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Sazetak

Prilikom opsezne obrade teme diplomskog rada, nekoliko ¢injenica se isticalo u gotovo svim
dijelovima rada. Za danasnje dinami¢no i nesigurno poslovanje izmedu velikog broja
proizvodaca i njihovih proizvoda konkurentnost postaje kljucno pitanje opstanka na trzistu.
Na pitanje ,,kako biti bolji od drugih?*, kao odgovor namece se:* nuzno je biti druk¢iji, da bi
se postalo boljim!"}. Danas nije dovoljno biti djelotvoran i ostvariti profite ve¢ je kljuno
diferencirati se od konkurencije te tako stjecati i odrzavati konkurentsku prednost.
Inovativnost i lansiranje novog proizvoda kao jedan od segmenata diferencijacije mora
sustavno pratiti proces prepoznavanja trziSnih prilika, identifikacije 1 odabira ciljne skupine
potroSaca, kombinacije elemenata marketinskog miksa sa kojim ¢e se djelovati na svaku od
skupina te odabira strategije i strateSkih ciljeva. Kroz taj napor konkurentnost stvaramo
unutar dviju skupina ¢initelja, vanjskih u okolini na koje ne mozemo utjecati te unutarnjim
¢imbenicima organizacije na koje ljudi imaju utjecaj. Upravo u tom kontekstu promatramo
lansiranje novog proizvoda na trziste. ,,Nesumnjivo je uloga poduzeéa koja se probija na
trzite popraéena pogreskama, ali se opéenito smatra da su pioniri bogato nagradeni.*
Pritom je odgovaraju¢a izgradnja elemenata marketing miksa podrzana sistematskim
provodenjem planiranih aktivnosti, jedina sigurnost u uspjeh i prihvat novog proizvoda na
trziStu. Razvijaju se one osobine koje ¢e biti prihvatljive 1 koje ¢e zadovoljiti potrebe
odabranog segmenta. Definiranjem cijene novog proizvoda potrebno je nacéi optimalan
omjer izmedu spremnosti kupca da plati ,,neSto vise* i proizvodaca da ostvari projicirane
profite. Pravodobno plasiranje proizvoda u prilagodeni kanal prodaje velika je prednost
,pionira®“ proizvoda koji stvara novu kategoriju. Osim $to je u mogucnosti odabrati kanal
prodaje pionir postavlja uvjete i pravila u tom segmentu. Nadalje promocija je vrlo vazan
element prilikom lansiranja novog proizvoda na trziste. Informiranjem i upoznavanjem
proizvoda cilj je inovaciju pribliZiti potroSa¢ima i usaditi je u njihovu svijest na duze
vrijeme. Kroz Zivotni ciklus proizvoda ne samo da se predvida uspjeh novog proizvoda nego
se preispituju strategije i planovi te ih se eventualno prilagodava i mijenja tijekom ciklusa.
Na taj nacin osim prihoda, poduzece stjeCe iskustvo, razvija ekonomiju obujma, stvara
pri€uve i priprema se za potencijalno snizenje cijena u trenu kad se pojavi konkurencija koja

¢e imitacijama Zeljeti dio unosnog trziSnog udjela.

! Tipuri¢ D.:“Konkurentska sposobnost poduzeca®“, Sinergija, Zagreb, 1999., str.2
2 .
Ibid str. 264



Summary

During extensive work on the graduate thesis, several facts stood out in almost all parts of
the thesis. For today's dynamic and uncertain business between a large number of
manufacturers and their products, competitiveness becomes the key issue of survival on the
market. When asked "how to be better than the others?", the answer is: "It is necessary to be
different to become better!" Today it is not enough to be effective and to make profits, but it
is crucial to differ from competition by gaining and maintaining the competitive

advantage. Innovating and launching of the new product as one of the differentiation
segments must continuously follow the process of recognizing market opportunities,
identifying and selecting a target consumer group, combining the elements of a marketing
mix that will influence all the groups and selecting strategies and strategic goals . This effort
IS creating competitiveness within two groups of factors, external in the environment that we
cannot influence and internal, organizational which is affected by people. In this context, we
are monitoring the launching of a new product on the market. "Without the doubt, the role of
the company who penetrates the market is followed by mistakes, but general opinion is that
pioneers are generously awarded. " The appropriate development of the marketing mix
elements, supported by systematic implementation of planned activities is the only assurance
of success and new product acceptance on the market. Those qualities that will be acceptable
are developing together with those that will meet the needs of the selected segment. By
defining the price of a new product, it is necessary to find the optimal ratio between the
customer's willingness to pay "something more" and the manufacturer realization of the
projected profits. Timely product placement in a custom channel sale is a great advantage of
the "pioneer” product that creates a new category. Other than having a possibility to choose
a sales channel, the pioneer sets the terms and conditions in that segment. Furthermore,
promotion is a very important element when launching a new product on the market. By
informing and getting to know the product, the goal is to bring innovation closer to
consumers and to put it into their mind for a long time. During product life cycle, is not only
foreseeing the new product success, but is reviewing strategies and plans, and eventually is
adapting and changing them over the cycle. In this way, besides profit, the company makes
experience, develops volume economics, generates reserves and is preparing for a potential
price cut in the moment when appears a competitor which will try to take a part of the

market share by imitating.
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1. UvOD

Ovaj diplomski rad promatra cjelokupan proces lansiranja proizvoda na trziSte iz nekoliko
razlicitih perspektiva. Namecée se potreba za istrazivanjem i detaljnijim objasnjenjem 0nog,
Sto se mozda nekom na prvi pogled ¢ini gotovo beznacajnim i u potpunosti jednostavnim.
Medutim ¢injenica je da iza svakog detalja vezanog za proizvod: dizajna, pakiranja, boje,
slova, izlozbenog mjesta Kriju sati, mjeseci pa i godine planiranih aktivnosti baziranih na nizu
informacija, podataka i istrazivanja. Odluke su donasane od strane cijele ,,posade poduzeca,;
top menadzmenta, odjela razvoja i kvalitete, odjela prodaje te marketinga, svaki sa svojim

doprinosom poruci novog proizvoda koja nosi odredeno znacenje.

Tema diplomskog rada je vrlo zanimljiva i privlacna, jer promatra procese iz vise perspektiva;
potroSaca i zadovoljenja vlastitih potreba te proizvodaca i1 njegove zZelje za uspjehom, ista
sadrzi niz zadataka i postavljenih ambicioznih ciljeva kako bi ishod bio povoljan za obje

strane.

Spomenuti proces razvoja i pokretanje svakog kota¢ica u uskladenom mehanizmu
,,odbrojavanja i lansiranja ,, novog proizvoda poduzec¢a Dukat d.d. rezultiralo je otvaranjem
novog segmenta, odnosno potkategorije u segmentu jogurta. Ime mu je DUKATOS, danas

poznat na hrvatskom trzistu kao prvi grcki tip jogurta.

Takoder je bilo zanimljivo pratiti reakcije i prihvacanje, odnosno stvaranje nove kategorije
jogurta od strane potroSaca. Kroz ovaj rad detaljno se upoznajemo sa time kako je nastala
ideja o lansiranju proizvoda,; preko lansiranja, odabira kanala distribucije, ciljane marketing

kampanje te kako je cjelokupno prihvacanje proizvod na trzistu.

Sveuciliste sjever Medunarodni Marketing



2. PROCES UPRAVLJANJA STRATEGIJOM MARKETINGA

Ostvarivanje konkurentnosti i $to je vaznije, njezino odrzavanje u danasnjim uvjetima
poslovanja, za poduzeéa predstavlja jedno od klju¢nih zadataka. ,,Kako biti najbolji u onome
Sto radimo?.*“ U trazenju odgovora na ovo pitanje , susre¢emo se sa pojmovima poput: ciljevi ,
smjernice, strategija 1 dugoroCnost, iz ¢ije kombinacije mozemo zakljuciti da postavljanje
dugoroc¢nih ciljeva unutar okvirnih smjernica te njihova realizacija trazi definiranje Cvrste i
pouzdane strategije poduzeca. Pri oblikovanju strategije nailazimo na nekoliko hijerarhijskih
razina pocevsi od prve, korporativne strategije poduzeca kao cjeline koja se dalje definira za
svaku pojedinu razinu strateske poslovne jedinice. Tako je pored strategije financija, ljudskih
potencijala, strategije proizvodnje, istrazivanja i razvoja, definirana i Strategija marketinga
koja je bez sumnje uskladena sa opéom strategijom kompanije. I dok se na prvoj strateskoj
razini definiraju misija, vizija, vrsta, rast i razvoj poslovanja, na razini marketinske strategije
rjeSavaju se pitanja vezana uz trziSte i konkurenciju. Nadalje, Cetiri aktivnosti poznate kao
marketing miks ili popularni ,,4P*; proizvod, cijena, promidzba i prodajne aktivnosti te ciljna
skupina na trziStu osnovni su elementi putem kojih strategija marketinga ostvaruje zadane
ciljeve. ,,Marketinska strategija poduzeca je obuhvatan, dovoljno §irok i opcenit niz prioriteta,
vizija i ciljeva koje poduzete svjesno oblikuje i usvaja kako bi na temelju nje moglo
ucinkovito oblikovati ukupne marketinSke napore i djelovanje, te ostvariti svoju misiju.“3
Dakako, kako bismo §to bolje formulirali te proveli naSu strategiju, potrebno je prikupiti
korisne 1 S§to kvalitetnije informacije na trziStu. Danas informacije predstavljaju jedan od
najznacajnijih resursa uspjeSnog poslovanja otkrivaju¢i potrebe i Zelje nasih potroSaca i
prate¢i najnovije trendove i dogadaje u okolini. Nakon $to smo uzeli u obzir hijerarhiju
strategija na razliitim razinama, zapocinjemo sa procesom formuliranja strategije marketinga

1 to kroz sljedece aktivnosti (slika 1.) :
1. Analiza vanjskih ¢imbenika
2. Analiza unutarnjih ¢imbenika
3. Benchmarking

4. SWOT analiza

® Previgi¢ J. Bratko S.: “Marketing®- N. Renko, J. Pavi¢i¢: “Strateski marketing®, Sinergija nakladnistvo, Zagreb, 2001.,
str.112
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Slika 1. PROCES OBLIKOVANJA MARKETINSKE STRATEGIJE

ANALIZA VANISKIH CIMBENIKA:

jau nastupuna

SWOT ANALIZA

DDAEIR STRATEGLIE

misija*resursi*ciljevi*ciline triiite*marketing
miks

UWVOBDENIE | PRIMIENA
STRATEGIIE

Izvor: Previsic J., Bratko S.:“Marketing- N.Renko, J. Pavici¢: ,Strateski marketing“, Sinergija nakladnistvo, Zagreb, 2001.
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2.1. ANALIZA VANJSKIH CIMBENIKA

Analizom informacija iz okruzja odredujemo karakteristike ciljnog trzista 1 specificnosti
postoje¢eg 1 planiranog marketing miksa na istom, uzimaju¢i u obzir sve pripadajuce

odrednice, konkurenciju i djelatnost u kojoj poduzeée posluje.

Analizom kupaca utvrdujemo potrebe ciljnog segmenta potroSaca na trziStu. Segmentaciju
kupaca izvodimo prema zajednickim karakteristikama i determinantama stvarajuci tako

homogene skupine.

Utvrdivanjem trzi$nog potencijala, moguénosti za ostvarivanje profita, trendova koji su u
proslosti stvorili trziSte kakvo je ono danas te definiranjem klju¢nih ¢imbenika uspjeha,

provodimo analizu trzista i opée situacije koja na njemu vlada.

Analiza konkurencije je neizostavan element kada govorimo o vanjskim ¢initeljima
poslovanja poduzecéa pri ¢emu promatramo ona poduzeca koja opsluzuju isto ciljno trziste i
iste segmente kupaca. ,,Tko ¢ini konkurenciju, koji su moguéi izvori informacija i koju
strategiju primjenjuje konkurencija?,” samo su neka od pitanja koja traze odgovore u analizi

vanjskih ¢imbenika.

2.1.1. Analiza potrosaca

Analiza potrosaca je podijeljena na tri segmenta:
A) Segmentacija trziSta
B) Pozicioniranje

C) odabir ciljnog segmenta na trzistu

A) Segmentacija trzista

Danas pri strateskom i marketinSkom planiranju, nuzno je provoditi segmentaciju. ,,Potrebe

potrosaca na trzistu postaju sve vise diferencirane pa vise ne mogu biti zadovoljene pristupom

4

masovnog marketinga.*” Poduzeca navedenom problemu pristupaju na nacin da grupiraju

kupce sa istim ili sli¢nim potrebama i1 potroSackim ponaSanjem odnosno vrSe segmentaciju

* Dibb S.:“Marketing segmentation; strategies for sucess, Marketing Intelligience & Planning, Vol. 16, Year 1998, No:7,
Page 394-406, Published Emerald, str 1.
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trziSta: “strategija osmisljavanja i primjenjivanja razlic¢itih marketinSkih programa kojima se

. .. .. . ey v v 5
namjerava podmirivati istovjetne potrebe razlicitih segmenata potrosaca.*

No, unato¢ paznji koja se posvecuje privlacnosti odredenog segmenta ili ulozenih resursa,
neke ¢injenice dokazuju da poduzeca imaju problem u provodenju procesa segmentacije jer
isti ne donosi ocekivane rezultate. Stoga pri odluci o njezinom provodenju razmatraju se tri

osnovna pitanja:
1. Dalije segmentacija i njezino provodenje dobra zamisao?
2. Sto mozemo uginiti kako bismo umanjili moguénost neuspjeha?
3. Zasto ponekad proces segmentacije ne nosi zeljene rezultate?

U trazenju odgovora, polazna osnova je pretpostavka da potroSaci iskazuju heterogenost u
svojim preferencijama o proizvodu i ponasanju pri kupnji. ,,Potraga za ravnotezom izmedu
varijabilnosti u potro$ackim potrebama i ograni¢enja u raspolozivim sredstvima, kao dio

procesa segmentacije*® pomazu poduzeéu da se suoce sa problemom heterogenosti.

Segmentacija je klju¢na unutar strategije marketinga jer sve dok konkurencija imitira ili
opsluzuje po uzoru na segmentaciju odredenog poduzeca, ono ima konkurentsku prednost pa
cak 1 ako proizvodi standardizirane proizvode. “Ukoliko je pritom proizvod, namijenjen
odredenom trZiSnom segmentu specifican, tada je njegova konkurentska prednost uvelike

7

poveéana.“” Bolje razumijevanje trzisnih segmenata prema Kkojima se usmjeravaju

marketinski napori pridonosi stvaranju konkurentske prednosti. Transparentnost 1 jasno¢a u
planiranju marketinskih programa i1 naglasavanju zahtjeva karakteristi¢nih za odredenu grupu
potroSaca, bolje razumijevanje Zelja 1 potreba potroSaca, samo su neke od prednosti koje

donosi proces segmentacije.

Proces se provodi kroz tri faze®:
1. ldentifikacija segmenta prisutnih na trziStu
2. Odabir i orijentacija na ciljnu grupu

3. Pozicioniranje

> Previgic J ., Bratko S .:“Marketing“-T.VraneSevi¢:“Segmentacija, pozicioniranje i predvidanje®, Sinergija nakladnistvo,
Zagreb, 2001., str 189.

6 Green, P.E.“A new approach to market segmentation®, Buisness Horizons, 1977,20,61-73

7 McBurnie, T.; Clutterbuck, D.“Give Your Company the Marketing Edge®, Pengiun Books, 1988, London

8 Kotler, P.“Marketing Management®, Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ.,1984: tzv. STP(segmentation-targeting-
positioning) model segmentacije
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Slika 2.: PROCES SEGMENTACIJE | ODABIRA SEGMENTA NA TRZISTU

SEGMENTACHA: - ODREDIVANIE CILINOG SEGMENTA : - POZICIONIRANE:

Znacajke, kriteriji Odabir segmenata kojeg ceme opsluZivati definiranje ciljeva pozicija
Evaluacija dobivenih nasim proizvedima u svakom segmentu Mktg miks
segmenata kojim opsluiujemo segment

HETEROGENM!  POTROSAL triiite

U RASLOJAVANIE

GRUPIRANIE TRZISTA
Homogeni tri. segment
u CILNG TRFISTE

Izvor: Previsic¢ J., Bratko S.:“ Marketing“, Sinergija 2001., Vranesevic T.: poglavlje 8: str. 191-Segmentacija, pozicioniranje i
predvidanje

Slika broj 2. prikazuje proces koji zapocinje agregacijom potroSaca u grupe maksimizirajuci
homogenost unutar, te heterogenost izmedu segmenata. Promatraju¢i proces kao cjelinu, u

zelji da izbjegnemo neuspjeh postizanja ciljeva, poduzimamo odredene aktivnosti:

a. prije pocetka procesa, pri ¢emu je nuzno razumjeti faktore koji pridonose uspjeSnom

ishodu
b. zavrijeme analiza koje provodimo unutar procesa

c. poslije procesa, odnosno nakon ostvarenog ishoda

U toku procesa vazno je identificirati one kriterije prema kojima se segmenti mogu razmatrati.
Check-lista” Kotlera prema kojoj trzisni segment moZe biti mjerljiv navodi:

- profitabilnost, pri ¢emu segment mora biti dovoljno velik da bi bio profitabilan

- dostupnost, kupci moraju biti dostupni u smislu razli¢itih marketinskih aktivnosti

- aktivni segmenti koji moraju biti opsluzivani sa efektivnim programima marketinga

- stabilnost definirana kroz resurse koji moraju biti sigurno uloZeni

9 Check-lista, kontrolna lista

Sveuciliste sjever Medunarodni Marketing



Ovaj modus omogucuje marketinskim stru¢njacima da prate i kontroliraju proces kroz cijelo

vrijeme njegova trajanja.

Nakon §to su razliCiti segmenti na trziStu identificirani, u post - segmentacijskom procesu
potrebno je definirati ¢cimbenike koji utjeu na odluku ,, da li usmjeriti napore prema jednom
segmentu ili ne.“ Abratt’ navodi sljedece ,, kriterije privlaénosti prema kojima donosimo
odluku: dostupnost kupca, konkurentski polozaj, veli¢ina trzista, ocekivani rast trziSta, i

uskladenost trziSta sa organizacijskim ciljevima i sredstvima.

Mozda je ipak najtezi dio posla definirati one faktore koji doprinose uspjehu segmentacije i
koji se razmatraju prije pocetka samog procesa. Neki se isticu poput odlicno osmisljenih
planova, predanost i uklju¢enost top menadzmenta, veci broj polaznih osnova za provodenje
segmentacije, spremnost na trZiSne promjene te kreativno promisljanje. Unutar toga pazZnju
treba skrenuti maksimalno na jasno definirane ciljeve sa naglaskom na komunikaciju sa
trziStem, pazljivu organizaciju sa viSefunkcionalnim projektnim timovima, razmatranje
rezultata istrazivanja, promociju i marketing trendove te implementaciju istih koja ukljucuje

testiranje i kontrolu.

Pa onda , koji bi odgovor bio na pitanje “Sto moramo u¢initi kako bismo izbjegli neuspjeh pri
provodenju segmentacije?.“ * Zasigurno da pazljivo planiranje omoguéuje postavljanje jasnih
ciljeva pa marketing menadzeri od pocetka trebaju znati §to zele posti¢i. Provodenje analiza i
istrazivanja je nuzno kako bismo $to bolje razumjeli potrosace, konkurenciju, vlastite snage te
okruzje u kojem poslujemo. Dobivene rezultate potom koristimo u izgradnji segmenata,
odluci kojem ciljnom segmentu usmjeriti napore i1 gdje se Zelimo pozicionirati. Takve
strateSke aktivnosti i odluke koristimo kao polaznu osnovu za razvoj odredenog marketinskog
programa. Pri davanju odgovora na ve¢ navedena tri pitanja vazna za segmentaciju,
zakljuCujemo da proces vodi do boljeg razumijevanja potrosaca, bolje izgradnje

konkurentnosti i povecane efektivnosti alokacije resursa.

10 Abratt, R.: ,,Market segmentation practices pf industrial marketers, Industrial Marketing Managament, 1993, 22, 79-84

' Dibb S.: »~Marketing segmentation: strategies for sucess*, Marketing Inteligence & Planning, Vol. 16.,Year 1998, No:7,
Page 364-406, Publisher Emerald
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B) Pozicioniranje

Poduzec¢a usmjeravajuci se na razlicite segmente, isticanjem pojedinih znacajki, zele zauzeti
povoljnu poziciju u odnosu na konkurenciju i njene proizvode. Upravo ta distinktivnost
predstavlja poziciju proizvoda u mislima potrosaca, njihovu predodzbu o proizvodu u
usporedbi s proizvodima konkurencije. Pozicioniranje proizvoda je razvijanje marketinSkog
miksa pri ¢emu su ukljuceni svi elementi koje kupci zele i o¢ekuju. Svaka grupa na trziStu ima
jedinstvenu potraznju ovisno o cijeni, zna¢ajkama proizvoda, prodajnim mjestima i nac¢inima
prodaje. Prilagodavanjem elemenata miksa oCekivanju kupaca ili utjecajem na njihovu svijest
tezi se postizanju zeljene pozicije. Na taj nac¢in najefektivnije iskoristavamo trzisne prilike jer
upravo to i je svrha politike marketinga; kreiranje proizvoda, cijene, kanala i na¢ina promocije
koja ¢e najbolje odgovarati odabranim segmentima trziSta. Tako se oskudna materijalna
sredstva i ljudski potencijali ne rasipaju neekonomi¢no vec¢ se selektivno usmjeravaju na onaj

dio trziSta i potrosaca gdje ¢e donijeti najbolje rezultate.

,Pozicioniranje proizvoda jedan je od primarnih ciljeva poduzeca; proizvesti proizvod i
predstaviti ga na nacin kako to kupac ,,zeli* ili pribliziti proizvod onoj predodzbi, imidzu koji

taj segment ima o idealnom proizvodu kao sredstvu podmirivanja potreba, Zelja i zahtj eva.“1?

Kao polaznu osnovu pozicioniranja, stvaranja imidZa te razvoju Cvrstog brenda koristimo
prethodno provedenu segmentaciju, koja kroz definiranje ciljnih skupina pruza smjernice za
definiranje optimalne pozicije za poduzece. Pozicioniranje se vr$i pomocu rezultata
istrazivanja trziSta pri ¢emu se ono moze provesti na nekoliko nafina; moze se osnaZiti
postojeca pozicija u predodzbi potrosaca, zauzeti slobodno podrucje koje nitko ne opsluzuje

ili se re pozicionirati, odnosno zauzeti povoljniju poziciju u svijesti potrosaca.

C) Odabir ciljnog segmenta na trzistu

Nakon $to smo identificirali postojee segmente, utvrdili pozeljnu poziciju u svijesti
potrosac¢a, moramo donijeti odluku da li i gdje usmjeriti napore koji ¢e omoguciti realizaciju
ciljeva. Za svako trziSte formira se prikladan marketinski miks te se na temelju provedenih
analiza procjenjuje koji segment je pri tom najprikladniji. Otkrivaju se specifi¢ne, profitabilne

grupe i kanali unutar ciljnog trzista prema kojima ¢e poduzeée usmjeriti posebno formulirane

2 Previtié J ., Bratko S. ;“Marketing®, - T. VraneSevi¢:“Segmentacija, pozicioniranje i predvidanje®, Sinergija nakladnistvo,
Zagreb, 2001., str 189
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i prilagodene strategije marketinga i prodaje. Ustanovi li poduzece da postoji potencijal u
odredenom segmentu i da moze dobiti viSe od ulozenih sredstva ono mora odluciti na koji
nacCin ¢e opsluzivati odredeni segment. Uskladeno djelovanje elemenata miksa prema
odabranom segmentu jamc¢i uspjeh provedene strategije. Tim vezano, postoje tri marketinske

strategije opsluzivanja ciljnog trzista:
a. diferencirani marketing
b. koncentrirani marketing (dobra pozicija proizvoda na ciljnom segmentu)

c. nediferencirani pristup (isti proizvod, ista promocija, ista cijena)

2.1.2. Analiza trziSta

Pri definiranju strategije marketinga neizbjeZno je provesti analizu stanja na trziStu. Stoga
tvrtka Dukat d.d. uoci plana lansiranja proizvoda DUKATOS detaljno proucava i istrazuje
trziste. Polazna osnova pracenja trzista dakako da su panel podaci trzista mlije¢nih proizvoda.
Trendovi rasta, pa Cak i pada te trzisni udjeli kategorija 1 igraca, samo su jedan od indikatora
»skeniranja“ trziSta. Nadalje, prac¢enje prosjecnih cijena kategorija i proizvoda takoder daju
uvid u potencijal 1 atraktivnost novog proizvoda. Ono ne manje bitno jest 1 pracenje
uspjesnosti novih proizvoda, brzina njihove stope rasta, prosjecna cijena koju dosezu na
polici, odabir kanala distribucije i sli¢no. Sve su to vazni pokazatelji koji pomazu u analizi te
postavljanju ambiciozno-realnih ciljeva, nuzno potrebnih za razvoj novog proizvoda. Takoder
istrazivanja u mlijenoj bransi pokazuju da hrvatski potroSa¢ s lakoCom prihvaéa nove
kategorije van generickih kategorija, $to tvrtki Dukat d.d. ide u prilog u fazi lansiranja novih

proizvoda.
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Slika 3.: INDEKSI POTROSACKIH CIJENA U RUINU 2012. U ODNOSU NA KOLOVOZ 2012.
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Izvor: Priopéenje DZS br. 13.1.1/9. od 16.10.2012.

Slika broj 3. prikazuje cijene dobara i usluga za osobnu potro$nju, mjerene indeksom
potroSackih cijena koje su u prosjeku vise u rujnu 2012. za 1,4%, a u odnosu na rujan 2011.,
tj. na godiSnjoj razini, viSe su za 5,0%, dok su u godiSnjem prosjeku vise za 2,9%.

Cijene prehrane 1 su u prosjeku vise za 1,1% Sto znaci da rastu manje o trziSta medutim i dalje
su u fazi rasta.

Kompaniji Dukat d.d. je vjera u novi proizvod DUKATOS bila jac¢a od trendova kategorije
hrane s obzirom da je kategorija rasla manje od trzista, odnosno stagnirala te se unatoc

pokazateljima islo dalje u fazu analize konkurencije.

2.1.3. Analiza konkurencije

Analiza konkurencije neizostavni je dio u slozenom procesu ,,lansiranja novog proizvoda“.
Prilikom stvaranja DUKATOSA naravno da su potezi te sama pozicija konkurencije utjecali
na daljnji tijek razvoja proizvoda. U trenutku stvaranja ideje, na hrvatskom trzistu nije bilo
sli¢nog proizvoda. Cinilo se da konkurencija nije detektirala potencijal za ,,nekom novom
vrstom* jogurta dok je tvrtka Dukat d.d. imala za cilj prva lansirati grcki tip jogurta. Ono $to
je bila opasnost je Sto je konkurencija trzisni lider u segmentu jogurta te $to si zasigurno nece

dopustiti gubitak trzisnog udjela. Pretpostavka je bila da ¢e genericki jogurt braniti sa
10
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spustanjem cijene Sto bi za DUKATOS znacilo manju prodaju ukoliko razlika bude velika s
obzirom da prema istrazivanju agencije za istrazivanje trziSta GFK iz 2011. godine potrosac
za probu novog proizvoda u kategoriji hrane nije spreman platiti vise od 20% razlike®® za novi
proizvod u istoj grupi. Unato¢ pretpostavkama za ruSenje cijene konkurencije tvrtku Dukat

d.d. isto nije obeshrabrilo za lansiranje proizvoda.

2.1.4. Zivotni vijek proizvoda

Nakon §to je odredena ciljna skupina , Zeljenu trZiSnu poziciju potrebno je sagledati sa
stajaliSta zivotnog ciklusa proizvoda. , Kombinacija proizvoda i trziSta temelj je cijele

e v .. . 14
koncepcije zivotnog vijeka proizvoda‘

Zivotni ciklus proizvoda koncepcija je koja predstavlja da proizvodi prolaze nekoliko faza od
trenutka njihova uvodenja na trziste pa sve do njihova nestanka sa istog. Korisna je iz razloga
Sto marketinskim stru¢njacima, kroz uvid u dinamiku kretanja proizvoda u odnosu na

konkurenciju, pomaze da predvide prodaju odnosno potraznju za konkretnim proizvodom.

Zapravo, strategija proizvoda i profiti najceS¢e predstavljaju funkcije koje proizlaze iz
koncepta Zivotnog ciklusa proizvoda. Kada kazemo da proizvod ima svoj Zivotni vijek, znaci
da:

V' je vremenski ogranic¢en

v' svaka faza proizvoda za poduzece predstavlja razli¢ite izazove, zadatke, moguénosti

ali 1 odredene probleme
v’ profiti se u razli¢itim fazama razlikuju, ovisno o tome da li rastu ili padaju

v svaki od proizvoda u razli¢itoj fazi Zivotnog vijeka zahtjeva razli¢ite marketinske,
financijske strategije, strategije ljudskih potencijala koje su uskladene sa opcom

strategijom poduzeca

Razvijajuéi temu, u literaturi nalazimo nekoliko klasifikacija i definicija svake od faza'®, no

kao osnovu koristimo klasifikaciju Zivotnog vijeka proizvoda na &etiri osnovne faze:*°

B GFK srpanj 2011.

" Tipuri¢ D. :“Konkurentska sposobnost poduzeca®, Strategija marketinga“- M.Marusi¢, Sinergija, 1999., Zgb

b pet faza; uvodenje , brzi rast, turbulencija, zrelost, opadanja-Cunningham: ,,Marketing Management Approach®
'® Kotler P.: “Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola®, IX. izdanje, Zagreb, Mate, 2001.
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a) Uvodenje
b) Rast

c) Zrelost
d) Opadanje

a) U fazi uvodenja, za novi proizvod koji lansiramo na trziste, pretpostavka je da se za njega
jos nije razvila odredena trziSna skupina pa ne postoji gotovo nikakva izravna konkurencija.
Primarni cilj je razvoj trzista i privlacenje odredenog broja kupaca. U takvoj situaciji potrebno
je izdvojiti velika sredstva za promociju koja se temelji prije na uvjeravanju i motivaciji
potrosac¢a da kupe proizvod nego na naglaSavanju imidza i brenda. Stimulacija primarne
potraznje je strategija koja se provodi u ovoj fazi stavljaju¢i naglasak na pozitivne odlike
proizvoda. Za pretpostaviti je da ¢e rast prodaje biti usporen. Nekoliko je razloga tako
usporenog rasta; tehnicki problemi odnosno ,,djecje bolesti proizvoda“!’ ili »proizvodnja bez
pogresaka®, sporo proSirenje proizvodnih kapaciteta, otpori kupaca radi promjena,
nepovjerenje prema isticanim prednostima i moguéem uspjehu proizvoda. ,,U slucaju skupih

novih proizvoda , rast prodaje usporavaju i dodatni ¢imbenici poput malog broja kupaca koji

si mogu priustiti neki novi proizvod“18

Ve¢ spomenuti, nuzno povecani promocijski troskovi javljaju se zato Sto je potrebno
informirati potrosate o novom, nepoznatom tipu jogurta koji probija trziSte. Takoder je
potrebno odabrati kvalitetne kanale prodaje, odnosno formate prodajnih mjesta gdje smatramo
da ¢e se proizvod prodavati. Odredivanje visoke cijene prilikom lansiranja opravdano je s
obzirom na strategiju marketinga oko pozicije branda u kategoriji, visoke stope marketinskog

ulaganja, te kompleksnosti proizvodnje radi malih SarZi pri samom pocetku lansiranja.
b) Faza rasta

Dvije su ¢injenice vazne za ovu fazu; visoka dostupnost i ATL / BTLY kampanja Sto ce
rezultirati kupnjom proizvoda od strane potrosaca te ujedno i zadrzati dio kupaca koji su
probali proizvod u prethodnoj fazi lansiranja. U fazi rasta profiti se povecavaju s obzirom na

to da su promocijski troskovi rasprSeni kroz vec¢i obujam poslovanja te jedini¢ni troSkovi

7 Naziv simbolicki predstavlja odredene nedostatke prisutne u pocetnoj fazi razvoja proizvoda koje se vremenom ispravljaju
te na taj nacin usavrSava proizvod koji ¢e biti blizi potrosac¢ima

¥ Kotler p.: « Upravljanje marketingom:analiza , planiranje, primjena i kontrola®, IX izdanje, Zagreb, Mate, 2001.,str.351

¥ ATL- TV kampanja i BTL sve ostale vrste promocije izuzev TV-a (promocije, jumbo reklame, plakati,
wobleri.....)
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proizvodnje padaju zbog poveéanja prodaje. Strategija faze rasta bazira se na otvaranju nove
kategorije proizvoda ,,grcéki tip jogurta® . Profit u fazi rasta kompanija dalje ulaze u marketing
1 promociju i lansira ekstenzije okusa kako bi dugoro¢no ostvarila vece koristi te kako bi nova

kategorija dobila svoj znacajni trzi$ni udio.
¢) Faza zrelosti

Primarni cilj poduzeca tijekom ove faze, koja najcesce traje dulje nego ostale, jest zadrzavanje
trziSnog udjela i pracenje trendova potraznje za raznim ekstenzijama proizvoda, odnosno
uglavnom se radi o novim okusima i pakiranjima. Na taj nacin se i dalje privla¢i kupce,

odnosno odvlaci ih od konkurentskih proizvoda koji u meduvremenu dolaze na trziste.

Iako dolazi do opadanja stope rasta, zrelost u opadanju prodaje nastupa kada se kupci pocinju
usmjeravati na supstitute i ostale konkurentske proizvode. U fazi zrelosti poduzeca trebaju
pristupiti sistematski i razmotriti strategiju trzista, proizvoda i eventualnu promjenu marketing
miksa obzirom da dolazi do preusmjeravanja sredstava na profitabilnije i nove proizvode.
Sada ve¢ male razlike diferenciraju proizvod od konkurencije pa kreativno oglaSavanje i
promocija postaju jo$ vaznije. Kako je proizvod pozicioniran i percipiran u svijesti potroSaca

takoder je jedno od klju¢nih pitanja za ovu fazu.
d) Faza opadanja

Strateski cilj je dobiti Sto viSe profita dok potraznja za ovim proizvodom postoji uz napomenu

da Sarze moraju biti i dalje zadovoljavajuce.

Detaljnijim objasnjenjem svake od faza ciklusa, mozemo zakljuciti nekoliko cinjenica
proizaslih iz cijele koncepcije. lako se najbolje koristi u definiranju dinamike proizvoda na
trziStu te kao sredstvo kontrole karakteristika odredenog proizvoda, kritika koncepciji
upucena je zato Sto u obzir ne uzima ¢injenicu da vecina proizvoda ima jedinstvenu dinamiku
rasta prodaje. Stoga poopcavanje krivulje Zivotnog vijeka proizvoda manje sluzi kao sredstvo
preciznog predvidanja jer nema tocno utvrdenog trajanja svake od faza i ostalih fiksnih
determinanti. Medutim prilikom lansiranja novog proizvoda na trZiSte koncepcija Zivotnog
ciklusa je uvelike korisna za planiranje intenziteta prodaje novog proizvoda. Temeljno na
predvidanju, menadZment moze kreirati marketinSki miks koji ¢e pomo¢i u prihvacanju
proizvoda na trziStu. Ukoliko, nakon uvodenja proizvoda, prodaja ne prati predvideno,

mozemo promijeniti marketing plan ili revalorizirati predvidanja.

13
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Prikazom br. 4. osim krivulje Zivotnog ciklusa proizvoda kojom pratimo kretanje obujma
prodaje i profita, te u shemi br. 1. navodimo i glavne odrednice za svaku od faza, pri ¢emu je,
za nas najinteresantnija faza uvodenja proizvoda sa pripadaju¢im ciljevima 1 strategijama

marketinga.

Slika 4.: KRIVULIA ZIVOTNOG VIJEKA PROIZVODA

Uvodenje Rast Zrelost Opadan)je

PRODAJA

PROFIT

VRIJEME

Izvori: Kotler P.; ,Upravljanje marketingom: analiza planiranje, primjena i kontrola”, IX. izdanje, Zagreb
Cunningham W.H., Cunningham C.M., Swift C.M.: ,Marketing —A Managerial Approach”, South-Western Publishing Co.,
Cincinnati, 1987.
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Shema 1.: SAZETAK STRATEGIJA KARAKTERISTICNIH ZA SVAKU POJEDINU FAZU U VIJEKU PROIZVODA

UVODENJE RAST ZRELOST OPADANJE
KARAKTERISTIKE:
PRODAJA niska prodaja u brzom porastu kulminacija prodaje u opadanju
, visoki proizv. i mktg . _ L _ . vy
TROSKOVI o Yy prosjecni po potrosacu niski po potrosacu niski po potrosacu
troskovi po potrosacu
PROFITI negativni u porastu visoki u opadanju
POTROSACI inovatori rani usvajatelji proiz. srednjavedina kolebljivci
) . stabilan br. koji . .
KONKURENCIJA nema izravne konk. broj u porastu Y . . broj u opadanju
zapodinje opadati
ograniten broj modela
PROIZVODI . .
s Cestim modifikacijama
MARKETINSKI CILIEVI:
. T . . . o . smanjiti troskove iubrati
pridonijeti svjesnosti o proizvodu i o - maksimizirati profit dok R ‘
. R maksimizirati udio na triistu Y . zaradu 'izvudenu
njegovu koristenju se 3titi udio na trZistu )
iz marke
STRATEGIE
PROIZVOD ponuditi osnovni proizv. dodaci proizvodu diferencija marki/modela izbaciti slabe proizvode
visoke, nema konk. pa ni strat. . . . . . e
CIJENA e cijena za penetraciju tr. cijena ista/bolja od konk. sniZenje cijene
smanjivanja cijene
DISTRIBUCIJA selektivna distribucija intenzivna distribucija intenzivna distribucija izvriiti selekciju-neprofitne
svijest o proizv. medu . . . . L . .
. . o . . svijest/interes masovnog naglasiti razlike /koristi [ spustiti se na razinu potrebnu
OGLASAVANIJE ranim usvajacima, stimulacija v . . . ) .
. .. . triista koje nudi marka za zadriavanje lojalnih potr.
primarne potraznje, publicitet
jako unapredenje prodaje smanjiti unapredenje L. .
. . . . o povecati kako bi se . o .
UNAPREDENJE PRODAJE kako bise proizvod prodaje kako bi se iskoristila ) . smanjiti na najnizu razinu
. o s . ohrabrila promjena marke
probao i kupovao potrainja jakih potrosada

Izvor: Kotler P.:“ Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola“, IX izdanje , Zagreb, Mate, 2001
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2.2.  ANALIZA UNUTARNJIH CIMBENIKA

Analizom unutarnjih Cimbenika utvrdujemo financijske aspekte poslovanja: razinu i
karakteristike prodaje, profitabilnost na trziStu, naplatu potrazivanja od kupaca i strukturu
duznika te financijsku nedisciplinu popularnu pri analizi trzista hrvatske. Zadovoljstvo

kupaca, povoljan imidz, goodwill®®

I percepcija inovativnosti od strane ciljnog segmenta,
samo su neki od nefinancijskih aspekata koji predstavljaju unutarnje ¢imbenike i koji se

izgraduju kroz duze vrijeme poslovanja.

2.2.1. Samoanaliza

Dukat je mlije¢na industrija d.d., sa sjediStem u Zagrebu, vodeéa je mlije¢na industrija u
Hrvatskoj sa stoljetnom tradicijom proizvodnje mlijeka i mlije¢nih proizvoda, koja je prerasla
u regionalnu kompaniju, zahvaljujuci organskom rastu te akvizicijama. S osam proizvodnih
pogona u Hrvatskoj, Sloveniji, Bosni i Hercegovini, Srbiji i Makedoniji, Dukat grupa je danas
vodeca regionalna mlije¢na industrija. Dukat grupu uz Dukat ¢ini 13 povezanih poduzeca sa
sjedistima u Hrvatskoj, Sloveniji, Bosni i Hercegovini, Srbiji, Makedoniji, Kosovu i
Bugarskoj. U Hrvatskoj u Dukat grupi danas radi vise od 1400 zaposlenika, u tri proizvodna
pogona: u Zagrebu, Bjelovaru i KIM mljekari Karlovac, koja je i povezano poduzece, te u dva
povezana poduzeca - LA LOG za prijevoz i distribuciju te B.P.A.C. za iznajmljivanje i lizing
automobila. U 2016. godini tvrtka Dukat d.d. je ostvarila prihod od prodaje od 1.603,4
milijuna kuna, od kojih 86,1 posto na domacem trzistu.

Dukat d.d. od 2007. godine posluje u sastavu Lactalis grupe, vodece svjetske mljekarske
grupe te vodeceg proizvodaca sireva u svijetu, ¢ime postaje centar razvoja i Sirenja mljekarske
industrije u Hrvatskoj i jugoisto¢noj Europi.

Kao vodeca robna marka mlijeka i mlije¢nih proizvoda, tvrtka Dukat d.d. uspjesno odgovara
na Zelje 1 potrebe potroSaca. Inovativnost, inzistiranje na kvaliteti 1 primjena najnovijih
dostignuéa u prehrambenoj i mlije¢noj industriji osigurali su tvrtki Dukat d.d. poziciju
trziSnog lidera te predvodnika trendova u mlijecnoj industriji.

Svoje poslovanje tvrtka Dukat d.d. temelji na preradi svjezeg sirovog mlijeka najviSe

kvalitete, proizvedenog na hrvatskim mlije¢nim farmama. U 2016. godini tvrtka Dukat d.d. je

20 . . . .. . vy . . P
Goodwill - razlika izmedu vrijednosti neke tvrtke na trzistu dionica u odredenom vremenu i njezine
racunovodstveno utvrdene neto imovine
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suradivala s viSe od tri tisu¢e proizvodaca mlijeka od kojih je otkupio 262 milijuna kilograma
svjezeg sirovog mlijeka, 40,7 posto ukupnog otkupa mlijeka u Hrvatskoj, ¢ime potvrduje
status najveceg otkupljivaca i preradivaca mlijeka u Hrvatskoj. Proizvodni asortiman cCine
mlijeko, mlije¢ni proizvodi i sirevi, a obuhvacéa gotovo 400 proizvoda, od kojih se dio izvozi
90-ka zemalja svijeta. GodiSnje se na hrvatsko trziste lansira 40-ak novih proizvoda.

Tvrtka Dukat d.d. ima implementirane medunarodne norme koje osiguravaju vrhunsku
kvalitetu, sigurnost i zdravstvenu ispravnost hrane: ISO 9001 za sustav upravljanja
kvalitetom, ISO 22000 za upravljanje sigurnos¢u hrane, IFS, HACCP te koSer i halal

certifikat za pojedine skupine proizvoda, kao i ISO 14001 za sustav upravljanja okoliSem.

2.2.2. Unutarnja organizacija

Iz grafickog prikaza organizacijske kulture poduzec¢a Dukat d.d. (slika broj 5.) primje¢ujemo
da ista posjeduje funkcijsku organizacijsku strukturu standardnog oblika** kod koje se podjela
rada, grupiranje i povezivanje poslova obavlja prema poslovnim funkcijama u poduzecu.
Svaka organizacijska jedinica obavlja jednu ili vise poslovnih funkcija za poduzece kao
cjelinu. Kriterij po kojemu se odluéilo uspostaviti takvu strukturu su prvenstveno brojni
proizvodi poduzeca koji su namijenjeni istoj kategoriji kupaca na istom trziStu (podrucje
Hrvatske, Bosne i Hercegovine, Albanije i Jugoslavije). Prilikom samo analize poduzeca
Dukat d.d. zanimljivo je spomenuti njegovu prepoznatljivu i specifiénu organizacijsku
kulturu. Karakterizira ga usluzna orijentacija-stavljanje potroSaca u prvi plan, povecanje
kvalitete i zadovoljstva potrosaca, njegovanje dobrih poslovnih odnosa, otvorenost i
spremnost za komuniciranje. Dinami¢na radna atmosfera sa¢injena od ambicioznih ljudi koje
karakterizira otvorenost i povjerenje upuéuje na "kulturu orijentiranu zadatku"?. Vidljivi
znaci kulture poput statusnih simbola, Zargona, tradicija rituala i ceremonija njegovani su u
poduzecu. Nacin zivljenja djelatnika, posebice menadzmenta, u skladu je s cjelokupnim
imidzem poduzeca. Odijevanje, sportovi, i sl. isticu profesionalnost svojih djelatnika.
Obzirom na prirodu i vrstu poslovanja, intenzivnom komunikacijom unutar i izvan granica

Hrvatske, stvoren je interni rje¢nik tipi¢an za organizaciju sacinjenu od ljudi koji njeguju

?! Standardni oblika karakterizira ¢injenica da je u njemu broj formiranih funkcijskih organizacijskih jedinica jednak broju
poslovodnih funkcija-Sikavica P.:*“Poslovna organizacija“, MATE, Zagreb, 1999, str 175
22 Sikavica P.; ,,Poslovna organizacija“, MATE, Zagreb, 1999., str.599
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"23 rituali

kulturu komunikacije. "Kao jedan od najupecatljivijih simbola korporacijske kulture
1 ceremonije igraju vaznu ulogu u izgradnji imidza; odrzavanje svecanosti prilikom uvodenja
novih stratekih proizvoda, tradicionalni Bozi¢ni domjenak namijenjen poslovnim partnerima,
odrzavanje sportskih dogadaja sa biciklistickim klubom Dukat te organizirana druzenja za

djelatnike poduzeca.

Slika 5: ORGANIZACIISKA STRUKTURA Dukat d.d.

DIREKTORI DUKAT d.d.

[ ll |

IZVRSNI DIREKTOR ZA REGIONALNI REGIONALNI
FINANCLJE 1 DIREKTOR LJUDSKIH —  PRODAA DIREKTOR DlRE':(!'g::c:rlltnE
ADMINISTRACDIU POTENCIJALA PROIZVODNJE
'
|
+— RACUNOVODSTVO POTENCIIALL PROIZVODNJA :
KONTROLING :
- RIZNICA INVESTICDE |
|
LOGISTIKA TR |
- i OPTIMIZACDJA |
MLIJEKA |
|| PRAVNI KVALITETA |- e e e e e e e e e = !
POSLOVI
OTKUP T RAZVO)
ADMINISTRACDIA PROIZVODNJE
KUPACA MLIJEKA
1ZVoZ 1
L—  TRGOVACKA
ROBA

CENTRALNO
PROGNOZIRANJE I
PLANIRANJE

RAZVO)
MEDUNARODNIH
TRZISTA

Izvor: Dukat d.o.o., Caviceva 9, Zagreb

% Ibid str. 610
18



2.3. BENCHMARKING

Benchmarking, "potraga za ljudima i organizacijama u djelatnostima kojima se bave i
stavljanje njihova znanja, prilagodenog i oplemenjenog u funkciju vlastitog uspjeSnog

poslovanja."?*

Benchmarkingom dobivamo iskoristivu moguénost poboljSanja vlastitog
nastupa na trzi$tu nalaze¢i prilike za nove operacije, aktivnosti, postupke i tehnologije. U tom
procesu "dopustene imitacije” promatramo sve one koji su u nekom podrucju superiorni bez

obzira na djelatnost kojom se bave.

2.4. SWOT ANALIZA

Kako bi proces oblikovanja marketinske strategije bio potpun, nuzno je provesti tzv. SWOT
analizu. Sastavljena od prvih slova svojih klju¢nih elemenata® definira prilike i prijetnje na
trzistu, te snage i slabosti koje karakteriziraju poduzece prilikom nastupa na istom. SWOT
analiza sastavni je dio sustavnog oblikovanja i razvijanja marketinske strategije. Definirajuci
sadasnje odrednice odredujemo buducéi polozaj poduzeca na trziStu u odnosu na konkurenciju.
Njezina jednostavnost, transparentnost te niski troskovi izrade omogucuju da se provodi na

svim razinama i u svim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.

% Ibid str. 120.,

» Strengths, weaknesses, opportunities, threats
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Shema 2. SWOT ANALIZA DUKAT d.d

prilike

prijetnje

ulaganje u inovacije - biti prvi na trzistu i
korak ispred konkurencije - gréki tip
jogurta Dukatos i Fit proteinski segment
kao nedavni pozitivni primjeri

Sirenje asortimana konkurencije - domacih
proizvodaca i distributera robe inozemnih
proizvodaca

marketinske kampanje za nove ili sezonske
proizvode, ali i branda Dukat opéenito
(vaZnost prisustva i razvoja domaceg
proizvodaca)

Sirenje asortimana domadih i stranih
trgovackih lanaca, ¢esto jeftinijom robom i
robom slabije kvalitete

maksimalno koristenje novih
komunikacijskih kanala - internet i
drustvene mreZze, za jaCanje branda

sve veca cjenovna osjetljivost krajnjih
potrosaca na maloprodajnu cijenu

ugled i imidZ tvrtke pridonosi jacanju
trziSnih udjela

razvoj ideja i iskustava s kompanijama koje
posluju unutar medunarodno prisutne
Lactalis grupacije

razvoj i uvoz drugih kategorija roba,
sladoled

razvoj privatnih robnih marki za domace
trgovacke lance

snhage

slabosti

vodeca uloga na mlije¢nom trzistu RH

jacati prisutnost kroz zastupljenost Sireg
asortimana u ponudi discountera ¢iji udio
na trzistu raste (Lidl)

kvaliteta proizvoda i prepoznatljivost
branda

ja€anje izvoza, posebice u zemlje
okruzenja

tradicija u kvaliteti i proizvodnji

razvoj privatnih robnih marki za strane
trgovacke lance koji posluju u RH, ali za
njihove podruznice u drugim zemljama

jaka logistika - proizvodi se isporucuju na
najmanja i najudaljenija prodajna mjesta

domadi proizvodac - utjecaj na svijest
krajnjih potrosaca o vaznosti kupovine
proizvoda domacih proizvodaca kroz razne
kampanje

Sirina asortimana

organizacijska fleksibilnost u proizvodnji i
prodaji, a kao odgovor na stalno
prilagodavanje promjenama na trZistu

odgovorno drustvena kompanija

Zajednicke Cross kategory akcije sa drugim
jakim tvrtkama u zemlji

briga za proizvod od proizvodnje, preko
distribucije i isporuke, sve do krajnjeg
potrosaca (feedback, besplatni potrosacki
telefon)

Sveuciliste sjever
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2.5. IDENTIFIKACIJA I 1ZBOR STRATEGIJE

Nakon $to smo utvrdili uvjete na trziStu na koje poduzece nema izravan utjecaj, prepoznali
prisutne potencijalne segmente kupaca te utvrdili polozaj vlastitog poduzeca na istom,
slijede¢i korak je izbor odgovarajuce strategije marketinga koja ¢e biti u skladu sa navedenim
odrednicama i strateskim ciljevima. Njihovom realizacijom poduzece Zeli stvoriti

konkurentsku prednost. Prilikom odabira orijentiramo se na slijedece:

a) Definiranje misije

b) Specificiranje ciljeva i ciljnog trzista

c) Utvrdivanje resursa

d) Oblikovanje odgovaraju¢eg marketing miksa

2.5.1. Misija

Odgovara na pitanje "$to je razlog postojanja i djelovanja?" objasnjavajuéi svrhu i smisao
poslovanja. Formulirana je na na¢in da naglasava proizvod koji poduzece proizvodi ili
zadovoljavanje potreba potrosaca pri cemu je potonje najcesce prisutno u praksi. Isti¢uci
temeljne vrijednosti koje poduzece donosi svojim potrosa¢ima poput pouzdanosti, uspjeha,
rasta, kvalitete, snaga itd., poduzece stvara najjasniji i najkoncizniji oblik komuniciranja
vlastite svrhe u okruzenje.

Konkretni strateski ciljevi koji se zele realizirati putem primjene marketinSke strategije
prvenstveno su povezani s odabranim ciljnim trzistem odnosno grupom postojecih i
potencijalnih potroSaca prema kojima ¢e poduzecée usmjeriti marketinske napore kako bi
ostvarilo zacrtane ciljeve. Povecanje obujma prodaje, penetracija trzista ili povecanje trziSnog
udjela, strateski su ciljevi koji donose 1 odrzavaju konkurentsku prednost poduzeca. Odrziva

konkurentska prednost postize se unutar Cetiri podrucja;

a. nacinom na koji se konkurira ( 4P; pozicioniranje, proizvod, distribucija i cijena)
b. osnova za konkurentnost (sredstva, znanja, iskustvo)
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c. gdje se konkurira ( veza vlastitih proizvoda sa ciljnim trzistem)

d. protiv koga se konkurira (poduzeca koja opsluzuju isti segment )

Kriteriji za odluku o izboru marketinske strategije navode se SWOT analizom vlastitog
poduzeca ali i konkurencije, analizom internih i eksternih ¢imbenika, uskladenosti sa

osnovnom definicijom misije te kontinuitetom u provedbi strategije.

Utvrdivanije resursa i oblikovanje marketin§kog miksa:

Jedno od najvaznijih resursa za provodenje strategije su ljudski potencijali: obrazovanost,
iskustvo, znanje i inovativnost pri ¢emu je nuzno osigurati i dovoljno financijskih sredstava.
Organizacijska struktura i sustav upravljanja kao organizacijski potencijali, proizvodni
potencijali (technologija, sirovine, lokacija) te raspolozivo vrijeme uzimaju se u obzir prilikom

izbora sredstava. Na temelju utvrdenih resursa oblikujemo elemente marketinskog miksa:

a. Proizvod (razvoj, dizajn, ambalaza, kvaliteta, tehnologija)

b. Prodaja- distribucija (kanali distribucije, kontakti, intenzitet prodaje)
c. Cijena (nacin odredivanja, konkurentnost, uvjeti i moguénosti placanja)
d. Promocija (oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnosc¢u)

2.5.2. Genericke strategije — strategija diferencijacije

Kao §to smo ve¢ spomenuli, postoji nekoliko nacina odnosno strategija kojima opsluzujemo
odabrani ciljni segment na trZiStu. Jedan od osnovnih motiva je ostvariti konkurentsku
prednost i1 zadobiti lojalnost 1 povjerenje potroSaca "prilikom osmisljavanja kratkorocnih
taktika i dugoro¢nih manevara koje su istovremeno uskladeni sa specifi¢nom situacijom
poduzeca i trzista, menadzeri nailaze na velik broj strategija i moguénosti."?® Zajednicke
odrednice poput odabira ciljnog trzista te ostvarivanja konkurentske prednosti koju zelimo
posti¢i, dovode nas do Porterovih generickih strategija.?’ Pored strategije niskih troskova i
strategije fokusiranja na odredenu trzi$nu niSu, poblize ¢emo objasniti strategiju
diferencijacije obzirom da je vezujemo uz primjer poslovanja DUKATOSA. Strategija

diferencijacije je privlacan konkurentski pristup pogotovo kada su potrosacke zelje i

*® Richard D. Irvin: ,Buisness Library, Strategic Managemant; The Five Generic Competitive Strategies, Compact
Publishing Inc., 1995.

7 Klasifikacija prema Michael E.Porter ,, The Competitive Strategy; Techniques for analysing Industry & Competitors®,
N.Y. Free Press 1980.
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preferencije previse raznolike da bi mogle biti zadovoljene standardizacijom proizvoda. Za
njezin uspjeh je stoga bitno razumijevanje potrosackih potreba, onog $to oni smatraju vaznim
1 Sto za njih predstavlja vrijednost za koju su spremni platiti vise. Potom poduzece “ugraduje*
odabrane atribute i karakteristike u proizvode i usluge uskladene sa predodzbama kupaca i to
u onoj mjeri potrebnoj da ga diferencira od konkurencije. Kroz pozicioniranje diferenciranim
marketingom, poduzece pokriva odabrane segmente posebnim marketing miksom, Poduzece
je nuzno prepoznati mjesto na trzistu gdje moze ostvariti prednost, zadatak mu je uvjeriti
potrosaca da ¢e upravo ponudenim proizvodom zadovoljiti njegove ,.,trazene* potrebe i Zelje.
Spoznaja potrosaca da odredena karakteristika proizvoda njemu predstavlja vrijednost i da ¢e
zadovoljiti njegovu zelju, predstavlja tu prednost pred konkurencijom. Ista, kao rezultat
provodenja strategije diferencijacije, biti ¢e prisutna kada dovoljan broj potrosaca postane
&vrsto vezan uz isticane diferencirane karakteristike i performanse. Sto je vec¢a potrosacka
vezanost, jaca je i konkurentska prednost poduzeca. Prilikom provodenja strategije u obzir se
uzimaju karakteristike proizvoda, koristi koje pruzaju potrosac¢ima, mjesto i vrijeme potrosnje,

diferencijacija pomocu zaposlenika i diferencijacija izgradnjom imidza.

Uspjesna diferencijacija omogucava poduzecu:

a. Kontrolu nad politikom 1 odredivanjem cijena vlastitih proizvoda
b. Povecanje volumena prodaje privlatenjem dodatnih kupaca uz pomo¢ diferenciranih
karakteristika

C. Zadobivanje vjernosti potrosaca

Profitabilnost je moguca kada dodatna cijena koju diktira proizvod opravdava dodatne
troSkove nastale zbog postizanja diferencijacije. Medutim, proces diferencijacije ne mora
nuzno donijeti uspjeh. Najcesce se to dogada u slucaju kada potrosaci dovoljno ne cijene
jedinstvenost brenda koja bi ih motivirala na kupnju to¢no odredenog proizvoda umjesto
proizvoda konkurencije ili u slu¢aju kada je strategiju lako imitirati i usporedivati sa
konkurencijom. Pitanje koje nuzno proizlazi je; "$to ¢ini proces diferencijacije privlaénim i
korisnim za primjenu? " Osim §to pruza "zastitu" od strategija konkurencije i tako stvara ve¢u
lojalnost potrosaca prema vlastitoj marki proizvoda, diferencijacija jaca poziciju proizvoda u
pojedinim segmentima i omogucuje povecanje prodaje unutar istih. Medutim, ¢vrSéa pozicija

znaci 1 veca ulaganja sredstava takvim pristupom.

23

Sveuciliste sjever Medunarodni Marketing



2.5.3. Odabir strategije za proizvod DUKATOS

Analiziraju¢i poslovanje tvrtke Dukat d.d. na hrvatskom trzistu, vidjeti ¢emo kako su oni nasli
ravnotezu izmedu dvije krajnosti. Dukat d.d. se na hrvatskom trzistu prvenstveno diferencira
svojim Sirokim asortimanom proizvoda unutar kojeg zadovoljava raznolike i specifi¢ne
potrebe mnogobrojnih potrosaca. Stoga, ¢inilo se interesantnim da provedenu segmentaciju
potrosaca tvrtke Dukat d.d. ipak navedemo u kontekstu strategije diferencijacije kako bismo

istaknuli raznolikost u zadovoljavanju potreba potroSaca.

2.5.4. Implementacija strateSkog plana

Zadnji, ali ne 1 najmanje vazan korak provodenja strategije je njezina implementacija u
svakodnevne aktivnosti i napore u poslovanju poduzeca. Njezino uvodenje mora biti
uskladeno s organizacijskom kulturom i radnom atmosferom. Prilikom postupka

implementacije odgovaramo na slijedeca pitanja:

a.  Sto konkretno poduzeti u odnosu prema kljuénim ¢imbenicima?
b. Kada $to treba poduzeti (ovisno o konkretnoj situaciji) ?
c. Tko treba poduzeti ( pojedinacna, timska ili odjelna zaduZenja) ?

d. Kaoje ciljeve treba ostvariti?

Medutim, provodenjem navedenih zadataka proces strategije nije finaliziran iz razloga $to isti
zahtijeva kontinuiranu evaluaciju i kontrolu, uskladivanje sa promjenama koje diktira trziste i
potrosaci na njemu. Stoga, definiranjem strategije na pocetku smo dugoro¢nog procesa

ostvarivanja zacrtanih ciljeva i odrzive konkurentske prednosti.
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3. LANSIRANJE NOVOG PROIZVODA NA TRZISTE

3.1. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Danas u modernom svijetu, gdje potrosacev stil zivljenja i potrebe koje iskazuje odlukama o
kupnji odredenog proizvoda, borba za njegovu naklonost i lojalnost postaje sve teza. U tako
velikoj konkurenciji gdje postoji ponuda tisuca razli¢itih proizvoda, ono §to je bitno jest
privuc¢i njegovu pozornost. To je moguce ostvariti razvojem novog proizvoda, pruzajuéi mu
nesto sasvim novo, bilo da se radi o fizickim karakteristikama ili neopipljivim vrijednostima
koje on dozivljava u svojoj svijesti. Tvrtka novim proizvodom kreira vlastitu sudbinu i
buduénost. Ipak. vazno je istaknuti da ne donosi svaka dobra ideja i kvalitetan proizvod Koji,
prihvacen od trzista stvara profite svojem poduzecéu. Proces razvoja je riskantan o kojem
svjedoce brojni sluéajevi i ¢injenice; ,,racuna se da je stopa propasti novih proizvoda oko 80%
te se smatra da je samo 10% novih proizvoda uistinu novo i inovativno na svjetskom trzistu.
Upravo oni zahtijevaju najvece ulaganje i najvece rizike s obzirom kako ¢e ih kupci i trziste
prihva‘[iti.“28 Imajuéi to na umu, tvrtka Dukat je proces pretvorbe ideje u «ozivljeni» proizvod
namijenjen masovnom trzistu, provela sustavno pridrzavajuci se modela sastavljenog od
nekoliko faza tj. pristupom ,,sustava faznih vrata.® Nakon utvrdivanja kontrolnih to¢aka, bilo
je potrebno uciniti evaluaciju uspjesnosti svake faze. Stoga, kontinuiranim preispitivanjem

menadZeri su imali uvid u;

a. Vrijeme trajanja razvoja novog proizvoda (od laboratorija do prodavaonice)
b. Predvidanja trzisnih potencijala i stope rasta

c. Procjene povrata od prodaje i investicija

d. Utvrdene ciljeve postizanja trziSnog, posebice tehnickog vodstva

Pa krenimo od samog pocetka, nastajanja ideje o proizvodu koji je napravio novu

potkategoriju unutar kategorije jogurta na trzistu.

% Kotler P.; ,,Upravljanje marketingom: analiza planiranje, primjena i kontrola®“, IX. izdanje, Zagreb, Mate 2001., str. 307-
308

% Proces u kojem na kraju svake faze postoje kontrolne tocke koje sluze za evaluaciju, ne postoji mogucnost prijelaza u
sljede¢u fazu ukoliko standardi prethodne nisu zadovoljeni — Kotler P.: “Upravljanje marketingom: analiza, planiranje,
primjena i kontrola®, IX . izdanje. Zagreb Mate 2001., str 311.
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3.1.1. Generiranje ideje

Nakon detaljnih analiza, ,,skeniranja* trzista i op¢enito okoline, stvorene su pretpostavke za
lansiranje novog proizvoda na trziSte. Prateci svjetske trendove, proucavajuci njihove ,,best
practice“*® i ponukani uspjehom novog, grékog tipa jogurta na svjetskoj razini — krenulo se u
detaljniju razradu ideje plasiranja takvog proizvoda na hrvatsko trziste. Svi veliki svjetski
igraci (Danone, Nestle) u mlije¢noj bransi usli su na svjetska trzista te je nastao svjetski
fenomen proizvod koji je stvorio kategoriju ,,grékog jogurta® u periodu 2009. -2011. godine
koja je uzela znatan postotak trzista jogurta. Proizvod je imao jedinstvenu razliku od ostalih
jogurta sa drugaéijom recepturom, punog okusa, kremaste strukture te izrazito bijele boje.
Najvece rezultate je ostvario na velikom Americkom trziStu gdje je u periodu od dvije godine

dosao do 21,9% kategorije jogurta u ukupnosti.

Naravno da je ideju bilo potrebno istraziti. Prvo u nizu istrazivanja bio je omnibus nacionalno
istrazivanje reprezentativnog uzorka (n=1000) u kojem se ispitivala poznatost i zanimanje
grékog jogurta. Nakon §to je istrazivanje pokazalo da potencijal i interes postoji za takvu

novinu na trziStu krenulo se prema konkretnijoj realizaciji i ispitivanju koncepta proizvoda.

3.1.2. Razvoj koncepta

Na temelju skupljenih materijala, rezultata istraZivanja i internih radionica — sljede¢i korak
bilo je postaviti smisleni i jasan koncept proizvoda. Koncept je prvenstveno morao odgovoriti
,detektiranim potrebama potrosaca“ - osmisliti benefite proizvoda, kako one opipljive
(racionalne) tako 1 one emotivne temeljem kojih ¢e buducéi potrosaci stvoriti vezu sa

proizvodom odnosno brendom.

3.1.3. Testiranje koncepta

Koncept se testirao kroz Kvalitativni Koncept Test. Testom se obuhvatila osnovna stavka 4P

ideje — PROIZVOD (ime, dizajn proizvoda, koncept proizvoda).

Razvijeno je pet razlicitih koncepata te su razvijena tri vizuala proizvoda slika broj 6. U

nastavku;

% Best practice” — dobri primjeri iz prakse
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Slika 6: TRI VIZUALA NOVOG PROIZVODA ZA ISTRAZIVANJA

— =5 { SIC Lt;(c),\b -

S,

/ « «\
5‘ AN
foLrL< OS*@
> |

G re ek Yogurf

— y
| N B =
Iy~

Izvor: Dukat d.d.

Koncepti su prosli faze evaluacije kroz Cetiri parametra:

1. Razumijevanje potrosaca oko grckog originalnog jogurta
2. PruZanje realnih informacija o jogurtu

3. PruZanje osjecaja za koncepte
4

Ocekivanje okusa
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Slika 7: EVALUACIJA KONCEPTA
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Izvor: Dukat d.d.

Nakon evaluacije koncepta sljedeci korak bila je evaluacija proizvoda odradena kroz testiranje

proizvoda sa tri odvojene skupine ispitanika;

1. Ispitanici koji su evaluirali koncept i radili su na temelju o¢ekivanja bez probe

proizvoda

2. lspitanici koji su prvo evaluirali koncept i poslije probali proizvod

3. Ispitanici koji su prvo probali proizvod prije evaluacije koncepta

SveuciliSte sjever
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Slika 8: EVALUACIJA PROIZVODA
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Izvor: Dukat d.d.

Iz istrazivanja evaluacije proizvoda na slici broj 8. iznenaduju¢i je zakljucak da su ispitanici
koji nisu prethodno evaluirali koncept dali odliéne ocjene proizvodu §to je bio pokazatelj
marketingu da proizvod u okusima te ostalim vaznim parametrima zadovoljava kriterije
projekta. Nadalje se radilo istraZivanje vidljivosti proizvoda kroz tri dizajna putem deset
sekundarnog istraZivanja ispitanika. Dva dizajna bila su plave boje dok je jedno bilo bijele
boje te se u konacnici istrazivanja vidljivosti pokazalo se da je bijela boja najuocljivija stoga

se odlucilo i¢i sa bijelom bojom jogurta koja bi dominirala na proizvodu.

Isto tako nastavno su se odredivali elementi koji su sa marketinske strane odredeni za klju¢ne
poruke potrosac¢ima na jogurtu; ornament, podloga, zlica i gr¢ko slovo E te se pomno biralo

ime proizvoda od kojih je izabrano ime DUKATOS.
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3.1.4. Razvoj strategije marketinga novog proizvoda

Sastavljen od tri osnovna dijela, primarno je trebao definirati veli¢inu, strukturu i ponasanje
ciljnog trzista s pretpostavkom stvaranja potpuno nove potkategorije. Koriste¢i se metodom
istrazivanja napori tvrtke Dukat d.d. da ukljuci sklonosti kupaca usmjeravajuci se na ciljanu
grupu, koristenjem dolje navedenih pitanja testirao se osmisljeni koncept proizvoda;
TraZenjem odgovora na pitanja ,,da li bi proizvod mogao zadovoljiti potrebu potroSaca?*,
razina zadovoljstva uzivanja u istrazivanju proizvoda se pokazala visokom pa je i interes
potrosaca za takvom vrstom proizvoda bio velik.

Obzirom da nije bilo nikakve naznake da i drugi konkurentski proizvodaci imaju namjere

razviti niti uvesti slican proizvod, nije postojala direktna konkurencija.

Drugi dio strategije ukljucio je planiranu cijenu proizvoda, distribuciju i planirani budzet
marketinga. Ve¢ smo spomenuli da je, obzirom na karakteristike i performanse, razvoj novog
proizvoda zahtijevao i tehnolosku doradu pogona ukoliko bi doslo do njegove proizvodnje.
Planiralo se da cijena bude priblizno jednaka na cijelom trzistu te trzistu okolnih zemalja.
Politici cijena trebalo je pridruziti i dobro osmisljenu strategiju distribucije proizvoda,
odnosno odabrati formate prodajnih mjesta za DUKATOS. Pretpostavilo se da ¢e distribucija
biti realizirana na 60% pokrivenosti trzista RETAIL kanala sukladno indeksu vagane
distribucije sto direktnom distribucijom te u suradnji distributerima, ovisnosti od trzista na
kojem isti posluju. Pritom su na veé¢im prodajnih mjesta dodatno pozicionirani DUKATOS
proizvodi a ista su bila odabrana isto tako putem vagane distribucije ostalih jogurta. Prodaja
¢e biti potpomognuta snaznim marketinskim aktivnostima od ATL i BTL aktivnosti koje
stimuliraju potraznju za novim proizvodom a isto zahtijeva ulaganje znatnih sredstava u

sklopu izradenog plana marketinga.

Treci dio, usmjeren na dugorocne ciljeve, bavio se predvidanjem obujma prodaje kroz

faze zivotnog ciklusa proizvoda. Time je poduzece Dukat d.d. pretpostavilo da, iako pionir i
inovator u razvoju nove potkategorije, nece uvijek moci posjedovati toliki trzi$ni udio.
Uocivsi prilike, razvojem konkurentnih proizvoda konkurencija ¢e htjeti osvojiti dio trZiSnog
kolaca. Cijena novog proizvoda postepeno ¢e se snizavati pa ¢e se tako Siriti trziste te gubiti

dio profita. Zadrzavanje potroSaca uvjetovano je odrzavanjem kvalitete i kontinuiranim
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ulaganjem u marketing na proizvodu. Definirajuéi strategiju bilo je neizbjezno provesti
ekonomsku analizu ¢iji rezultati moraju biti uskladeni sa ciljevima razvoja. Vrednovanje
privla¢nosti razvoja novog proizvoda omogucilo je menadZzmentu da ustanovi kako je prijelaz
u slijede¢u fazu u skladu sa definiranim ciljevima poduzeca, njegovom zeljom za
inovativnos¢u i udovoljavanju potreba trziSta za novom vrstom jogurta za uzivanje te
zadrzavanje postojecih potrosaca.

Provela se ukupna procjena koja je trebala pokazati da 1i ¢e prodaja biti dovoljno velika kako
bi donijela ekstra profite. Za pretpostaviti je bilo da ¢e se proizvod po svojoj prirodi kupovati
na dnevnoj bazi medutim u manjim koli¢inama po glavi stanovnika s obzirom da DUKATOS

nije genericki proizvod.

Odijeli tvrtke Dukat d.d.; razvoj i kvaliteta proizvoda, marketing i kontroling procijenili su
oc¢ekivane troskove pomocu financijske procjene analize nulte tocke. Racunalo se koliko ¢e
proizvedenih jedinica biti potrebno prodati kako bi dobiveni prihodi pokrili nastale troskove
ulagane u novu nadogradnju linija proizvodnje te u marketing proizvoda. U tako sustavnom
pristupu provela se i analiza rizika evaluirajuci nesigurne varijable okruzja koje bi mogle
utjecati na profitabilnost proizvoda. Detaljne analize, procjene i dobiveni rezultati pokazali su
kako bi novi proizvod, u skladu sa ciljevima i razvojnom politikom pridonio njegovoj
uspjesnosti.

Stoga, ideja postaje stvarnost 20.11.2012.

3.1.5. Komercijalizacija

Oprezno i sistematski, voden svojim menadzmentom Dukat odlucuje lansirati novi proizvod
tj. komercijalizirati ideju DUKATOSA, prvog grékog tipa jogurta.

Svjesnost troskova proizvodnje i marketinga, posebice tijekom prve godine, ipak nije
,,obeshrabrila vjeru u uspjeh inovacije. Donesena je odluka o prosirenju novih proizvodnih
pogona u Hrvatskoj a pored prosirenja kapaciteta, proizvodni pogon namijenjen proizvodnji
DUKATOSA morao je biti prilagoden posebnoj proizvodnoj tehnologiji.

Tri su klju¢ne tocke koje su definirale fazu komercijalizacije DUKATOSA odnosno stvaranja

novog proizvoda:
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1. Kada-timing

Ranim ulaskom novu potkategoriju poduzece uziva "prednost prvoga" pa je ostvarilo
mogucénost izbora kanala distribucije i cijene. Time se planiralo jo$ viSe u¢vrstiti vodstvo u
reputaciji brenda Dukat. Mckinseyevo je istrazivanje pokazalo da je bolje biti prvi pri
uvodenju proizvoda, ¢ak i ako to znaci premasSivanje planiranog budzeta, nego da se proizvod

lansira kasnije, ali u okviru budzeta.®*
2. Gdje

Inicijalno lansiranje prvo je zamisljeno na hrvatskom trzistu te bi se u drugoj fazi lansiralo i
na okolna trzista.

Dukat d.d., kompanija visoko izraZene reputacije imala je dovoljno ,,samouvjerenosti,
kapitala, kapaciteta“** da lansira proizvod i uspostavi distribuciju istog na ostala okolna
trziSta. Tome u prilog idu rezultati istrazivanja Coopera i Kleinschmidta koji tvrde da
"proizvodi dizajnirani za svjetsko trziste ili najmanje za susjedne zemlje, postizu znacajno
veéu dobit i kod kuée i u inozemstvu."** Medunarodnom orijentacijom u razvoju proizvoda
postiZe se veca stopa uspjeha od stope onih koji su namijenjeni domacem trzistu i koji, prema

navedenom istraZivanju, pokazuju visoku stopu neuspjeha, mali udio na trzitu te mali rast.

3) Kome- potencijalna ciljna trzista
Prilikom provodenja lansiranja DUKATOSA, uocilo se da unutar okolnih trzista i okolnih
zemalja vecina zemalja ima sli¢an profil i karakteristike ciljne grupe. Pod tom pretpostavkom,
ve¢ odabrana ciljna grupa koja ¢e rano usvojiti novi proizvod bila je prisutna na svim
trziStima zemalja gdje se planiralo provesti lansiranje.

4)  Kako-trzi$na strategija uvodenja

Razvoj plana aktivnosti i njihova koordinacija postavila je za menadzment tvrtke Dukat d.d.

*! Previgic J. Bratko S.: “marketing®, Sinergija nakladni§tvo, Zagreb, 2001.
*2 Kotler P.; ,,Upravljanje marketingom: analiza planiranje, primjena i kontrola®, IX. izdanje, Zagreb., Mate 2001
** Ibid str. 333
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nove izazove. Fleksibilan na promjene, plan se smatrao temeljnim osloncem za provodenjem
zadataka. Planiranjem pocetka i trajanja svake aktivnosti napravila se procjena vremena
potrebnog za kompletiranje cjelokupnog projekta. Marketinski plan koji ukljucuje razradu

svakog od elemenata miksa -4P slijedi u nastavku ovog rada.

3.2.ELEMENTI MARKETING MIKSA ,,4P¢

Bitno je naglasiti da niti jedan element ne smije izostati iz njegova provodenja. Zasto?
Kombinacija pravog proizvoda na pravom mjestu uz pravu promociju i cijenu ima veci
sinergijski u¢inak nego savrSen proizvod koji nije dostupan na mjestu gdje ga kupci ocekuju

ili nisu dovoljno obavijesteni o tome gdje ga mogu kupiti.

3.2.1. Proizvod i njegova trziSna svojstva

DUKATOS — prvi grcki tip jogurta iznimno je kremaste teksture te bogatog i osvjeZavajuceg
okusa. Tajna bogatog i gustog okusa je proizasla dodatnim korakom tehnologije u tvrtki
Dukat d.d. koji podrazumijeva odvajanje sirutke Sto ¢ini ovaj jogurt gus¢im ali i bogatijim
proteinima. Upravo zbog tih svojih karakteristika vjerovalo se prilikom lansiranja da ¢e
0svojiti potrosace okusom. Takoder karakteristian je da se u njemu moze uzivati kao u
samostalnom meduobroku ili ga pak obogatiti drugim namirnicama i uzivati na bezbroj

nacina.
Nutritivne vrijednosti ,,Dukatos natur jogurta:

e 3.8 proteina
e 5.7 g ugljikohidrata

e 9.7 g masti

Sastojci ,,Dukatos natur* jogurta :

33

Sveuciliste sjever Medunarodni Marketing



e pasterizirano mlijeko,
e pasterizirano vrhnje,
e jogurtna kultura

« obrano mlijeko u prahu

3.2.2. Cijena

Bilo je za pretpostaviti da ¢e formiranje prave cijene donijeti mnogo dilema pri odlukama.
Znaju¢i da cijena predstavlja jedno od snaznijih sredstava za pribliZavanje proizvoda. bilo je
nuzno postic¢i optimalnu kombinaciju; istovremene korisnosti kupca koji je kupio proizvod te
proizvodaca koji je pritom ostvario profit. Tri su ¢imbenika utjecala na donosenje odluke o
cijeni:

1. Troskovi razvoja; proizvodnje, pakiranja, distribucije i promocije

2. Predvidanja glede volumena trzi$ne potraznje

3. Ciljevi koji se Zele postici

Primijenjena je marketinska teorija odredivanja cijene u kojoj se isti¢e vrijednost proizvoda,
osjecaj superiornosti, vaznost i status naglasavajuci da "okus i kvaliteta koja se nedavno ¢inila
nestvarnim, sada je nadohvat ruke". Misli se na uzivanje u okusima jogurta koji je dostupan
po prihvatljivoj cijeni obzirom na prednosti okusa, konzistencije, kvalitete i pakiranja koje
pruza. Cijena se razmatrala u sklopu ostalih elemenata miksa. Realizacija strateskih
marketinskih ciljeva bila je stvoriti visoku poziciju ponudom visoke kvalitete i vrijednosti
proizvoda. Dugoroc¢no gledano, imalo se na umu da, iako na neSto viSoj razini, cijena ¢e se
kroz nadolazece godine postupno snizavati, a Sve ovisno o konkurenciji koja bi trebala do¢i na
trziSte. U pocetku, paznja je usmjerena na trziSni segment inovatora koji ¢e zamijetiti
jedinstvenu vrijednost novog proizvoda i probati ga. Pretpostavka je da je segment ciljane
skupine dovoljno velik i spreman platiti viSu cijenu za pogodnost koja im se nudi. Paznja
dakle nije osvajanje $to veceg trzisnog udjela unutar kategorije jogurta da se ne dogodi

kanibalizacija ostalih jogurta, ve¢ iskljucivo je cilj rast cjelokupne kategorije
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3.2.3. Prodaja i izbor kanala prodaje

"Prodajna sila mora biti prisutna u pravo vrijeme obracajuci se pravim kupcima na pravi
na¢in."* Pri odluci o izboru distribucijskih kanala i prodajnih mjesta prvenstveno se vodilo
rac¢una o potro$ackim navikama (kako-kada-gdje i zasto kupuju, koju razinu usluge o¢ekuju)
te vaganom indeksu distribucije liderski pozicioniranih proizvoda tvrtke Dukat d.d. u
kategoriji jogurta.

Obzirom da je tvrtka Dukat d.d. prva koja uvodi na trziste gréki tip jogurta u moguénosti je
izabrati dubinu distribucije i trgovacke lance u kojima Zeli biti a sve u skladu sa
marketinSkom strategijom. Kao svuda, tako se 1 ovdje vodilo racuna o visokom statusu i
imidzu Dukat proizvoda stoga je prodajno osoblje zahtijevalo dodatno poznavanje
karakteristika proizvoda. Po kljuénim prodajnim mjestima pripremile su se pozicije za
dodatna izlaganja u hladnom lancu kako bi se nacinila diferencijacija od ostalih raspolozivih
proizvoda u cilju §to manje kanibalizacije. Nadalje, prethodno prije uvodenja na trziste,
provedena je obuka prodajnog osoblja tvrtke Dukat d.d. te je na taj na¢in omoguéeno da se
kupci $to bolje upoznaju sa karakteristikama proizvoda. Prodavaonice su izgledom i
rasporedom artikala pozicionirale artikl na prethodno sugerirane pozicije od strane prodajne
sile tvrtke Dukat d.d.. S obzirom na visoke marze trgovaca U Kategoriji jogurta, trgovci su
prihvatili listing proizvoda te je ostvarena uspjesna ,,win-win“ suradnja na obostrano

zadovoljstvo dobavljaca Dukat d.d. 1 mnogobrojnih kupaca na trzistu.

** Previgic J., Bratko S. ;“Marketing®, 1 izdanje, Sinergija — nakladnistvo d.o.o., Zagreb 2001. Str. 310-311
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Shema 3.;: INDEKSI DISTRIBUCIJE

[Distritetion of Greek type yoghurt (POS no.J]

[Patriation of Gresk type yoghut (P05 no |
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104350 KEFUM d 0 0 ) £
GASYRO GRUPA 43 15’ - 105455 TOMMY do o 106 1%
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NOt vs, Jogurt 1809 (%) 27 5%

NDI vs. beAktiv 1809 (%) 637%

WO v, Jogurt 180g (%) 46.2%

WO ve. e Aktie 1809 (%) 83.2%

Izvor: Dukat d.d.

3.2.4. Promotivni splet marketinga

Posljednji, ali nikako najmanje vazan element marketing miksa je promocija proizvoda.
Naime, radilo se o0 potpuno novom proizvodu kojeg je trebalo pribliziti ciljanim potroSacima
te mu menadzment i marketing kompanije posvecuje veliku paznju i sredstva za efikasno
promoviranje. Napravljen je budzet i evaluacija promotivnih aktivnosti prilikom ¢ega su
troSkovi morali biti uskladeni sa jasno zadanim ciljevima. Smjestanje odabrane poruke u
to¢no odredene medije, njezina veli¢ina i trajanje, definirani su medija-planom. Zbog
Cinjenice da su veliki napori u promociji i informiranju potrosaca uc¢injeni upravo na
hrvatskom podruéju, razradi ovog Cetvrtog "P-a" dajemo $ire okvire. Time vezano, Zelio bih

uputiti na mnogobrojne slike, prezentacije dogadanja i promotivnog materijala koji se nalazi
na USB sticku.
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Planirani promotivni miks sastavljen od brojnih metoda i aktivnosti , prilagoden potrebama i

uvjetima trzista, sadrzavao je tri faze:

1, "pre-launch" razdoblje uoci lansiranja
2, "launch "sluzbeno lansiranje proizvoda

3. "post launch "razdoblje nakon

U sklopu toga, sustavno je izraden i proveden marketing plan promotivnih aktivnosti.

3.3.. PROCES PRIHVACANJA PROIZVODA-OSVRT

Nakon ovako opsezne obrade procesa razvoja, nuzno je spomenuti "razdoblje nakon"
prihvacanja i daljnjeg Sirenja interesa za novim proizvodom sve veéeg broja hrvatskih
potrosaca. Tijek "misaonog procesa od trenutka kada potencijalni potrosac¢ ¢uje za inovaciju

do njenog potpunog usvajanja"*

prolazi nekoliko faza; spoznaja-interes-odluka (ne)probati
proba-usvajanje proizvoda

Intencija usmjeravanja proizvoda na skupinu inovatora na hrvatskom trzistu omogucila je
racionalno troSenje sredstava promocije. Nedugo nakon, kako je 1 planirano, proizvod pocinje
privladiti paznju ranih usvajaca koji svojim odlukama utjecu na Siru masu te su zato vazna

skupina ciljnog marketinga koji se primjenjivao prilikom lansiranja DUKATOSA.

* Previgic J ., Bratko S. ;*Marketing*, 1 izdanje, Sinergija — nakladnistvo d.o.o0., Zagreb 2001.
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Slika 9. PROCES OBLIKOVANJA MARKETINSKE STRATEGIJE

PIONIRI PRAGMATICI SKEPTICI

T
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11°¢
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Izvor: Hooley, G., Saunders, J., F.N., Marketing Strategy and Competitive Positioning, FT Prentice Hall, 2004., str. 495.

U razdoblju nakon uvodenja proizvoda na trziste, menadzment provodi evaluaciju i daljnje
projekcije u volumenu prodaje pomocu krivulje zivotnog ciklusa proizvoda. Obzirom na novi
proizvod koji je tek zapoceo sa fazom uvodenja, moZe se samo napraviti procjena na temelju

rezultata prodaje u prvih nekoliko mjeseci.

Slika 10. UDIO DUKATOS VS JOGURTI, period prvih Sest mjeseci od lansiranja

KG

11/2012. 12/2012. 01/2013. 02/2013. 03/2013. 04/2013.
as values
Total Yogurts 101,7% 102,7% 102,6% 102,8% 103,0% 103,0%
Udio Greek u total 0,9% 1,9% 1,8% 2,0% 2,2% 2,2%

Izvor: Dukat d.d.

Kao sto vidimo iz prilozene slike broj 10., priroda prodaje karakteristicna je za fazu uvodenja.
Velik interes 1 potraznja rezultati su snaznih promocijskih napora informiranja i plasiranja
DUKATOSA te je isti dignuo ukupnu kategoriju jogurta. Kao $to smo ve¢ napomenuli, cilj je

bio dizanje ukupne kategorije jogurta i priblizavanje ciljnoj skupini potrosaca koja postepeno
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prihvaca proizvod, §to i primjecujemo iz prilozenog.

Na temelju dobivenih rezultata te buducih procjena unutar faze rasta, ocekuje se postepen ali
uspjesan prihvat novog proizvoda od strane potrosaca. Oglasavanjem i razvijanjem publiciteta
uz potporu kupaca partnera, rezultati faze uvodenja bili su iznad ocekivanja. Velik interes
kupaca partnera potaknuo je ja¢anje promocije DUKATOSA kroz njihove kanale oglasavanja.
Takvi napori rezultirali su povecanim interesom krajnjih potrosaca te ve¢im volumenom
prodaje. Opcenito na mladom trzi$tu hrvatske, iako prati europske trendove, jo$ uvijek postoji
odredena izolacija i negodovanje potrosaca pri trzi$noj ponudi novina. Prema provedenim
istrazivanjima, u profilu hrvatskih potrosaca istice se zelja za pracenjem svjetskih trendova,
stavljanje naglaska na zivotni stil i statusne simbole $to daje veliku perspektivu za uspjeh
DUKATOSA i sli¢nih proizvoda na hrvatskom trzistu. Stoga, unato¢ visokim troSkovima
promocije, menadzment i dalje namjerava obratiti vecu pozornost na isto jer ¢e tako odrzati
ucinkovitu komunikaciju s trziStem. Krec¢uci se prema nultoj tocki, kada ¢e intenzitet prodaje
poceti donositi dovoljan broj prihoda koji ¢e pokriti ukupne nastale troskove, DUKATOS je

trebao uskoro dostic¢i fazu rasta (opcenito gledajuéi rezultate prodaje).

Danas je DUKATOS na trzistu prisutan sa osam razli¢itih okusa proizvoda u dva pakiranja te
je dostigao 7% trzista u kategoriji jogurta na trzistu hrvatske. U prodaji kategorije jogurta
tvrtke Dukat d.d. DUKATOS danas ¢ini ¢ak 10 % financijske prodaje . Takoder proizvod vec

petu godinu na trzistu raste te je cijeli tim i dan danas ponosan na odli¢no lansiranu inovaciju.

Slika 11. UDIO DUKATOS VS JOGURTI, period od lansiranja do 12/2016

KG
12/2012. 12/2013. 12/2014. 12/2014. 12/2015. 12/2016.
as values
Udio Greek u total 0,9% 2,8% 5,9% 8,1% 9,2% 9,8%
Yogurts
Izvor: Dukat d.d.
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4. ZAKLJUCAK

»Danas$nji je moderan svijet, svijet informacijskog drustva. Tako informacijske tehnologije
postaju osnovica tehnoloskog razvoja svijeta , a njihova primjena dobiva nosivu ulogu u
razvitku gospodarstva. Vrijeme i primijenjeno znanje vazni su ¢imbenici. Nositelj je svih tih

procesa Govjek koji se nalazi na prijestolju odlu¢ivanja..“*

Stoga za razvoj novog proizvoda , njegovo uvodenje i uspjeSan prihvat prvenstveno je
zasluzan ljudski potencijal te njihove sposobnosti.

Krenuvsi od samog pocetka ljudske ideje koja je generirana i testirana, timskog rada
usmjerenog prema zajednickom cilju —viziji uspjeha, planirale su se i razvijale aktivnosti
potrebne za lansiranje, provodila mnogobrojna istraZivanja i testovi. UloZeni su sati 1 sati
napornog i predanog ljudskog rada. Pritom je cijelo poduzece bilo, i je usmjereno na

zadovoljavanje potrosaca kao temeljne odrednice marketinga.

% Veselica V., Vojni¢ D., Sirotkovi¢ J., Druzi¢ G., Bratko S.:“ Gospodarska i socijalna zbilja Hrvatske, stanje i
perspektive”, HAZU, Hrvatsko drustvo ekonomista, Zagreb, 2001., str.5
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PRILOZI

1. REGRUTACHNSKI UPITNIK ZA FOKUS GRUPU

Spol
IVTUBKI ¢ ettt ettt et et e e et et e e et eaeeee e eaeeueeseneesees et eeeeseneeneeseneeneaneneeneeneneeneeneneeaeene 1 KVOTA!
ZENSKI ettt ettt ettt ea e et et et et et et et et et et an et eananenenen 2 KVOTA!

Pitanje 1

Koliko imate godina?

IMANE O 20 ....cieeeeeiiiiiiiiereneiieeiieeernnssesestseennssssssssssssnnnssssssssssssnnssssssssssssnnssssssssssssnnssssssssssssnnnns 1 STOP
AT PSPPSRt 2 KVOTA!
o R U UPPRPRt 3  KVOTA!
T 1o T PSRN 4 KVOTA!
ViSE O 55 .eeeeiiiiiiiiiiiinniiiiiiiiisiiinnetisisssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssensssssssssssnsssssssssssssnnsenns 5 STOP

Pitanje 2
Radite li vi ili netko iz Vase obitelji u slijedecim djelatnostima?
STOP

STOP
STOP

Agencija za istrazivanje trZiSta......ccccceeeiiiiiieiiiisseceeeesessssse s e s s s s e s s sesssenees
AZENCija za 0glaSaVaNe....ccccieeiiiiiiiiiiiriciirrrs e s s s e s e e s e s e s s s s s e s s e e s e s s e s e e e e esennens
Prehrambena industrija ...cceeeeeciiiiiiiiieccccrrrrrerrcccrr e e s e s e eees
2T 1 T 4o PSSR
Y XU L o] aaTe] o1 1 T e [V L] d |- S
Farmaceutska iNAUSTI A ......coccieeieier e aee e e s e e e e e eaneeas
NiSta 00 NAVEUENOE ...c.uveeeiiiieiiieiee ettt ettt s b e st s beesbe e snee e

NOO U WNR

Pitanje 3

Jeste li vi odgovorni za kupovinu hrane i pi¢a u svom domacinstvu?

N 2 STOP!

Pitanje 4

Koje vrste mlijecnih proizvoda obicno kupujete i konzumirate? ( Moguce vise odgovora)

4 od navedenih

Kefir, Kiselo mlijeko, ACIAOFil .......cccorveeeeecirreirecercecce e ceese e e secsnnss e s s s ennsneesenennnnans 6 MAX1PO GRUPI! } Ako ne bar 1
(6-8), STOP
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[0 31Tl 1T ¥ T N 7

FUNKCionalni JOBUIti NAtUN.......ccociveieeeee s s s s e cseesressass e e snssnssnesssssesenesnnnnasssnnns 8 MAX 1 PO GRUPI!
(U101 CeiToT o F=1 o T ToT={¥ [ { Vo el o SRS 9
(013 =1 o TSP PP TP 10

Pitanje 5

Koji od sljedecih vrsta jogurta najcesce kupujete i konzumirate? (Moguc¢ samo jedan odgovor)

Dukat 0biCNni tEKUCT JOBUI ...coevieeeeiiee ettt et e e e e st e e aee e e eaneeas 1 PAZI KVOTU!
Dukat 0bICNT CUISEi JOBUIT ..eeiiiiiieeeiiie et ettt et e e rite e e e ebr e e e s br e e e eaee e e enaeeas 2 PAZI KVOTU!
DUKAT SENSIA NATUT ..eiiiieiiiiiiiiesiee ettt ettt sbee st e sbaesabe e sbeesabeesnbeesans 3 PAZ| KVOTU!
Dukat BAKEIV TEKUCH NATUT ...cceeiiiieeee ettt eereee e e e e e nrar e e e e e e e e earnreeeeeas 4 PAZI KVOTU!
Dukat BAKEIV EUISTE NGTUN c.eeieeeiiieeeee ettt e e e e e arar e e e e e e e arnraeee s 5 PAZI KVOTU!
LU Ll €= 1 U RRRSP 6 PAZI KVOTU!
Dukat KiSelo MIJEKO .....veeeiiiiiiieiei e 7 PAZI KVOTU!
DU 1 Yol o [o] 1 OO POUPPRROPRIN 8 PAZI KVOTU!
Vindija 0biCni teKUCH JOBUIT ....oeiiiiee e et 9 PAZI KVOTU!
VT oo TN ] o1 ol a TR Y] 53 A oY ={¥ ] o SR 10 PAZI KVOTU!
ViNdija FOrtia NatUT ..coo.eeoiiieeeieeeee ettt sttt st e b e st e snee e 11 PAZI KVOTU!
Vindija VItaktiv NQUF c...cooviieecee et 12 PAZI KVOTU!
AV oo 11 =T 1 S 13 PAZI KVOTU!
Vindija KiSelo MIEKO ....vvveieiiiiiieee e e e e e e raa e e e e s 14 PAZI KVOTU!
V1L LI I Xel T« o] 1 RO 15 PAZI KVOTU!
IMIEEEIE ...ttt e e e e e e rnnss s e s e e s e e nnssssssssesesnnsssssssssssennnssssssssesennnnssnssnnnnes 16 STOP

Trgovacke robne marke (npr. K+, Standard,...)...ccccceeevvrereeriiiecccineeeennneeccsssneneenenenes 17 STOP

1 18 STOP

L0 13- | o 19 STOP

Pitanje 6

Na koji nacin najéesce konzumirate navedeni jogurt?

=Y =T 0 g 1= T [ ol Y o S S 1 PAZI KVOTU!
=T 0 =2 TSRS 2 PAZI KVOTU!
Na neki drugi NACIN ...ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e neeesssesssssassnnsnnnnnnnnnnns 2 STOP!

Pitanje 7

Koliko cesto kupujete jogurt naveden u pitanju 5?
(Moguc samo jedan odgovor)

SVAKI GAN 1ottt ettt e b e e bt e naa e e nbe e e nabeenes 1
N =] e T o T o1 = TN A =T [T TR RS SP 2
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JEANOM FJEANO .. e 3

DV PULA MJESECNO....cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssnnnnnnns 4 STOP
HTYe [T 04 00 1[5 =Tl Lo 2N 5 STOP
Rjede 0od jednom MJESECNO0 ......ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessessssssssssssssssssssssssssssssssssnnes 6 STOP
Pitanje 8

Koliko ¢esto konzumirate jogurt naveden u pitanju 5 (kupljen u trgovini)?
(Moguc samo jedan odgovor)

SVAKI GAN 1ottt ettt st e bt e e bt e e naaeebe e e nateeneas 1
5-6 PULA TJEANO .o 2
o TU ) - I =T [ oo TR T TP PO PP PP UPPPPPRPPRRTN 3
2-3 PULA FJEANO oot sae e 4
LT T3 ToT o IR A =Tc [ Lo TP PUO P TTRPON 5 STOP
Rjede od Jednom £jedno .........cciiiiiiiiieiiiiiiiireccn s reesnses e s s s e s e nnnnssssssaaes 6 STOP

Pitanje 9

Zasto Zelite sudjelovati u ovom istraZivanju?

Pitanje 10

Zasto mislite da Vas je ova osoba preporucila za sudjelovanje u ovom istraZivanju?

Pitanje 11

Sto ocekujete od danasnje fokus grupe?

IME | PREZIME ISPITANIKA:
BROJ MOBITELA:
IME | PREZIME REGRUTERA:
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2. 1ZJAVE POTROSACA

IZJAVE POTROSACA NAKON LANSIRANJA PROIZVODA

"Namamila me reklama za ovaj jogurt, pa sam ga prvom prilikom kupila i odusSevila sam
se! Isprobala sam i ovaj obican i od jagode, i od badema i pistacije. To mi je najbolji
jogurt od Dukata i opcenito od svih jogurta koje sam kusala."

"Otkako se ovaj jogurt pojavio u nasim trgovinama, ja sam totalno luda za njim! Njegov
kremasti i pun okus me odusevljava, a jedina mana mu je premalo pakovanje ;)"

"Dukatos je moj prvi kontakt s grékim jogurtom i apsolutno otkri¢e 2013. godine. Otkad
sam ga otkrila, u mojoj je prehrani na svakodnevnoj bazi. Fin, ukusan, uz dodatak meda
pretvara se u savrsen (i zdrav) desert. Apsolutna preporuka!"

"Ovaj jogurt ¢im sam probala znala sam da ¢e mi postati omiljeni - odli¢ne je kremaste
teksture, a okus mi je najbolji od svih do sad isprobanih jogurta. Ovaj jogurt jedem
barem cetiri puta tjedno, ako ne i ¢esc¢e."

"Lagan, a opet kremast. Upravo savrsen, kao Sto i treba biti. SavrSena kombinacija s
vo¢em i malo meda, no i bez toga je savrsen."

"Dukatos je obiljezio moju trudnocu i ne znam kako bih prezivjela bez njega. Kremast je i
vrlo ukusan, a lagan, odli¢an za uzinu."

"Probala sam ga slucajno, no zaljubila sam se na 'prvi zalogaj'... jednostavno je prefini, a
i zdrav je."

"Ovakvu kremastu, barsunastu teksturu kod drugih sli¢nih proizvoda nisam osjetila.Po
okusu je mjesavina razli¢itih mlijecnih proizvoda , rjedi je od sira, kremastiji od jogurta a
nije ni vrhnje. Mene je osvojio i zbog Dukatosa sam dobila Zelju da posjetim Grcku da
kusam izvorni grcki jogurt pod grékim suncem, veé sad znam da ¢ée biti fenomenalno."

"Otkad se pojavio, ovo je moj omiljeni jogurt. Volim njegovu kremastu strukturu i
kiselkasti okus. Probala sam i druge jogurte 'grckog tipa' ali ovaj mi je najkremastiji i
najukusniji."

"Ovo je pravo otkrivenje. Obozavam mlijeCne proizvode, a Dukatos je odlican. Kremast i
zasitan. UmijeSam bademe ili brusnice i imam potpuni obrok."

"Iskreno probala sam ga tek nedavno i na prvu mi se toliko svidio da sam prestala
kupovati bilo koji drugi jogurt. Drugaciji je od ostalih i skroz lagan, najcesce ga
kombiniram sa zitaricama."

"Jogurt je prefin i savrSen! Nikada iz trgovine ne izadem bez da ga kupim. Dogodila se
ljubav na prvi zalogaj."
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3. UPITNIK ZA BIRANJE IMENA BRENDA

MOMENTOS
APERIOS
OLEOS
NEO
DIONIZIS
LEMNOS
RITMOS
AEROS
DUKATOS
MELODIA
GREKOS
OLIMP
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