mentality, needs and requirements of consumers,
which very much influence the elements of the marketing mix. Before introducing a new
product to the international market, it is necessary to do a detailed market research to see if it
is profitable at all or not. When a product is successfully introduced to the market, the demand
increases and thus its popularity increases. Companies focus marketing efforts on maintaining
their own product, to make it better compared to the main competition. Vegeta is a universal
spice for all dishes and is used daily by almost every household. Vegeta in Croatia is in the
stage of maturity and has a constant demand for its main product "Vegeta Original”, as well as
for its by-products (eg. Vegeta spice for potatoes). It is interesting that the word "Vegeta" has

become synonymous with food spice.

Keywords: International Marketing, Vegeta, Product mix, Market
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1. UvOD

Zavrsni rad ,,Kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trziste* opisuje relevantne pojmove
vezane uz sami mix proizvoda i medunarodno trziste. Izrazito vazan pojam jeste trziste, koje se
moze definirati kao mjesto na kojem se mogu okupiti dvije strane radi olakSavanja razmjene

dobara i usluga.

ProSireni pojam jeste medunarodno trziSte koje predstavlja istu stvar samo ukljucuje i druge

zemlje, osim zemlje proizvodnje ili sjedista tvrtke.

Nadalje, u radu se govori 0 marketing mix-u koji obuhvac¢a proizvod, cijenu, distribuciju i
promociju. Veci fokus se stavlja na proizvod koji predstavlja predmet koji je ponuden na trzistu.

Proizvod moze biti usluga ili predmet, moze biti fizi¢ki ili u virtualnom obliku.

U radu se govori o samoj kvaliteti proizvoda koja je potrebna izmedu ostalog i za medunarodno
trziSte, potrebitostima funkcionalnosti proizvoda, marki i image-u proizvoda te o zivotnom

ciklusu proizvoda.

Rad analizira prakti¢ni primjer kreiranja proizvod mix-a za medunarodno trzi$te za proizvod
Vegeta. Vegeta je izabrana iz razloga $to je vrlo vazan i koristen proizvod u Hrvatskoj, ali za
medunarodno trziste je potrebno prilagoditi odredene stvari i svojstva proizvoda. Iz tog razloga,

primjerice, i postoje tekuc¢a Vegeta, Vegeta u prahu ili kocki.

1.1.  Predmeti cilj rada

Predmet zavr$nog rada ,,Kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trziste“ je istrazivanje i
usporedivanje prakti¢nih i teorijskih informacija relevantnih za temu rada. Prvenstveno je
predmet rada teorijski opisati pojmove poput proizvod mix-a, njegovih sastavnica, te samog
medunarodnog trziSta. Kod prakticnog primjera fokus je na proizvodu Vegeta, to¢nije odnosi
se na kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trziSte na primjeru Vegete. Primjer ce

zaokruziti teorijski dio i primijeniti sva prethodno navedena teorijska saznanja.

Cilj i svrha rada je objasnjenje teorijskih pojmova vezanih uz proizvod i marketing mix, te

analiza proizvodnog i marketinskog mix-a na primjeru Vegete.



1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu zavr$nog rada koriStena je raznovrsna literatura, poput knjiga, znanstvenih radova,

¢lanaka, publikacija, te Internetskih stranica.

Glavne metode prikupljanja podataka jesu metoda analize 1 sinteze koje pomazu u prosirivanju
ili sazimanju podataka potrebitih za rad, te nadalje su koristene induktivna i deduktivna metoda,
koje sluze sa poopéavanje podataka ili stvaranje pojedinac¢nih podataka od op¢ih. Jos$ je vazno
za naglasiti da je kroz cijeli rad koristena i deskriptivna metoda uz pomo¢ koje su definirani i

opisani svi relevantni pojmovi.

1.3. Struktura rada

Zavrs$ni rad se sastoji od Sest poglavlja. U prvom poglavlju - uvodnom poglavlju iznosi se
predmet i ciljevi rada, metode i struktura rada. Drugo poglavlje se odnosi na marketing mix, a
tree na proizvod to¢nije na kvalitetu, funkcionalnost, zivotni ciklus proizvoda, kao i na marku
i image. Cetvrto poglavlje se odnosi na kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trziste na

primjeru Vegete. Peto poglavlje donosi zakljucak.



2. MARKETING MIX

Marketinski mix je koncept koji se koristi za opisivanje razli¢itih vrsta izbora koje organizacije

moraju donijeti u cijelom procesu izlaska proizvoda ili usluge na trziste.

Od pocetka razvoja marketinga, marketing mix se definira kao ,,4P“ u koji spadaju cijena,
proizvod, promocija i distribucija koji su detaljnije razradeni u idu¢im potpoglavljima.
Marketing mix i proizvod mix su povezani pojmovi gdje je proizvod mix komponenta

marketing mixa.

2.1. Cijena

Cijena se moze definirati kao troSak kupnje proizvoda. Cijena ovisi o vrijednosti proizvoda koju
percipira kupac i moze dramati¢no promijeniti marketinsku strategiju. Niza cijena ¢ini proizvod
dostupnim vecem broju kupaca, dok visa cijena privlaci kupce koji traze ekskluzivnost. U

svakom slucaju, cijena mora biti veéa od troSkova proizvodnje kako bi poduzeée moglo zaraditi.

Prema Dorsey, (2021.) funkcija cijena se moze analizirati prema sljedecem:
¢ Cijene odreduju koja ¢e se roba proizvoditi 1 u kojim koli¢inama;
¢ One odreduju kako ¢e se roba proizvoditi,

e One odreduju tko ¢e dobiti robu.

Tako proizvedena 1 distribuirana roba mogu biti potroSacki predmeti, usluge, radna snaga ili
druga roba koja se prodaje. U svakom slucaju, povecanje potraznje dovest ¢e do povecanja
Ccijene, $to ¢e natjerati proizvodace da ponude viSe; a smanjenje potraZznje imat ¢e obrnuti

uéinak.

2.2. Proizvod

Proizvod jeste ono §to se prodaje. Prodavaci moraju razmotriti zivotni ciklus proizvoda kako bi
se pozabavili svim izazovima koji se mogu pojaviti nakon §to proizvod dode u ruke potrosaca.
Meler (2005.) navodi kategorizaciju proizvoda koja objasnjava da se svojstva proizvodi mogu
podijeliti na opée, osnovne i posebne. U opca svojstva proizvoda spadaju upotrebna svojstva

koja oznacavaju upotrebljivost, korisnost i bezopasnost, te propisana svojstva koja oznacavaju



zaStic¢enost i ostale norme. U osnovna svojstva proizvoda se ubrajaju ekonomska, i tehni¢ka

svojstva, dok se u posebna ubrajaju estetska i ekoloska.

2.3. Promocija

Prema The Economic Times (2021) promocija se odnosi na cijeli skup aktivnosti koje
korisnicima prenose informaciju o proizvodu, robnoj marki ili usluzi. Ideja je osvijestiti ljude,

privuci ih 1 potaknuti na kupnju proizvoda.

Promocija je vrsta komunikacije izmedu kupca i prodavaca. Prodava¢ pokusava nagovoriti
kupca da kupi njegovu robu ili usluge uz pomo¢ promocije. Pomaze u upoznavanju ljudi s
proizvodom, uslugom ili tvrtkom. Takoder, pomaze u pobolj$anju imidza tvrtke u javnosti. Ova
aktivnost marketinga treba stvoriti interes u svijesti kupaca i takoder moze generirati vjerne

kupce.

2.4. Mjesto - distribucija

Mjesto je bilo koje fizicko mjesto na kojem kupac moze koristiti, pristupiti ili kupiti proizvod.
To ukljucuje distribucijske centre, prijevoz, skladistenje i odluke o inventaru. Dakle,
distribucija kao dio marketing mixa predstavlja predstavlja organiziranu aktivnost koja ima za
zadatak da roba od proizvodaca dode do potrosaca na vrijeme, mjesto i u formi pogodnoj za
uporabu. Svrha joj je da omogu¢i Sirok asortiman proizvoda 1 usluga koje kupci traze i po cijeni

koju su spremni platiti.

Dobar distribucijski sustav jednostavno znaci da tvrtka ima vece Sanse prodati svoje proizvode.

Distribucija je presudna za bilo koju vrstu proizvoda ili usluge.

Jason (2021.) navodi kako je kanal distribucije put kojim sva roba i usluge moraju putovati da
bi dosli do zeljenog potrosaca. Ona takoder opisuje put placanja od krajnjeg potrosaca do
izvornog dobavljaca. Kanali distribucije mogu biti direktni ili indirektni te Siri ili uZi, gdje
upravo njihov opseg ovisi 0 broju posrednika potrebnih za isporuku proizvoda ili usluge. Izravni
kanali distribucije su kanali putem kojih proizvodaci sami prodaju svoje proizvode krajnjim

korisnicima (HCPM, 2022.). Prednosti ovakvih kanala distribucije su neposredan kontakt s



kupcima, kontrola nad proizvodima i vec¢a prodajna cijena. S druge strane izravna prodaja

zahtijeva veca ulaganja novca i rada, manje slobodnog vremena te poznavanja pravnih propisa.

Neizravni kanali distribucije se koriste u vecini slucajeva, jer vecina poduzeca/gospodarstava
nije u stanju odnosno nema financijske moguénosti da samostalno organizira prodaju pa je u

tom slucaju prepusta drugim za to specijaliziranim poduze¢ima (HCPM, 2022.).



3. ANALIZA PROIZVOD MIX-A U MEDUNARODNOM
MARKETINGU

Miks proizvoda je ukupan broj linija proizvoda koje tvrtka nudi svojim kupcima. Poznat je i
kao asortiman proizvoda, odnosno skup svega $to tvrtka prodaje. Sastoji se od linija proizvoda,
koje predstavljaju povezane stavke koje potrosaci obi¢no koriste zajedno ili razmatraju sli¢ne
proizvode ili usluge. Organizacija moze imati jednu ili vise linija proizvoda. Linije proizvoda
mogu se kretati od jednog do viSe, a tvrtka moze imati i mnogo proizvoda u istoj liniji

proizvoda.

Proizvod mix podskup je marketinskog mix-a i vazan je dio poslovnog modela tvrtke. Proizvod

mix u kontekstu asortimana proizvoda ima sljede¢e dimenzije (Pahwa, 2021.):

e Sirina
Sirina se odnosi na broj linija proizvoda koje tvrtka moze ponuditi. Na primjer - ako tvrtka
proizvodi samo bezalkoholna pi¢a i sokove, to znaci da je proizvodni mix Sirine dva proizvoda.

Coca-Cola se bavi sokovima, bezalkoholnim pi¢ima i mineralnom vodom, pa je stoga §irina

proizvodnog mix-a a Coca-Cole tri proizvoda.
e Duljina

Duljina asortimana odnosi se na ukupan broj proizvoda u liniji. To jest, ako tvrtka ima 5 linija

proizvoda i po 10 proizvoda pod tim linijama, duljina mix-a bit ¢e 50 [5 x 10].
e Dubina

Dubina asortimana odnosi se na ukupan broj proizvoda unutar linije proizvoda. Mogu postojati
varijacije u proizvodima iste linije proizvoda. Na primjer - Colgate ima razli¢ite varijante u istoj

liniji proizvoda kao Sto je Colgate advanced, aktivna sol Colgate itd.
e Dosljednost

Dosljednost asortimana odnosi se na to koliko su proizvodi medusobno povezani. Sto je manja
varijacija medu proizvodima, to je dosljednost ve¢a. Na primjer, tvrtka koja se bavi samo

mlije¢nim proizvodima ima vise dosljednosti nego tvrtka koja se bavi svim vrstama elektronike.
Kljucne strategije proizvod mix-a prema ProductPlan (2021.) su:

e Prosirenje: Tvrtka povecava broj linija proizvoda ili dubinu proizvoda unutar linija.



e Smanjivanje: Tvrtka suzava svoj proizvodni mix kako bi eliminirala proizvode ili linije
s lo8ijim u€inkom ili pojednostavila preostale proizvode ili linije.

e Promjena postojeceg proizvoda: Tvrtka poboljSava trenutni proizvod, a ne stvara
potpuno novi proizvod.

e Diferenciranje proizvoda: Bez ikakvog mijenjanja proizvoda, tvrtka ga pozicionira kao

superiorniji izbor u odnosu na konkurentni proizvod.

Proizvod mix tvrtke je klju¢an za razumijeti jer on ima dubok utjecaj na imidz tvrtke. Odrzavanje
velike Sirine i dubine asortimana proizvoda diverzificira rizik tvrtke i smanjuje ovisnost o
jednom proizvodu ili liniji proizvoda. S tim u vezi, raznolikost proizvoda koja ne dodaje

vrijednost moZe nastetiti imidzu marke.

Uspjesno prosirenje asortimana proizvoda moze pomo¢i poduzecu da se prilagodi promjenjivoj
potraznji/preferencijama potrosaca, dok smanjuje rizik proizvoda i oslanjanje na jedan proizvod
ili liniju proizvoda. To, pak, stvara znacajnu dobit za tvrtku. S druge strane, loSa ekspanzija

proizvodnog asortimana moze rezultirati Stetnim utjecajem na imidz i profitabilnost tvrtke.

Gledaju¢i s marketin§kog aspekta, proizvod je stvar koja je napravljena, ili proizvedena, sa
svrhom da zadovolji potrebe odredene grupe ljudi. Sukladno tome, potrebno je naglasiti kako

proizvod mozZe biti ,,nematerijalan, materijalan, u obliku usluge ili dobara (Meler, 1997).

Osnovm prozvod

Oédekivam protzved

Profuen: prowzvod

Grafikon 1.: Prikaz tri razine proizvoda. lzvor: Izrada autora prema Kotler et. al(2006)

O proizvodu treba razmisljati na tri razine, od kojih svaka razina dodaje viSu vrijednost klijentu

(Kotler et. al., 2006). Te tri razine su:



1. Osnovni proizvod - temeljna razina, a sastoji se od osnovnih koristi koje klijenti traze,
a namijenjene su rjeSavanju njihovih potreba pa zbog toga, prilikom kreiranja proizvoda,

marketinski stru¢njaci prvo moraju odrediti korist koju ¢e proizvod pruziti klijentima.

2. Ocekivani proizvod - druga razina gdje se osnovna Korist pretvara u ocekivani
proizvod, moze imati pet svojstava: razinu kvalitete, obiljezja proizvoda i usluge, stil, ime

marke i pakiranje.

3. Prosireni proizvod stvara struénjak za planiranje proizvoda oko osnovnih i o¢ekivanih

proizvoda tako $to ¢e ponuditi dodatne usluge potroSac¢ima.

3.1. Kvaliteta proizvoda

Olenski (2016.) smatra kako je koncept kvalitete vrlo jednostavan; bilo da je rije¢ o proizvodu

ili usluzi uvijek se radi 0 odnosu vrijednosti za kupljeno i ispunjavanja ocekivanja potrosaca.

Kvaliteta proizvoda znaci ugradivati znacajke koje imaju sposobnost udovoljavanja potrebama
potrosaca (zelje) 1 pruza zadovoljstvo kupcima poboljSavanjem proizvoda (robe) i

oslobadanjem od bilo kakvih nedostataka ili nedostataka (Akrani, 2013).

Sugrova i ostali (2017.) napominju kako potrodaéi kvalitetu proizvoda percipiraju i kroz
kvalitetnu ambalazu 1 atraktivan vizualan identitet. Stupanj zadovoljstva kupca izravno utjece

na to kako se odreduje kvaliteta proizvoda ili usluge.

Kvaliteta je postala vaZan strateSki ¢imbenik svakog pojedinog poduzeca. Bez kvalitete
proizvoda, nece se razviti lojalnost potroSaca. Postoje razni zahtjevi trzista za vrstama kvalitete

u poslovanju koji su prikazani naslici 1.

* kvaditeta

* kvaiitota proizvodnih pouzadnos
proizvoda procesa cielokupnog
* kvaliteta * kvaliteta sustava
usluge posiovnih kvalitete
procesa

Slika 1: Zahtjevi trzista za vrstama kvalitete u poslovanju. lzvor: Lazibat, T (2003), Sustavi kvalitete i hrvatsko
gospodarstvo



Kwvaliteta proizvoda uglavnom ovisi o vaznim ¢imbenicima kao $to su: vrsta sirovina koja se
koristi za izradu proizvoda, koliko su dobro implementirane razne proizvodne tehnologije,

vjestina i iskustvo radne snage koja je uklju¢ena u proizvodni proces (Akrani, 2013).

Poboljsanje, odnosno unapredivanje kvalitete za svaki je gospodarski subjekt zapravo jedan
trajno nezavrseni proces. Dostizanje maksimalne kvalitete vremenski je zapravo pozicionirano
u beskonacnost. To opisuje Demingov ciklus za unapredivanje kvalitete koji se sastoji od

sljedecih faza (Meler, 2002):

1. Faza planiranja u kojoj se razvija plan koji mora biti utemeljen na istrazivanju potreba

potrosaca za odredenom razinom kvalitete,

2. Faza izradbe u kojoj se plan provodi laboratorijskim i slicnim pokusnim oblicima,
3. Faza provjere u kojoj se promatraju u¢inci pokusne operacionalizacije plana, odnosno

ustanovljuju je li oni pridonose unapredivanju kvalitete,

4. Faza akcije u kojoj se na temelju rezultata tre¢e faze poduzimaju odgovarajuée akcije
koje dovode do unapredivanja kvalitete, ali koje mogu dovesti i do novog revidiranog plana,

barem teorijski, beskrajno dalje.

Postoji pet glavnih aspekata kvalitete proizvoda koji su prikazani u nastavku rada na grafikonu

2.
Pravilno
skladistenje ~

/

V 5,

Kvaliteta
dizajna

Sukladnost
kvalitete

Grafikon 2.: Pet glavnih aspekata kvalitete proizvoda. Izvor: izrada autora prema Akrani, G. (2013)

Sto se ti¢e pravilnog skladistenja, proizvod mora biti zapakiran i pravilno uskladisten te njegova
se kvaliteta mora odrzavati do isteka roka valjanosti. Kvaliteta dizajna odnosi se na dizajniranje

proizvoda koji treba biti dizajniran prema potrebama potrosaca i standardima visoke kvalitete.



Sukladnost kvalitete je izuzetno bitna jer gotovi proizvodi moraju odgovarati tehnickim
specifikacijama proizvoda. Sigurnost proizvoda osigurava da gotov proizvod bude spreman za
upotrebu ili rukovanje te ni na koji nacin ne smije nastetiti potrosac¢ima. Zadnji aspekt odnosi
se na pouzdanost §to znaci da svi proizvodi moraju biti pouzdani i ne smiju se lako slomiti ili
postati nefunkcionalni. Takoder ne smiju zahtijevati Ceste popravke. Moraju ostati operativni

da bi se zadovoljavajuce duze vrijeme moglo nazvati pouzdanim.

U nastavku na Slici 2. su prikazane prednosti kvalitete proizvoda prema Arkani (2013.)

Prikladnost
za uporabu
ili svrhu.

Dobiti Raditi pravu
vrijednost za stvar u pravo
novac. vrijeme.

Prednosti

kvalitete

proizvoda Pronaci i
saznati Sto
kupac zeli.

Usuglasiti
standarde.

Osloboditi Upoznati

kupceve zelje
1 pruziti mu
zadovoljstvo.

proizvod od
nedostataka.

Slika 2: Prednosti kvalitete proizvoda. Izvor: obrada autora

Kvaliteta proizvoda vrlo je vazna za tvrtku, zato $to ¢e proizvodi loSe kvalitete utjecati na
povjerenje potroSaca, imidz i prodaju. To ¢ak moze utjecati na opstanak tvrtke. Dakle, vrlo je

vazno za svaku tvrtku da proizvodi kvalitetnije proizvode.

Kvaliteta proizvoda takoder je vrlo vazna za potroSace. Spremni su platiti visoke cijene, ali
zauzvrat o¢ekuju najkvalitetnije proizvode. Ako nisu zadovoljni kvalitetom proizvoda tvrtke,
kupit ¢e od konkurenata. Danas su na domacem trziStu dostupni vrlo kvalitetni medunarodni
proizvodi. Dakle, ako domace tvrtke ne poboljsaju kvalitetu svojih proizvoda, borit ¢e se za

opstanak na trzistu.
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3.2. Funkcionalnost proizvoda

Svaki proizvod ima jednu temeljnu funkciju kojoj je namijenjen, a moze imati i neke sporedne

funkcije (Zavisic¢, 2017).

Funkcionalnost proizvoda u najvecoj mjeri proizlazi iz konstrukcijske izvedbe proizvoda, pa je
u vecoj mjeri izrazena kod proizvoda trajne potroSnje, negoli kod proizvoda kratkotrajne
potrosnje. Funkcionalnost proizvoda moze se 1 svjesno umanjiti odgovaraju¢im
konstrukcijskim zahvatima, a u cilju moguénosti ostvarenja velikoserijske ili masovne

proizvodnje (Meler, 2005).
Svaki proizvod ima tri klju¢na svojstva (Grbac, 2005.). Ona su:
1. Fizicke osobine - tezina, veli¢ina i trajnost, kvaliteta, dizajn i lakoc¢a uporabe

2. Nefizicke (pridodate) osobine — sve pridodane osobine proizvoda, kao §to su servisne
usluge, krediti, jamstva, imidz, dostava i upute za uporabu

3. Korisnost proizvoda za potroSaca - najvaznija osobina sa stajaliSta marketinga. Da bi
bio uspjesan na trzistu, svaki proizvod mora posjedovati ovu osobinu. Ta se osobina svodi na

spoznaju o tome §to proizvod znaci potrosacu, iz ¢ega se mogu izvesti motivi kupnje.

Funkcionalnost proizvoda nije toliko vazan ¢imbenik kada odabir proizvoda za sve igra istu
funkciju. Funkcionalnost proizvoda klju¢ je uspjeha marke, kao i njegov dizajn. Problem je u
tome da kupci odaberu odredeni proizvod od mnogih drugih koji rade isti posao, odgovor je u
dizajnu. Sto su proizvodi bolje osmisljeni, veéa je vjerojatnost da ée biti kupljeni (Proctor,
2000). Diferencijacija proizvoda dobar je nacin za to. TrziSte moZe uciniti proizvode

privlac¢nijima ¢ineci ih jedinstvenim.

3.3. Marka i image proizvoda

Marka proizvoda je naziv, fraza, simbol, dizajn ili njihova kombinacija, a koristi se s ciljem da

se proizvod ucini prepoznatljivim (Grbac, 2005).

Imidz pouzeca ili marke bi trebao prenositi jedinstvenu 1 jednostavnu poruku koja istice glavne

prednosti i razlike komuniciranog proizvoda (Kotler i ostali, 1999).

Prema Lijovi¢ (2012.), postoji 6 kriterija kod odabira elemenata identiteta marke, a oni su

prikazani na Slici 3.
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Prilagodljiv Zasticen

Slika 3.: Sest kriterija pri odabiru elemenata identiteta marke proizvoda. Izvor: Lijovi¢, B. (2012): Identitet

marke proizvoda

Ime marke mora biti lako pamtljivo i zanimljivo, nesto $to ¢e ubrzo postati viralno. Znak marke
prikazan je kao graficki prikaz i mora imati sloZne boje 1 mora biti upecatljiv. Kroz zastitni znak

zaSticuje se dio marke ili cijela marka kako je ne bi mogli drugi koristiti.

Postoje tri vrste marke, a to su marka proizvodaca, privatna marka i genericka marka. Marka
proizvodaca odnosi se na marku koja je stvorena i u vlasniStvu je proizvodaca proizvoda, kao
Sto je to Coca-Cola. Nadalje, tu je privatna marka koja je stvorena i u vlasniStvu je trgovca na
veliko ili trgovca na malo. Kao primjer privatnih marki tu su K + od Konzuma, Spar trgovacka
marka, K-Classic od Kauflanda. I treca vrsta marki je genericka marka, odnosno tu pripadaju

proizvodi koji nemaju marke. Kao primjer toga tu je CD ili USB.

Prema Meleru (2005.) obiljezavanje proizvoda ukljucuje nekoliko komponenti koje su

prikazane na Slici 4.

Deklaraciju
proizvoda

EAN kod

Oznake atesta il
cortifiata

Upute 2a
upotrobu |
tuvanje

Croatian Quality,

Croatian
Creation

Znak zastite
okolifa

Slika 4.: Komponente obiljezavanja proizvoda. 1zvor: lzrada autora prema Meler, M: Osnove marketinga (2005)

Potrebno je razlikovati image proizvoda (product image) kao §to je to, primjerice, image instant
juha, image marke proizvoda (brand image) kao Sto je to, primjerice, "Vegeta", s jedne strane,
i image gospodarskog subjekta (corporate image), primjerice "Podravka", s druge strane. Bez
obzira o kojoj vrsti image-a je rije¢, Cinitelji koji utjeCu na njega su, ponajprije osobine i
kvaliteta proizvoda, zatim promocijske aktivnosti vezane za proizvod, a postoji i cijeli niz

nekontroliranih Cinitelja stvaranja image-a (Meler, 2005).
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Image robne marke je nacin na koji kupci misle o marki. Moze se definirati kao percepcija
marke u svijesti kupaca, ta se slika razvija s vremenom. To je skup uvjerenja, ideja i dojmova
koje kupac ima o robnoj marki. Kupci stvaraju sliku na temelju svojih interakcija i iskustva s
robnom markom. Ove interakcije odvijaju se u mnogim oblicima i ne uklju¢uju nuzno kupnju

ili koristenje proizvoda i usluga.

Svaka tvrtka nastoji izgraditi snazan imidz jer pomaZze u ispunjavanju njihovih poslovnih

motiva. Snazan imidz marke ima sljede¢e prednosti prema Pahwa (2021.):

e Marka privlaci vise profita jer privlaci paznju novih kupaca,
e Lako je uvesti nove proizvode pod istim brendom,

e Jaca povjerenje postojecih kupaca,

e Pomaze u zadrZzavanju novih kupaca,

e Bolji odnos poslovanja i kupaca.

Tvrtka s lo§im imidzom moZe imati problema s radom i mozda ne¢e moci uspjesno lansirati

novi proizvod pod istim brendom.

3.4. Zivotni ciklus proizvoda

Izraz Zivotni ciklus proizvoda odnosi se na vremensko razdoblje kada se proizvod potrosacima
predstavi na trzistu dok se ne ukloni s polica. Zivotni ciklus proizvoda podijeljen je u Getiri faze

- uvodenje, rast, zrelost i pad, koje su prikazane na Slici 5.

Uvedenye Roxt rrelost COpaclon)e

RODATA

TA

PROFIT

Slika 5.: Zivotni ciklus proizvoda. 1zvor: Kotler et. al. (2014)
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Ovaj koncept uprava i marketinSki profesionalci koriste kao faktor pri odlucivanju kada je
prikladno povecati oglasavanje, smanjiti cijene, proSiriti se na nova trzista ili redizajnirati

ambalazu. Proizvodi, poput ljudi, imaju Zivotne cikluse.

Proizvod zapocinje idejom, a unutar granica suvremenog poslovanja vjerojatno necée i¢i dalje
dok se ne podvrgne istrazivanju i razvoju i utvrdi da je izvediv i potencijalno profitabilan. U

tom se trenutku proizvod proizvodi i plasira na trziSte.

Prva faza je faza uvodenja proizvoda. Ona obi¢no ukljucuje znatna ulaganja u oglasSavanje i
marketinSku kampanju usmjerenu na osvjeStavanje potrosaca o proizvodu i njegovim
prednostima. Ako je proizvod uspjeSan, on prelazi u drugu fazu, fazu rasta. Nju karakterizira

rastuca potraznja, porast proizvodnje 1 Sirenje dostupnosti.

Zrelost je najisplativija faza zivotnog ciklusa proizvoda, dok troskovi proizvodnje i marketinga
opadaju u toj fazi zivotnog ciklusa. Opadanje troskova proizvodnje i marketinga se dogada kada
proizvod viSe nema potraznju. Tu se moze napraviti revitalizacija ili ozivljavanje proizvoda,

povlacenje proizvoda ili obustavljanje (eutanazija) proizvodnje.
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4. ANALIZA PROIZVOD MIX-A NA PRIMJERU VEGETE

Vegeta je univerzalni zacin koji se moze koristiti kao dodatak svim jelima (Slika 6). Vegeta je

uopc¢eno ime za sve dodatke jelima, $to znac¢i da ima jako dobru razvijenu marku.

Slika 6. Vegeta Original. l1zvor: www.podravka.hr

Prema zivotnom ciklusu proizvoda, Vegeta se nalazi u fazi zrelosti. Ta je faza znacajna po
velikim prihodima i smanjenim troskovima. U ovoj fazi se proizvodac Zeli najduze zadrzati.

Vegeta je uspjesna iz razloga §to je stvoren visokokvalitetan proizvod s markom, koji osvaja
povjerenje potrosaca. Od proizvoda je postala poznata marka i sinonim za cijelu kategoriju

univerzalnih dodataka jelima (Zavisi¢, 2017).

Vegeta se prodaje u vise od 40 zemalja diljem svijeta. Vegeta nosi oznaku Superbrand u
drzavama kao §to su Poljska, Madarska, Rusija i Slovacka, §to dokazuje snagu Vegete u svijetu.
Njezina razvijenost i prepoznatljivost dokazana je zastupljenoséu Podravkinih proizvoda u

svijetu, kako je prikazano na Slici 7.

=

Slika 7: Zastupljenost Podravkinih proizvoda u svijetu Izvor: Podravka d.d. Dostupno na: www.podravka.hr
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4.1  Sirina proizvod mix-a Vegete

Sirina asortimana predstavlja broj razli¢itih linija proizvoda koje poduzeée proizvodi
(Vranesevi¢ i dr., 2008). U ovom slucaju, Vegeta ima tri linije, a to su: univerzalna Vegeta,
Vegeta Natur, Vegeta Grill i Vegeta Maestro. Slika 8 pokazuje navedene proizvodne linije

Vegete.

Slika 8: Vegeta Original, Vegeta Natur i Vegeta Maestro. lzvor: Podravka. Katalog proizvoda

Kako bi ostala konkurentna, Podravka je vremenom prosirila brand Vegetu. Tako je prosirila
asortiman Vegete s ciljem probijanja na nova trzista. Prilagodila je Vegetu za zemlje
Mediterana (Vegeta Mediteran), te posebno za talijansku i meksi¢ku kuhinju (Vegeta Natur za
talijanska jela, odnosno Vegeta Natur za meksicka jela). Isto tako, Podravka je proSirila
asortiman Vegete i na jela sa rostilja (Vegeta Grill Marinade), te na monozacine (Vegeta Natur,

Vegeta Maestro).

4.2  Dubina proizvod mix-a Vegete

Prema Meler (2005.), dubina proizvoda je broj proizvoda unutar pojedine proizvodne linije.
Vegeta Natur ima 3 proizvoda unutar svoje linije. Oni su univerzalni Vegeta Natur, Vegeta
Natur specijali i Vegeta Natur kocke. Vegeta Maestro sadrzi zacinsko bilje, papriku, papar te

smede monozacine. Vegeta Grill marinada sadrzi pet proizvoda u liniji, a oni su pikantna
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marinada, marinada s pivom, umak za rostilj, univerzalnu marinadu i marinadu s ¢eSnjakom.

Slika 9 prikazuje razlicita pakiranja Vegete.

Slika 9: Vegeta - ostali zacini. Izvor: Zavisié, Z. (2017), Osnove marketinga.

Vegeta je najprodavaniji dodatak jelima u Europi i prolazi kroz visoke kontrole — od ulaska u
proizvodnju do ulaska u ambalazu. Sto se ti¢e dizajna, ima prepoznatljivu i jedinstvenu plavu
boju Vegete Original. Marka je razvijena, jer na sam spomen imena ,,Vegeta“, kupci si

vizualiziraju plavu boju i prepoznatljivi lik na prednjoj strani Vegete.

4.3.  Duljina proizvod mix-a Vegete

Duljina proizvodne linije oznacava broj i vrstu pakiranja u kojoj proizvod dolazi. Vegeta
Original dolazi u vre€ici, u bocici, u staklenci, te u vre¢i od dva kilograma. U vre€ici dolazi u
pakiranju od 75, 150, 250, 500 i 1000 grama. Pakiranje u bo¢ici sadrzi 200 grama, a pakiranje
u staklenci 400 grama proizvoda. Slika 10 pokazuje proizvodni mix Vegete Original.

~

X VEGETA )"

— =
L3

Slika 10: Proizvodna linija Vegete. Izvor: Podravka, Katalog proizvoda.
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Univerzalni Vegeta Natur dolazi u vre¢icama od 75 i 150 grama, te u kromokartonskoj dozi od
300 grama (pakiranje u ,,tubi®). Vegeta Natur posipa¢ dolazi u staklenoj bocici (pakiranje od
70 grama), a Vegeta Natur tekuc¢i dodatak jelima dolazi u crnoj plasti¢noj bocici u pakiranju od

170 mL.

Vegeta Natur specijali u vre¢icama dolaze u pakiranju od 30 grama, dok u bo¢icama dolaze u
pakiranjima od 60, 75 i 80 grama. U kockama, Vegeta Natur dolazi u pakiranju od 60 grama.

Vegeta Grill marinade dolaze u vre¢icama u pakiranju od 100 grama.

4.4.  Dosljednost proizvod mix-a Vegete

Dosljednost proizvod mixa Vegete je izri€ito visoka jer su proizvodi povezani, odnosno svi se
odnose na zacine. Podravkin glavni proizvod kod Vegete je univerzalni dodatak jelima,
medutim svoj asortiman je proSirila razli¢itim zacinima, kao Sto je Vegeta zacin za krumpir ili

za salatu, kako bi odredenim jelima dala jos jaci okus.

Kao pokazatelj dosljednosti, Podravka pod brendom Vegete prodaje i uobicajene zaCine za
kuhinju, kao §to su mljeveni i cijeli papar (ukljucujuci bijeli), mljevena chilli paprika, cimet,
bosiljak itd. Uz ove tu su i dodaci za jela s odredenim sastojcima, kao §to st Vegeta Natur za
hrskavi krumpir, za piletinu, salatu, ribu, itd. Ovim potezima Podravka je dala do znanja da
Vegetu vidi kao perjanicu svoje djelatnosti proizvodnje dodataka jelima. Dobila je kupce
kojima nije bio dovoljan okus univerzalne Vegete (Zavisi¢, 2017), a ujedno je i povecala doseg

kupaca na stranim trziStima.
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5. Uskladenost marketing miksa Vegete

Marketinski miks ukljucuje viSe podrucja fokusa kao dio opseznog marketinskog plana. Pojam
se ¢esto odnosi na uobicajenu klasifikaciju koja je zapocela kao 4P: proizvod, cijena, plasman
i promocija (Kotler, 2001.). U¢inkovit marketing doti¢e Sirok raspon podrucja za razliku od
fiksiranja na jednu poruku. Tako marketing omogucuje poduzeéu dosegnuti Siru publiku, a
imajuc¢i na umu Cetiri P-a, marketinSki profesionalci mogu bolje zadrzati fokus na stvarima koje
su stvarno vazne. UsredotoCenost na marketinski miks pomaze organizacijama u donoSenju

strateSkih odluka prilikom pokretanja novih proizvoda ili revizije postojec¢ih proizvoda.

Marketing miks Vegete kao proizvoda je precizno razraden od specijaliziranih marketinskih
stru¢njaka unutar odjela marketinga Podravke jer je proizvod postigao izniman uspjeh ne samo
na domicilnom trzistu, ve¢ i na 40 inozemnih trzista gdje se kontinuirano prodaje. Elementi
marketing miksa Vegete kreirani su na samom pocetku tako da se Vegeta prezentira trzistu kao
inovacija i autenti¢an zacin i1 dodatak jelu gdje ¢e se posti¢i univerzalnost i specificnost opsega
Sirokih podru¢ja u kulinarstvu, §to je zaista tijekom godina i opravdano. Takav inicijalni
marketing miks Vegete je bio i opravdan velikom potraznjom i prodajom Vegete od samog
pocetka, Sto je kasnije zahtijevalo i dodatnu nadogradnju, usavrSavanje i rad na unapredenju
marketing miksa kako je vrijeme prolazilo da bi se marketinske aktivnosti Vegete u odnosu na

4P prilagodile izazovima koje donosi suvremeno trZiste.

5.1. Proizvod

Proizvod Vegeta je dodatak jelima koje Podravka nudi svojim kupcima tradicionalno ve¢ dugi
niz godina. Vegeta je snazno zastupljena Na domacim i inozemnim trziStima te zadovoljava
postojecu potraznju potrosaca, a rastuca potraznja namece potrebu Podravki da prodaju Vegete
distribuira na nova inozemna trzista. Da bi prodaja Vegete bila kontinuirano uspjesna, Podravka
kao njezin proizvodac treba znati da je Vegeta kao proizvod toliko uvjerljiva da potrosaci
vjeruju da ga trebaju imati i stvara novu potraznju. Podravka zna da se Vegeta nalazi u razvojnoj
fazi zrelosti svog Zivotnog ciklusa i ona tu fazu odrzava postojanom ve¢ dugi niz godina.
Menadzeri proizvodnje u Podravki donose kvartalne planove za proizvodnju Vegete sukladno
projiciranoj potraznji i komparaciji sa ranijom prodajom na kvartalnoj razini iz proslih godina.

Vegeta je vrsta proizvoda Siroke potrosnje koja je veoma trazena, pa to ostavlja Podravki
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slobodnu moguénost determiniranja cijene Vegete, odreduje gdje je trebaju postaviti i kako ju

promovirati na trzistu.

Slika 11: Izgled proizvoda vegete u inicijalnoj proizvodnji 1959. godine i danas. Izvor:

Podravka, Katalog proizvoda

Da bi bili uspjesni, trgovei moraju razumjeti Zivotni ciklus proizvoda, a poslovni rukovoditelji
moraju imati plan za postupanje s proizvodima u svakoj fazi svog zZivotnog ciklusa. Vrsta
proizvoda takoder djelomi¢no diktira koliko ga tvrtke mogu naplatiti, gdje ga trebaju postaviti
i kako ga trebaju promovirati na trzistu. Jedna od opcija predstavljanja Vegete kao proizvoda
na trzistu jest tajnost njezinih sastojaka koji je i danas nedostupan javnosti, upravo zato §to
Podravka §titi svoju inovativnu recepturu. To joj daje dodatnu dimenziju atraktivnosti Vegeti

kao proizvodu.

Vegeta Original je proizvod koji je na trzZiStu prisutan jo§ od 1959. godine. Karakterizira ju
jedinstvena sinergija izmedu sedam susenih povréa i nekoliko zacina, $to rezultira povecanim
bogatstvom okusa svakog pojedinog rucka. Dolazi u karakteristicnom, plavom pakiranju, a
kuhar s gestom ,,OK*“ 1 osmjehom kupcu upucuje da nije bacio novac u zrak kupnjom tog
proizvoda. Podravka zadovoljava najzahtjevnije standarde ekoloSke uvjete proizvodnje, $to se

vidi u posjedovanju svih relevantnih certifikata (1SO 9001, ISO 27001, Halal, BRC, i sl.).
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5.2. Promocija

Zajednicke marketinske kampanje Vegete ukljuuju njezin promotivni splet koji se sastoji od
niza metoda putem promotivnih kanala, a koji omogucuju da se Vegeta od strane marketinSkih
strucnjaka prezentira Siroj ciljnoj publici. Takve promotivne aktivnosti ukljucuju oglaSavanje,
promicanje prodaje, osobnu prodaju i odnose s javnoséu. Kljuéno treba uzeti u obzir proracun
za promociju Vegete dodijeljen marketinSkom miksu. Marketinski profesionalci pazljivo
konstruiraju poruku za promociju Vegete koja Cesto ukljucuje detalje iz ostala 3P kada
pokusavaju dosegnuti svoju ciljnu publiku. Odredivanje najboljih medija za prenoSenje poruke

i odluke 0 ucestalosti komunikacije takoder su vazni.

Promocija Vegete se sve ceS€e usmjerava na digitalnu promociju buduéi da su digitalni
promotivni kanali sve ¢eS¢e posjeceniji, jeftiniji, donose veci opseg ciljne publike, omogucuju
Podravki dvosmjernu komunikaciju i brze povratne informacije od kupaca i potencijalnih
korisnika Vegete, brzu preporuku te direktan uvid u kritike i pohvale Vegete.

R I . T e g
Pnnnnvun = i 2 o
Fotografye g " - Prckisha tegrts
Prijamalj)

Veliki majstor malih
tajni Vegetine kuhinje

Slika 12: Promocija Vegete u Podravkinom listu 1960 — tih i danas na Facebooku: Izvor:

Sluzbeni FB profil Podravke i Podravkine novine br. 1928, dostupno na
https://issuu.com/podravka/docs/podravkine_novine_broj 1928, pristupljeno 20.01.2022.

Nekad je Vegeta bila promovirana u Podravkinom listu, odnosno tiskanom newsletteru

poduzeca koji se objavljivao na tjednoj razini i putem televizije. Danas je njezina promocija
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ve¢inom usmjerena na promociju putem online digitalnih kanala, koji najvise ukljucuju

drustvene mreZe, web stranicu Podravke te oglase na znac¢ajnim portalima.

Promocija za Vegetu je potrebna, a njezina svrha je podsje¢anje na njezine prednosti preko
karakteristi¢ne plave boje i geste nacrtanog kuhara. To je proizvod u fazi zrelosti i ima razvijenu
marku i imidz. Medutim, povremeno oglasSavanje je dobrodoslo i to na televiziji, drustvenim
mrezama ili velikim oglasnim plocama. Takoder, nagradne igre s Vegetinim proizvodima bile
bi idealan nacin za privlacenje jo$ viSe potrosaca. Uz to, Podravka sponzorira brojne dogadaje
upravo kroz svoj najjaci brend, Vegetu. Uz to, Podravka ima i YouTube kanal s videoreceptima,
s ukupno 72 milijuna pregleda, a uz to ima i Instagram i Twitter profile preko kojih predstavlja
svaki svoj brend (Vegetu, Dolcelu, itd.).

5.3. Plasman

Kada Podravka donosi odluke o mjestu pozicioniranja i prodaje Vegete, pokusava odrediti gdje
bi trebala prodati proizvod i kako isporuciti Vegetu na najbolji nacin trziStu. To Podravka €ini
praéenjem potraznje za Vegetom i njezinu prodaju na trziStu na kojem je zastupljena, ali i
ispitivanjem potraznje na potencijalnim inozemnim trziStima na koja planira izaci. Cilj

poslovnih rukovoditelja je uvijek iznijeti Vegetu pred potrosace koji ¢e ih najvjerojatnije kupiti.

U nekim slucajevima to se moze odnositi na stavljanje Vegete u odredene trgovine, ali se
takoder odnosi 1 na postavljanje Vegete u izlog odredene trgovine. U nekim slu¢ajevima,
postavljanje se moze odnositi na ¢in ukljuéivanja Vegete u televizijske emisije, filmove ili na
web-stranice kako bi se privukla pozornost na Vegetu. To se ¢esto ¢ini u kulinarskim emisijama

I natjecanjima.

Vegeta je danas prisutna u vise od 40 zemalja svijeta, na svih pet kontinenata. U Ceskoj,
Podravka ima vodec¢u poziciju u kategorijama dodaci jelima, riZza i grahorice. Podravka na
podruéju Ceske ima vrlo snaznu distribuciju u retail i gastro kanalu, a asortimanski je prisutna
u vise kategorija kao $to su dodaci jelima, bujoni, raj¢ica, zdrava hrana i Linolada (Podravka
d.d., 2017).

Podravka je sa svojim proizvodima vrlo zastupljena u Rumunjskoj. U posljednjih 5 godina
portfolio njezinih proizvoda narastao je s 20-ak na 70 proizvoda, uvodenjem novih proizvoda i
potkategorija — Vegeta twist, Vegeta Bors, Vegeta marinade. Vegeta je lider na trzistu Austrije,

Svicarske 1 Njemacke u kategoriji univerzalnih zacina. Na austrijskom trziStu lansirala je
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kategoriju specijalnih za¢ina pod brandom Vegeta u dozama i Vegete Natural (Podravka d.d.,
2017).

Vegeta Nosi oznaku ,,Superbrand* u nekoliko drzava, kao $to su Rusija i Madarska, a cjenovno
je efikasna — cijena pakiranja od 250g krece se od 11,99 do 13,99 kn. Ako se uzme u obzir da
je jedna Zlicica (3 grama) potrebno za jedno serviranje, te da u jednoj vrecici ima koli¢ine za
80 serviranja, dolazimo do prosjecne cijene jednog serviranja u iznosu od 15 lipa za najjeftiniju,

odnosno 18 lipa za najskuplju [(250/3 = 83,33 ~ 80), (12/80 = 0,15; 14/80 = 0,175)].

U razdoblju od 2012. do 2017. Podravka se natjecala s poljskim Kucharekom (Slika 11) za
poziciju trziSnog lidera u segmentu univerzalnih dodataka jelima. Tijekom 2006. godine

zapocet je 1 zaokret u komunikaciji Vegeta branda novim emocionalnim atributima branda.

Wl

(VEGETA

ks

Slika 11: Vegeta s konkurentnim proizvodom Kucharek. Izvor: Mihaljevié, R. (2019)

Klju¢na strategija proizvod mix-a Vegete je proSirenje, odnosno ona povecava broj linija
proizvoda ili dubinu proizvoda unutar linija. Na pocetku je bilo puno pitanja oko samih
Vegetinih proizvoda jer je Vegeta Original zadin za sva jela. Medutim, nakon $to su izbacili
posebne linije za vise razlicitih jela doslo je do kontradiktornih misljenja. No, s vremenom su

kupci i to prihvatili i moze se re¢i da njezini proizvodi imaju visoku potraznju.
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5.4. Cijena

Cijena Vegete je troSak koji potrosaci placaju za njezinu vrijednost u prodaji. Marketinski

struénjaci moraju povezati cijenu Vegete sa stvarnom i percipiranom vrijednos¢u koju za nju

dozivljavaju kupci, ali takoder moraju uzeti u obzir troskove nabave, sezonske popuste i cijene

konkurenata. U nekim slucajevima, poslovni rukovoditelji mogu podiéi cijenu kako bi

proizvodu dali izgled luksuza, $to kod Vegete nije slucaj, ve¢ se cijena Vegete prilagodava

trendovima na trziStu s tendencijom odrzavanja iste stabilnom. Alternativno, Podravka moze

sniziti cijenu kako bi viSe potroSaca moglo isprobati Vegetu.

Bl o
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Vegeta Original 500 g
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Slika 12: Cijena Vegete u Konzumu i Tommyju. Izvor: webshop Konzuma i Tommya.
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Marketinski struénjaci takoder moraju odrediti kada i je li diskontiranje za Vegetu prikladno.
Popust ponekad moze privuéi vise kupaca, ali takoder moze ostaviti dojam da je Vegeta kao
proizvod manje ekskluzivan ili manje luksuzan u usporedbi s onom kada je imao veéu cijenu.
Cijene Vegete se uglavnom formiraju kroz akcijske popuste u sklopu redovnih mjese¢nih akcija
u trgovackim centrima, za vrijeme odredenog doba godine (primjerice blagdani) kao poticaj

kupcima da kupe, probaju i nastave kontinuirano kupovati Vegetu.
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6. PROIZVOD MIKS VEGETE NA ODABRANOM INOZEMNOM
TRZISTU AUSTRALIJE

Podravka prodaje Vegetu kao proizvod na vise od 40 inozemnih trzista s tendencijom daljnjeg
Sirenja na druge potencijalne zemlje na kojima je ispitana rastuca potraznja za Vegetom. Ranije
obraden proizvod mix Vegete na domicilnom trzistu implementiran je i prilikom promocije i
distribucije iste na inozemnim trzistima. Jedino je naglasak da je predmetni marketing mix
najsnazniji u Hrvatskoj, dok se na inozemnim trziStima primjenjuje u nesto slabijem intenzitetu
jer je hrvatsko trziSte ipak najsnaznije u ostvarenju Podravkinih prihoda. Stoga analizirani
marketing mix iz 5. poglavlja vrijedi op¢enito i za implementaciju na inozemnim trzistima koja
¢e biti ovdje obradena, samo s naglaskom na neSto umanjeni intenzitet marketinskih aktivnosti.
U ovom ¢e se poglavlju obraditi proizvod mix na inozemnom trzistu Australije. Razlog odabira
Australije je najsnaznija zastupljenost i uspjeh Vegete u Australiji u odnosu na sva druga

inozemna trziSta na kojima Podravka plasira Vegetu.

Kao moderna nacija velike imigracije, Australija je apsorbirala kulinarske doprinose i
prilagodbe iz razliCitih kultura diljem svijeta, ukljuuju¢i britansku, europsku, azijsku 1

bliskoisto¢nu.

Prvi doseljenici okupirali su Australiju prije oko 65.000 godina, tijekom kojih su razvili
jedinstvenu prehranu lovaca-sakupljaca, poznatu kao bush tucker, temeljenu na australskih
biljaka i zivotinja. Australija je tada bila britanska kolonija od 1788. do 1900. godine, tijekom
kojeg su kulinarski okusi bili pod snaZnim utjecajem britanskih 1 irskih migranata, a
poljoprivredni proizvodi kao Sto su goveda, ovce 1 pSenica postali su osnovni proizvodi u
lokalnoj prehrani. Australska zlatna groznica uvela je raznovrsnije imigrante i kuhinje,
uglavnom kineske, dok su poslijeratni imigracijski programi doveli do velike diverzifikacije

lokalne hrane, osobito pod utjecajem migranata s Mediterana, iz isto¢ne 1 juZzne Azije.

Australska kuhinja u 21. stoljecu odrazava utjecaj globalizacije, s brojnim restoranima brze
hrane i medunarodnim trendovima koji postaju utjecajni. Organska i biodinamicka hrana

takoder je postala Siroko dostupna uz ozivljavanje interesa za bush tucker.

Podravka je prepoznala australsko trziSte kao snazno i potencijalno vrlo atraktivno za plasman

Vegete s obzirom na veliku potrebu i potraznju za dodacima jelima. Podravka je stoga jo§ 1994.
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godine u Australiji oformila poduzece Podravka International i plasirala brojne svoje proizvode

koji su u Australiji vrlo dobro percipirani i prihvaceni od strane australskih kupaca.

Vegeta se toliko snazno probila kao proizvod dodatka jelima u Australiji da je postala trZiSni
predvodnik u dodacima jelima. Velika je potraznja za Vegetom u Australiji jer je ista
prepoznata kao kvalitetan inozemni proizvod u odnosu na konkurenciju gdje se australski kupci
jos§ nisu susreli sa takvim proizvodom koji doprinosi bogatstvu okusa australskih jela. Stoga je
prodaja Vegete u Australiji vrlo velika. Budu¢i da se i sama australska kuhinja zasniva na
engleskim receptima i Cesto se primjenjuju orijentalne namirnice, Vegeta je idealan pripravak

dodatka takvim jelima koja ¢e biti vrlo ukusna.

6.1. Sirina proizvod mixa Vegete u Australiji

U Australiji je Sirina proizvoda Vegete Sira nego na drugim trziStima. Tako se u Australiji
proizvodi 1 prodaje niz razliitih linijja Vegete, koje ukljucuju, pored Vegeta, Vegeta Natur,
Vegeta Grill i sljedece linije: Vegeta Gourmet, Vegeta Chicken, Vegeta Vegetable i Vegeta
Bief. Ove su linije proizvoda u Australiji namijenjene ciljano jelima koja se rade od razlicite

vrste mesa (piletina, junetina) te vegetarijanskim i gurmanskim jelima.

i 1 | 16 3.2 /%\
ETA ¥ < g?‘ i . )
VEQG ‘ VEGETA L 10 8 4 m (VEGETA

GOURMET _ - cHickeN & | B * BEEF
rm” @ - @ S NE
e L T | RO

Slika 13: Linija proizvoda Vegete u Austraiji: Gourmet, Chicken, Vegetable i Beef. Izvor: Facebook stranica

Vegete Australija

Podravka je Sirenjem brenda Vegete u kontekstu Sirine ovoga proizvoda doprinijela snaznoj
konkurentnosti Vegete na australskom trZistu. Sirina proizvoda Vegete je u potpunosti

prilagodena potraznji za Vegetom na ovom podrucju, kao 1 jelima koja se ovdje izraduju. Stoga
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se Vegeta posebno prilagodila jelima s razliCitim vrstama mesa te jelima za ciljnu skupinu

vegetarijanaca te kupaca sklonih konzumaciji gurmanskih jela.

6.2.  Dubina proizvod mix-a Vegete

Za razliku od drugih trzista, a sukladno dubini proizvoda koja obuhvaca broj proizvoda unutar
proizvodne linije, na trZiStu Australije je zastupljeno ranije navedenih sedam proizvoda unutar
proizvodne linije Vegete. Unutar navedenog broja proizvoda (Vegeta, Vegeta Natur, Vegeta
Grill, Vegeta Gourmet, Vegeta Chicken, Vegeta Vegetable i Vegeta Bief) svaki od navedenog

proizvoda Vegete sadrzi Vegeta kocke u istoimenom izdanju.

Ovakva dostupnost dubine proizvoda Vegete ostvarila je znac¢ajan uspjeh na australskom trzistu
jer se tako Vegetini proizvodi nude u razli¢itim verzijama (primjerice Gourmet, Chicken,

Beef...), ali dolaze i u razli¢itim oblicima (kocke, mljeveno zacinsko bilje).

( vec; €15)

CchKE N seasonn©

Slika 14: Vegeta Chicken mljeveno zacinsko bilje unutar proizvoda Vegeta Chicken. lzvor: Facebook stranica

Vegete Australija
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6.3. Duljina proizvod mixa Vegete u Australiji

U Australiji se javlja nekoliko brojeva i vrsta pakiranja navedenih vrsta proizvoda Vegete koje
Podravka plasira na trziSte. Tako se Vegeta, Vegeta Natur, Vegeta Grill, Vegeta Gourmet u
Australiji proizvode u pakiranjima u vreéici od 100, 250, 500 g i 1 kg. Pakiranja Vegeta
Gourmet, Vegeta Chicken, Vegeta Vegetable i Vegeta Bief dolaze u kutijama od 200 g.

Slika 15: Vegeta Chicken kocke na australskom trzistu od 120 g. Izvor: Facebook stranica Vegete Australija

Kocke navedenih verzija javljaju se u pakiranjima od 120 g.

6.4. Dosljednost proizvod mix-a Vegete u Australiji

Proizvodi Vegete su u Australiji vrlo visoko dosljedni zbog bogatog i raznolikog proizvod mixa
Vegete u Australiji u odnosu na druga trzista. U Australiji se svi proizvodi Vegete odnose na
zacine 1 kao takva se Vegeta na australskom trzistu javlja u obliku kocki i mljevenog zacinskog
bilja, ¢ija je osnovna namjena dodatak jelima. U Australiji je proSiren asortiman Vegete prema
prilagodbi razli¢itim vrstama jela, kao Sto su razli¢ita mesna jela (od piletine i1 junetine),

vegetarijanska jela te gurmanska jela.

29



Tako se razli¢itim jelima u Australiji daje pomocu Vegete snazniji okus. Time Vegeta u
Australiji opravdava status trziSnog lidera u prodaji proizvoda koji su dodatak jelima u odnosu

na australsku konkurenciju.
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7. ZAKLJUCAK

Pri ulasku na inozemno trziste potrebno je biti izuzetno oprezan zato Sto postoji velika
konkurencija, drugacija kultura i jezik, mentalitet, potrebe 1 zahtjevi potrosaca, koji itekako
utjeCu na elemente marketing miksa. Marketing miks Cine Cetiri elementa, a to su: proizvod,
cijena, distribucija i promocija. Svaki od tih elemenata ima svoje karakteristike koje su
drugacije na svakom pojedinom trziStu. Prije uvodenja novog proizvoda na medunarodno
trziSte potrebno je napraviti detaljno istrazivanje trzista kako bi se uvidjelo je li to uopce

isplativo ili nije.

Kada se proizvod uspjesno uvede na trziste, potraznja se povecava, a time i pove¢ava njegova
popularnost. Ovi noviji proizvodi na kraju potiskuju starije s trzista, u¢inkovito ih zamjenjujuéi.
Tvrtke usmjeravaju marketin§ke napore na odrzavanje vlastitog proizvoda, kako bi bio bolji u
usporedbi s glavnom konkurencijom. To je zato Sto troSkovi proizvodnje i stavljanja proizvoda

na trziSte padaju. Kad potraznja za proizvodom nestane, moze se u potpunosti ukloniti s trzista.

Faza zivotnog ciklusa proizvoda utje¢e na nacin na koji se proizvodi potrosa¢ima. Treba

objasniti novi proizvod, dok zreli proizvod treba diferencirati od konkurencije.

Vegeta je univerzalan zacin za sva jela te ga svakodnevno koristi skoro svako kucanstvo.
Vegeta se nalazi u fazi zrelosti, ima konstantnu potraznju za svojim glavnim proizvodom
»Vegeta Original®, kao 1 za svojim sporednim proizvodima (npr. Vegeta zacin za krumpir).

Zanimljivo je to kako je rije¢ ,,Vegeta“ postala sinonim za dodatak jelima.

Klju¢na strategija proizvod mix-a Vegete je proSirenje asortimana, odnosno povecanje broja
linija proizvoda ili dubinu proizvoda unutar linija. Na takav nacin, Vegeta pokriva veliki dio
svoje ciljane skupine sa razliitim zafinima. Podravka je asortiman Vegete proSirivala
konstantno kroz vrijeme. Tako se proizvod mix-om Vegete proSirila na svih pet kontinenata.
Vegetu je pomno prilagodila ciljanim kupcima, odnosno prosirila ju je na zemlje Mediterana
(Juzna Europa, Sjeverna Afrika, Zapadna Azija), te je napravila posebnu Vegetu za talijansku i
meksicku kuhinju. Osim proSirenja asortimana na geografska podrucja, Podravka je Vegetu
prosirila 1 tako Sto je uvela linije proizvoda namijenjenih rostiljanju, dok je dosljednost u
proizvodnom miksu pokazala tako $to je cijelu djelatnost proizvodnje dodataka jelima stavila

pod jedan brend (Vegetu).
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Analizom 4P za Vegetu vidljivo je da je isti kompleksno, precizno i analiti¢ki razraden za
hrvatsko trziste Vegeta se tako plasira u svim dijelovima zemlje, posebice u onim regijama gdje
je potraznja za njom izrazenija, a dolazi u nekoliko veli¢ina i kategorija tezine, sukladno
potrebama kupaca. Cijena Vegete je prilagodena svim ciljnim skupinama kupaca, a promotivne

aktivnosti su snazno orijentirane na digitalnu promociju.

Analizom proizvod mixa Vegete na inozemnom trzistu Australije vidljivo jest da je proizvod
mix Vegete u Australiji snaznije razvijen nego na drugim inozemnim trziStima. Posebnost
proizvod mixa na australskom trzistu oCituje se u dostupnosti ve¢eg broja proizvoda unutar
proizvodne linije Vegeta, a koji su usmjereni na razlic¢ite vrste jela karakteristicne za australsko
podneblje. Tako su Vegetini proizvodi u Australiji primarno usmjereni prema vrstama mesnih
jela, vegetarijanskih i gurmanskih jela, gdje su u verziji mljevenog zacinskog bilja prilagodeni
navedenim vrstama jela u razli¢itim koli¢inskim pakiranjima. Sve u svemu, moZe se reci da je
ovakav proizvod mix atraktivan za Podravku, $to se vidi u medunarodnoj priznatosti samoga

brenda.

Vegeta ima jako dobar razvijen imidz i marku. Poznata je kako diljem Republike Hrvatske, tako
i diljem svijeta. Poznata je po svojoj kvaliteti, mirisu i okusu. Cijena je malo veéa u odnosu na
ostale dodatke jelima, ali je ona opravdana kvalitetom. Promocija Vegete potrebna je kako bi
podsjetila svoje kupce, a i one potencijalne, na svoj proizvod i na nove linije proizvoda u

asortimanu.
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