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1. UVOD

Marketing nam pomaze razumijeti i nauditi $to sve stoji iza jednog dobrog proizvoda ili
usluge, te nas usmjerava kako oblikovati ponudu i opcenito kako poslovati na na¢in da se
potrosaci ili korisnici odluce bas za na$ proizvod, uslugu ili ideju, a ne za one Sto ih nudi
konkurencija.! Marketing zapo&inje i zavriava s kupcem, stoga niti jedan proizvod nebi smio
biti kreiran dok nije pronadena potreba ili Zelja za odredenim proizvodom kod potrosaca.
Upravo zbog vaznosti njegove primjene u poduzeé¢ima, u ovom diplomskom radu istraziti ¢e

se njegova uloga u poduzecu Kras.

Svrha ovog diplomskog rada je obradom tematike marketinga ukazati na njegovu vrijednost
za uspjes$nost u poslovanju poduzeca. Na primjeru poduzeca Kra$ koji je vode¢i konditorski
proizvoda¢ u jugoisto¢noj Europi istraziti ¢e se podru¢je marketinga koji je jedan od

najvaznijih ¢imbenika zasluzan za njihov dugoro¢ni uspjeh i opstanak na trzistu.

1.1. Strukturarada

Rad se sastoji od ukupno devet poglavlja. Prvo poglavlje obuhvaca uvodni dio diplomskog
rada, potom slijedi svrha istrazivanja marketinga, pojasnjena je struktura rada te su navedene

metode istrazivanja koje su koristene prilikom pisanja ovog rada.

Drugo poglavlje obuhvaca pojam i ulogu marketinga, te je pojasnjena vaznost primjene i

upravljanja marketingom za poduzeca.

Trece poglavlje obuhvaca istraZivanje marketinga koje se u nacelu sastoji od istraZivanja
trziSta te istraZivanja elemenata marketinSkog spleta. Navedeni su i pojasnjeni koraci u
istrazivanju trziSta, te je svaki element marketing spleta zasebno obraden. Dotaknuti ¢e se i

pojam vrijednosti marke te vaznosti zadovoljstva potrosaca.

Cetvrto poglavlje obuhvaéa konkretni primjer poduzeca Kra$, njegovu povijest, kako se
razvijao kroz 110 godina postojanja na trzistu, kako trenutno posluje te su navedene i

pojasnjene odgovornosti na kojima se temelji njihovo poslovanje.

! Previti¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str. 3.



Cetvrto poglavlje je ujedno i uvod odnosno podloga za peto poglavlje u kojem su u svrhu
provodenja marketinskih strategija i ciljeva temeljno istrazeni elementi marketing spleta, koji
moraju biti uskladeni kako bi se na najbolji moguéi nacin zadovoljile potrebe kupaca odnosno

potroSaca.

U Sestom poglavlju navedeni su marketinski ciljevi poduzeca Kra$, pojasnjena su dva
najveca projekta kao dio njihove poslovne strategije, te su navedena istrazivanja koja se

provode u Krasu.

Sedmo poglavlje obuhvaca swot analizu Krasa, koje su njegove snage i prilike koje im se
pruzaju, a s druge strane koje slabosti imaju te prijetnje na koje moraju obratiti paznju. U

ovom poglavlju navedeni su i pojasnjeni njegovi najveéi konkurenti.

Osmo poglavlje obuhvaca kriticki osvrt na njihovo poslovanje i marketing, te na Sto moraju

obratiti paznju u buduénosti.

Deveti dio rada ¢ini zakljucak. Nadalje, navedena je literatura, sazetak, te popis slika i tablica

koje su koristene u ovom diplomskom radu.

1.2. Metode istrazivanja

Diplomski rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela, stoga su u izradi rada koriStene

razli¢ite metode znanstvenog istrazivackog rada od kojih su neke:

e metoda promatranja,

e povijesna metoda,

e metoda dokazivanja,

e komparativha metoda, i

e metoda deskripcije.



2. POJAM I ULOGA MARKETINGA

Marketing je necophodan dio poslovne strategije svakog poduzeca, i jedan je od klju¢nih
¢imbenika koji utjece na uspjeh u poslovanju poduzeca. Dobar marketing nastaje kao rezultat
pazljivog planiranja i provedbe, te se moze re¢i kako igra klju¢nu ulogu u izazovima s kojima
se poduzeca svaki dan susrecu na trziStu. Danas sva uspjesna poduzeéa imaju dobro razvijen i
osmisljen marketing koji ima ulogu da prezentira poduzece na pravilan nacin, s ciljem da kod

potrosaca pobude i izazovu reakcije na njihove proizvode.

Americko marketin§ko udruzenje (AMA) marketing definira kao ,,aktivnost, skup
institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenosenje poruke o njima, a koje
ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini.“* S druge strane, Philip
Kotler definira marketing kao ,,drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili $to Zele.” Moze se
re¢i kako je marketing svaka aktivnost koja pomaze poduzecu da svoje proizvode i usluge
priblizi potrosaima. Iz definicija o marketingu proizlazi nekoliko temeljnih marketinSkih
pojmova koji su medusobno povezani, a svaki se pojam nadograduje na prethodni, $to se
moze vidjeti na slici 1.

Slika 1: Temeljni marketinski pojmovi

Potrebe, Zelje i Marketinska ponuda Vrijednost i
potrainja —> (prOiZVOdi, USIUge i P> Zadovoljstvo
dozivljaji)
. Razmjena,
TrziSta L .
<€ transakcije i odnosi

Izvor: Vlastita izrada prema: Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Osnove
marketinga, Mate d.o.0., Zagreb., str. 6., 07.08.2020.

? Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. lzdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 5.



2.1. Uloga marketinga

Uloga marketinga nije samo oglasavanje proizvoda i usluga, ve¢ je to aktivnost koja je
danas prisutna u gotovo svim aspektima poslovanja. Marketing izmedu ostaloga
podrazumijeva i stvaranje marke, razvoj proizvoda, komunikaciju s potro$acima, izgradnju
odnosa s potro$a¢ima, odrzavanje ugleda i prednost u odnosu na konkurenciju. Marka je
najvrijednije bogatstvo koje jedno poduzece ima, a najve¢u odgovornost u stvaranju marke
ima upravo marketing. Danas na trziStu ima jako puno sli¢nih proizvoda, a jedino po ¢emu se
ti proizvodi mogu razlikovati, a ujedno i poduzeca isticati u odnosu na konkurenciju je marka.
Proizvod je nesto Sto poduzece proizvodi 1 nudi potrosa¢ima, a kojeg konkurenti mogu vrlo
lako kopirati, medutim marka je ta koja je jedinstvena i koja potroSace moze asocirati na

kvalitetu 1 povjerenje koje imaju prema odredenoj marki odnosno samom proizvodu.

Uloga marketinga tijekom svoje povijesti nije bila toliko vazna kao i danas, medutim s
razvitkom novih tehnologija i sve zahtjevnijeg trzista potreba za uporabom marketinga postala
je sve veca. Marketing je danas prvenstveno usmjeren na izgradnju odnosa i zadrzavanja
potroSaca, isticanje kvalitete i vrijednosti proizvoda koje dovode do potrosacevog
zadovoljstva, upravljanje poslovnim procesima i povezivanje poslovnih funkcija u poduzecu,
te se sve veci naglasak stavlja na direktni i online marketing, a sve veca pozornost posvecuje

se i etickom pona$anju u marketingu.

Bez marketinga se danas ne moze, jer 1 najsposobniji stru¢njaci za financije, proizvodnju,
menadzment, ili neko drugo funkcijsko podrucje u poduzecu ne¢e moci osigurati budu¢nost
zanemare li pocetak 1 kraj smisla postojanja, a to su trZiSte i na njemu postojece potrebe 1 Zelje
potroSaca. Buduc¢nost svakog poduzeca, u uvjetima rastu¢e konkurencije i globalizacije
trziSta, dugoroCno ovisi o primjeni i razvijenosti marketinga. Ali s druge strane, pogresno je
misliti da je sam marketing dostatan za uspjeh poslovanja, ve¢ je tu neophodna suradnja i
koordinacija svih funkcijskih podru¢ja u poduzecu za sinergijsko uspjesno djelovanje na

trzistu.’

® Previgi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.0., Zagreb, 2004., str. 24.-26.



2.2. Vaznost marketinga za poduzeca

Sva poduzeca koja postoje na trzistu, 0sim zbog ostvarivanja profita, postoje iz razloga da
svoje proizvode ili usluge na §to bolji 1 kvalitetniji nadin prezentiraju prema kupcima, te da
pridobiju $to vise lojalnih potrosaca. Moze se re¢i kako postoje tri osnovne funkcije bez kojih
bi bilo nemoguce zamisliti poslovanje jednog poduzeca, a to su proizvodna ili usluZna,

financijska i marketingka funkcija.*

Marketing je jedna od osnovnih organizacijskih funkcija svakog poduzeéa bez obzira na
njegovu veli¢inu, te je neophodan dio svake poslovne strategije. Postupak stvaranja
vrijednosti za potroSace ima za cilj ispuniti njihove Zelje 1 potrebe, nude¢i odgovarajuce
proizvode ili usluge za koje smatraju da ¢e im pruziti ve¢u korisnost od same cijene koju
moraju platiti za isto. Za razumijevanje sustine marketinga bitno je razumijeti potrebe
potroSaca, jer nemaju svi iste potrebe 1 nisu sve podjednako vazne. Iz tog razloga s aspekta
marketinga vrlo je vazno otkriti na kojoj je razini odredena potreba zadovoljena i pretvara li
se u odredenu Zelju. Kako bi potrosaci mogli procijeniti tko od poduzeca koja su medusobno
konkurenti na trziStu moze stvoriti najvecu vrijednost za njih i ispuniti njihove Zelje i potrebe
svojim proizvodima ili uslugama, potrosaci prije donosenja odluke o kupnji moraju znati koja
su to poduzeca, koje proizvode ili usluge nude i po kojoj cijeni, dali su to kvalitetni proizvodi
1 usluge, te dali ispunjavaju sve njihove potrebe. S druge strane, poduzeca takoder moraju
znati tko su njihovi potencijalni potrosaci, razumijeti njihove Zelje i potrebe, te Sto ocekuju od
proizvoda ili usluga, a to postizu kroz procese marketinskih istrazivanja. Veliki dio
marketinSkih aktivnosti sastoji se u nastojanju da se zadovolje Zelje 1 potrebe potrosaca, no to
je samo jedan dio onoga Sto marketing ustvari predstavlja. Uz to, od presudne vaznosti je i

prepoznavanje i zadovoljavanje prepoznatih potreba potroSaca, $to nije nimalo laki zadatak.

Moze se re¢i kako poduzeca koriste marketing kao alat za stvaranje 1 odrZavanje
potraznje, ugleda i relevantnosti, te razlikovanja odnosno prednosti u odnosu na konkurenciju.
Marketing zapocinje i zavrSava s kupcem stoga je zadatak marketinga da konstantno pronalazi
nova trziSta i nove nacine zadovoljavanja potreba kupaca. Mnogo proizvoda propadne
najcesce iz razloga Sto ti proizvodi nisu utemeljeni na stvarnim potrebama potroSaca nego na
onome §to marketinski stru¢njaci pogresno prepoznaju kao potrebe, a sve zbog nedovoljnog

istrazivanja potroSacevih potreba.

* Tihi B., Ci¢i¢ M., Brki¢ N., Marketing, 3. Izmjenjeno i dopunjeno izdanje, Sarajevo, 2006., str. 5.



Medutim, marketinska aktivnost ne prestaje prepoznavanjem potreba potrosaca, nego je
usredotocena na njihovo zadovoljavanje. S obzirom da nijedno poduzece ne moze ponijeti
teret zadovoljavanja potreba ba$ svih potrosaca, mora se usredotociti samo na odredene
skupine potencijalnih potrosaca, odnosno ciljno trziste. Ciljno trziSte predstavlja dio trzista
koji neko poduzece nastoji prepoznati i zadovoljiti njihove potrebe. Jednom kada poduzeca
izaberu ciljnu skupinu potrosaca, poduzimaju odredene korake kako bi zadovoljili njihove
potrebe.’ U tu svrhu se izraduje cjeloviti marketinski program koji izmedu ostaloga obuhvaca
Cetiri temeljna elementa, a to su proizvod, cijena, promocija i distribucija o ¢emu ¢e vise biti

rijeci u slijede¢im poglavljima.

2.3. Upravljanje marketingom

Upravljanje marketingom je umjetnost i znanost biranja ciljnih trziSta te pridobivanja,
zadrzavanja 1 povecavanja broja potrosaca stvaranjem i isporukom vrhunske vrijednosti za
potrofata te slanjem poruke o njoj.® Osnovni zadatak menadzera koji rade u odjelu
marketinga je taj da kontinuirano traze nove Sanse na trziStu na nacin da analiziraju sve
informacije koje imaju, planiraju marketing strategiju i programe, organiziraju sve aktivnosti s

ciljem njihove implementacije i kontroliraju ostvarenje zacrtanih planova.’
Skup zadaca nuznih za uspje$no upravljanje marketingom obuhvaéa:®

e Razradu marketinskih strategija i planova
e Dobivanje trziSnog uvida

e Povezivanje s klijentima

e Izgradnju snaznih marki

e Oblikovanje trziSne ponude

e Isporuku vrijednosti

e PrenosSenje poruke o vrijednosti

e Ostvarivanje uspjesnog dugorocnog rasta.

> Milas G., Psihologija marketinga, Target d.o.o., Zagreb 2007., str. 12.

® Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. lzdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2014, str. 5.
’ Tihi B., Ci¢i¢ M., Brki¢ N., Marketing, 3. Izmjenjeno i dopunjeno izdanje, Sarajevo, 2006., str. 26.

8 Kotler P., Keller L.K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb 2014., str. 26.



Razvoju marketinga je prethodilo nekoliko faza, odnosno postoji nekoliko koncepcija
temeljem kojih poduzeca mogu provoditi svoje marketinSke aktivnosti, a to su slijedece:

koncepcija proizvodnje, proizvoda, prodaje, koncepcija marketinga i drustvenog marketinga.®
e Koncepcija proizvodnje

Filozofija po kojoj su potrosaci skloniji proizvodima koji su dostupni po vrlo pristupa¢nim
cijenama odnosno koja pretpostavlja da ¢e potrosa¢ favorizirati proizvode koji su Sire
dostupni po nizim cijenama. Iz tog razloga menadzeri bi se trebali usredotociti na poboljsanje
ucinkovitosti proizvodnje i distribucije, te nize fiksne i varijabilne troskove. Ovo je jedna od

najstarijih koncepcija poslovanja.
e Koncepcija proizvoda

Druga vazna koncepcija kojom se poduzeca vode, a pretpostavlja da ¢e potroSaci biti skloniji
proizvodima koji nude najbolju kvalitetu, izvedbu i inovativne karakteristike, odnosno koja se
temelji na pretpostavci da visokokvalitetan proizvod sam pronalazi kupca. Poduzecéa bi u

ovom slucaju trebala ulagati energiju u stalno poboljsanje proizvoda.
e Koncepcija prodaje

Ova koncepcija pretpostavlja da potrosaci nec¢e kupiti dovoljno proizvoda nekog poduzeca,
osim ako ne uloze velike napore u prodaju i promidZbu. Obi¢no se koristi za robu koja nije
trazena, odnosno robu koju kupci ne misle kupiti, te se proizvodaci takvih proizvoda moraju
usredotociti 1 biti dobri u pronalazenju potencijalnih kupaca 1 uvjeravanju u korist svojeg
proizvoda. Veéina poduzeca koriste se ovom koncepcijom kada su suoceni s prekomjernom
proizvodnjom, te je njihov cilj prodati ono §to proizvode umjesto da proizvode ono §to trziSte

zeli, te im takav marketing donosi velike rizike.
¢ Koncepcija marketinga

Filozofija upravljanja marketingom koja drzi da postizanje ciljeva organizacije ovisi o
uocavanju potreba i1 zelja ciljnih trzista te o pruzanju zeljenih zadovoljstava na ucinkovitiji i
djelotvorniji nacin nego Sto to ¢ini konkurencija. NaglaSava analizu potrosaca, odnosno da se
svi elementi marketing spleta moraju prilagoditi potrebama i zeljama potrosaca. Koncepcija

marketinga pocinje s dobro definiranim trziStem, koje je usredotoceno na potrebe kupaca,

% Kolter P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate d.o.o0., Zagreb., str 14.



uskladuje sve marketinske aktivnosti koje utjecu na kupca te ostvaruje dobit putem stvaranja

dugoro¢nih odnosa s kupcima koji se temelje na vrijednosti i zadovoljstvu.
¢ Koncepcija drustvenog marketinga

Ova koncepcija pretpostavlja da bi organizacija trebala utvrditi potrebe, Zelje i interese ciljnih
trzista te pruziti zeljena zadovoljstva ucinkovitije i djelotvornije od konkurencije na nacin koji
odrzava ili poboljSava dobrobit potrosaca i1 drustva. Koncepcija drustvenog marketinga je
najnovija od pet marketinskih filozofija, te se njome propituje ¢ini li poduzece koje osjeca,
usluzuje 1 zadovoljava pojedinacne potrebe ono Sto je dugorocno najbolje za potrosace i

drustvo.



3. ISTRAZIVANJE MARKETINGA

MarketinsSka istrazivanja povezuju organizaciju s njenim trziSnim okruzenjem, Sto
ukljucuje specifikaciju, prikupljanje, analizu 1 interpretaciju informacija koje ¢e kasnije
pomoc¢i menadzerima u $to boljem razumijevanju trzista, prepoznavanju problema i prilika, te

razvoju i procjeni budué¢ih marketinskih aktivnosti.'
Marketinsko istrazivanje se, u nacelu, sastoji od sljedec¢ih istraiivanja:ll

e Istrazivanja trziSta

e I[strazivanja elemenata marketing spleta
o Istrazivanje proizvoda
o Istrazivanje cijena
o Istrazivanje promocije

o Istrazivanje distribucije.

Marketing istrazivanje predstavlja $iri pojam od istrazivanja trzista stoga se ta dva pojma nebi
trebala poistovjec¢ivati, medutim u velikom broju slucajeva autori izjednacavaju ta dva pojma
iz razloga Sto oni smatraju da su cijeli sustav i funkcija marketinga okrenuti prema procesima
koji se odvijaju na trziStu i putem trziSta, i to raspodjela, razmjena i potro$nja. lako je
istrazivanje trziSta nastalo prije marketing istrazivanja, moze se re¢i kako je istraZivanje

trziSta zapravo temeljno marketing istrazivanje odnosno podloga je za dobar marketing.

3.1. Istrazivanje trzista

IstraZivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije
potrebne u odluc¢ivanju 1 rjeSavanju problema na podrucju trziSnoga poslovanja (marketinga).
S druge strane, moZe se re¢i kako je istrazivanje trZiSta sustavni, objektivni postupak

dobivanja informacija koje sluze odlu¢ivanju u marketingu.12

Glavna svrha istrazivanja trziSta je smanjenje neizvjesnosti u poslovnom odlucivanju,

odnosno pomaganje poduzecu da stekne potrebne informacije o potrosacima, konkurenciji, i

19 Aaker D., Day G., Marketing research, John Wiley & Sons, 2002., str.4.
" Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str. 102.
2 Vranegevi¢ T., Marusi¢ M., Istrazivanje trzista, Adeco d.o.o., Zagreb, 2001., str. 7.



distribucijskim kanalima koji im sluze kao podloga za uocavanje potreba na trzistu,

identifikaciju poslovnih problema i kao kontrola poslovanja.

Potrebu za istrazivanjem trzista prije svega namece postojanje samog trzista, iz razloga $to su
potrebe potrosaca u srediStu promatranja marketinga i upravo su one te koje moraju biti
zadovoljene, a jedini nacin njihovog spoznavanja i potom zadovoljavanja odgovaraju¢om
kvalitetom 1 kvantitetom proizvoda i usluga, je upravo istrazivanje kao komunikacija
proizvodada i potrogada na trzistu."® Ukoliko se prethodno ne provede istraZivanje trzista, za
poduzeca ¢e biti rizicno 1 vrlo tesko donijeti marketinske odluke, jer se upravo istrazivanjem
znacajno smanjuje trzisni rizik, te se povecava vjerojatnost uspjeha i valjanosti marketinskih

odluka donesenih na temelju informacija dobivenih takvim istrazivanjem.

Slika 2: Faze procesa istraZivanja trzista

Definiranje problema i ciljeva
istrazivanja

¥

Odredivanje izvora podataka i
vrste istrazivanja

¥

Odredivanje metoda i obrazaca
za prikupljanje podataka

v

Odredivanje vrste uzorka i
prikupljanje primarnih
podataka

¥

Analiza podataka i interpretacija
rezultata

¥

Sastavljanje izvjestaja

Izvor: Vlastita izrada prema: VraneSevi¢ T., Marusi¢c M., Istrazivanje trzista, str.78.,
09.08.2020.

B Meler M., Osnove marketinga, Osijek 2005., str. 104.
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Slika 2. prikazuje faze procesa istrazivanja koje se ponavljaju u gotovo svakom istrazivackom

procesu, te su ukratko opisane u nastavku rada.
1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja je jedna od osnovnih zadaca i
srediSnja tocka istrazivaCkog procesa. Ukoliko je problem jasan i ukoliko se znaju ciljevi i
razlozi istrazivanja takvo ¢e istrazivanje dati dobru informaciju. Istraziva¢ prije svega mora

imati odgovor na pitanja:
e Sto je svrha ovog postupka?
e Koji su ciljevi istrazivanja?
2. Odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja

Pri istraZivanju trziSta, poduzeca imaju na raspolaganju dva osnovna izvora podataka, i to

primarne i sekundarne izvore §to se moze vidjeti i na slici 3.

Slika 3: lzvori podataka za potrebe trzZiSnog poslovanja

Sekundarni izvori

(iskoriStavanje
objavljenih podataka)

Izvori podataka .
Promatranje

prikupljanje podataka)

\ Primarni izvori (izravno

Ispitivanje

Izvor: Vlastita izrada prema: VraneSevi¢ T., Marusi¢ M., Istrazivanje trziSta, str. 172.,

09.08.2020.

Primarni podaci su rezultat izravnog istrazivanja na terenu, prikupljeni neposredno od
ispitanika uz pomo¢ metode promatranja i metode ispitivanja, dok je prikupljanje podataka iz
sekundarnih izvora brZe i jednostavnije, jer su to podaci koji su prikupljeni i zabiljeZeni u
nekom drugom istraZivanju i za neku drugu svrhu, 1 oni su rezultat prethodnoga prikupljanja

primarnih podataka.
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Vrste istrazivanja prema ciljevima na koje je istraZzivanje usmjereno su: izvidajna
(eksplorativna), opisna (deskriptivna) i uzro¢na (kauzalna) istrazivanja. Izvidajna istrazivanja
se primjenjuju kada je predmet istrazivanja relativno nepoznat, kada hipoteze istrazivanja nisu
definirane i kada istrazivanje treba dati uvid u $irinu i narav problema. Opisna istrazivanja se
odnose na istrazivanje ucestalosti neke pojave kao Sto je broj kucanstva koja trose pojedine
vrste nekog proizvoda ili opéenito na istrazivanje detalja neke pojave, te je najcesce
primjenjivana vrsta istrazivanja. UzroCna istrazivanja se primjenjuju u slucaju kada se zeli
dobiti objasnjenje uzroka koji su djelovali na neki dogadaj, te daje odgovor u vezi povezanosti

uzroka i posljedice.
3. Odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka

Dvije metode prikupljanja primarnih podataka su metoda ispitivanja i metoda promatranja.
Metoda ispitivanja je najrasirenija metoda za prikupljanje primarnih podataka, a vrste

ispitivanja mogu se klasificirati u tri grupe i to prema:

e Obliku komuniciranja s ispitanikom (osobno, telefonski, postom)
e Stupnju strukturiranosti pitanja (dihotomna pitanja, viSestruki izbor, otvorena pitanja)

e Prikrivenosti ciljeva istrazivanja (neprikriveni i prikriveni ciljevi)

Metoda promatranja je metoda putem koje se uocavaju i biljeze Cinjenice i dogadaji, ali bez
postavljanja pitanja osobama ¢ije se ponaSanje prati. Postupak promatranja moze se

klasificirati u pet grupa i to:

e Promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji
e Primjetno i neprimjetno promatranje

e Strukturirano i nestrukturirano promatranje

e lzravno i neizravno promatranje

e (Osobno promatranje i promatranje pomocu tehnickih uredaja.

4. Odredivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka

Uzorak je dio osnovnog skupa koji ¢e biti podvrgnut istrazivanju, a istraziva¢ pomocu uzorka

mora izmedu ostaloga, definirati:

e okvir izbora,
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e nacin biranja uzorka, i

e veli¢inu uzorka.

Tek kada se odredi i definira okvir izbora, nacin biranja i veli¢ina uzorka, poduzeéa mogu
zapoceti s prikupljanjem podataka koje moze biti osobno, telefonski i racunalno-telefonsko

komuniciranje.
5. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Prikupljeni podaci s terena se najprije kontroliraju, kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomo¢
statistickih metoda, ovisno o cilju i problemu istrazivanja. Citav taj proces u velikoj mjeri je
olaksala sve veca razvijenost racunalne obrade podataka. Interpretacija rezultata je postupak
kojim se podatke pretvara u informacije, koje izmedu ostaloga mogu sadrzavati odredene
preporuke za vodenje poslovne politike, ali i upozoriti na slabosti ili potvrditi ispravnost

dosadasnje orijentacije.
6. Sastavljanje izvjestaja

Sastavljanje izvjestaja je zadnji korak u procesu istrazivanja trzista, ¢ija je osnovna svrha da
jasno 1 koncizno prikaze glavne rezultate do kojih se doslo istrazivanjem te da obrazlozi
preporuke koje se njime predlazu. Izrada izvjestaja je kraj istraZzivackog procesa, medutim za
marketing u cjelini to je tek pocCetak procesa koji ¢e se lan¢ano nastavljati. Na marketingu
ostaje da primjeni dobivene rezultate istraZivanja u poslovnom odluc¢ivanju, zbog kojeg je

naposljetku istrazivanje i zapocelo.
IstraZivanje trziSta se danas moZe promatrati kao:'*

e Jedna od djelatnosti poslovne funkcije marketinga u gospodarskom subjektu
e Osnovna djelatnost specijaliziranih gospodarskih subjekata za istrazivanje trzista
(zavoda, instituta, agencija i slicno)

e Znanstvena subdisciplina marketinga.

Istrazivanje trzista se postavlja kao imperativ 1 podloga za oblikovanje politike svih poslovnih
subjekata, te je temeljna podloga za dobar marketing. Moze se reci kako sluzi kao alat za
provodenje koncepcije marketinga c¢iji je glavni cilj dugotrajno zadovoljan potrosac.

IstraZivanje trZisSta predstavlja prvi korak marketinskog procesa.

* Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str.104.
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3.2. Marketinski informacijski sustav (MIS)

Da bi poduzeca, odnosno njihovi menadzeri koji su zaduZeni za marketing uspje$no
kreirali vrijednost za svoje kupce, planirali odgovarajuéu marketinsku strategiju, upravljali
marketin§kim procesima, pratili dogadanja u uzem i Sirem okruzenju te pravovremeno
reagirali na sve promjene, moraju kontinuirano raspolagati kvalitetnim informacijama. Danas
nije nimalo lak zadatak osigurati prave i kvalitetne informacije, medutim poduzeca su sve vise
svjesna Cinjenice da upravo takve infomacije predstavljaju dugoro¢no odrzivu konkurentsku
prednost, iz razloga $to konkurenti mogu jedni od drugih vrlo lako kopirati proizvode,
tehnologiju, 1 sve ostale inovacije, osim znanja i sposobnosti menadZera i zaposlenika. Ta
njihova znanja i sposobnosti se odnose na informacije koje konkurenti nemaju, a zna¢ajan dio
tih informacija moze se stvoriti kreiranjem odgovaraju¢eg marketinskog informacijskog

sustava.®®

Marketinski informacijski sustav (MIS) sastoji se od ljudi, opreme i postupaka potrebnih za
prikupljanje, razvrstavanje, analizu, procjenu i distribuciju potrebnih, pravodobnih i to¢nih

informacija do onih koji donose odluke o marketingu.*®
Osnovne karakteristike MIS-a:*’

e Sveobuhvatnost i fleksibilnost (marketinske aktivnosti su medusobno povezane kao
uzrok 1 posljedica, uz istodobno promjenjivu okolinu, te sustav mora omogucavati
menadzerima razne informacije)

e Formalnost i kontinuiranost (sustav mora biti projektiran tako da uzima u obzir
odredene ciljeve poduzeéa promatrane kao cjelina, imaju¢i na umu duzi vremenski
horizont te sadaSnje, ali 1 buduce potrebe donositelja odluka)

e Organiziranost tijeka informacija za upravljanje procesom donoSenja marketinskih
odluka (sustav mora biti projektiran tako da s jedne strane ne pruza previse podataka, a

s druge strane premalo podataka).

Istrazivanje trZista se Cesto poistovjecuje sa MIS-om, medutim istrazivanje trziSta se obicno

usredotocuje na specifican problem kao $to je reakcija potrosaca na proizvod, ili uzroke

> Tihi B., Citi¢ M., Brki¢ N., Marketing, Sarajevo 2006., str. 116.
18 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. lzdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 69.
Y previgi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str. 97.
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nekoga stanja na trziStu, dok MIS kontinuirano prati i nadzire trziste tako da poduzeca mogu

prilagodavati svoje poslovanje promjenama nastalim na trziStu i na njih vrlo brzo reagirati.

Moze se reci kako je MIS sredeni i organizirani sustav koji ima zadacu da opskrbljuje nosioce
upravljanja sa informacijama koje sluze kao podloga u poslovnom odluc¢ivanju, §to se moze
vidjeti i na sljedecoj slici.

Slika 4: Tijek informacija u MIS-u

INPUT (Unutarnji ili PROCES (klasifikacija, OUTPUT
vanjski izvori . pohranjivanje, (informacije za
podataka i/ili N identificiranjei ") donosenje
informacija) povezivanje) marketinSkih odluka)

¢ |

Izvor: Vlastita izrada prema: Informacije za marketinske odluke,
http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20Mis.pdf , 18.08.2020.

Poduzeca uspostavljaju svoj informacijski sustav zbog prikupljanja podataka o raznim
¢initeljima, uvjetima 1 dogadanjima na trziStu. Marketinski informacijski sustav je preduvjet
za provodenje uspjeSnih marketinSkih aktivnosti u bilo kojoj organizaciji, kako na trzistu

poslovne tako 1 na trzi$tu krajnje potroSnje.
MIS se sastoji od sljedec¢ih elemenata:

e Sustava internog izvjeS¢ivanja
e Sustava marketing obavjes¢ivanja
e Marketinskih istrazivanja

e Analize potpora za donoSenje marketinskih odluka.

MIS je organizirani sustav koji prikuplja informacije koje menadzerima pomazu u donosenju

iznimno bitnih marketinskih odluka za poduzece.
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3.3. Istrazivanje elemenata marketing spleta

Marketing splet se moze definirati kao skup akcija koje jedno poduzeée provodi u svrhu
promoviranja svojih proizvoda i usluga na trzistu, a ¢ine ga sljedeci elementi, poznati i kao

,cetiri P“: proizvod (product), cijena (price), promocija (promotion) i distribucija (place).

Slika 5: Elementi marketing spleta

THE

MARKETING

MIX

TARGET
MARKET

PROMOTION

Izvor: Sto je marketing miks?, https://skonkod.blogspot.com/2019/10/sta-je-marketing-
miks.html , 08.08.2020.

Ukoliko poduzeée kombiniranjem elemenata marketing spleta uspije zadovoljiti Zelje, potrebe

1 ocekivanja kupaca, znaci da postiZe svoju svrhu poslovanja.

S perspektive poduzeca marketing splet kombinira i kontrolira elemente marketinga kojima ¢e
djelovati prema ciljnom trzistu, dok s perspektive kupaca marketing splet je kombinacija

elemenata marketinga koji kupcima moraju isporuciti o¢ekivane koristi od proizvoda.
Efektivan marketing splet mora ispunjavati 4 uvjeta:'®

e da bude prilagoden potrebama kupaca,
e da kreira odredenu konkurentsku prednost,
e da njegovi elementi budu dobro kombinirani,

e da bude uskladen sa raspolozivim resursima tvrtke.

1 Marketing miks, https://bs.wikipedia.org/wiki/Marketing miks , 07.08.2020.
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3.3.1. Proizvod

Proizvod je prvi od elemenata marketing spleta koji odreduje prirodu i oblik svih ostalih
elemenata. lako ne postoji podjela na manje ili viSe vazne elemente marketing spleta, moze se
re¢i kako je prvi uvjet za uéinkovit marketing stvaranje dobrog proizvoda. Proizvod mora biti
takav da osigura barem minimalnu razinu onoga §to se njime obecava, jer u suprotnom ¢e Svi
ostali elementi marketing spleta biti neuspjesni. Npr. ako poduzece privuce kupce privlatnom
cijenom, a s druge strane ima lo§ proizvod, takvim ¢e potezom izgubiti kupce a time i nanijeti

Stetu svojem imidzu.

S obzirom na vrijednost koju proizvod pruza potrosacima razlikujemo tri razine proizvoda i

to:

e Osnovni ili genericki proizvod — predstavlja osnovne koristi ili usluge koje potroSac
kupuje, te njegovu osnovnu namjenu, rjesavanje osnovhog problema ili potrebe.

e Ocekivani proizvod — predstavlja razna svojstva koja podrazumijevaju ime i znak
odredene marke, stilska obiljezja proizvoda, dizajn i svojstva kvalitete.

e Prosireni proizvod — predstavlja dodatne usluge ili koristi izgradene oko osnovnog i
ocekivanog proizvoda kako bi pruzile dodanu vrijednost potroSacima (npr. dostava,

garancija, servisiranje i druge postprodajne usluge).

Promatrano s aspekta marketinga, proizvod je sve ono $to poduzeée moze ponuditi na trziStu
sa svrhom izazivanja paznje, poticanja na kupnju, upotrebu ili potroS$nju, a ¢ime mogu

zadovoljiti odredene potrebe ili Zelje.

Razvoj novih proizvoda kljuc¢an je ¢imbenik za poslovanje svakog poduzeca, a ujedno 1 jedini
nacin da poduzece opstane na trziStu. Novi proizvodi sa sobom nose 1 veliku neizvjesnost, jer
je tesko unaprijed predvidjeti kako ¢e se trziSte odnosno potroSaci odnositi prema novim
proizvodima. Kako bi smanjili tu neizvjesnot, poduzeca moraju provoditi istrazivanja koja ¢e

pokazati kako ¢e potencijalni potroSaci prihvatiti novi proizvod.
Zadace marketinga u funkciji razvoja novih proizvoda jesu:®

e Koordinacija rada s ostalim poslovnim funkcijama 1 stru¢nim sluZzbama koje rade na

procesu razvoja novog proizvoda

¥ Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str.202.
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e lzrada marketing plana za novi proizvod
e Izrada budzeta za novi proizvod na podlozi marketing plana
e Pripreme za test trzista (pilot trziste)

e Priprema ostalih mjera za lansiranje novog proizvoda.

Istrazivanje novog proizvoda moze se podijeliti u Cetiri faze koje su prikazane na slici 6.

Slika 6: Faze istraZivanja novog proizvoda

STVARANJE IDEJA

- Prepoznavanje potreba
- Osmisljavanje proizvoda

PROCJENA I
RAZVOJ KONCEPTA
> PROIZVODNJE

PROCJENA | RAZVQOJ
SAMOG PROIZVODA €

PROBNI
MARKETING

Izvor: Vlastita izrada prema: Milas G., Psihologija marketinga, Target, 2007., str. 216.,
10.08.2020.

Prva faza se temelji na stvaranju ideja, a moze se kretati u dva pravca 1 to, prepoznavanje
potreba potroSaca i osmiSljavanje proizvoda. U prvom slucaju cilj je otkriti koje potrebe
potrosaca nisu zadovoljene na trziStu, dok se u drugom slucaju nastoji prepoznate potrebe
ugraditi u novi proizvod koji ¢e popuniti uo€ene praznine. Osmisljavanje proizvoda obi¢no se

nadovezuje na prepoznavanje potreba potrosaca. U ovoj fazi marketinskog istrazivanja trebalo
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Neka od temeljnih pitanja na koja se pritom nastoji odgovoriti su slijede¢a:*°

e Ima li ozbiljnijih nedostataka u konceptu do kojeg se doslo?

e Koji ¢e segmenti potrosaca biti najvise zainteresirani za kupnju?

e Je li ocekivano zanimanje potrosaca dovoljno veliko da opravda nastavak razvoja
proizvoda?

e U kojem bi se pravcu trebao kretati razvoj proizvoda?

Odgovori na ta pitanja dobivaju se u drugoj fazi, gdje testiranje zahtijeva upoznavanje
potencijalnih potrosa¢a s proizvodnim konceptom, nakon cega potro$aci iznose svoja
razmis$ljanja, stavove i prosudbe. Za vjerodostojnost rezultata potrebno je i iznimno vazno
odabrati sudionike iz ciljnih potrosackih segmenata. Procjena i razvoj novog proizvoda ima
sli¢énu zadacu kao 1 prethodna faza, a cilj je predvidjeti odgovor trziSta na novi proizvod kako
bi se u buducnosti donijela ispravna odluka o nastavku proizvodnje. U zadnjoj fazi
istrazivanja, prije kona¢nog pustanja nekog proizvoda na cjelokupno trziste, on se pokusno
uvodi u neki manji grad ili regiju, a svrha takve provjere lezi u prikupljanju podataka i
iskustava o marketinskom programu, kao i procjeni njegove djelotvornosti prije nego u

program bude ulozen golem iznos.

3.3.2. Cijena

.....

poput ekonomskih kretanja, pritisaka od strane konkurencije, te fluktuacije u potraznji. Cijena
je novcani izraz vrijednosti proizvoda ili usluge, 1 najvise od svih elemenata utjee na kupcev
izbor odredenog proizvoda. Ona je jedini element marketing spleta koji stvara prihod
poduzecu, dok svi ostali elementi su troskovi. Na cijenu proizvoda se prije svega treba gledati
kao na proizvodu komplementarni element marketing spleta, odnosno kao sredstvo, a ne kao
cilj ostvarivanja zacrtane marketing politike. To znaci da cijena mora biti takva da je sukladna
s temeljnim svojstvima proizvoda (kvalitetom, dizajnom, ambalazom itd.), a s druge strane da
ujedno vjerno oslikava ostvarenu proizvodnost rada proizvodaca kroz cijenu koStanja

proizvoda.

.- . .- .. el . L. v q- 21
Odlucivanje na podrucju cijena mora se temeljiti na sljede¢im nacelima:

% Milas G., Psihologija marketinga, Target, 2007., str. 218.
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e cijene moraju biti prihvatljive za potrosace na trzistu;

e cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta;

e cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta, odnosno
povecanje trziSnog udjela;

e cijene moraju biti konkurentne na trzistu

e cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trzista;

e cijene moraju odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.

Ako poduzeée pogresno odredi cijene, naci ¢e se u situaciji da ¢e skup proizvod prodavati po
cijeni koja nec¢e moci pokriti njegove troskove proizvodnje, ¢ime ¢e biti na gubitku, ali isto
tako s druge strane ako se odredi previsoka cijena proizvoda, to ¢e odbiti potencijalne kupce i

proizvod se nece prodavati, ¢ime ¢e poduzece opet biti na gubitku.
Odredivanje cijene novog proizvoda moze se provesti na nekoliko na¢ina, i to:?

e utvrdivanje cijena na temelju troSkova (npr. metoda dodatnih troSkova, metoda
programirane dobiti, metoda marginalnih troskova)

e imitacijom cijene konkurenata

e utvrdivanjem psiholoske cijene na temelju procjene moguce reakcije potraznje

e empirijsko utvrdivanje cijene

e utvrdivanje cijena na temelju zakonskih propisa

e utvrdivanjem cijene na temelju polozaja proizvoda na krivulji Zivotnog ciklusa

proizvoda.

Odluka vezana uz cijenu novog proizvoda mora biti donesena razmjerno rano jer je tek uz

okvirno poznavanje cijene moguce obaviti testiranje proizvodnog koncepta.

3.3.3. Promocija

Promocija je element marketing spleta kojeg poduzeca koriste kako bi kupce informirali o
svojim proizvodima ili uslugama, odnosno zadaca promocije je uspostavljanje komunikacije

izmedu proizvodaca i potrosaca. Putem promocije potrosaima se prenose informacije o

! Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str. 232.
2 Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str. 233.
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obiljezjima proizvoda (kvaliteta, pakiranje), o posebnosti proizvoda, cijenama i nacinu

dostave.

Temeljni uinci promocije na poslovanje poduzeca su slj edeéi:*

e povecanje prodaje proizvoda

e stvaranje i povecanje image-a poduzeéa

e pomoc¢ pri lansiranju i realizaciji novih proizvoda

e osiguravanje olakSanog prolaza proizvoda Kroz distribucijske kanale

e intenziviranje diversifikacije i inovacije proizvoda itd.

Istrazivanje promocije se moze podijeliti na istrazivanje oglasavanja i istrazivanje promotivne
prodaje. Oglasavanje ima dugorofne ucinke, a promotivna prodaja kratkorocne, stoga
poduzeéa mnogo vise ulazu u oglasavanje koje sa sobom nosi i puno veci rizik i neizvjesnost.
Oglasavanje se sastoji od prikupljanja informacija o svijesti, sklonosti, prepoznavanju i
kupovnom ponasanju potrosaca, te se vrlo ¢esto provodi kako bi se utvrdila u¢inkovitost neke

konkretne propagandne kampanje.?*

Istrazivanje promotivne prodaje moze se podijeliti na tri osnovna tipa promotivne prodaje i to:
potroSacke, maloprodajne 1 trgovacke. Kona¢na meta svih promotivnih aktivnosti je uvijek
krajnji kupac odnosno potroSac. PotroSacke promocije se odnose na akcije davanja besplatnih
uzoraka, kupona, vecih pakiranja za povoljniju cijenu, nagradnih igara i sli¢no. Sa stajaliSta
istrazivanja vrlo je vazno prikupiti podatke o djelotvornosti koriStenih metoda promocijske

prodaje.

Promocija je klju¢ni element marketing spleta iz vise razloga; kada se na trziSte uvodi novi
proizvod, potrebno je potencijalne potrosace informirati o njegovim karakteristikama prije
nego Sto je prema tim karakteristikama moguce razviti pozitivne stavove. Kada se radi o
proizvodima koji su potroSa¢ima ve¢ poznati, uloga promocije je u persuaziji, odnosno u
djelovanju na znanje o proizvodu, tako da se ono pretvori u svidanje. Za proizvode koji su
trziStu vrlo dobro poznati naglasak je na podsjecanju, odnosno utvrdivanju postojecih

. . ox 2
vjerovanja potrogaca.?®

> Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str. 262.
* Milas G., Psihologija marketinga, Target, 2007., str. 222.
%> Ozreti¢ Dogen D., Previsi¢ J., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str. 231.
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3.3.4. Distribucija

Distribucija je element marketing spleta koji obuhvaca sve aktivnosti koje su neophodne
da proizvodi dodu od proizvodaca do potroSaca. Distribucija fizicki povezuje mjesto
proizvodnje i mjesto potroSnje, i €ini proizvod dostupnim kupcima, odnosno potrosacima.
Distribucija nam dakle govori na koji nacin proizvod dospijeva od proizvodaca do krajnjeg
potrosaca, te koje putove koristi pri tome, dok s druge strane imamo fizicku distribuciju koja
predstavlja sve aktivnosti (obradivanje narudzbi, rukovanje robom, skladiStenje, upravljanje
zalihama, prijevoz) koje su potrebne da bi se proizvod u fizickom smislu kretao kroz kanale

distribucije do krajnjeg potrosaca.

Promet proizvoda od proizvodaca do potroSaca moguce je obavljati na dva nacina: izravno i
neizravno. lzravna prodaja predstavlja prodaju proizvoda izravno krajnjem potroSacu bez
ikakvih posrednika, primjerice putem vlastite trgovinske mreze, vlastitih prodavaonica,
prodajom putem trgovackih putnika (,licem u lice®). S druge strane neizravna prodaja se

odvija putem posrednika, odnosno putem razlicitih oblika trgovine na veliko i malo.

Zadaca distribucije je da u pravo vrijeme i na pravo mjesto dostavi proizvod u pravoj koli¢ini
1 uz minimalne troSkove. Da bi se proizvod isticao, treba biti pozicioniran na mjesto koje ¢e
biti najpogodnije za ciljane kupce, bez obzira o tome dali se radi o izlogu trgovine ili online

prodaji. Kod marketinga se u vezi s distribucijom uvijek govori i o distribucijskim kanalima.
Izbor kanala distribucije ponajprije ovisi 0:2°

e vrsti i svojstvima distribuiranog proizvoda,

Sirini i dubini proizvodnog programa,

osobitostima trzista distribuiranog proizvoda,

predvidivom opsegu prodaje,

raspolozivim kanalima distribucije i njihovim predvidivim troskovima,

financijskoj snazi proizvodaca,

e disperziranosti potroSaca.
Nacini distribucije koji se koriste ovisno o vrsti proizvoda, njegovim svojstvima i cijeni jesu:

e ekstenzivna distribucija (podrazumijeva koristenje svih kanala prodaje)

*® Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str. 246.
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e selektivna distribucija (podrazumijeva izbor nekoliko kanala prodaje)

e ekskluzivna distribucija (naj¢esée podrazumijeva izbor samo jednog kanala prodaje).

Odredivanje nacina distribucije, kao i kanala distribucije mora biti sastavni dio cjelokupnog

postupka planiranja prodaje.

3.4. Vrijednost marke i zadovoljstvo potrosaca

Danasnja trzista karakterizira sve veéa dinami¢nost i neizvjesnost, stoga se od poduzeca
zahtijevaju neprestana prilagodavanja novim uvjetima. Osim trziSta, i potrosaci su se uvelike
promijenili jer su zbog razvitka tehnologije puno bolje informirani, te zbog veée ponude
proizvoda i usluga iznimno zahtjevni i izbirljivi. Moderni pristup marketingu temelji se na
uvjerenju kako dobro poslovanje mora pocivati na nekoj prednosti nad konkurencijom. Svako
se poduzecée za tu prednosti bori na svoj nacin, te izmedu ostaloga nastoji ponuditi vlastite
proizvode ili usluge po §to povoljnijoj cijeni ili se pak od konkurencije razlikovati iznimnom

kvalitetom i markom proizvoda.

3.4.1. Vrijednost marke

Pojam vrijednosti marke predstavlja sve prednosti i nedostatke $to se vezuju uz nju i utjecu na
vrijednost proizvoda. Drugim rije¢ima, isti proizvod moze biti viSe ili manje vrijedan ovisno o
tome koja marka stoji iza njega. Vrijednost marke je povezana s imenom i simbolom marke, a
na nju utjecu ¢imbenici poput odanost marki, svijest o marki, opazena kvaliteta, asocijacije na
marku, te ostale prednosti.27 Americko marketinsko udruzenje definira marku kao ,,ime, izraz,
dizajn, simbol, ili bilo koja druga znacajka koja pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga

razlikuje od robe ili usluga drugih prodavaga“.?®

Jedna od temeljnih zada¢a marketinSkog istrazivanja je utvrdivanje vrijednosti marke prema

odredenim segmentima, a pritom se treba odgovoriti na klju¢na pitanja poput:*°

e (Odanost marki: Koliko je izrazena odanost prema pojedinim potroSackim

segmentima? Jesu li potroda¢i zadovoljni? Sto izaziva nezadovoljstvo?

*’ Milas G., Psihologija marketinga, Target d.o.o., 2007., str. 227.
%% \ranegevi¢ T., Marusi¢ M., IstraZzivanje marketinga, Adeco d.o.0., Zagreb, 2001., str. 512.
* Milas G., Psihologija marketinga, Target d.o.o., 2007., str. 228.
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e Svijest 0 marki: Koja je razina svijesti o marki u usporedbi s konkurentima (redovito
mjerena metodom dosjeéanja prema naéelu ,,prvo §to padne na pamet“)? Sto se moze
napraviti kako bi se popravila svijest o marki?

e OpaZena kvaliteta: Sto utjete na opaZenu kvalitetu? Sto je vazno potro§adima? Sto
upuéuje na kvalitetu? Vrednuje li trzite kvalitetu? Sto pokazuje usporedba slijepih
testova i onih u kojima je marka znana, koliko marka pridonosi opazenoj kvaliteti?

e Asocijacije na marku: Koje primisli izaziva marka? Jesu li mentalne slike ili pojmovi

Sto se javljaju prednost u odnosu na konkurente?

Vrijednost marke ima znaéenje kako za poduzecée tako i za potrosace, a koncept vrijednosti

marke, odnosno ¢imbenici koji utjeCu na vrijednost marke prikazani su na slici 7.

Slika 7: Koncept vrijednosti marke

Lojalnost Poznatost Dozivljena Asocijacije Ostale prednosti
marki marke kvaliteta vezane uz uslijed vlasnistva
marku marke

T~

Vrijednost marke

Ime marke
Znak marke
Vrijednost za poduzeéa
. .. ostizanjem:
Vrijednost za klijente P ]
postizanjem: - Utinkovitosti i
. rezultata marketing
- Interpretacije i
. programa
obrade marketing . . .
. . - Lojalnosti marki
informacija S .
. - Cijene i profita
- Pouzdanosti odluke > , )
.. - Mogucnosti
0 kupnji -
. prosirenja marke
- Zadovoljstva .
ostignutog - TrziSnog pokretaca
P - Konkurentske
uporabom . .
prednosti postignuto
uporabom
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Izvor: Vlastita izrada prema: VraneSevi¢ T., Marusi¢ M., Istrazivanje trziSta, 5. izdanje,

Adeco d.o.0., Zagreb, 2001., str. 521., 12.08.2020.

Marka proizvoda mora biti lako izgovorljiva i lako zapamtljiva, ali isto tako i stvarati

odredene pozitivno usmjerene asocijacije vezane za proizvod.
. . . . . . . 30
Prednosti koje se postizu ustanovljavanjem marke proizvoda jesu:

e Povecava se lojalnost potrosaca

e Povecava se broj stvarnih potroSaca

e Olaksana je segmentacija trziSta

e Olaksano je lansiranje i promocija proizvoda

e Povecava se repetitivnost kupnji

e Smanjuju se jedini¢ni troskovi proizvoda

e Povecava se uocljivost proizvoda

e Stvara se povoljniji image proizvoda i gospodarskih subjekata

e Povecéava se jamstvo kvalitete proizvoda

¢ Smanjuje se elasti¢nost potraznje (cjenovna i dohodovna) za proizvodom

e Omogucava se bolja pravna zastita proizvoda.

Moze se re¢i kako je marka jedna od najvrednijih neopipljivih imovina poduzeca, a na

marketingu je da njezinom vrijednoscu upravlja na odgovarajuéi nacin.
3.4.2. Zadovoljstvo potrosaca

U marketingu je zadovoljstvo potroSata ve¢ dugo vremena prepoznato kao srediSnji
koncept, i kao vazan cilj svih poslovnih aktivnosti, te je temeljna postavka u brojnim
definicijama marketinga. Zadovoljstvo potroSaca je najuspjesniji vodeci indikator uspjeSnosti
poduzeca s odredenim proizvodom ili uslugom u buduénosti. Predvidjeti buducu uspjesnost
proizvoda ili usluge najlakSe je pra¢enjem zadovoljstva potrosaca tim istim proizvodom ili
uslugom — zadovoljstvo potroSaca je prediktor opetovane kupnje i iskazuje se njihovom
lojalnoséu.®
Povecanje razine zadovoljstva potrosaca u velikoj mjeri utjee na imidz kako proizvoda ili

usluge tako i na reputaciju poduzeéa. Zadnjih nekoliko godina, u marketingu su sve vise

* Meler M., Osnove marketinga, Osijek, 2005., str. 278.
* Vranegevi¢ T., Marusi¢ M., IstraZivanje trzista, 5. izdanje, Adeco d.o.o., Zagreb, 2001., str. 484.
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zaokupljeni zadovoljstvom potrosaca i1 kvalitetom proizvoda i1 usluga, jer danas je tesko

pridobiti potrosaca a jo$ teze ga zadrzati, stoga mjerenje zadovoljstva potrosaca predstavlja

snaznu polugu marketin§kog pristupa kvaliteti. Prije nego li poduzeca provedu studiju

procjene zadovoljstva potrosaca, moraju se jasno odrediti ciljevi 1 nacin na koji ¢e dobiveni

podaci biti koriSteni, ali isto tako moraju imati jasnu viziju o razini zadovoljstva potroSaca

kojoj ¢e teziti kako bi se nakon dobivenih rezultata mogli postaviti na odgovarajuci nacin.

Kotler navodi nekoliko nacina istrazivanja, odnosno prac¢enja zadovoljstva potrosaca, ako se

radi o kontinuiranom pristupu, i to: *2

Sustavno pracenje Zalbi i sugestija od potroSaca (to moZe biti izrazito znaajan
izvor podataka za pracenje zadovoljstva potrosaca. Potrosac¢ima treba dati do znanja
da ¢e njihove prituzbe biti uzete u obzir i da je poduzeée svjesno da neSto treba
popraviti ili promijeniti, jer nezadovoljni klijenti su ,,lak plijen* za konkurenciju)
Ispitivanje potrosaca o njihovu zadovoljstvu (osnovni nacin ispitivanja potrosaca je
njihovo neposredno ispitivanje u okviru istrazivackog procesa, a mora biti
organizirano kao proces sastavljen od odredenih logickih etapa. Za vrijeme procesa
mogu se otkriti nove spoznaje zbog kojih ¢e biti potrebno modificirati neke vec
predvidene znacajke istrazivanja)

Tajanstvena kupnja (to je pristup u kojem se tajanstvena osoba predstavlja kao
potencijalni ili stvarni kupac i prolazi cijeli kupovni proces. Tajanstvena osoba je
nepoznata osoba za prodajno osoblje, a njegova je namjera prikupljanje iskustava u
poslovanju s poduzecem. Ovaj pristup se uglavnhom primjenjuje za mjerenje
uspjesnosti na prodajnim mjestima ili kanalima.)

Analiza izgubljenih potro$a¢a (podrazumijeva kontaktiranje bivsih potrosaca,
odnosno Klijenata koji su iz nekog razloga prestali biti njihovi potrosaci. Poduzece
takvom analizom otkriva ne samo razloge napustanja, ve¢ je ta analiza najuvjerljivije
sredstvo kojim poduzeée moze ponovno privuéi potrosace koji su u procesu

napustanja poduzeca.)

Prethodno navedeni nacini istrazivanja zadovoljstva potroSac¢a nisu jednako zastupljeni i

nemaju svi jednaku vaznost u prac¢enju zadovoljstva Klijenata marketingom.

2 Vranegevi¢ T., Marusi¢ M., IstraZivanje trZista, 5. izdanje, Adeco d.o.o0., Zagreb, 2001., str. 489.
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4. PODUZECE ,KRAS“

Slika 8: Logo poduzeca ,Kras“

Izvor: Kras, https://www.kras.hr/hr , 24.08.2020.

4.1. Povijest ,Krasa“33

Slatka povijest poduzeca Kra$, u ¢ijim vrhunskim slasticama uzivaju generacije potrosaca,
seze na sam pocetak 20. stoljeca, tocnije 1911. godinu kada su Julije K&nig, svojim znanjem i
iskustvom u proizvodnji slastica, i Slavoljub Deutsch, svojim kapitalom, podigli tvornicu
Union koja je s radom zapocela u Zagrebu kao prvi industrijski proizvodac cokolade u
jugoisto¢noj Europi. Samo dvije godine nakon $to je zapocela s radom tvornica Union dobiva

titulu kraljevskog dvorskog dobavljaca za kraljevski dvor u Be¢u i Budimu.

Vec 1920. godine Union zapocinje s proizvodnjom mekanih karamela, i deserata, u ¢ijem je
odjeljenju radio i majstor Paul Eksner, a ve¢ tada je postojao i nougat proizvod iz kojega se
kasnije razvila svima nam poznata Bajadera. Godinu dana kasnije, Karolina koja je danasnja
Clanica Kra§ grupe od mlina za proizvodnju brasna postaje tvornica za proizvodnju keksa,
vafla i slanica. Tridesete godine 20. stoljeca obiljezila je modernizacija pogona ¢okolade i
ulaganja u nove strojeve za proizvodnju bombona. 1935. godine Union pocinje slijediti
trendove i pocinju se pisati prvi slogani, a te je godine nastao i slogan za Kiki bombone ,,Bilo
kuda Ki-Ki svuda“ koji je i danas jedan od najpoznatijih i najpopularnijih slogana u cijeloj
regiji. Prvi bomboni s crtom, danas poznati kao ,,505 s crtom* nastali su 1936. godine, a dvije
godine kasnije zapodela je proizvodnja najtanjih &okoladica na svijetu ,,Zivotinjsko carstvo®

koje su i danas omiljene medu djecom.

** Napisano prema: Kra — o nama, https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/povijest-krasa , 24.08.2020.
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Ujedinjenjem s tvornicom keksa Bizjak 1 nekoliko manjih proizvodaca konditorskih
proizvoda na podruc¢ju Zagreba, kompanija Union 1950. godine pocinje djelovati pod imenom
Josip Kras. Prva Kra§ Bonbonniéra otvorena je 1952. godine u samom srcu Zagreba, u
najpoznatijoj Zagrebackoj ulici, na adresi Ilica 15. U narednim je godinama nastala svima
poznata i omiljena Bajadera, tiska se prvi album i tada po€inje pri¢a o jednoj od najpoznatijih
okoladica u regiji ,,Zivotinjsko carstvo®, a u Krasevom asortimanu pojavljuje se i ukusno

¢okoladno ¢ajno pecivo i miljenica mnogobrojnih obitelji — Domacica.

Sezdesete godine obiljezilo je nastojanje da se poveca kvaliteta proizvoda. Tvornica keksa i
vafla se preselila na zagrebatke Ravnice te je pocela proizvodnja na novim, modernijim
strojevima. 1961. godine Kra$ obiljezava 50. godi$njicu proizvodnje. U godinama koje su
uslijedile sustavno se ulagalo u proizvodnu tehnologiju, a generacije KraSevih stru¢njaka
uspjes$no su ocuvale tradicionalne recepture, proizvodeci pritom sve tri grupe konditorskih
proizvoda: kakao proizvode, kekse i vafle te bombonske proizvode. Osamdesetih godina
proslog stoljea Kra§ se transformirao u suvremenu i trziSno orijentiranu tvrtku kakvu
poznajemo danas, a 1992. godine Kra$ se iz druStvenog poduzeca transformira u dioni¢ko

drustvo te se pocCinje razvijati kao suvremena i trziSno orijentirana kompanija.

U narednim se godinama Kra§ pro$irio po Europi i svijetu, te su osim na domaéem trzistu,
brandovi poput Griotte i Bajadere, Dorina &okolade, Zivotinjskog carstva, Napolitanki,
Domacice i Petit Beurre keksa, Ki-Ki i Bronhi bombona, omiljena slastica brojnih potroSaca
Sirom svijeta. 2010. godine kraj Bratine se otvara Krasograd, veliki ekopark i izletiste u blizini
Zagreba, a Kra$ tijekom svih godina postojanja pa tako i danas njeguje svoje originalne

brendove i izvorne recepture, a briga o zadovoljstvu kupaca je na prvom mjestu.

4.2. Kra$ grupa danas3*4

Kra§ je ve¢ dugi niz godina vode¢i konditorski proizvoda¢ u jugoisto¢noj Europi
zahvaljujuéi kvaliteti, tradiciji 1 snaznim brendovima. Osim tvornica u Zagrebu, Kra§ je
vlasnik jo§ dviju tvornica za proizvodnju keksa i vafla, i to Karolina d.o.o., koja se nalazi u
Hrvatskoj u gradu Osijeku, dok je Mira a.d., Prijedor, tvornica u Bosni i Hercegovini.
Njihovim povezivanjem ostvaren je strateski cilj znacajnog porasta udjela keksa i vafla na

trziStu regije, te su stvorene pretpostavke za snazniji plasman ovog asortimana na sva izvozna

** Napisano prema: Kra$ grupa, https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/kras-grupa , 24.08.2020.
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trziSta. Cjelokupna proizvodnja organizirana je sukladno svjetskim konditorskim standardima,
pri cemu se primjenjuju najstrozi zahtjevi za postizanje visoke kvalitete. Preko polovine

ukupne proizvodnje Krasa plasira se na domaca trzista, dok se ostatak uspjesno izvozi.

Od svojih pocetaka do danas Kra§ razvija tradiciju proizvodnje temeljenu na vrhunskoj
kvaliteti proizvoda i bogatstvu asortimana. Zahvaljuju¢i suvremenim tehnoloSkim
moguénostima, u kombinaciji sa znanjem i dugogodiSnjim iskustvom stru¢njaka, Kras je svoj
polozaj izgradio na proizvodnji visokokvalitetnih slastica i njegovanju originalnih brandova.
Krasevi brandovi ne drze samo vodecu poziciju u svojim proizvodnim kategorijama, vec se
nalaze i medu najjaéim markama u kategoriji robe Siroke potroSnje. Upravljanje trajnim i
jedinstvenim vrijednostima na nacin njihovog prilagodavanja modernom okruzenju, podrucje
je na kojem Kra$ gradi svoju pricu. KraSevi najjac¢i brandovi vremenom su se mijenjali,
prilagodavali i dobivali nova ruha, uz stalnu brigu o zadrzavanju povezanosti S Krajnjim

potroSacem 1 njegovim potrebama.

Krajem 2019. godine zapocelo je novo poglavlje u razvoju poduzeca, jer je nakon
potpisivanja Ugovora o prodaji i prijenosu redovnih dionica izmedu Krasa i Mesne industrije

Braca Pivac, Kra$ postao sastavni dio grupe Pivac.
. ee v 35
Misija Krasa

»UZzivajuci viSegodiSnje povjerenje zajednice, tradicijom, kvalitetom 1 znanjem na$ih radnika

stvaramo nezaboravne slatke trenutke zadovoljstva.*

Vizija krasa®®

»Nastavljaju¢i nase nasljede Kras vidimo kao snaznu konditorsku kompaniju koja je svojom
bogatom ponudom uvijek korak ispred drugih, spremna zadrzati konkurentsku prednost u
regiji 1 osvojiti nova trzista 1 na taj nacin ostvarivati zajednicke ciljeve svojih radnika, lojalnih

1 zadovoljnih potroSaca, dioni¢ara, poslovnih partnera, kao 1 Sire zajednice.*

** Misija i vizija, https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/misija-i-vizija , 25.08.2020.
*® Misija i vizija, https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/misija-i-vizija , 25.08.2020.
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4.3. Njihove odgovornosti3?

e Korporativno upravljanje

U Krasu su svjesni vaznosti odgovornog i eticki utemeljenog ponasanja poslovnih subjekata
kao nuznog preduvjeta za razvijanje kvalitetnih odnosa i lojalne konkurencije izmedu
poslovnih partnera, te za ucinkovito funkcioniranje trziSta i integraciju hrvatskog

gospodarstva u medunarodne tokove.
e Upravljanje kvalitetom

Na osnovama dobro uspostavljenog i odrzavanog dokumentiranog sustava kvalitete, u Krasu
su konstantno nadogradivali sustav prema smjernicama i zahtjevima njihovih kupaca i vjernih
potrosaca. U sklopu usvojenih politika kvalitete, okolisa i energetske uéinkovitosti definiraju
ciljeve poslovanja koji se kontinuirano prate, mjere i analiziraju. Kras je izgradio integrirani
sustav upravljanja koji danas obuhvaca norme ISO 9001, ISO 14001, IFS, HACCP, Kosher i
Halal.

e Zastita osobnih podataka

Osobni podaci se u Krasu prikupljaju u to¢no odredene svrhe o cemu svoje ispitanike jasno
informiraju. Svrha obrade osobnih podataka obuhvaca informiranje korisnika/potrosaca o
postoje¢im i novim proizvodima i ostalim marketinskim aktivnostima, sudjelovanje u
nagradnim igrama 1 natjecajima, selekcija kandidata za posao, odgovori na upite

korisnika/potroSaca i sli¢no.
e Zastita okoliSa i upravljanje energijom

Kao drustveno odgovorna kompanija, Kra§ u podrucju zastite okolisa gospodari aspektima
okoliSa radi spreCavanja negativnih utjecaja, primjenjujuéi pritom postojec¢e propise, kao i
nacela 1 postavljene ciljeve sustava upravljanja okoliSem prema normi ISO 14001, te
upravljanja energetskom ucinkovito$¢u prema normi ISO 50001. Takoder, trajnu pozornost
pridaju racionalnom koriStenju svih energenata, te provodenju stru¢nih edukacija usmjerenih

na promicanje svijesti zaposlenika.

*’ Napisano prema: Nase odgovornosti, https://www.kras.hr/hr/o-nama/nase-odgovornosti , 26.08.2020.
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e Sponzorstva i donacije

Socijalna osjetljivost i pruzanje pomoc¢i je dugi niz godina sastavni dio njihove politike
poslovanja. Kra$§ donacijama pomaze brojne humanitarne akcije, a uz brojne jednokratne
donacije kontinuirano razvijaju suradnju i s raznim udrugama i ustanovama. Pri donoSenju
odluka o sudjelovanju u humanitarnim aktivnostima na prvo mjesto stavljaju djecu i zelju da

im pruze sretne i slatke trenutke.
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5. MARKETING SPLET PODUZECA ,KRAS*

U svrhu provodenja marketinSke strategije i postizanja marketinskih ciljeva, u poduzecu
Kra§ kombiniraju elemente marketing spleta kojeg Cine proizvod, cijena, promocija i
distribucija, a koji moraju biti uskladeni kako bi se na najbolji moguéi nacin zadovoljile
potrebe kupaca odnosno potrosaca. U nastavku diplomskog rada obraditi ¢e se svaki element

zasebno.

5.1. Proizvod

Ne postoji puno poduzeéa koja se, poput Krasa, mogu pohvaliti s dugogodi$njom
tradicijom i tako Sirokom paletom uspjesnih proizvoda. Krasev asortiman obuhvaca vise od
350 proizvoda koji su snazno prisutni na trziStu pa tako gotovo svaka polica na prodajnim

mjestima sadrzi neku od brojnih Krasevih poslastica.

Njihov siroki proizvodni asortiman u kojem svatko moze pronaci nesto za sebe rezultat je

konstantnog istrazivanja zelja i potreba kupaca te obuhvaca:

e Cokolade

Kraseve vrhunske ¢okolade kreirane su za prave poznavatelje slastica, a u svojoj ponudi imaju
za svakoga ponesto. Tako se u njihovoj ponudi mogu naéi &okolade Dorina, Coksa,

Zivotinjsko carstvo i Ruby.

Dorina je njihova napoznatija ¢okolada, te ju se kao i sve njihove proizvode moZe pronaci U
gotovo svakom ducanu. Ima preko dvadeset primaljivih ¢okoladnih okusa koji su nastali kako
bi udvoljili nepcima i razli¢itim ukusima svih potroSaca, od pjenaste Mousse Cokolade,
¢okolade s napolitankama, keksima, ledene ¢okolade, jaffa, ljeSnjak i mnoge druge vrste, a u

srcu svake Dorine nalazi se kombinacija mlijeka i bogati okus probranih zrna kakaa.

Coksa je ¢okolada koja je prvenstveno namijenjena djeci, puna je mlijeka, a krije razligite
kombinacije mlije¢ne kreme, banane, Petit Beurre keksa i kakao zrnaca poznatog instant
napitka Kra§ Express. Coksa je razigrana dje¢ja ¢okolada koju jednako vole i odrasli, a dio je

c¢okoladne ponude Krasa za najmlade sladokusce.

Zivotinjsko carstvo je Cokoladica koja cuva pravo carstvo znanja o Zivotinjama, najtanja je
mlijecna Cokoladica koja je svojim Sarenim omotnicama, te svojim oblikom i izvornim

okusom prave mlijeCne cokolade postala savrSen izbor za djecje slatke trenutke. Uz
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Cokoladicu, pakiranje sadrzi i sli¢icu zivotinje. Sli¢ice svoje mjesto pronalaze u albumu
Zivotinjsko carstvo koje je djegja enciklopedija znanja o Zivotinjama, a svaki popunjeni

album Kra$ nagraduje bogatim slatkim paketom.

Ruby je ¢okolada koju je Kras poceo proizvoditi prosle godine, a zahvaljuju¢i stogodisnjem
iskustvu i vrhunskom umijec¢u u pripremi ¢okoladnih slastica, Kra$ je postao jedan od prvih
proizvodaca koji su krenuli u Ruby pustolovinu. Ruby je prava, prirodna ¢okolada, njezno
roze boje, dobivena iz kakaovca, a samo posebno odabrana zrna kakaovca, obradena posebno

razvijenim postupkom prerade mogu postati Ruby ¢okolada.

e Bombonijere

U ponudi Krasevih bombonijera nalaze se Bajadera, Griotte, Fontana, Dorina praline, Kra§
1911, Novela, i Kra§ bomboniere. Svaka od njih ima jedinstvene kombinacije okusa koje

predstavljaju izvorne Kraseve okuse dosljedne u kvaliteti i raznolikosti okusa.

Bajadera je njihova najpoznatija slastica a receptura uz koju Bajadera nastaje najbolje je
¢uvana Kraseva tajna. Neponovljivi okus i kvaliteta sastojaka osigurali su joj oznaku lzvorno

hrvatsko, a pri¢a o Bajaderi traje ve¢ 65 godina.

Griotte se u Krasu proizvode prema recepturi staroj vise od 90 godina, a viSnje za Griotte
uzgajaju se s posebnom paznjom na KraSevim imanjima. Zavodljiva kombinacija okusa

tamne ¢okolade i alkoholnog punjenja ¢ine Griottu jednim od KraSevih klasika.

Fontana su praline koje su posebne po tome §to tamna Kra$ Cokolada obavija jedinstveno
ledeno punjenje zahvaljujuéi kojem je ova pralina poznata i pod imenom Ledene kocke, a

dozivljaj mente u tamnoj ¢okoladi ispunjava o¢ekivanja i najvecih ¢okoladnih znalaca.

Dorina praline je posebna ponuda KraSa u kojoj su omiljene ¢okolade brojnih potrosaca

pretvorili u ukusne praline i draZeje.

Kras 1911 je desert koji je nastao zahvaljujuci generacijama majstora i tehnologa koji svojim
znanjima 1 najboljim sastojcima razvijaju vrhunske deserte uvijek imajuéi na umu da stvaraju

jedinstven ¢okoladni dozivljaj za svoje potrosace.

Novela je prepoznatljiva Kraseva pralina koja kombinacijom razli¢itih tekstura i jezgrom od

ljeSnjaka daje ovoj pralini poseban okus 1 mjesto u Krasevoj ponudi pralina.
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Kra$§ bombonijere, kao odraz tradicije i majstorstva u izradi slastica predstavljaju idealan

poklon i suvenir koji najbolje ¢uva okus Hrvatske.
e Keksi, vafli i ¢ajna peciva

Krasevi keksi, ¢ajna peciva i vafli izradeni su od najboljih prirodnih sastojaka, zitarica, meda,
maslaca i jaja, prema tradicionalnim receptima domace kuhinje. U svojoj ponudi imaju preko
10 vrsta, a to su: Domacica, Napolitanke, Jadro, Moto, Batons, Tortica, Jaffa, Petit Beurre,

Lilly, Cajni koluti¢i i Sara keksi.

Napolitanke su najpoznatiji proizvod ove kategorije te su tijekom godina postale sinonim za
cjelokupnu kategoriju vafel proizvoda. Sustavno se nadopunjavaju novim okusima i

prakti¢nim pakiranjima.
e Bombone

KraSevi bombonski brandovi poznati su i omiljeni ve¢ generacijama. Raznoliko$¢u boja,
okusa i oblika, njihovi bomboni privlace i male i velike. Njihova ponuda bombona sastoji se

od: Ki-Ki bombona, Bronhi, Pepermint, 505 s crtom, Mentol i Zele bombona.

Prica Ki-Ki bombona zapocela je legendarnom kockicom Ki-Ki voéne karamele 1927.
godine. Ki-Ki logo zastitni je znak najpopularnijih bombona u Jugoistocnoj Europi uz koje su
odrasle brojne generacije. Kroz svoju dugu povijest Ki-Ki je oduvijek pratio potrebe i Zelje
svojih potrosaca pa tako danas Ki-Ki nudi cijelu paletu voénih karamela te gumenih
bombona. Ki-Ki je omiljeni prvi bombon kojeg roditelji s povjerenjem daju djeci jer svi Ki-Ki

bomboni sadrze samo prirodne arome i pravo voce ili voéni sok.

Bronhi karamele postoje ve¢ gotovo 90 godina, te se jo§ uvijek proizvode po izvornoj
recepturi, a zadnjih desetak godina Bronhi brand povremeno se obogacuje novim bombonima

¢ije su zajednicke odlike osvjeZenje 1 funkcionalnost.

505 s crtom su prvi voéni bomboni proizvedeni u Unionu, prete¢i Krasa. Kada je Union
nabavio tadaSnju veliku inovaciju, stroj koji moZe stavljati crtu na bombone, novi bomboni
nazvani su jednostavno 505 s crtom, a pod tim originalnim imenom ostali su poznati i

omiljeni do danas.
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e Slani asortiman

Njihov slani asortiman obuhvaca Siroku paletu Vic proizvoda, a njihova se ponuda sastoji od

najfinijih hrskavih slanih Stapica, flipseva, do slanih i integralnih krekera.
e Asortiman bez Secera

Kras$ ve¢ niz godina razvija specijaliziranu ponudu koja obuhvaca proizvode bez Seéera poput
¢okolada, napolitanki i bombona za sve koji vode racuna o svojoj prehrani, zdravlju i lijepom

izgledu.

U njihovoj se ponudi nalaze gotovo sve kategorije proizvoda, a desetak snaznih
brendova godinama su neupitni lideri na trzistu u svojim kategorijama, predvodeni Bajaderom
koja je najpoznatija hrvatska pralina, stara 65 godina, stekla status ekskluzivnog deserta te

postala simbolom Hrvatske u inozemstvu.

Za razvoj novih ili lansiranje inoviranih proizvoda na trziSte, u Krasu su zaduzene Sluzba
tehnoloskog razvoja i Sluzba razvoja ambalaze i pakiranja gdje radi tim od 15 zaposlenih
struénjaka. Svaka je Sluzba podijeljena prema pojedinim kategorijama proizvoda, a sve su
dimenzije proizvodnje medusobno isprepletene, uz blisku suradnju i otvorenu komunikaciju
sa Sluzbom marketinga.*® Ideje za razvoj njihovih proizvoda u veéini se slucajeva javljaju i
prenose internim kanalima medu timovima stru¢njaka, pri ¢emu se velika pozornost pridaje
zeljama i zahtjevima potrosaca te potrebama trzista. Za svaku kategoriju proizvoda i za svaki
brend zasebno, Kra§ provodi istraZivanja na njihovim potrosacima te osluskuje trziste, a iza
svakog proizvoda koji se lansira na trzite stoji mnostvo ideja 1 varijacija prije nego li izbor

suze na pobjednicku ideju.

Kako ne bi narusili jedinstvene okuse te kvalitetu i tradiciju proizvoda, kvaliteta se testira i
ispituje na svakom koraku unutar kompleksnog procesa proizvodnje slatkih zalogaja, od
sirovine do finalnog proizvoda koji ¢e se naci na policama trgovina. Svaka sirovina koja ulazi
U poduzece Kra§ mora biti prvoklasne kvalitete i zadovoljiti niz specificiranih parametara
kako bi gotovi proizvodi opravdali svoju poziciju na trzisStu. U svakoj od tvornica unutar
grupacije djeluju laboratoriji za testiranje kvalitete u kojima se ispituje svaki sastojak prije

nego $to ude u fazu proizvodnje. Stoga, niti jedan gotovi proizvod ne moze izaci iz Krasa, a

% IstraZivanje i razvoj — Kras: Slastice za sve generacije , https://www.jatrgovac.com/istrazivanje-i-razvoj-kras-
slastice-za-sve-generacije/ , 25.08.2020.
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% Kako bi novi okusi bili i oku privlacni, poseban se trud

da nije proSao detaljnu kontrolu.
ulaze i u dizajn ambalaze koja u prvom redu mora zadovoljiti odgovarajuée parametre
sigurnosti, a njihov prepoznatljiv dizajn proizvoda prepoznala je i struka pa su nekoliko puta

bili nagradivani za inovacije u ambalaZzi.

Slika 9: Kras proizvodi

TAMNE COKOLADE
DARK CHOCOLATES

Izvor: Krasevi proizvodi od sada i na platformi Glovo,
https://www.poslovni.hr/lkompanije/krasevi-proizvodi-od-sada-i-na-platformi-glovo-4232584
, 28.08.2020.

5.2. Cijena

Sto se ti¢e cijena Krasevih proizvoda, moZe se reéi kako imaju pristupa¢ne cijene, te su
cjenovno prihvatljive za veéinu stanovnista, odnosno moze se re¢i kako nude proizvode po
razumnoj i pristupa¢noj cijeni s dobrim omjerom cijene i kvalitete. Cijene svojih proizvoda
oblikuju prema njihovoj kvaliteti, prema troSkovima proizvodnje ali isto tako i prema
segmentima potroSaca kojima su pojedini proizvodi namijenjeni. Kra$ na trziStu postoji vec

dugi niz godina, stoga se moze re¢i kako su potro$a¢i upoznati s kvalitetom pojedinih

3 IstraZivanje i razvoj — Kras: Slastice za sve generacije, https://www.jatrgovac.com/istrazivanje-i-razvoj-kras-
slastice-za-sve-generacije/ , 25.08.2020.

36


https://www.poslovni.hr/kompanije/krasevi-proizvodi-od-sada-i-na-platformi-glovo-4232584
https://www.jatrgovac.com/istrazivanje-i-razvoj-kras-slastice-za-sve-generacije/
https://www.jatrgovac.com/istrazivanje-i-razvoj-kras-slastice-za-sve-generacije/

proizvoda, te su spremni 1 platiti viSe za odredeni proizvod, ¢ak i ako konkurencija nudi
jeftiniji proizvod u odnosu na njihov. Takoder u svim veéim ali i manjim trgovackim centrima
Cesto se Krasevi proizvodi nude po promotivnim i akcijskim cijenama, posebice proizvodi

poput ¢okolada, Ki-Ki bombona te ostali proizvodi za djecu ali i odrasle.

Kako bi se usporedile cijene Kras proizvoda i konkurentskih proizvoda iste branse, za primjer
¢e se uzeti njihova relativno nova vrsta ¢okolade, koju su poceli proizvoditi prosle godine,
Ruby ¢okolada. Na hrvatskom je trzistu trenutno prisutno 0ko Sest vrsta ruzicastih ¢okolada, a
to su dvije s potpisom Krasa, dvije s potpisom brenda Vrsna, jedan KitKat od ruzi¢astog

kakaa i Ruby ¢okoladu s potpisom ¢okoladarnice Bolero koja je smjestena u Oktogonu.

Tabela 1: Usporedba cijena Kras Ruby cokolade sa ostalim konkurentima

Ime ¢okolade Koli¢ina Cijena
Kras Ruby Chocolate 80 grama 30,00 kn
Kras Ruby Chocolate with Raspberry 80 grama 30,00 kn
Vrsna Chocolates Ruby Chocolate 72 grama 39,90 kn
Vrsna Chocolates Ruby Raspberry Pistachio 72 grama 39,90 kn
KitKat Ruby Cocoa Beans Nestle CO. 42 grama 12,00 kn
Choco Box by Bolero Ruzicasta ¢okolada 200 grama 20,00 kn

Izvor : Vlastita izrada prema: Kakve su zapravo Ruby ¢okolade iz nasih trgovina?,
https://superl.telegram.hr/relax/kakve-su-zapravo-ruby-cokolade-iz-nasih-trgovina-
slasticarka-i-food-bloger-umjesto-nas-su-isprobali-sve/ , 29.08.2020.

5.3. Promocija

KraSevo dugogodiSnje iskustvo u promociji proizvoda seze u davnu 1935. godinu, kada su
osmislili poznati slogan za Ki-Ki bombone ,,Bilo kuda Ki-Ki svuda“ koji je i dan danas
prisutan u svim reklamama za Ki-Ki bombone. Kako bi svoje potrosace podsjetili na kvalitetu

svojih proizvoda te time 1 privukli nove, poduzece Kras ulaze u promociju putem oglasSavanja
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u medijima, posebice Tv reklamama, te putem Interneta, osobito drustvenih mreza gdje su
prisutni na Facebook-u, Instagramu te Youtube kanalu. Takoder imaju i vlastitu Web stranicu
putem koje potroSa¢i mogu saznati sve o njihovim proizvodima, njihovoj povijesti i
sadaSnjosti vezanoj za poduzece, gdje se sve nalaze njihove prodavaonice, njihova financijska
izvjeSc¢a, kontakt informacije i ostalo. Isto tako, moze se vidjeti da je njihova Web stranica
povezana sa drustvenim mreZzama, putem ikonica koje samo jednim klikom vode do Zeljene
drustvene mreze. Moze se rec¢i kako Kra§ ima snaznu marketinsku bastinu, te da se u svojim
oglasavanjima Cesto oslanjaju na mnogobrojne prednosti i vrijednosti koje njegove poznate
marke oznacavaju. Osim navedenih oblika promocije, Kra$ u svoje poslovanje ukljucuje i
sudjelovanje u mnogobrojnim humanitarnim akcijama, a socijalna osjetljivost i pruzanje
pomo¢i je ve¢ dugi niz godina sastavni dio njihove politike poslovanja. Uz brojne jednokratne
donacije kontinuirano razvijaju suradnju i sa raznim udrugama i ustanovama, $to im isto tako

pomaze u odrzavanju dosljednosti identiteta samog poduzeca i njegovih marki.

5.3.1. Sponzorstva, humanitarne donacije i potpore projektima#+®

Putem sponzorstava Kra§ podrzava odrzavanje niza kulturnih, obrazovnih, sportskih i
stru¢nih dogadanja. Pored Sirokog spektra razli¢itih programa namijenjenih djeci i mladima,
pazljivo se biraju i podupiru kvalitetna kulturna i sportska dogadanja. Pri tome prednost se
daje projektima koji promoviraju prave vrijednosti, a isticu ih kvaliteta, posebnost 1 korist
koju njihova realizacija predstavlja za hrvatsko drustvo. Kras ve¢ dugi niz godina sponzorira
sudjelovanje na Dubrovackim ljetnim igrama. Osim toga, od znacajnijih sponzoriranih
manifestacija istice se sponzorstvo Pulskog filmskog festivala, jednog od vodecih dogadanja
ovog tipa u regiji. Kra$ svake godine podrzava i raznovrsne sportske programe i dogadanja,
pa se tako 2018. godine aktivno uklju¢io u pruzanje potpore naSim nogometasima na
Svjetskom prvenstvu, a cijela kampanja provedena je pod brendom Domacica ¢iji je nositelj
bio Ivan Rakiti¢. Posebnu potporu KraSevi potroSaci i navijaci iskazali su tijekom isticanja
poruke podrske hrvatskim reprezentativcima istaknute preko cijelog procelja sjediSta u

Maksimiru, kao 1 organizacije najraznovrsnijih aktivnosti tijekom svecanog doceka

nogometasa.

Kra§ se donacijama ukljucuje u brojne humanitarne akcije, bilo da je rije¢ o pomoci

pojedincima ili organiziranim programima pojedinih udruga i ustanova. Osim jednokratnih

** Napisano prema : Kra% godignje izvje$¢e za 2018. godinu, https://www.kras.hr/datastore/filestore/86/Kras-
godisnje-izvjesce-za-2018.godinu.pdf, 29.08.2020.
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donacija provode se i1 kontinuirani oblici pruzanja pomoc¢i i to najces¢e djeci. Vise od
dvadeset godina, preko Humanitarne zaklade za djecu Hrvatske, upla¢uje mjesecne novcane
iznose na adrese pedesetoro djece socijalno ugrozenih obitelji. Osim potrebitih, Kras nastoji
pomagati i poticati mlade u njihovom obrazovanju. Prepoznajuci opéekorisnu i dobrotvornu
svrhu Zaklade Ivan Buli¢ u davanju potpore najboljim studentima, mladim istrazivac¢ima, te
projektima i radovima osoba koje svojim aktivnostima i rezultatima daju, ili su dale poseban i
trajan doprinos struci za promicanje biotehnologije, prehrambene tehnologije i nutricionizma,
osobito podrucju pekarstva, slastiCarstva 1 konditorstva, Kra§ daje redovnu godisnju

financijsku potporu radu Zaklade.

Slika 10: Podrska nogometasima tijekom Svjetskog prvenstva u Rusiji 2018. godine

Izvor: Kra$ novosti, https://www.kras.hr/hr/novosti/podrska-krasa-koja-se-vidi-do-rusije ,
29.08.2020.

5.4. Distribucija

Poduzece Kra§ ima vrlo razvijen distribucijski kanal, §to znac¢i da su njihovi proizvodi
dostupni potroSa¢ima ne samo u Hrvatskoj nego 1 Sirom svijeta. Nacionalna distribucija
omogucuje da se proizvodi Kra§ mogu kupiti na prodajnim mjestima diljem zemlje, od
kisoka, benzinskih postaja, malih trgovina i supermarketa u kojima se nude gotovo svi njihovi
proizvodi, te ih potroSac¢i mogu izravno birati na temelju svojih potreba. Njihov cjelokupni
asortiman proizvoda od Cokolada, bombonijera, bombona, keksa, te slanog asortimana

potroSacima su dostupni u velikim supermarketima poput Plodina, Kauflanda, InterSpara i
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Konzuma. Kra§ godiSnje proizvede preko 34.000 tona raznovrsnih slastica. Najve¢i dio se
prodaje na domacem trzistu, a neSto manje od polovine ukupne proizvodnje plasira se na
brojna Kraseva izvozna trziSta. Naglasak je na ve¢ tradicionalnim trziStima zemalja u regiji na
kojima kompanija posluje putem vlastitih podruznica. Unato¢ stalnom povecanju strane
konkurencije na domacem trzistu, poduzece je u 2018. godini uspijelo ostvariti stabilan

organski rast §to se moze vidjeti i na slici 11.

Slika 11: Prodaja Kras grupe u 2018. godini
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lzvor: https://www.kras.hr/datastore/filestore/86/Kras-godisnje-izvjesce-za-2018.godinu.pdf ,
29.08.2020.

Slika 12: Prodaja Kras grupe u 2019. godini
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lzvor: https://www.kras.hr/datastore/filestore/92/KRAS-godisnje-izvjesce.pdf , 04.09.2020.
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Kras$ je u 2018. godini ostvario brzi rast inozemne prodaje u odnosu na domacu, $to je rezultat
izvozne orijentacije KraSa, a glavni generator rasta izvozne prodaje su trziSta srednje i
jugoistocne Europe na kojima je kompanija tradicionalno prisutna, te zadnjih godina sve
znadajniji porast izvoza na trzista zapadnoeuropskih zemalja i SAD-a. Sto se tice 2019.
godine, realizacija Kra$ grupe na izvoznim trziStima iznosila je 16.094 tona, §to je u odnosu
na 2018. godinu manje za 5,2 %. Medutim, §to je tiCe realizacije na trzistu Hrvatske, moze se
vidjeti kako je veca od proslogodi$nje za 4,6 %. Kolicinska realizacija Kra§ grupe u 2019.
godini iznosila je ukupno 34.915 tona, Sto je neSto manje u odnosu na prethodnu godinu zbog

pada prodaje na izvoznim trziStima.

Slika 13: Struktura izvoza u 2018. godini

Jugoist. Europa

SE Europe

58 % Slovenija
Zap. i sr. Europa Slovenia
W and C Europe 15,9 %

58 %
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328 %

Srbija Sjeverna Makedonija
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43% 58%

Izvor: Kra$ godiSnje izvjesce za 2018. godinu,
https://www.Kras.hr/datastore/filestore/86/Kras-godisnje-izvjesce-za-2018.godinu.pdf ,
29.08.2020.

Osim $to svoje proizvode plasira na trziSta BiH, Slovenije, Sjeverne Makedonije i Srbije,
moze se vidjeti da je u 2018. godini znacajan udio, od oko 30 % ukupnog izvoza, Kra§
ostvario i na prekomorskim trziStima SAD-a, Kanade, Australije i Saudijske Arabije $to je

prikazano na prethodnoj slici.
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lzvor:

https://www.kras.hr/datastore/filestore/92/KRAS-godisnje-izvjesce.pdf , 04.09.2020.

Slika 14: Struktura izvoza u 2019. godini
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Kras godisnje izvjesce za 2019.

godinu,

Nadalje, Sto se ti¢e 2019. godine, nize ostvarenje izvoza, u odnosu na prethodnu godinu

zabiljezeno je na trziStu prekomorskih zemalja, to¢nije na trziStu Saudijske Arabije kao

posljedica financijskog poremecaja u poslovanju jednog od njihovih najveéih kupaca na tom

podrucju. S druge strane, Sto se ti¢e Zapadne i1 Jugoistocne Europe, kao i Slovenije, BiH,

Sjeverne Makedonije, i Srbije u 2019. godini ostvareno je povecanje izvoza u odnosu na

prethodnu godinu $to se moze vidjeti usporedbom strukture izvoza od 2018. i 2019. godine

koje su prikazane na slikama 13 i 14.
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6. MARKETINSKI CILJEVI I STRATEGIJE

Kra$ je od svojih pocetaka pa sve do danas razvijao tradiciju proizvodnje temeljenu na
vrhunskoj kvaliteti proizvoda i bogatstvu njihovog asortimana, te ¢e se istim ciljevima
posvetiti 1 u buduénosti. Zahvaljujuéi suvremenim tehnoloskim moguénostima, u spoju sa
znanjem 1 dugogodis$njim iskustvom stru¢njaka, Kra$ je svoj polozaj izgradio na proizvodnji
visokokvalitetnih slastica i njegovanju izvornih brendova koji danas ne samo da drze vode¢u
poziciju u svojim proizvodnim kategorijama, ve¢ se nalaze i medu najja¢im markama u
kategoriji robe Siroke potrosnje. Poslovni planovi Krasa u buduénosti usmjereni su ka jacanju
konkurentnosti na domacem i inozemnom trziStu, kao i jacanju svih poslovnih aktivnosti
usmjerenih ka postizanju §to veCeg zadovoljstva njihovih kupaca i potrosaca. Temeljem
dosadasnjeg dugogodiS$njeg iskustva Kra§ u buducnosti vide kao snaznu konditorsku
kompaniju koja ¢e svojom bogatom ponudom i stalnim usavr$avanjem proizvoda uvijek biti
korak ispred drugih, i na taj nacin ostvarivati zajednicke ciljeve njihovih radnika, lojalnih i

zadovoljnih potroSaca, dioni€ara, poslovnih partnera, kao i Sire zajednice.

Kra$§ ¢e u buducnosti nastaviti odrzavati najvise standarde kvalitete i udovoljavati strogim
kriterijima zdravstvene ispravnosti proizvoda, a sustav osiguranja kvalitete nastaviti ¢e se
provoditi u svim fazama procesa proizvodnje, od ulaska sirovina i ambalaze, izrade
poluproizvoda i gotovih proizvoda pa sve do njihove dostave do kupca. Takav pristup u
dosadasnjoj proizvodnji rezultirao je postizanjem visoke ocjene kvalitete proizvoda od strane
njihovih potrosada. Sto se ti¢e investicijskih aktivnosti, one ¢e najveéim dijelom biti
usmjerene na nabavu nove opreme za proizvodnju i pakiranje gotovih proizvoda, unapredenje

opreme na postoje¢im linijama te razvoj ostalih poslovnih funkcija.

Planovi i predvidanja Kra$ Grupe, temeljeni na rastu poslovnih aktivnosti, ostvarenih prihoda
i dobiti u prethodnoj godini, usmjereni su ka daljnjem rastu i razvoju kompanije. Usprkos
trenutno neizvjesnim i kompleksnim gospodarskim uvjetima, ofekuje se nastavak rasta
ukupnog gospodarstva i bruto drustvenog proizvoda u Hrvatskoj ali i u zemljama glavnih
izvoznih trzita. Za ostvarenje daljnjeg rasta nuzne su reforme u svim segmentima poslovnog
okruZenja ¢ijim ¢e se provedbama stvoriti uvjeti za brzi rast, prije svega izvoza, ve¢e domace

1 strane investicije uz znacajnije koriStenje sredstava iz EU fondova.
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Glavni poslovni ciljevi u ovoj godini usmjereni su na:**

e jaCanje trziSnog udjela na domacem trziStu u ciljanim segmentima — po kategorijama
proizvoda

e jacanje udjela na trziStima zemalja u regiji, u kojima posluju KraSeva povezana
drustva, kao i na ostalim izvoznim trzi§tima,

e pronalazenje novih izvoznih trzista i vece aktivnosti na internacionalizaciji vodecih
brendova u cilju povecanja udjela izvoza od najmanje 50 % u ukupnom obujmu
prodaje,

e provodenje strategije i marketing planova brendova Kra$§ grupe i sustavno upravljanje
kategorijama, s fokusom na najprofitabilnije brendove,

e razvoj novih proizvoda i inoviranje postojecih proizvoda.

Temelj za rast prodaje i prihoda Krasa predstavlja jacanje trziSne pozicije kroz sve prodajne
kanale i snazne marketin§ke aktivnosti. Marketinskim, investicijskim i drugim aktivnostima
podrzati ¢e najprofitabilnije kategorije i brendove, a posebno Dorinu, Bajaderu, Zivotinjsko

carstvo, Ki-Ki i Moto.

Osim prethodno navedenoga, moze se reéi kako je jedno od glavnih i znacajnijih obiljezja
KraSevog poslovanja kontinuirano ulaganje u razvoj i usavrSavanje postojec¢eg asortimana te
ulaganje u razvoj novih proizvoda te njihovo plasiranje na trzistu, kao i osmisljavanje novih 1
inoviranih ideja. Vodeni takvim pristupom Kras je izgradio vlastiti Ekopark KraSograd koji je
smjeSten u blizini Zagreba, otvoreni su Kra§ Choco barovi koji se trenutno nalaze na tri
lokacije i1 to u Rijeci, Opatiji 1 Zagrebu, te su otvorene mnogobrojne KraSeve prodavaonice
sirom Hrvatske u kojem KraSevi potrosa¢i i poznavatelji konditorskih slastica mogu

svakodnevno uZzivati u mirisu svjeze ¢okolade 1 vrhunskoj ponudi Krasa.

6.1. Projekt Ekopark Krasograd

Kako su odrzivi razvoj i ekologija sastavnice svih planova, poslovanja i razvoja Krasa u
najSirem smislu, te Sire¢i ideju o proizvodnji i radu na druStveno odgovoran, ekoloski
prihvatljiv i odrziv nacin, Kra$ je doSao na ideju da izgradi vlastiti Ekopark Krasograd.

Smjesten je u blizini Zagreba, a svi objekti na posjedu i pripadajuci sadrzaji pricaju ekopricu,

* Informacije za investitore, https://www.kras.hr/hr/o-nama/informacije-za-investitore , 30.08.2020.
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od drvenih kuéica ¢iji su apartmanski kapaciteti planirani za smjestaj stotinjak osoba,
restorana s jedinstvenom ponudom specijaliteta, do farme krava koja im omogucava bavljenje
ekoloskim stocarstvom. S obzirom na to da je ¢itavo imanje nositelj ekoloskog certifikata, svi
navedeni objekti sagradeni su od potpuno prirodnih materijala, drva i kamena, dok se

poljoprivredni uzgoj obavlja prema najvi$im standardima ekoproizvodnje.

Kra$ u suradnji s putni¢kim i turistickim agencijama organizira jednodnevne i visednevne
izlete na svoje eko imanje na kojem djecu ocekuje prava, mala, slatka i edukativna avantura.

Osim toga, njihova raznolika ponuda Ekoparka obuhvaca:

e proslave rodendana,
e vjencanja,
e poslovna i sportska dogadanja, i

e druZenja.

Slika 15: Ekopark Krasograd

Izvor: Ekopark KraSograd, https://www.ekopark-kras.hr/hr , 30.08.2020.
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Slika 16: Ekopark Krasograd

Izvor: Ekopark KraSograd, https://www.ekopark-kras.hr/hr , 30.08.2020.

6.2. Kraseve prodavaonice i Choco barovi

Kraeve prodavaonice (Bombonniere) i Kra§ Choco barovi Sirom Hrvatske ulaz su u
cudesni svijet slatkiSa, u kojem KraSevi potrosaci i poznavatelji konditorskih slastica mogu
svakodnevno uzivati u mirisu svjeze Cokolade i vrhunskoj ponudi Krasa. Na ideju za
otvaranje prodavaonica i Choco barova, poduzece Kra§ je potakla Zelja da svoje vjerne
potroSace razvesele i nagrade za njihovu lojalnost, te da im uz odabrani asortiman poznatih
brendova ponude i veliki izbor najboljih ¢okoladnih pralina i drazeja te jedinstvene ru¢no
radene Cokoladne ploce i ru¢no radena poklon pakiranja koja su postala tradicija Krasevih
trgovina. U Choco barovima svojim potrosa¢ima nude slastice izradene po recepturama
KraSevih majstora, a u svojoj ponudi imaju torte i kolace, ru¢no radene praline, sladolede 1
kupove te jedinstvene koktele koji su radeni po ekskluzivnim recepturama samo za Choco
barove Kra$, a inspirirani su KraSevim najpoznatijim brendovima Bajadera, Griotte, Bronhi, i

Dorina.

Choco barovi Kra$ otvoreni su u tri grada i to Zagrebu, Rijeci, i Opatiji, dok se Kraseve

prodavaonice (Bombonniere) nalaze u deset gradova $irom Hrvatske i to:

e Zagreb ( na ukupno 8 lokacija)

e Rijeka (na2 lokacije)
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e Opatija ( na 2 lokacije)
e Dubrovnik ( na 2 lokacije)
e Split, Slavonski Brod, Varazdin, Osijek, Rovinj i Pula imaju po jednu prodavaonicu u

gradu.

Slika 17: Bombonniere Kras

e

Izvor: O nama, https://www.kras.hr/bih/o-nama/press-centar/fotogalerija?id=2792 ,
30.08.2020.

Slika 18: Choco bar Kras

Izvor: Kraschocobar, https://www.kraschocobar.com/hr , 30.08.2020.
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6.3. Istrazivanja koja se provode u Krasu

U suradnji sa renomiranim istrazivackim agencijama, Kra§ provodi razli¢ite vrste
istrazivanja. Kroz panel trgovine na malo prate se kretanja trzista i kategorija proizvoda u
kojima Kra$ sudjeluje, a u takvim se istrazivanjima dobivaju odgovori na pitanja: Sto, gdje i
po kojoj cijeni potrosaci kupuju, kako se brandovi razvijaju, koje su aktivnosti konkurencije i
kakav je potencijal za daljnji razvoj. Osim toga, prate se i objave u trgovackim lecima,
zadovoljstvo potrosaca, imidZ i snaga Krasa i njegovih brandova. Prema potrebi se provode i
druga istrazivanja, i to: test proizvoda, dizajna, imena, oglasnih kampanja, itd. Panelom
trgovine na malo kontinuirano se prate slijedece kategorije proizvoda: Cokolade, praline,
impulsni proizvodi (Zivotinjsko carstvo, Bananko, Tortica), bomboni, vafli i keksi, te ¢ajna
peciva. Prema financijskom izvjes¢u za 2019. godinu, u navedenim kategorijama, Kra$ je
sudjelovao s koli¢inskim udjelom od 32,4 %. U Krasu se svake godine provode istrazivanja
vezana uz zadovoljstvo kupaca i potrosaca, kako na hrvatskom trziStu tako i na inozemnim
trzistima. U istrazivanjima zadovoljstva kupaca ocjenjuju se pokazatelji poput kvalitete
proizvoda, brzine rjeSavanja kupcevih zahtjeva, profesionalnost prodajnog osoblja na terenu,
marketinske aktivnosti, ulaganje u prodajna mjesta, te ispunjavanje dogovorenih rokova
isporuke. Sto se ti¢e istrazivanja zadovoljstva potrosata najéesce se ispituje njihovo

zadovoljstvo vezano uz kvalitetu proizvoda, svjezinu proizvoda i prihvatljivosti cijena.

S obzirom na ¢injenicu da su visoko motivirani 1 zadovoljni zaposlenici klju¢ uspjeha svakog
poduzeca, Kra§ ve¢ dugi niz godina konstantno prati njithovo zadovoljstvo poslom i radnu
angaziranost svojih zaposlenika. Takva se istrazivanja provode putem anketnog upitnika na
uzorku zaposlenika reprezentativnim s obzirom na spol, dob i njihove kvalifikacije. Rezultati
takvih istrazivanja korisni su pokazatelji Krasevih vrijednosti, kao 1 podru¢ja na kojima
trebaju raditi na poboljSanjima, kako bi s trziSta rada privukli 1 zadrzali one zaposlenike koji

se najbolje uklapaju u njihovu organizacijsku strukturu.

Moze se re¢i kako se istrazivanja u Krasu prvenstveno odnose na opisna (deskriptivna)
istrazivanja. Kra§ osim $to provodi prethodno navedena istrazivanja, osluskuje i trziste, a iza
svakog proizvoda kojeg lansiraju na trziste stoji mnostvo ideja i varijacija prije nego li izbor
suze na pobjednicku ideju. Smatram da se njihova daljnja istrazivanja moraju usmijeriti
prvenstveno na potrosace, te da njihova pozornost i dalje treba biti na zeljama i zahtjevima

potroSaca te potrebama trzista, kao i na konstantnom ispitivanju kvalitete njihovih proizvoda.
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7. SWOT ANALIZA KRASA

Svako poduzece pa tako 1 Kras mora voditi racuna o unutrasnjem i vanjskom okruzenju, te
¢e se u ovom slucaju napraviti Swot analiza kao prikaz unutrasnjih snaga i slabosti poduzeca i

vanjskih prilika i prijetnji s kojima se poduzece Kra$ svakodnevno suocava.
Snage (Strengths)

e Kra§ ima dugogodiSnje iskustvo u proizvodnji i prodaji konditorskih proizvoda,
(tradicija duga 110 godina)

e Zahvaljujuéi kvaliteti, tradiciji i snaznim brendovima, Kra$ je ve¢ dugi niz godina
vodeci konditorski proizvodac u jugoistocnoj Europi

e Od svojih pocetaka do danas Kra§ razvija tradiciju proizvodnje temeljenu na
vrhunskoj kvaliteti proizvoda i bogatstvu asortimana

e U svojem asortimanu broji preko 350 razli¢itih konditorskih proizvoda

e Ima jaku distribucijsku mrezu i vrlo dobro razvijene distribucijske kanale, a svoje
proizvode izvoze na trziSta brojnih zemalja poput Slovenije, BiH, Sjeverne
Makedonije, Srbije, SAD-a, Kanade, Australije i brojne druge zemlje, te se moze reéi
da je Kras izgradio stru¢nost prilikom ulaska na nova trzista i stvaranja uspjeha

e KraSeva najveca vrijednost su radnici i stoga poStivanje ljudskih prava predstavlja
jedno od osnovnih nacela poslovanja koje je ugradeno u sve interne akte Drustva

e Imaju visoko kvalificiranu radnu snagu kojoj svakodnevno omogucavaju dobivanje
novih znanja kroz uspjesne programe obuke i u¢enja

e Kra$ sudjeluje u brojnim humanitarnim akcijama, posebice onima koja se ti¢u djece, a
putem sponzorstava ve¢ dugi niz godina podrzava razli¢ite dogadaje

e Njihovo oglasavanje je prvoklasno, a prisutni su u svim oglasavackim medijima kao i
na drustvenim mreZama

e Vode se snaznom marketinSkom aktivnos¢u koja je temelj za rast prodaje i profita

e Kra§ ima implementiran sustav upravljanja kvalitetom i sigurnosti hrane prema

medunarodnim standardima ISO 9001, IFS 1 HACCP
Slabosti (Weaknesses)

e Velika i snazna konkurencija u podrucju proizvodnje konditorskih proizvoda

e Moguce pretjerano oslanjanje na izvoz, a manja usredotocenost na hrvatsko trziste
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e Porast troskova zbog uvodenja novih tehnologija u proizvodnju
e Konflikti unutar organizacije
e Niska razina profitabilnosti u odnosu na konditorske kompanije u EU

e U slucaju nepravilnog skladiStenja moguca je velika kvarljivost pojedinih proizvoda
Prilike (Opportunities)

e Kra$ ima priliku ojacati efikasnost distribucijskih kanala Krasevih proizvoda tamo
gdje su vec prisutni, ali i otvarati nova trzista, te povecati trziSni udio

e Kra$ ima snazan potencijal da, uz daljnja ulaganja, postigne znatno bolje poslovne
rezultate te zadrzi i dodatno ojaca svoj polozaj na domacem, regionalnom ali i
svjetskom trziStu

e Dobra reputacija poduzeca, dugogodi$nje postojanje i poznatost njegovih brendova
mogu omoguciti lak$i ulazak na nova trziSta u razvoju te povecati njihovu
konkurentnost u odnosu na druga konditorska poduzeca

e Takoder imaju priliku jo§ vise prosiriti asortiman svojih proizvoda, a kako bi nastavili
biti uspjesni u proizvodnji i prodaji svojih proizvoda moraju i dalje biti svjesni Zelja i
potreba potroSaca

e Kra$ je jedan od najjacih hrvatskih brendova, a njegovi pojedini proizvodi gotovo su
legendaran dio nacionalne svijesti i kulture, stoga bi novi proizvodi trebali biti bolje
prihvaceni od strane potroSaca

e Imaju priliku povecati ulaganje u online trgovinu te uvesti kupnju i putem Internet
trgovine (trenutno suraduju sa online platforomom Glovo putem koje kupci mogu

naruciti njihove proizvode, te im se isti dostavljaju na kuénu adresu)
Prijetnje (Threats)

e Ulazak mnogih domacih, ali i stranih poduzeéa koja na hrvatskom trziStu prodaju
svoje konditorske proizvode

e Veca popularnost drugih jeftinijih proizvoda, primjerice ¢okolada i keksa

e Povecano istrazivanje 1 razvoj novih proizvoda moze povecati njihove troskove,
odnosno moze utjecati na krajnju cijenu proizvoda u smislu povecanja

e Pojava ekonomske krize i problema moze utjecati na njihovu prodaju

e Promjena ukusa potroSaa i mogucénost neprihva¢anja novih proizvoda od strane

potrosaca moze utjecati na daljnju proizvodnju.
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7.1. Konkurencija

Konkurencija na domacem trzi$tu u podru¢ju konditorske industrije je iznimno jaka, a kao
glavni alat u prodaji domaci proizvodaci pa tako i Kra$ najcesce koriste razno razne akcije.
Moze se reé¢i kako je uvoz konditorskih proizvoda na hrvatsko trziSte iznimno velik, pa im
osim naSih, i strani proizvodaci predstavljaju veoma snaznu konkurenciju. Domace se
proizvodace vrlo Cesto stavlja u nepovoljni polozaj iz razloga Sto se zbog ispunjavanja
uvoznih kvota najces¢e pogoduje inozemnoj konkurenciji koja svoje proizvode prodaje po

povoljnijim cijenama najéesée zbog jeftinije proizvodnje.

Unato¢ brojnoj konkurenciji, medu najvece konkurente Krasa ubrajaju se Kandit, Zvecevo,

Koestlin, i Milka.
e Kandit

Kandit je poznata konditorska tvrtka, s dugom tradicijom proizvodnje, sjediste tvrtke je u
Osijeku, a iskustvo koje se godinama stjecalo rezultat su danasnjeg Kandita koji svoje
potroSace redovito obraduje novim proizvodima. Kandit je kroz svoju povijest imao Sirok
asortiman proizvoda koji se prilagodavao Zeljama i potrebama potrosaca, pa tako se i danas u
njihovoj Sirokoj ponudi mogu naéi proizvodi poput cokolade, bombona, krem proizvoda, i

bombonijera.

Slika 19: Kandit proizvodi

Kandit

[ n; )
7 Kandit \

e

Izvor: Kandit, https://www.kandit.hr/hr/proizvodi/ , 01.09.2020.
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e ZveCevo

Zvecevo je tvrtka sa sjediStem u Pozegi, koja postoji od davne 1921. godine, te se u njihovoj
ponudi mogu naci ¢okolade, bombonijere, praline i alkoholna pi¢a. Zvecevo je na domaéem
trziStu i na trziStu susjednih zemalja takoder izgradio ¢vrstu poziciju, zahvaljujuéi njihovim

snaznim markama ¢okolade 1 markama alkoholnih pica.

Slika 20: Zvecevo ¢okolada "Braco i Seka"

Izvor: Zvecevo, http://www.zvecevo.hr/portfolio category/cokolada/ , 01.09.2020.

e Koestlin

Koestlin je hrvatska tvornica keksa i vafla osnovana 1905. godine sa sjediStem u Bjelovaru. U
tvornici Koestlin vise od 100 godina proizvode se keksi, ¢ajna peciva, vafli, trajna slana
peciva kao Sto su Stapiéi i pereci te ekstrudirani proizvodi tipa flips. Obogacéujuéi tradiciju
novim spoznajama, istovremeno razvijaju¢i modernu tehnologiju, Koestlin se danas moze

pohvaliti sa Cetrdeset proizvoda u oko osamdeset razli¢itih pakiranja.

Slika 21: Koestlin ponuda keksa

Izvor: Koestlin, https://www.koestlin.hr/hr/proizvodi/keksi . 01.09.2020.
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e Milka

Milka je poznata vrsta mlije¢ne ¢okolade, a vlasnik licence za prozvodnju Milka ¢okolade je
medunarodni koncern Kraft Foods. Cokolada je prepoznatljiva po kravici obojenoj u
ljubicasto, a svi su njezini proizvodi zapakirani u omot ljubicaste boje, koja je 2004. godine
odlukom njemackog vrhovnog suda zasti¢ena samo za proizvode sa nazivom Milka. Milka se
proizvodi u €ak 6 zemalja i1 to: Austrija, Bugarska, Slovacka, Njemacka, Rumunjska i1 Poljska.

U svom asortimanu ima oko 45 vrsta razliCitih milka Cokoladi, a osim Cokolada, u Milka

asortimanu mogu se pronaci i Keksi.

Slika 22: Milka proizvodi

Izvor: Milka, https://glasnikbox.com/product/milka-sweet-box/ , 01.09.2020.

Svi navedeni konkurenti imaju dugu tradiciju u poslovanju, te se moze re¢i kako su vrlo
slicni. Medutim niti jedan od njih nema tako Sirok proizvodni asortiman kakav ima Kras. U
Kra$u navode kako na konkurenciju gledaju kao na poticaj da jo§ viSe i bolje rade, te ih
konkurencija motivira na jo§ vecu inoviranost i ucinkovitost u daljnjoj proizvodnji,

oslanjajuci se prvenstveno na kvalitetu svojih proizvoda.
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8. KRITICKI OSVRT

Kra$ je danas suvremeno organizirana kompanija koja je zahvaljujuci tradiciji, kvaliteti i
snaznim brendovima, ve¢ godinama vodeci konditorski proizvodac jugoistocne Europe, te se
moze re¢i kako se uspjesno prilagodava Svim izazovima trziSta. Njihova dugogodiSnja
usmjerenost na proizvodnju visokokvalitetnih proizvoda i prilagodavanje Zeljama i potrebama
potrosaca dovela su Kras do uspjeha koji se kroz sve godine temeljio na uc¢inkovitoj poslovnoj
strategiji koja se ogleda u neprekidnim ulaganjima u kvalitetu proizvodnje i pracenju
trendova. Kljucan dio njihove poslovne politike, strategije i ciljeva je svakako praéenje
trendova i kontinuiran razvoj novih proizvoda te unaprjedenje njihove kvalitete. Vazan
segment poslovanja 0 kojem njihov menadZment svakodnevno vodi ra¢una su svakako kupci
zbog kojih Kra$ stalno ulaze u plasiranje novih proizvoda na trziSta pazljivo osluskujuéi zelje
I potrebe svojih kupaca odnosno potrosaca. Osim kupaca, jedna od najvecih vrijednosti Krasa
Su i njegovi zaposlenici, kojima stalno omogucéavaju usavrSavanja, a ve¢ dugi niz godina

ulazu znacajna sredstva u njihov razvoj kroz razli¢ite programe Kra§ akademije.

Sirenje proizvodnog asortimana jedna je od strategija poduzeca, te je iznimno vazna jer se
time omogucava Sira pokrivenost trzista, odnosno time Kras cilja razli¢ite skupine potrosaca,
trziSne segmente 1 distribucijske kanale. Njihov proizvodni program sadrzi brojne proizvode
koji ve¢ generacijama imaju posebno mjesto u potroSackim koSaricama, S$to potvrduju 1
istrazivanja zadovoljstva potroSaa Kras§ proizvodima koja se kontinuirano provode svake
godine a rezultati istraZivanja objavljuju su u godiSnjem financijskom izvjeSéu poduzeca.
Kra$ je uspio privuci povjerenje potroSaca u novonastale proizvode, a bogatstvo okusa i
razli¢itih pakiranja mogu zadovoljiti razne dobne skupine potrosaca kao 1 najzahtjevnije medu
njima. Kras je u svom poslovanju uocio pracenje zadovoljstva kupaca i potrosaca kao veliku
prednost, stoga ve¢ dugi niz godina prate njihovo zadovoljstvo kako bi mogli pravovremeno,

kvalitetno 1 uc¢inkovito reagirati na promjene na trzistu.

Moze se re¢i kako Kra$ ima jako dobro razvijen i osmisljen marketing koji poduzece i sve
njegove proizvode prezentira na pravilan nacin, te kod potrosaca uspijeva pobuditi i izazvati
ve¢inom pozitivne reakcije na njihove proizvode. Takav marketing je rezultat pazljivog
planiranja i provedbe, te igra kljuénu ulogu u izazovima s kojima se Kra$ svaki dan susrece na
trziStu. Njithov daljnji fokus i1 poslovni planovi trebaju biti usmjereni na rast Krasa, jacanje
konkurentnosti kako na domacem tako i inozemnom trzistu, ali isto tako i jacanje svih

aktivnosti koje su usmjerene na postizanje Sto veceg zadovoljstva njihovih potrosaca. Nadalje,
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trebaju omoguciti jaCanje trziSne pozicije kroz sve prodajne kanale i snazne marketinske
aktivnosti jer su oni temelj za rast prodaje i prihoda. Marketin§kim, investicijskim i drugim
aktivnostima trebaju se fokusirati na daljnje restrukturiranje asortimana i nastaviti podrzavati
najprofitabilnije kategorije i brendove, poput Dorine, Bajadere, Ki-Ki bomobona i ostalih.
Otvaranjem Choko barova i Kras prodavaonica ucinili su veliki korak u priblizavanju svojim
potrosacima jer su im tako omoguéili da cijeli asortiman Krasevih proizvoda koji broji vise od
350 razli¢itih proizvoda imaju na jednom mjestu. Kako bi Kras i dalje zadrzao vode¢e mjesto
u proizvodnji i prodaji konditorskih proizvoda, to ¢e posti¢i konstantnim unaprjedivanjem i
modernizacijom poslovnih procesa, pritom paze¢i na odrzavanje i razvijanje svih vrijednosti

na kojima se temelji uspjesna Kraseva povijest duga gotovo 110 godina.

U KraSu kazu kako ¢e fokus njihovog rada biti prvenstveno na poveéanju proizvodnje i
prodaje, odnosno jacanju pozicije Krasa na postojecim trziStima i Sirenju na nova, a sve na
temelju vrhunske kvalitete, duge tradicije 1 izgradene prepoznatljivosti KraSevih brendova i
proizvoda. Nadalje isticu kako ¢e najvecéa vrijednost Krasa uz potrosace, i dalje biti njihovi

zaposlenici, te da ¢e Kras i dalje biti jedan od klju¢nih aktera hrvatskog gospodarstva.
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9. ZAKLJUCAK

Marketing je neophodan dio poslovne strategije svakog poduzeca, i jedan je od klju¢nih
¢imbenika koji utjece na njihov uspjeh u poslovanju. Sva uspjesna poduzeca shvatila su
njegovu vaznost, stoga imaju vrlo dobro razvijen i osmisljen marketing koji ima ulogu da
poduzeée prezentira na pravilan nacin, s ciljem da kod potrosaca pobude i izazovu reakcije na
njihove proizvode. Uloga marketinga tijekom povijesti nije bila toliko vazna kao i danas,
medutim s razvitkom novih tehnologija i sve zahtjevnijeg trziSta potreba za uporabom
marketinga postala je sve veca. Marketing je danas prvenstveno usmjeren na izgradnju odnosa
i zadrzavanja potroSaca, isticanje kvalitete i vrijednosti proizvoda koje dovode do
potroSacevog zadovoljstva, upravljanje poslovnim procesima i povezivanje poslovnih funkcija
u poduzecu. Za razumijevanje susStine marketinga bitno je prvenstveno razumijeti potrebe

potrosaca, jer nemaju svi iste potrebe i nisu sve podjednako vazne.

Marketinsko istrazivanje predstavlja §iri pojam od istrazivanja trzista te se ta dva pojma nebi
trebala poistovjec¢ivati, medutim u velikom broju slucajeva autori izjednacavaju ta dva pojma
iz razloga Sto oni smatraju da su cijeli sustav i funkcija marketinga okrenuti prema procesima
koji se odvijaju na trziStu i putem trzista. lako je istrazivanje trziSta nastalo prije marketing
istrazivanja, moze se reci kako je istrazivanje trzista zapravo temeljno marketing istrazivanje
odnosno podloga je za dobar marketing. Poduze¢ima danas nije nimalo lako osigurati prave i
kvalitetne informacije, ali su sve viSe svjesni Cinjenice da upravo takve infomacije
predstavljaju dugoro¢no odrzivu konkurentsku prednost, a znacajan dio tih informacija moze

se stvoriti kreiranjem odgovaraju¢eg marketinskog informacijskog sustava.

Kombiniranje elemenata marketing spleta takoder ima jednu od vaznijih uloga za poduzeca
jer ukoliko uspiju zadovoljiti Zelje, potrebe 1 ocekivanja kupaca, znaci da postiZzu svoju svrhu
poslovanja. S perspektive poduzeca marketing splet kombinira i kontrolira elemente
marketinga kojima ¢e djelovati prema ciljnom trzistu, dok s perspektive kupaca marketing
splet je kombinacija elemenata marketinga koji kupcima moraju isporuciti o¢ekivane koristi

od proizvoda.

Osim §to se trziSte konstantno mijenja, i potro$aéi su se uvelike promijenili jer su zbog
razvitka tehnologije puno bolje informirani, te zbog vece ponude proizvoda 1 usluga iznimno
zahtjevni i izbirljivi. Moderni pristup marketingu temelji se na uvjerenju kako dobro

poslovanje mora pocivati na nekoj prednosti nad konkurencijom. Svako se poduzece za tu
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prednosti bori na svoj nacin, te izmedu ostaloga nastoji ponuditi vlastite proizvode ili usluge
po Sto povoljnijoj cijeni ili se pak od konkurencije razlikovati iznimnom kvalitetom i markom
proizvoda. U marketingu je zadovoljstvo potrosata ve¢ dugo vremena prepoznato kao
srediS$nji koncept, a njihovo zadovoljstvo danas je najuspjesniji vodeci indikator uspjesnosti

poduzeca s odredenim proizvodom ili uslugom u buduénosti.

Kras je primjer poduzeca koji uspjesno primjenjuje marketing u svojem poslovanju, te je vec¢
dugi niz godina vode¢i konditorski proizvoda¢ u jugoistocnoj Europi prvenstveno
zahvaljuju¢i svojim potroSacima te kvaliteti, tradiciji 1 snaznim brendovima. U svrhu
provodenja marketinske strategije 1 postizanja marketinskih ciljeva, u poduzecu Kras
kombiniraju elemente marketing spleta, koji su uskladeni kako bi se na najbolji mogucéi na¢in
zadovoljile potrebe kupaca odnosno potrosaca. Krasev asortiman obuhvaca vise od 350
proizvoda koji su snazno prisutni na trzistu pa tako gotovo svaka polica na prodajnim
mjestima sadrzi neku od brojnih Krasevih poslastica. Na domadem trziStu postoji puno
konkurenata koji se bave proizvodnjom konditorskih proizvoda, medutim za Kra$
konkurencija znaci poticaj da jo§ viSe i1 bolje rade, te ih motivira na jo§ veéu inoviranost i

ucinkovitost u daljnjoj proizvodnji, oslanjajuci se prvenstveno na kvalitetu svojih proizvoda.

Ne postoji puno poduzeéa koja se, poput KraSa, mogu pohvaliti s dugogodi$njom tradicijom i
tako Sirokom paletom uspjeSnih proizvoda. Jedno od glavnih i zna€ajnijih obiljeZja Krasevog
poslovanja je kontinuirano istraZivanje Zelja 1 potreba potroSaca, ulaganje u razvoj 1
usavrSavanje postojeceg asortimana te ulaganje u razvoj novih proizvoda te njihovo plasiranje

na trziStu, kao i osmisljavanje novih 1 inoviranih ideja.
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Sazetak

Tema ovog diplomskog rada je ,,Istrazivanje marketinga u poduzecu Kras“. Kra$ je uzet kao
primjer iz razloga $to ve¢ dugi niz godina uspjesno provodi marketinske aktivnosti i strategije
u svom poslovanju, a zahvaljuju¢i svojim potrosacima, kvaliteti svojih proizvoda,
dugogodisnjoj tradiciji te snaznim brendovima na trzistu postoji ve¢ gotovo 110 godina. Kras
je svih ovih godina razvio visoku razinu povjerenja i lojalnosti svojih potrosaca, te mu je to
omogucilo da postane vode¢i konditorski proizvoda¢ u jugoisto¢noj Europi. Kljucan dio
njihove poslovne politike, strategije i ciljeva je pracenje trendova i kontinuiran razvoj novih
proizvoda te unaprjedenje njihove kvalitete. Vazan segment poslovanja o kojem njihov
menadzment svakodnevno vodi racuna su svakako kupci zbog kojih Kra$ stalno ulaze u
plasiranje novih proizvoda na trzista pazljivo osluskujuci Zelje i potrebe svoji kupaca odnosno
potroSaca. Kra§ ima jako dobro razvijen i osmisljen marketing koji poduzece 1 sve njegove
proizvode prezentira na pravilan nacin, te kod potrosaca uspijeva pobuditi i izazvati pozitivne
reakcije na njihove proizvode. Takav marketing je rezultat pazljivog planiranja i provedbe, te

igra kljuénu ulogu u izazovima s kojima se Kra$ svaki dan susrece na trzistu.
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Summary

The subject of this reserch is "Marketing Research in the company Kra§". Kras$ is good
example because it has been successfully implementing marketing activities and strategies in
its business for many years, and thanks to their consumers, the quality of products, long
tradition and strong brands, it has existed on the market for almost 110 years. Kra$§ has
developed a high level of trust and loyalty of its consumers all these years, which has enabled
it to become the leading confectionery producer in Southeast Europe. A key part of their
business policy, strategy and goals is monitoring trends and continuous development of new
products and improving their quality. An important business segment that their management
takes into account on a daily basis are certainly the customers, due to which Kra§ constantly
invests in placing new products on the markets, carefully listening to the wishes and needs of
its customers and consumers. Kra§ has a very well-developed and well-designed marketing
that presents the company and all its products in the right way, and manages to arouse and
provoke positive reactions from consumers to their products. Marketing like this is the result
of careful planning and implementation, and plays a key role in the challenges that Kra$ faces

every day in the market.
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