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SAZETAK

Cilj ovog zavr$nog rada je analizirati i istraziti kako poduzece Miiller oblikuje i provodi svoj
promotivni splet unutar marketinske strategije. Putem teorijskog i istrazivackog djela rad daje
dublji uvid u analizu marketinskih strategija s posebnim naglaskom na promotivni splet. U
teorijskom djelu navode se kljuéni pojmovi marketinga, ukljuc¢ujuc¢i marketinski miks, odnosno
marketinSki splet, te se detaljno razraduju njegove komponente kao $to su proizvod/usluga,
cijena, distribucija i promocija. Nadalje se objasnjava strategija promocije s naglaskom na
promotivni splet, koji obuhvaca elemente poput oglasavanja, unaprjedenja prodaje, odnosa s
javno$¢u i osobne prodaje. Takoder posebna paznja Se posvecuje ispitivanju ucinkovitosti
promotivnih aktivnosti koje poduzece koristi, kao i analizi zadovoljstva potrosaca u vezi s
programom lojalnosti. U sklopu rada provedeno je opisno istrazivanje vezano za zadovoljstvo
i lojalnost kupaca poduzeéa Miiller. Rezultati istrazivanja pokazali su da je veéina ispitanika
izuzetno zadovoljna trgovinom Miiller, posebno ponudom proizvoda i pruZenom uslugom te
kvalitetom i ljubaznos¢u djelatnika. Program lojalnosti, konkretno aplikacija, jos uvijek ima

prostora za unaprjedenjei prilagodbu programa kako bi se bolje zadovoljile potrebe kupaca.

Kljuéne rije¢i: marketing, marketinski miks, strategija promocije, 4P, promotivni splet,

strategija marketinga, promotivne aktivnosti



ABSTRACT

The objective of this thesis is to analyze and investigate how the company Miiller designs and
implements its promotional mix within the framework of its marketing strategy. Through both
the theoretical and research sections, the paper offers a comprehensive analysis of marketing
strategies, with a particular emphasis on the promotional mix. The theoretical section introduces
key marketing concepts, including the marketing mix, and provides an in-depth examination of
its components such as product/service, price, distribution, and promotion. Furthermore, the
promotion strategy is explained with a focus on the promotional mix, which includes elements
such as advertising, sales promotion, public relations, and personal selling. Special attention is
devoted to evaluating the effectiveness of the promotional activities employed by the company,
as well as analyzing customer satisfaction with the loyalty program. This thesis also includes a
descriptive study on customer satisfaction and loyalty toward Miiller. The research findings
indicate that the majority of respondents are highly satisfied with the Miiller store, particularly
with the product offerings, quality of service, and staff friendliness. The loyalty program,
specifically the application, still has potential for improvement and adaptation to better meet

customer needs.

Keywords: marketing, marketing mix, promotion strategy, 4P, promotional mix, marketing
strategy, promotional activities.



Popis koristenih kratica

4P Sastavnice marketinSkog spleta (eng. Product, orice, promotion, place)
AMA Americko marketinsko udruzenje (eng. American Marketing Association)
OTC Lijekovi kojima je odobren nacin izdavanja bez recepta (eng. Over The Counter)

PR Odnosi s javnos¢u (eng. Public Relations)
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1. UVOD

Tema ovog zavr$nog rada je oblikovanje promotivnog spleta na primjeru poduzeca Miiller
Holding GmbH & Co. KG. Promocija je jedan od elementa marketinskog spleta, odnosno
marketinskog miksa u svakom poduzecu. S obzirom na iznimnu vaznost promocije u okviru
marketinske strategije, rad ¢e se fokusirati na analizu 1 istrazivanje promotivnih aktivnosti
poduzeéa Miiller uzimajuci u obzir razli¢ite promotivne alate koje poduzeée koristi kako bi

ostvarilo svoje ciljeve.

U prvom djelu rada objaSnjava se pojam marketinga, njegova vaznost za poslovanje poduzeca
I njegov povijesni razvoj i kljuéni koncepti. Nakon toga, objasnjen je marketinski miks te je
detaljno napravljena analiza svakog od elemenata marketinSkog miksa (4P: proizvod, cijena,
distribucija, promocija). Takoder, objasnjena je definicija i znaCenje strategije marketinga te je
u sklopu tog detaljno analizirana strategija promocije s fokusom na promotivni splet. Dalje je
napravljena precizna analiza poduzeca Miiller, najprije su navedeni osnovni podaci o poduzeéu
1 opisan je asortiman koji se nudi, a zatim je fokus na promocijske aktivnosti samog poduzeca.
Detaljno su prikazane i objasnjenje promocijske aktivnosti (oglasavanje, unaprjedenje prodaje,

osobna prodaja, odnosi s javno$¢u i1 programi lojalnosti).

Nakon teorijskog djela rada, provedeno je istraZivanje s ciljem ispitivanja zadovoljstva
potroSaca programom lojalnosti poduze¢a Miiller. U istraZivanju je koristen namjerni uzorak

zbog brzine prikupljanja podataka i odsutnosti financijskih troskova.

Za izradu ovog rada koriStena je strucna literatura koja je dostupna u gradskoj 1 veleucili$noj
knjiznici te na relevantnim internetskim stranicama. KoriStenje razli¢itih izvora informacija
omogucilo je detaljnu 1 temeljitu obradu svih ¢imbenika marketinSkog miksa konkretno

promocijskog spleta.



2. POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA

Kotler i suradnici (2006, str. 6) marketing definiraju kao “socijalni i upravljacki proces kojim
pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti
s drugima.” S druge strane pak Americko marketinsko udruzenje (AMA- American Marketing
Association) 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 “(https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-

marketing/).

Marketing je puno viSe od same prodaje te nije usko specijalizirana aktivnost. To je poslovanje
gledano sa stajalista konacnog rezultata odnosno potrosaca te zbog toga briga i odgovornost za
marketing mora ispunjavati sva podrucja poslovanja poduzeéa (Drucker, 1954, prema Renko
2009).

Gledajuci kroz povijesni razvoj marketinga, usprkos jasnoj i jednostavnoj definiciji on se i dalje
nije uspio prosiriti u svim zemljama svijeta i poduzeé¢ima. Renko (2009) navodi kako je osnovna
pretpostavka uvodenja marketinga gospodarska situacija u kojoj je potraznja vec¢a od ponude,
odnosno kada ponuda postaje funkcijom potraznje. Danas se marketing ne bi smio tumaciti
starim znacenjem Cina prodaje, “pri¢anje 1 prodaja”, ve¢ novim znacenjem koje ukljucuje
zadovoljavanje potreba potroSaca. "Marketing se nastavlja tijekom cijelog Zivota proizvoda,
pokuSavajuéi prona¢i nove klijente 1 zadrZati postoje¢e putem poboljSanja privlacnosti i
kvalitete proizvoda, na temelju saznanja koja pruzaju rezultati prodaje te upravljanja

ponovljenim narudzbama " (Kotler i sur., 2006, str. 6).

Renko (2009) istice kako ¢e razvoj marketinga i njegovo prihvacanje ovisiti o dva bitna
¢imbenika; stupnju gospodarskog razvoja i shvacanju i razumijevanju poduzeca o vaznosti

koncepcije marketinga u njihovom poslovanju.
Marketinski stru¢njaci definirali su temeljne marketinske pojmove (Kotler i sur., 2006):

e potrebe, zelje 1 potraznja

e marketinSka ponuda (proizvodi, usluge i doZivljaji)
e vrijednost i zadovoljstvo

e razmjena, transakcije i odnosi

e trzista.



Marketinski koncept se oslanja na Cetiri oslonca (Renko, 2009):

e ciljno trziste
e potrebe potrosaca
e integrirani marketing

e profitabilnost.

Ciljno trziste je trziSte koje poduzeée pazljivo odabire te se njemu prilagodava specific
marketinski miks. Iz ciljnog trziSta proizlaze i potrebe potrosaca koje je vrlo ¢esto tesko odrediti
jer ni sami potrosaci ne znaju $to zele. Zbog toga, prilikom zadovoljavanja potreba potrosaca
kao glavnog cilja marketinSke strategije, potrebe treba definirati na nekoliko nacina: kao one
koje potrosac¢i mogu odmabh izraziti, one koje se mogu predvidjeti u bliskoj buduénosti i one
koje poduzece moze stvoriti te koje izazivaju visoku razinu zadovoljstva kod potrosaca.
Nadalje, integrirani marketing podrazumijeva da je cijelo poduzeée vodeno marketinskom
filozofijom, gdje svaki odjel, bez obzira na svoju funkciju, aktivno doprinosi stvaranju
vrijednosti 1 ispunjavanju potreba potrosaca. Kao krajnji cilj marketin§ke orijentacije

poslovanja je profitabilnost (Renko 2009).

Uzimajuéi u obzir sve temeljne kategorije i kljuéne pojmove, postaje ocito da su sve ove
marketin§ke odrednice medusobno povezane te njihova vaznost i profitabilnost rastu kroz
promociju koja je prilagodena suvremenim, digitalnim metodama komuniciranja i distribucije.
Prije nego Sto se odredi promocija ili strategija promocije, potrebno je najprije definirati

marketinski miks odnosno “marketinski splet”.



3. MARKETINSKI MIKS

Marketing svoje nacine djelovanja razvija putem Cetiri marketinske funkcije poznatije kao
marketinski miks ili “marketinski splet”. Kotleru, Keller i Martinovi¢ (2014) prema McCarthy
i Perreault (2002) isticu kako je McCarthy razlicite marketinske aktivnosti podijelio u
instrumente marketin§kog spleta odnosno miksa, konkretno u Cetiri vrlo Siroke kategorije pod

nazivom 4P marketinga: proizvod, cijena, distribucija i promocija.

S obzirom na Sirinu i slozenost marketinga, kategorije poznatije pod nazivom 4P (proizvod,
cijena, distribucija i promocija), viSe nisu dovoljne i ne odrazavaju koncepciju holistickog
marketinga. Azuriraju¢i te kategorije dobio se reprezentativniji skup koji obuhva¢a modernu
marketinSku stvarnost, a skup ¢ine: pojedinci, procesi, programi i poslovni rezultat. Ovaj skup
poznatiji je kao "moderno upravljanje marketingom 4P”. Pojedinci djelomi¢no odrazavaju
interni marketing i ¢injenicu da su zaposlenici klju¢ni za uspjeh marketinga. Nadalje, procesi
se odnose na svu kreativnost, disciplinu i strukturu u upravljanju marketingom te samo ako
struénjaci uspostave pravi skup procesa koji ¢e rukovoditi aktivnostima i programima, mogu
oc¢ekivati da ¢e poduzeée napredovati. Takoder, marketinski stru¢njaci moraju izbjegavati ad
hoc planiranje i donoSenje odluka te se pobrinuti da najmodernije marketinske ideje imaju
odgovarajucu ulogu u svim njihovim potezima. Za sve aktivnosti poduzeca koje su usmjerene
na potrosace zasluzni su programi. Oni odrazavaju element koji obuhvaca “stari” 4P (proizvod,
cijena, distribucija 1 promocija), kao 1 niz ostalih marketinskih aktivnosti koje se mozda ne
mogu tako jednostavno uklopiti u staro videnje marketinga. Neovisno o kojoj se aktivnosti radi,
tradicionalnoj, modernoj, internetskoj ili nekoj drugoj, sve one moraju biti integrirane tako da

se postizu visestruki ciljevi poduzeéa (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014).

U nastavak ovog rada fokusiran je na klasi¢an marketinski splet, 4P koji obuhvaca: proizvod,
cijenu, promociju i distribuciju. Jedan od glavnih autora koncepta marketinskog miksa je
americki znanstvenik Niel H. Borden koji je ponudio dvanaest elemenata marketinskog miksa
koje je tada teoretiCar McCarthy grupirao u Cetiri Sire kategorije poznatije kao 4P (proizvod,
cijena, prodaja i distribucija). Borden o marketin§kom struénjaku govori kao o osobi koja stalno
"miksa sastojke” odnosno zalaze se za stalno kombiniranje i kontrolu marketinskih elemenata

kako bi se postigli ciljevi poduzeca i zadovoljile trzisne potrebe (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007).

Osnovni element marketin§kog miksa je proizvod koji se odnosi na sve proizvode u ponudi
poduzeca i nacine kako unaprijediti njihove Kkarakteristike radi pruzanja odgovarajuce razine

koristi potrosa¢ima (PreviSi¢ i Ozreti¢c DoSen, 2007). Ukljuuje odredivanje kvalitete
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proizvoda, izbor broja proizvoda, dizajn, svojstva, ime marke i ambalaZe i sve druge dodatne

karakteristike koje ga mogu uéiniti konkurentnim na trzistu (Renko, 2009).

Drugi jednako vazan element je odluka o cijeni koja ukljucuje odredivanje razine cijena po
kojima ¢e se proizvodi nuditi na trzistu, a takoder predstavlja i koli¢inu novca koju kupci
pla¢aju uz proizvod. Cijene moraju biti uskladene s vrijednos$¢u proizvoda kako bi kupci kupili
taj proizvod, ukoliko nisu, kupci ¢e se okrenuti proizvodima konkurencije koji su vrlo

vjerojatno jeftiniji i/ili kvalitetniji (Renko, 2009).

Odluke o promociji obuhvacaju sve aktivnosti koje poduzece poduzima kako bi komunicirala i
promovirala svoj proizvod ciljnom trzistu, a $to ukljucuje oglasavanje, unaprjedenje prodaje,
odnose s javno$c¢u, osobnu prodaju i direktni marketing (Renko, 2009). Podrucje odluka o
promociji obuhvaca i odluke o metodama i na¢inima mjerenja uc¢inkovitosti promocije, odluke

o izgradnji, planiranje potrebnih troskova promocije, i dr. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2007).

Posljednji, ali jednako tako kljucan i bitan, element marketinskog miksa je distribucija koja
ukljucuje razlicite aktivnosti koje poduzece poduzima kako bi proizvode efikasno dostavilo
potroSacima (Renko, 2009). Odreduju se mjesta na kojima ¢e proizvodi biti dostupni
potroSacima odnosno odlucuje se o vrsti, broju i lokacijama prodajnih mjesta, ponudi vrste i
koli¢ini proizvoda po svakom prodajnom mjestu, hoce 1i se koristiti usluge posrednika, kakve
¢e se odnose izgradivati sa sudionicima u kanalima, s kojim ¢e se pruzateljima usluga fizicke

distribucije proizvoda suradivati, itd. (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007)
U nastavku ovog dijela detaljnije se opisuje svaki pojedini element marketin§kog miksa.

3.1. Proizvod/usluga

Poduzeca prvo moraju odluciti o proizvodima i uslugama koje ¢e nuditi na trziStu potrosacima.
Ostala tri elementa marketinSkog miksa odnosno spleta: cijena, promocija i distribucija
predstavljaju aktivnosti koje podupiru proizvod i uslugu na njihovom putu do potrosac¢a pa tako

vidimo 1 zaklju¢ujemo da je proizvod osnovni i kljucan element marketinskog miksa (Renko,

2009).

Vrlo je bitno razlikovati proizvod 1 uslugu jer su u svakom pogledu, posebno trziSnom jako
razli¢iti. Renko (2009) isti¢e nekoliko bitnih razlika izmedu proizvoda i usluga od kojih je prva
opipljivost proizvoda, a gotovo potpuna neopipljivost usluga, iako se rezultat njihova koristenja
moze vidjeti i osjetiti. Nadalje, veéina proizvoda proizvedena je prije njihove potrosnje kako bi
se omogucila distribucija, skladiStenje i1 prodaja, za razliku od usluga koje se proizvedu i odmah
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podlegnu Cinu potroSnje Sto onemogucuje planiranje kvalitete, kapaciteta, identificiranje
pogresaka i uspostavljanje ravnoteze izmedu ponude i potraznje. Usluge, za razliku od
proizvoda, ne mogu biti uskladistene, ali mnoge usluge zahtijevaju visoku razinu povezanosti
izmedu proizvodnje i1 potrosnje dok s druge strane vecina potrosaca nema gotovo nikakav
kontakt s proizvodnjom proizvoda. Takoder percepcija karakteristika i kvalitete te lokacije,

odnosno mjesto gdje proizvodi i usluge nastaju, ¢esto je vaznija kod usluga nego kod proizvoda.

Usluga se stoga moze definirati kao aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj,
a koja je u osnovi neopipljiva te za koju se ne moze reci da rezultira promjenom vlasnistva kao
Sto je slucaj s proizvodom. Proizvodnja usluge moze, ali ne mora biti povezana s proizvodom
(Kotler i Keller, 2006).

Proizvodom mozemo smatrati sve §to se moze ponuditi trziStu sa svthom da izazove paznju,
potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, a da se, pritom, mogu zadovoljiti Zelje i potrebe

potrosaca (Kotler, Wong, i sur., 2006).

U marketingu se pojam proizvod promatra na razne specifi¢ne nacine, pri ¢emu je najvazniji
kriterij potroSac i njegovo percipiranje proizvoda i zadovoljavanje potreba i Zelja. Proizvod se
tako ne promatra samo kao skup funkcija koje mora obaviti nego kao sloZeni pojam koji se

moze podijeliti u tri razine (Renko, 2009):

1. osnovni proizvod
2. ocekivani proizvod

3. prosireni proizvod.

Osnovni proizvod su usluge ili glavne koristi koje potrosa¢i zapravo kupuju kada kupuju
proizvod, a namijenjene su rjeSavanju njihovih problema (Kotler, Wong, i sur., 2006). Sastoji
se od osnovnog proizvoda koji pruza glavne koristi potroSaca i zadovoljava njegove osnovne
potrebe. S druge strane, marketinski stru¢njaci moraju osnovni proizvod pretvoriti u ocekivani
koji moze imati pet obiljezja: stil, dizajn, razinu kvalitete, marku i pakiranje proizvoda (Renko,
2009). Sve dodatne usluge ili koristi, primjerice ugradnja proizvoda, jamstvo, dostava i

odrzavanje, izgradene oko osnovnih 1 o¢ekivanih proizvoda ¢ine proSireni proizvod.

Kotler, Wong, i sur. (2006) proizvode dijele prema njihovoj trajnosti i opipljivosti. Potrosna
dobra su proizvodi koji se uglavnom konzumiraju brzo i troSe odjednom ili u vise navrata, poput
prehrambenih proizvoda, dok s druge strane, trajna dobra su proizvodi koji se koriste tijekom

duzeg vremenskog perioda i uglavnom traju mnogo godina, primjerice namjestaj.



Marketinski stru¢njaci takoder dijele proizvode u dvije velike kategorije prema vrsti potrosaca
na proizvode krajnje potroSnje i proizvode poslovne potros$nje. Proizvodi krajnje potrosnje su
oni koje potrosaci kupuju za osobnu potro$nju. Medu proizvode krajnje potrosnje spadaju

(Kotler, Wong, i sur., 2006):

e obi¢ni proizvod- proizvod krajnje potrosnje koji klijent obi¢no kupuje ¢esto, na licu
mjesta, i uz minimalnu usporedbu i kupovni trud.

e posebni proizvod- proizvod krajnje potrosnje koji klijent, u procesu odabira i kupnje,
obi¢no usporeduje s ostalim proizvodima prema prikladnosti, kvaliteti, cijeni i stilu.

e specijalni proizvod- proizvod jedinstvenih karakteristika ili prepoznatljive marke u ¢iju
je kupnju znac¢ajna grupa kupaca voljna uloziti poseban trud.

e netraZeni proizvod- proizvod s kojim potrosa¢ nije upoznat, ili mozda i jest no ne

razmislja o njegovoj kupnji.

Proizvodi poslovne potrosnje su oni proizvodi koji se kupuju za daljnju obradu ili za poslovnu
uporabu. Dakle, razlika izmedu proizvoda krajnje potrosnje i proizvoda poslovne potrosnje lezi
u njegovoj namjeni. Proizvode poslovne potrosnje dijelimo u tri skupine (Kotler, Wong, i sur.,

2006):

e materijali i dijelovi: proizvodi poslovne potro$nje koji potpuno ulaze u proizvodacev
proizvod putem daljnje obrade ili kao sastavne dijelove tj. uklju€uju sirove materijale te
preradevine i dijelove.

e Kkapitalne stavke: proizvodi poslovne potrosnje koji dijelom ulaze u gotov proizvod,
ukljucuju postrojenja i dodatnu opremu. To su proizvodi koji olakSavaju proizvodnju ili
poslove kupaca.

e potrepStine i usluge: proizvodi poslovne potrosnje koji uopée ne ulaze u gotov
proizvod. Potrepstine predstavljaju obi¢ni proizvod u poslovnoj potro$nji jer ih se
uglavnom kupuje uz minimum napora i usporedbe. S druge strane, poslovne usluge

obuhvacaju usluge odrzavanja i popravljanja 1 usluge poslovnog savjetovanja.

Svaki proizvod ima svoj vlastiti Zivotni vijek u pogledu brzine Sirenja, duljine egzistencije na
trzistu i trenutka njegove zamjene novim proizvodom. Marketing je potreban proizvodu u svim
fazama njegova Zivota sve dok ne izadu s trzista. Zivotni vijek proizvoda prolazi kroz pet

osnovnih faza (Renko, 2009):



1. faza razvoja: faza prije samog lansiranja proizvoda na trziste te je najvaznija faza za
sudbinu proizvoda. U tom vremenu proizvoda¢ investira u sam proizvod s namjerom da
ga osposobi za trziste (Rocco, 2000).

2. faza uvodenja: faza u kojoj se proizvod prvi put pojavljuje na trziStu te zapo€inje kada
se proizvod koji do tada nije bio na trziStu pocinje prodavati.

3. fazarasta: faza u kojoj prodaja proizvoda raste i dolazi do povecanja profita usporedno
s prosirenjem troskova proizvodnje po jedinici proizvoda. U ovoj fazi poduzece se
nalazi pred izborom da zamijeni visoki trzi$ni udio za visoke trenutne profite (Rocco,
2000).

4. faza zrelosti: faza u kojoj prodaja proizvoda dostize vrhunac odnosno trziste dolazi do
faze zasicenja.

5. faza opadanja: faza u kojoj proizvod odumire odnosno prodaja opada, moze pasti na

nulu ili se spustiti na nisku razinu i tamo ostati dugi niz godina.

3.2. Cijena

Svaki proizvod i usluga ima cijenu. Cijena je svota novca trazena za odredeni proizvod ili
uslugu, odnosno zbroj vrijednosti koje potrosac¢i razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili

koristenja proizvoda ili usluge (Kotler, Wong, i sur., 2006).

Renko (2009) cijenu definira kao jedini element marketinskog miksa koji poduzeéu donosi
dohodak. Prezivljavanje i rast poduzeéa ovisi o pravilnom odredivanju cijena. Cimbenici koji
utjecu na formiranje cijena proizvoda i1 usluga mogu se podijeliti na unutarnje (marketinski
ciljevi, strategiju marketinSkog miksa, troskove i organizaciju poduzeca) i vanjske (trziste 1
potraznju, osjetljivost potro$aca na cijenu, cijenu i ponudu konkurenata, zakonske, politicke,
ekonomske i druge ¢imbenike). Od svih tih ¢imbenika Renko (2009) izdvaja pet koji su
najvazniji u odredivanju cijena: troskovi poduzeca, cijena konkurencije, cjenovna osjetljivost,

pravni (politi¢ki) ekonomski faktori, ciljno trziste i pozicioniranje.

Odluke o cijenama moraju se uskladiti s dizajnom proizvoda, distribucijom i odlukama o

promidzbi da bi se stvorio dosljedan i uc¢inkovit marketinski program (Kotler, Wong, i sur.,
2006).



Kako bi se Sto bolje odredila cijena postoje tri opée metode odredivanja cijena. Metode
odredivanja cijena je skup postupaka s pomocu kojih poduzecée odreduje cijenu (Leksikon,

1995). Prema Renko (2009) tri op¢a pristupa odredivanju cijena jesu:

1. Odredivane cijena na osnovi troskova: najjednostavnija metoda odredivanja cijena,
metoda troSkovi-plus odnosno dodavanje standardne marze troskovima odredenog
proizvoda.

2. Odredivanje cijena na osnovi vrijednosti: odredivanje cijene temeljeno na kupcevoj
percepciji vrijednosti proizvoda umjesto na stvarnim troSkovima proizvoda.

3. Odredivanje cijena na osnovi konkurencije: odredivanje cijena uglavnom na osnovi
pracenja cijena konkurenata, umjesto na osnovi troSkova poduzeca ili potraznje za

proizvodima.

3.3. Distribucija

Prema Renko (2009) distribucija obuhvaca djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje

do mjesta potroSnje uz minimalne troskove i prihvatljive usluge kupcima.

Prema Dujmovicu (1975) distribucija je marketinska funkcija koja upravlja kretanjima dobara
od proizvodaca do krajnjih potrosaca, preko veletrgovinskih, malotrgovinskih, skladiSnih 1
transportnih institucija kako bi dobra bila pristupacnija kupcima kad ih trebaju 1 gdje ih trebaju
1 zele.

Kanali distribucije povezuju proizvodnju 1 potro$nju koja koordiniranim akcijama pokrece robu
od proizvodaca do potroSaca. To su niz medusobno ovisnih organizacija ukljuc¢enih u proces
proizvodnje proizvoda ili usluga raspolozivih za uporabu ili potrosnju (Kotler, 2001). Ti kanali

mogu biti razli¢itih duljina te se tako razlikuju sljedeci kanali (Renko, 2009):

e kanal nulte razine: kanal koji nema posrednika, izravni marketinski kanal,

o kanal prve razine: kanal u kojem je jedan posrednik,

e kanal druge razine: kanal u kojem postoje dva posrednika, izmedu proizvodaca i
potrosaca,

e kanal trece razine: podrazumijeva svaki oblik prodaje u kojem sudjeluju agenti.

3.4. Promocija



Promociju Rocco (2000) definira kao zbroj razlicitih aktivnosti putem kojih poduzece nastoji
da njezini proizvodi i usluge budu poznati potrosacima i pri tome se koriste komunikacijskim
medijima, te osobnim i neosobnim uvjeravanjem, a s ciljem da osigura potraznju koju poduzece

moze zadovoljiti.

Promocija prema Renko (2009) pokriva sve one nac¢ine komunikacije s pomocu kojih je poruku
moguce prenijeti ciljnoj publici. Najvaznije promocijske aktivnosti koje mozemo podijeliti u
pet kategorija su: oglasavanje, odnosi s javnos¢u, osobna prodaja, unapredenje prodaje i izravni

marketing.

Nadalje, klju¢no je razlikovati pojam promocije i od pojma oglasavanja. Oglasavanje je
sredstvo kojim se na trziSte upoznaje s odgovarajuéim proizvodima i uslugama i njihovim
svojstvima (Rocco, 2000). Ono, za razliku od promocije, ukljucuje zasebnu radnju koja se
izvrSava s ciljem promocije nekog proizvoda ili usluge. O ovom pojmu ¢e se detaljnije govoriti

unutar poglavlja o promotivnom spletu kao jednoj od strategija marketinga.
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4. STRATEGIJA PROMOCIJE | PROMOTIVNI SPLET

Promocija se, kako je ve¢ dosad i navedeno, definira kao zbroj razlicitih aktivnosti putem kojih
poduzece nastoji da njihovi proizvodi i usluge budu poznati potroSacima i pri tome se koriste
komunikacijskim medijima te osobnim i neosobnim uvjeravanjem, a s ciljem da osigura

potraznju koju poduzec¢e moze zadovoljiti (Rocco, 2000).

Promocija, ustvari, jest oblik komunikacije koji se odvija prema ovim ciljevima (Dobrini¢ i
Gregurec, 2016):

e Utjecaj na kupnju proizvoda ili usluga,

e predstavljanje koristi i pogodnosti kupnje odredenog proizvoda,
e izgradnja pozitivnog imidza o poduzeéu i njegovim proizvodima,
e razlikovanje poduzeca i proizvoda od konkurencije,

e podsjecanje kupaca na postojanje poduzeca i njegovih proizvoda.

Upravljanje promocijom odnosi se na koordinaciju razli¢itih elementa promotivnog spleta
odnosno na postavljanje ciljeva za svaki od elemenata promotivnog spleta u terminima onoga
Sto bi oni trebali ostvariti. Zatim, odnosi se 1 na odredivanje budzeta koji je dovoljan za potporu
ostvarenju ciljeva; pokretanje posebnih programa koji sluze ostvarivanju ciljeva i ispravljanju

moguéih pogresaka kada rezultati nisu u skladu s o¢ekivanim (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007).

Autori Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) govore da je promotivni splet tradicionalno uklju¢ivao
Cetiri elementa: oglaSavanje, unaprjedenje prodaje, odnose s javnoscu i osobnu prodaju. Danas
se sve viSe takva tradicionalna podjela napusta, a promocija obuhvaca sve viSe odnosno sve

manje elemenata.
Tako danas, kako bi se ostvarili gore navedeni ciljevi, elementi promotivnog spleta ukljucuju:

e oglaSavanje,

e unaprjedenje prodaje,

e 0sobnu prodaju,

e direktni marketing,

e interaktivni i internetski marketing,

e 0dnose s javnoscu.
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U nastavku je detaljnije pojasnjen svaki od elemenata promotivnog spleta i opisana njihova

uloga i kako oni djeluju na samo poduzeée odnosno organizaciju.

4.1. Oglasavanje
"Oglasavanje je sredstvo kojim se trziSte upoznaje s odgovarajué¢im proizvodima i uslugama i

njihovim svojstvima“ (Rocco, 2000, str. 209).

Renko (2010) istice kako je svrha oglasavanja informiranje odnosno Kreiranje spoznaje o
postojanju proizvoda, zatim uvjeravanje odnosno stvoriti one prednosti koje proizvod moze
imati zbog svoje pozicije na trzistu te podsjecanje kada je proizvod dulje vrijeme pa kupce treba

podsjetiti na njegovu vrijednost.

Oglasavanje s jedne strane ukljuuje masovne medije, a s druge strane izravnu komunikaciju
postom (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007). Takoder i Renko (2010) govori da imamo dvije strane,
u kojoj s jedne strane imamo: predmet, autoritet, snagu nastupa, uvjerljivost, prikladnost i
pravodobnost. S druge strane, pak, istovremeno djeluju: inercija, antipatija, neshvacanje, lapsus

sjecanje, konkurencija te trziSne zapreke.
Neki od masovnih medija koje sluze za oglasavanja su (Renko, 2010):

o Oglasavanje putem tiska kojem su prednosti da se sadrzaj oglasa moze usmjereno
lansirati odredenom ciljnom segmentu, takoder tisak ima i moguénost pokrivanja cijelog
trzista.

o Oglasavanje na televiziji omogucuje masovnu zamijecenost i veliku pokrivenost trziSta
te ucestala ponavljanja spotova. S druge strane su veliki troSkovi te se teSko prosuduje
ciljni segment.

o Oglasavanje putem radija znatno je jeftinije nego televizija te je vrlo fleksibilan medij.
Ima velik broj radiopostaja te je lako odrediti ciljni segment.

o Vanjsko oglasavanje podrazumijeva oglasavanje putem raznih plakata na razli¢itim
mjestima poput zgrada, autobusnim i zeljezni¢kim kolodvorima i sli¢no.

o Oglasavanje putem interneta je relativno nov nacin oglasavanja i on se moze provesti
na dva nacina: slanje oglasnog sadrzaja izravno e-mailom na adrese potencijalnih

potrosaca i oglaSavanje putem web stranice.

Ono ukljucuje sve oblike iskljuc¢ivo placenih, planiranih i razli¢itim medijima posredovanih

poruka usmjerenih na stimuliranje potraznje oglasavanih proizvoda i usluga (Renko, 2010).
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4.2. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje odnosi se na privremene marketinske aktivnosti kojima se pokuSava
potaknuti brza akcija kupnje i trenutna prodaja proizvoda. Ovakve aktivnosti ¢esto ukljuuju
razne poticaje usmjerene prema potrosac¢ima, primjerice besplatni uzorci, nagradne igre i sli¢ne
promotivne ponude. Iako takvi poticaji mogu privuéi paznju potrosaca, vrlo Cesto rezultiraju
samo kratkotrajnim povecanjem prodaje, dok se potrosaci nakon iskoristavanja tih pogodnosti

obi¢no vracaju svojoj uobicajenoj marki (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007).

Cilj je potaknuti brzu reakciju kupaca i povecati trenutnu prodaju. lako, takvi poticaji mogu
priviemeno povecati prodaju, Cesto nisu dugorocno ucinkoviti jer ne mijenjaju trajne
preferencije potrosaca. Dakle, izuzetno je vazno pazljivo planirati razli¢ite kampanje

unaprjedenja prodaje kako bi se postigao Zeljeni rezultat (Kotler, Wong, i sur., 2006).

4.3. Osobna prodaja
Osobna prodaja omogucava izravnu komunikaciju izmedu prodavatelja i kupca, $to pomaZze u
prepoznavanju potreba kupca i prilagodavanju ponude. Nadalje, osobna prodaja je iznimno
vazan alat u procesu kupnje te ima odredene prednosti i nedostatke. Neke od kljucnih prednosti
su osobna interakcija izmedu dvoje ili vise ljudi te stvaranje odnosa s kupcem, konkretno od
odnosa koji podrazumijeva Cisto objaSnjavanje €injenica u prodaji do bliskog medusobnog
prijateljstva. S druge strane, nedostatak je veca cijena, odnosno osobna prodaja je skuplja od
oglasavanja jer se oglasavanje moze i1 ne mora koristiti, a broj prodajnog osoblja je tesko
promijeniti. Cjelokupni tijek osobne prodaje, kao i krajnji rezultat, ovisi o prodavacu i njegovim
sposobnostima gdje prodava¢ mora kupcu pristupiti ljubazno, treba biti upoznat s proizvodom

te pazljivo kupcu izloziti sve njegove prednosti i nedostatke (Renko, 2010).

"Mnogi marketinski stru¢njaci osobnu prodaju ocjenjuju kao najkriticniji element promotivnog

spleta, koja je osobito vazna na industrijskom trzistu.”(Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007, str. 212)

Nadalje, Kotler, Wong, i sur. (2006) isticu kako je osobna prodaja najucinkovitiji alat u
odredenim fazama procesa kupnje, a posebno kod izgradnje preferencije kupaca, uvjerenja i

djelovanja.

Takoder, unaprjedenje prodaja obuhvaca sve aktivnosti usmjerene na povecanje kupnje

proizvoda. Te aktivnosti, konkretno, mogu biti usmjerene prema krajnjim korisnicima odnosno
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kupcima koje ¢esto ukljucuju razlicite popuste i nagrade ili prema prodajnom osoblju gdje se
prodavaci usmjeravaju na edukaciju i pruzanju potrebnih resursa. Unaprjedenje prodaje je
kratkoro¢nog karaktera i koristi se pri uvodenju novih proizvoda ili podsje¢anju potrosaca na
postojeci proizvod, al s druge strane nije toliko u¢inkovito za dugoro¢nu izgradnju preferencija

prema marki (Renko, 2010).

4.4. Direktni marketing
Prema autorima PreviSi¢u i Ozreti¢c DoSen (2007) direktni se marketing odnosi na sustav
marketinga pomocu kojeg poduzece odnosno neka organizacija komunicira izravno s ciljnim
trziStem bi izazvao novcéanu transakciju reakciju odnosno odgovor u obliku upita ili kupnje
proizvoda. Nadalje, obuhvaca skup aktivnosti kojima se prodavatelje sluzi kako bi od ciljnog

trziSta dobio odgovor telefonom, poStom ili osobnim kontaktom.
Alati direktnog marketinga su (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007):

o direktna posta,
o lizravna prodaja,
o telemarketing,

o kataloska prodaja i sli¢no.

Takoder, direkti marketing nije javan jer se poruke upucuju jednoj odredenoj osobi te se
sukladno tome 1 moZe poruka prilagoditi tako da bude izradena kako bi odgovarala potrebama
pojedinca. Upravo zbog toga je direktni marketing idealan za marketinske napore s visokim

ciljevima i za stvaranje izravne veze s potrosac¢ima (Kotler, Wong, i sur., 2006).

4.5. Interaktivni i internetski marketing
"Interaktivni i internetski marketing omogucavaju dvosmjerni protok informacija, pri ¢emu
korisnici participiraju i modificiraju oblik te sadrzaj informacija koje primaju, i to trenuta¢no”
(Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007, str. 212).

Za razliku od jednostavnih tradicionalnih oblika marketinSke komunikacije, novi mediji
korisnicima omogucavaju provodenje niza funkcija, kao S$to je primanje i mijenjanje
informacija, postavljanje i odgovaranje na pitanja te samo kupnju (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen,
2007).

4.6. Odnosi s javnoséu
Obuhvaca sve one aktivnosti koje neka organizacija poduzima u svrhu komuniciranja s ciljnom

publikom, a koje se ne plac¢aju direktno. Odnosi s javnos$cu, poznatiji kao PR (Public
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Relations), smatraju se vrlo kredibilnim na¢inom komunikacije jer pruzaju autenti¢nost i
vjerodostojnost za razliku od oglasa. Putem medija doseze Siroku publiku predstavljajuéi
1 prirodniji nacin. Upravo zbog toga, mnoge tvrtke koriste odnose s javnoscu kao ucinkovitiju
alternativu tradicionalnom oglasavanju jer im omogucuje da dramati¢no predstave svoje

proizvode na trzistu (Kotler, Wong, i sur., 2006).

Nadalje, autori Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) isticu kako odnosi s javnos¢éu predstavljaju
klju¢nu menadzersku funkciju koja pomaze u definiranju ciljeva i filozofije poduzeéa te potice
organizacijske promjene. Primarna svrha im je uspostavljanje i odrzavanje pozitivnog ugleda
poduze¢a kroz komunikaciju s vaznim medijima i javnosti. Nekad su smatrali podrSkom
marketinskim komunikacijama, dok danas odnosi s javnoséu igraju znatno vazniju ulogu,
preuzimaju¢i mnoge funkcije tradicionalnog oglasavanja i marketinga (Previsi¢ i Ozreti¢

Dosen, 2007).
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5. ANALIZA PODUZECA MULLER

U ovom dijelu rada predstavljeni su op¢i podaci o poduzeéu Miiller te su prikazane razli¢ite

promocijske aktivnosti istog.

5.1. Opcenito o poduzecéu

Prema sluzbenim stranicama (https://www.mueller.hr/) poduze¢e Miiller osnovano je 1953.
godine te je jedno od najatraktivnijih trgovackih lanaca u Njemackoj. To¢an naziv poduzeca je
Miiller Holding GmbH & Co. KG. Sjediste poduzeca nalazi se u 89081 Ulm — Jungingen,
Albstrae 92, u Njemackoj, a direktori su Erwin Miiller i Dr. Giinther Helm. S gotovo 900
poslovnica diljem zemlje 1 oko 35 000 zaposlenika, Miiller pruza svojim kupcima iskustvo
luksuzne kupovine u ugodnoj atmosferi. Svake godine tvrtka Miiller biljezi dvoznamenkasti
broj novootvorenih poslovnica, $to omoguéuje stabilan i dinamic¢an rast na domaéem i na
medunarodnom trzi$tu. Tajna njihovog uspjeha lezi u jednostavnim, ali u¢inkovitim principima
kao $to su Sirok asortiman proizvoda, ljubazno i profesionalno osoblje, stru¢no savjetovanje te
povoljne cijene koje omogucuju pristupacnost proizvoda Sirem krugu potrosaca

(http://www.kronikevg.com/otvoren-novi-muller-u-velikoj-gorici/). Poduzeée Miiller ulazi na

hrvatsko trziSte 2006. godine kada je otvoren prva poslovnica u Zagrebu. Ova poslovnica
predstavljala je pocetak Miillerovog prisustva na hrvatskom trZiStu, pruzaju¢i kupcima pristup
bogatom asortimanu proizvoda i visokokvalitetnoj usluzi. S vremenom se trziSte $iri i trenutno

je u Hrvatskoj otvoreno preko 86 poslovnica.

Tvrtka Miiller nudi asortiman od preko 180 000 proizvoda, ukljucujuéi vise od 40 robnih marki
s preko 4000 proizvoda visoke kvalitete. Kljucne kategorije proizvoda obuhvacaju drogeriju s
preko 50 000 proizvoda za njegu tijela, zaStitu od sunca, medicinsku njegu, njegu kose, oralnu
higijenu, higijenske proizvode, proizvode za c¢iS¢enje, hranu i njegu za bebe, hranu za kuéne
ljubimce, dodatke prehrani, slatkiSe, pica, cajeve te pribor za zabavu i1 kuhinjske potrepStine.
Parfumerija s oko 28 000 proizvoda nudi ekskluzivne mirise za Zene, muskarce i djecu, Sminku,
kozmetiku za njegu lica, kozmeticke torbice i accessoires te poklon setove. Prirodni kutak
sadrzi oko 5500 proizvoda koji nudi prirodnu kozmetiku i Sminku, njegu za lice i tijelo, bio
parfumeriju, sapune te bio prehrambene namirnice i ¢arape. Kucanstvo i ambijent obuhvacaju
brendove i pomo¢na sredstva za dom kao $to su posude, pribor za jelo, ukrasno posude, vaze,
pokloni 1 jo§ mnogo toga u Sirokom asortimanu od oko 42 000 proizvoda. Na odjelu s igrackama

nalazi se oko 20 000 proizvoda. Igracke nude veliki izbor za kreativno stvaralastvo, znanstvene
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1 otkrivacke igre, druStvene igre, puzzle, elektronicke igracke, modele, makete i vlakice, igracke
za bebe, drvene igracke, LEGO, Playmobil, igracke za igru vani te sezonske igracke i kostime.
Rucni rad obuhvaca igle za strikanje, heklanje i Sivanje, vunu, konac, gumbe, patentne zatvarace
te knjige o ru¢nom radu. Papirnica u asortimanu sadrzi oko 19 000 proizvoda koji nude Sirok
izbor za Skolu, fakultet, ured i dom, ukljucujuéi biljeznice, blokove, uredski pribor, $kolske
torbe, kreativne materijale te poklone i Cestitke. Osim toga, tu su i kategorije OTC za dodatke
prehrani sa oko 1 500 proizvoda te bio prehrana za prirodne prehrambene proizvode koja u

asortimanu sadrzi oko 3 000 proizvoda (https://www.mueller.hr/).

5.2. Promocijske aktivnosti poduzeéa Miiller

Promocijske aktivnosti jedne su od klju¢nih elemenata za napredak poslovanja kako bi se

povecala i unaprijedila prodaja te povecao broj novih kupaca i zadrzao broj postojec¢ih kupaca.

5.2.1. Oglasavanje

Jedna od najvaznijih promocijskih aktivnosti za svako poduzece, pa tako i za poduzecée Miiller,
je oglasavanje. Miiller svoje oglasavacke aktivnosti provodi putem razli¢itih medija s ciljem
povezivanja s kupcima na svim razinama te takoder za privlac¢enje novih, potencijalnih kupaca.
Upravo iz tog razloga od izuzetne je vaZnosti pravilno odabrati optimalne oglaSivacke
aktivnosti. Poduzece Miiller tako oglasava putem razli¢itih medija, posebno putem interneta, te
na prodajnim mjestima. Sto se ti¢e medija, najéesée koristi televizijske programe, radio, tiskane
i digitalne kataloge te internetsko oglasavanje. Cesto putem televizijskih i radijskih programa
promovira svoje sezonske 1 akcijske ponude. Tako, primjerice, tokom bozZi¢ne kampanje
oglaSava razli¢ite poklon setove te igracke za najmlade, a sve je pra¢eno glazbom koja stvara
blagdanski ugodaj. Takoder, s postoje¢im te novim, potencijalnim kupcima komunicira putem
internetskih platforma kao $to su Instagram, Facebook i njihovom sluzbenom web stranicom.
Oglasi su najviSe usmjereni na promociju sezonskih proizvoda, posebnih ponuda ili liniju novih

proizvoda.

5.2.2. Unaprjedenje prodaje

Poduzec¢e Miiller, kao i mnoga druga poduzeca, koriste mnoge metode unaprjedenja prodaje

kako bi privukli kupce i povecali prodaju.
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Tako, primjerice, Miiller pruza popuste na odredene proizvode, najée$¢e su to popusti na
sezonske proizvode, kozmetiku, parfeme ili boziéne poklone, ¢ime privlace kupce koji traze
povoljnije cijene. Trenutno je aktualan popust na Skolske torbe, ruksake, pernice (slika 1.), s
obzirom da uskoro pocinje nova Skolska godina, te se u vidu kupona koji se dobiva u letku

moze ostvariti popust od 25%.

Slika 1.: Primjer unapredenja prodaje - popusti
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Izvor: Miiller, https://www.mueller.hr/aktualno/akcije/,
pristupljeno 24.07.2024.

Takoder, svakog drugog utorka u mjesecu, poznatiji kao D-utorak (slika 2.), dobiva se 10%

popusta na cjelokupan asortiman pri placanju Diners Club karticom.

Slika 2.: Primjer unapredenja prodaje - D-UTORAK

popusta na sve*

Q Dinm'i Club ERSTES

Izvor: Miiller, https://www.mueller.hr/aktualno/akcije/,
pristupljeno 24.07.2024.

Poduzece Miiller, od travnja 2021. godine, postao je ponosni partner projekta e-Djecja kartica
"Mudrica” (slika 3.). Mudrica je aplikacija za mobilne uredaje namijenjena roditeljima, Cije
koriStenje omogucava pogodnosti ili popuste u brojnim poduze¢ima diljem Hrvatske u

organizaciji Ministarstva demografije 1 iseljenistva. Miiller sudjeluju¢i u ovom projektu Zzeli
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poduprijeti roditelje u Hrvatskoj i olaksati svakodnevicu cijeloj obitelji kroz povoljnije
kupovine u svojim poslovnicama (https://www.mueller.hr/aktualno/akcije/mudrica/).

Slika 3.: Primjer unapredenja prodaje - Mudrica
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KARTICA ZA DIECU KOJA MISLIENA RODITELIEY

Izvor: Miiller, https://www.mueller.hr/aktualno/akcije/,
pristupljeno 24.07.2024.

5.2.3. Odnosi s javnoscu

Poduze¢e Miiller se javnosti priblizava organizacijom razli¢itih humanitarnih aktivnosti,

sponzoriranja dogadaja, kampanja, ekoloskim aktivnostima i sli¢no.

Tako je primjerice 2019. godine poduzeée Miller u suradnji s tvrtkom Radix
kozmetika doniralo 100.000,00 kuna udruzi Krijesnica koja brine o unaprjedenju kvalitete
Zivota djece oboljelih od malignih bolesti i njihovih obitelji
(https://www.vecernji.hr/lifestyle/sto-tisuca-kuna-za-djecu-koja-vode-najtezu-borbu-

1300827/galerija-347387?page=2). Takoder, trenutno Miiller sa svojim partnerima, beefuturea,
acarda i ostalima, provodi projekt pod nazivom "Pruzamo dom nekoliko milijuna péela” kako
bi se odrzala ekoloska ravnoteza u nasem ekosustavu. Cilj projekta je potaknuti poduzec¢a na
odrZivo oc¢uvanje prirode i zajednicki prevladati drustveni izazov zastite okoliSa te uz pomo¢
ostalih poduzeca i njihovih ulaganja u pcelinje zajednice nastoji se povecati populacija pcela

(https://www.mueller.hr/tvrtka/odrzivost/ljubav-prema-pcelama/).

Takoder, kada je Miiller pokrenuo novu liniju ekoloskih proizvoda, koristio je druStvene mreze,
konkretno Instagram i Facebook za promociju kroz interaktivne objave i razli¢ite nagradne igre.
Tim je aktivnostima, osim $to je povecao svijest o novim ekoloskim proizvodima, dobio
povratne informacije od kupaca kojima se nije svidjela ambalaza. Stoga je poduzece Miiller

promijenilo dizajn, naglasavajuc¢i njihovu predanost odrzivosti, a upravo taj primjer pokazuje
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kako ucinkovit odnos s javnoséu na drustvenim mrezama moze uvelike pomoc¢i poduzecu da

odgovori na potrebe kupaca te poveca lojalnost poduzecu.

5.2.4. Osobna prodaja

Jedna od klju¢nih komponenti koja funkcionira kroz neposrednu komunikaciju izmedu
prodavatelja i kupca unutar trgovine Miiller je osobna prodaja. Poduzeée Cesto Salje svoje
djelatnike na stru¢no osposobljavanje oko odredenih proizvoda te ih upoznaje s novitetima na
trziStu kako bi djelatnici mogli savjetovati kupce o proizvodima iz specificne kategorije.
Osobna prodaja, ¢esto je odli¢na prilikom uvodenja novih proizvoda u asortiman i upoznavanja
kupca s novim proizvodom na trzistu. Takoder, djelatnici ¢esto daju personalizirane preporuke
na temelju potreba i preferencija kupaca posebno Sto se tice kozmetike, parfema, proizvoda za
njegu koze i ostalo. Nadalje, svakog tjedna blagajnice dobivaju odredene artikle, poznate pod
nazivom “posebna akcijska ponuda”, koje nude kupcima na blagajni, primjerice maramice za

¢iS¢enje naocala, bombone i sli¢no.

5.2.5. Programi lojalnosti

Kako bi nagradili lojalnost svojih potrosaca, Miiller je uveo programe lojalnosti putem kojih
njihovi korisnici mogu ostvarivati razli¢ite pogodnosti. Uvodenjem ovakvih programa Miiller
zeli povecati zadovoljstvo svojih kupaca i osigurati njihovu ponovnu kupnju. Prema sluZzbenim
stranicama (https://www.mueller.hr/) poduzece Miiller trenutno provodi dva programa
lojalnosti pod nazivom "Baby Club®, predviden do navrSene 3. godine djeteta, te "Miiller
aplikacija za svakoga - kupujte, skupljajte i ustedite”. Svrha programa "Baby Club* je pruziti
podrsku novim roditeljima pruZanjem informacija i olakSati im kupovinu proizvoda za njihovu
djecu putem raznih usteda i pogodnosti. Program je namijenjen roditeljima i djeci, (slika 4.), a
neke od pogodnosti koje ,,Baby Club* nudi su kuponi za cijelu obitelj, etui s poklonima i gratis
vlaznim maramicama, ,,newslette*r sa savjetima, novostima i dodatnim kuponima za popuste

kao 1 dodatne pogodnosti u Miiller aplikaciji (https://www.mueller.hr/usluge/mojabeba/).
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Slika 4.: Program lojalnosti “Baby Club*

Izvor: Miiller, https://www.mueller.hr/usluge/mojabeba/,
pristupljeno 24.07.2024.

Drugim programom lojalnosti (slika 5.), pod nazivom "Miiller aplikacija za svakoga - kupujte,
skupljajte i ustedite” nagraduje se vjernost kupaca. Aplikacija pruza kupcima digitalnu karticu
vjernosti s programom skupljanja bodova koji se mogu iskoristiti za razli€ite popuste prilikom
svake kupovine. Miiller bodovi se mogu skupljati prilikom kupovine ili preko preporuke
prijatelja. Za svaki potroSen euro dobiva se jedan bod u vrijednosti od 0,10 centi koji se kasnije
koristi da bi se umanjio ukupan iznos racuna. Osim toga, aplikacija nudi ekskluzivne nagradne
igre, pregled trenutnih kupona, te omogucuje direktni pristup web stranici i trazilici poslovnica.
Kroz aplikaciju, korisnici mogu pristupiti letcima i asopisima za prelistavanje, te se izravno
prijaviti u ,,Baby Club* kako bi iskoristili posebne pogodnosti. Takoder, aplikacija promice
zaStitu okoliSa omogucujuéi digitalno izdavanje racuna. Za dobrodoslicu, korisnici dobivaju
bonus od 500 bodova u vrijednosti od 5 eura prilikom kupovine iznad 15 €, a aplikacija

omogucuje i medunarodnu upotrebu (https://www.mueller.hr/usluge/aplikacija/).

Slika 5.: Program lojalnosti “Miiller aplikacija za svakoga - kupujte, skupljajte i
uStedite”

NAGRADUJEMO VASU VJERNOST!
Kupujte, skupljajte i ustedite.

APP STORE > PLAY STORE >

*Prijavite se u Maller aplikaciju i pri prvoj kupnji iznad 15 € pri éemu Cete skenirati aplikaciju,
Jjednokratno Vam na Vas bodovni racun darujemo 500 Miller bodova dobrodoslice u vrijednosti od 5 €.

Izvor: Miiller, https://www.mueller.hr/usluge/aplikacija/,

pristupljeno 24.07.2024.
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6. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA POTROSACA PROGRAMOM
LOJALNOSTI PODUZECA MULLER

Cilj istrazivanja je bio procijeniti zadovoljstvo potroSa¢a programom lojalnosti te istraziti

opcenitu lojalnost kupaca poduzeéu Miiller.

6.1. Metodologija istrazivanja

Za ispunjenje cilja istrazivanja provedeno je opisno istrazivanje. Kao instrument istrazivanja
koristen je anketni upitnik. On-line anketni upitnik sastojao se od 12 pitanja koja su obuhvacala
sociodemografska pitanja te pitanja koja odreduju koliko su ispitanici zadovoljni ponudom
proizvoda i samom aplikacijom, odnosno programom lojalnosti. Vrsta uzorka koji se koristio
bio je on-line uzorak, to jest populacija koja se sluzi internetom neovisno o dobi. To je namjerni
uzorak i dobiven rezultat vrijedi samo za uzorak na kojem su prikupljeni. Dobiveni rezultati
ankete obradeni su koriStenjem Excel softvera za obradu podataka. Ova metoda je koriStena
zbog brzine prikupljanja podataka 1 odsutnosti financijskih troSkova. Ispitanicima je zajamc&ena
anonimnost te su mogli uzeti vremena onoliko koliko im je bilo potrebno za ispunjavanje

ankete. Svi sudionici ove ankete su bile osobe koje kupuju u trgovini Miiller.

Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika od 07.05.2024. do 21.05.2024. Link
za istrazivanje stavljen je na drustvene mreze Facebook, LinkedIn te podijeljen putem aplikacija

Viber i WhatsApp. Anketni upitnik ispunilo je 106 ispitanika.

6.2. Karakteristike uzorka

Na grafikonu 1. vidljivo je da vecina ispitanika pripada dobnoj skupini od 21 do 30 godina
(56,6%). Zatim slijedi dobna skupina od 18 do 20 godina (17,00%). Dobnoj skupini od 41 i
vise godina pripada 15,1% dok najmanje ispitanika ima od 31 do 40 godina, njih svega 11,3%.
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Grafikon 1.: Dob ispitanika

0Od 31 do 40 godina
113

Qd 18 do 20 godina

0Od 41 i vide godina

Od 21 do 30 godina

a0, B

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

Iz grafikona 2. vidljivo je da su vecina ispitanika zene, ¢ak 81,1%, dok je muskaraca bilo svega

18,9%.

Grafikon 2.: Spol ispitanika

Musko
18,9%

Zensko
81,1%

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

Grafikon 3. prikazuje da vecini (41,5%) ispitanika primanja iznose do 800,00 eura, a najmanje

ispitanika 9,4% ima primanja izmedu 1.201,00 1 1.500,00 eura.

Grafikon 3.: Mjese¢ni prihodi ispitanika
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Od 1201 do 1500 eura
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Od 1501 i vide eura

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

Iz grafikona 4. vidljivo je da vecina ispitanika, njih 44,3%, obavlja kupnju 1-2 puta mjesecno.

Najmanje ispitanika kupnju obavlja na tjednoj bazi, to¢nije 2-5 puta tjedno.

Grafikon 4.: Udestalost kupnje

Jednom tjedno

2 - 5 puta tiedno 1-2puta mjes_ea?n

1 - 2 puta u 6 mjeseci

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

6.3. Rezultati istrazZivanja

U nastavku istrazivali su se najce$¢i razlozi kupovine. Ispitanicima su bili ponudeni odabiri
izmedu: zadovoljstva ponudom i pruzenom uslugom, blizina prodavaonice, pristupacne cijene,
programa sakupljanja nagradnih bodova te razne akcije. Kao najces¢i razlog kupovine naveli
su zadovoljstvo ponudom i pruzenom uslugom (74,5% ispitanika), a kao najmanje vazan razlog

kupovine odabrali su programe sakupljanja nagradnih bodova (17% ispitanika).

Na grafikonu 5. vidljivo je da je veéina ispitanika izuzetno zadovoljan ponudom proizvoda.
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Grafikon 5.: Zadovoljstvo ponudom proizvoda

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

Iz grafikona 6. vidljivo je da je velika vecina ispitanika (71%) izuzetno zadovoljno kvalitetom
pruzene usluge i ljubaznoséu djelatnike. Nekolicina ispitanika, svega 6,6%, dalo je ocjenu
dobar.

Grafikon 6.: Zadovoljstvo kvalitetom pruZene usluge i ljubaznoséu djelatnika

26,4%

67.0%

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

Grafikon 7. prikazuje da polovica ispitanika sakuplja bodove, a polovica ne.

Grafikon 7.: Skupljanje bodova u Miiller aplikaciji
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DA NE

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

Iduce pitanje odnosilo se samo na one ispitanike koji su u prethodnom pitanju izjavili da koriste
Miiller aplikaciju. Tako je iz grafikona 8. vidljivo da je najviSe ispitanika, njih izuzetno je

zadovoljno aplikacijom, dok je mali dio njih (1,8%) izrazito nezadovoljno aplikacijom.

Grafikon 8.: Zadovoljstvo dosadasnjim koriStenjem Miiller aplikacije

Izvor: vlastita izrada prema provedenom istrazivanju

Iduce pitanje takoder se odnosilo na Miiller aplikaciju i njihovo zadovoljstvo aplikacijom pa su
oni ispitanici koji ne koriste aplikaciju preskocili ovo pitanje. Ispitanici su ocjenjivali
jednostavnost koristenja gdje je njih 27, reklo da su izrazito zadovoljni, 18 vrlo zadovoljni i 11
niti zadovoljni niti nezadovoljni dok je 1 ispitanik bio izrazito nezadovoljan. Zatim §to se tice
vrijednosti bodova njih 20 je izrazito zadovoljno, 17 vrlo zadovoljno, 14 niti zadovoljno niti
nezadovoljno, 3 nezadovoljni i 2 ispitanika izrazito nezadovoljni. Sto se ti¢e moguénosti ustede

tu je vedina ispitanika izuzetno zadovoljno, njih 28 dok je 17 vrlo zadovoljno i1 svega 12
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ispitanika nit je zadovoljno nit nezadovoljno. Najvise su zadovoljni opcijom digitalnog racuna
pa je tako 41 ispitanik izrazito zadovoljan i 12 ispitanika vrlo zadovoljno. Svega 4 ispitanika

izjasnila su se da nisu nit zadovoljni nit nezadovoljni.

Iduce pitanje odnosilo se na vaznost kriterija za lojalnost prodavaonici. Kriteriji za koje su se
vecina ispitanika izjasnila kao najvaznijima su: kvaliteta proizvoda-84 ispitanika ocijenila kao
izuzetno vazan kriterij, 20 kao vazan kriterij 1 2 ispitanika nit im je vazan nit nevazan, zatim
kvaliteta usluge- 58 ispitanika izuzetan vazan kriterij, 26 vazan Kriterij, 22 nit vaZzan nit
nevazan, takoder tu je i Sirina asortimana te ljubaznost osoblja za koje su se 59 osoba izjasnile
kao izuzetan vazan kriterij i 41 kao vazan kriterij dok njima 6 nit je vazan nit nevazan kriterij.
Kao najmanje vaznim kriterijima odabrali su: brzinu rjeSavanja reklamacija i razumijevanje
postojecih 1 buducih potreba kupaca gdje se njih 25 izjasnilo da im to nevazan kriterij, 31 nit

im vazan nit nevazan, 29 kao vazan i 21 ispitanika da im izuzetno vazan.

Slijedece pitanje takoder se odnosilo na zadovoljstvo potrosaca. Ukoliko su zadovoljni, najvise
njih se izjasnilo da su spremni ponoviti kupnju, preporuditi prijateljima i ostati lojalni. Za te
stavke njih 93 izjasnilo se da smatra izuzetno vaznim kriterijem dok svega njih 13 to ne smatra
nit vaznim nit nevaznim. Dvanaest ispitanika smatra da je potpuno nevazan kriterij koji se

odnosi na placanje viSe i na ne razmisljanje o prelasku kupovine kod konkurenata.

Na temelju prikazanih rezultata moze se zakljuciti da je veéina ispitanika zadovoljna
programom lojalnosti poduze¢a Muller te da su lojalni trgovini. Sto se ti¢e same aplikacije
postoji mjesta za poboljSanje i napredovanje u daljnjem razvoju, medutim Sto se tice samog
asortimana 1 ljubaznosc¢u te profesionalnoscu djelatnika vidi se da je poduzeée na dobrom putu

ka ostvarenju visokih standarda usluge.

6. Ogranicenja istraZivanja

Iako je opisno istrazivanje bilo financijski povoljno, s obzirom na nedostatak financijskih
sredstava, vazno je uzeti u obzir odredena ogranicCenja prilikom tumacenja rezultata. Naime,
koriStenje namjernog on-line uzorka moze dodatno suziti rezultate istrazivanja, buduci da se
sastoji od ispitanika koji su dobrovoljno sudjelovali, a njihova misljenja ne moraju nuzno
odrazavati stavove populacije. S obzirom na to da opisno istrazivanje ne omogucuje
uspostavljanje dugoroc¢nih veza izmedu varijabli, ne mozemo s potpunom sigurnoscu tvrditi da

jedna varijabla uzrokuje promjene u drugoj. Za to bi bilo potrebno provesti eksperimentalno
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istrazivanje. Kao rezultat, tesko je donositi ¢vrste zaklju¢ke dobivene ovim uzorkom na cijelu

populaciju.
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7. ZAKLJUCAK

Promocija je jedan od klju¢nih elementa marketinSkog miksa odnosno marketinskog spleta,
sastoji se od Cetiri glavne komponente, poznatije kao 4P: proizvod, cijena, promocija i
distribucija. U marketinskom spletu, promocija se odnosi na aktivnosti i strategije koje se
koriste kako bi se komunikacija s kupcima unaprijedila i povecala prodaja proizvoda i usluga.
Poduzece Miiller koristi razli¢ite komponente promotivnog spleta, ukljucujuci oglaSavanje,
unaprjedenje prodaje, odnose s javno$¢u, osobnu prodaju te programe lojalnosti kako bi
postiglo svoje poslovne ciljeve. Kao jedan od klju¢nih elemenata promocijskog miksa odnosno
promotivnog spleta, istaknula se osobna prodaja. Ona kroz neposrednu interakciju s kupcima
omogucuje poduzecu da pruzi ekskluzivnu personaliziranu uslugu svojim kupcima, S§to
doprinosi izgradnji povjerljivih i dugoro¢nih odnosa s kupcima. Poduze¢e Miiller uspjesno
koristi tradicionalne i digitalne promotivne kanale, no uvijek postoji prostor za napredak i vecu
kupcima. Moze se reci da uspjeh Miillerove marketinske strategije lezi u sposobnosti poduzeca
da ucinkovito kombinira razli¢ite elemente promotivnog spleta, prilagodavajuci ih specificnim
potrebama trziSta i kupaca. Kroz razli¢ite programe lojalnosti, osobnu prodaju i ostalih
promotivnih aktivnosti, Miiller ne samo da ostvaruje svoje poslovne ciljeve, ve¢ 1 gradi snaznu

emocionalnu vezu s kupcima ¢ime osigurava dugoro¢nu konkurentnost na trzistu.

Provedeno istraZivanje o zadovoljstvu programom lojalnosti poduze¢a Miiller ukazalo je na
visoku razinu zadovoljstva medu kupcima. Takoder, program lojalnosti, u kombinaciji s
ucinkovitim promotivnim aktivnostima, poti¢e na ponovnu kupnju 1 jaca lojalnosti kupaca
poduzeéu Miiller. Rezultati istrazivanja, nadalje, pokazali su na vaznost personaliziranog

pristupa u komunikaciji s kupcima, ¢ime se dodatno isti¢e uloga osobne prodaje.
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PRILOZI

Anketni upitnik

18. 08. 2024. 09:49 IstraZivanje lojalnosti poduzecu Miller

Istrazivanje lojalnosti poduzecu Miiller

Postovani,

pred Vama je istraZivanje koje provodi Anja Horvat, studentica Medimurskog veleucilistu
u Cakovcu. Svrha ovog_istraZivanja je ispitati koliko su kupci vierni i zadovoljni
poduzecem Miller.

Prosjecno vrijeme za rijeSavanje anketnog upitnika je dvije minute. IstraZivanje

je anonimno te ¢e se podaci prikupljeni anketnim upitnikom koristiti samo u svrhu jzrade
ZavrSnog rada i nigdje drugdje.

1. Dob*

Oznacite samo jedan oval.

) Od 18 do 20 godina
) 0d 21 do 30 godina
_/0Od 31 do 40 godina

) Od 41 i viSe godina

2. Spol*
Oznacite samo jedan oval.

) Mugko

) Zensko

https./idocs.google.com/forms/d/1rhEyOoYUiYZPAFhahgEabZ OBHyGZT_SwijcMALUNVOc/edit
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18. 08. 2024. 09:49

oo

p

3. Koliko iznose Vasi mjesecni prihodi? *
Oznacite samo jedan oval.
() Do 800 eura
(_) 0d 801 do 1000 eura
() 0d 1001 do 1200 eura

f::) Od 1201 do 1500 eura

(f:‘) Od 1501 i vise eura

4. Koliko ¢esto obavljate kupnju u trgovinama Mdller? *
Oznacite samo jedan oval.
() Jednom tjedno
() 2-5putatjedno
() 1-2 puta mjeseéno

() 1-2puta u 6 mjeseci

5. Koji su razlozi kupovine? *
Odaberite sve toéne odgovore.

] zadovoljstvo ponudom i pruzenom uslugom
D blizina prodavaonice
] pristupaéne cijene

[j programi sakupljanja nagradnih bodova
|| razne akcije

6. Koliko ste zadovoljni ponudom proizvoda? *

Oznacite samo jedan oval.

izra: izuzetno zadovoljni

hitps:/idocs.google.com/formsa/d/1rhEyOoY UiYZPAFhahgEabZO8HyGZT_SwikcMALUNVOC/edit

¢u Maller

34



16,08 2024 09:40 IstraZivanje lojalnosti poduzedu Mller

7. Koliko ste zadovoljni kvalitetom pruZene usluge i ljubazno&éu djelatnika? *

Oznadite samo jedan oval.

izra; izuzetno zadovoljni

8. Skupljate li bodove u Miller aplikaciji?
(ukoliko je odgovor “NE” preskoéite iduéa 2 pitanja)

Oznacite samo jedan oval.
_)bpA
(_NE

9. Koliko ste zadovoljni dosadagnjim korigtenjem Miiller aplikacije?

Oznadite samo jedan oval.

izra: izuzetno zadovoljni

hitpe:/idocs. google com/formsidi1 thEyOoY LY ZPAFhahgEabZ08HYGZT_SwilcMALuNVDc/edit
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18.08. 2024 00:40 Istrazivanje lojalnosti poduzedu Moller

10. Ocijenite koliko ste zadovoljni karakteristikama Muller aplikacije (ocjena 1 -
izrazito nezadovoljni, 5 - izrazito zadovaljni)

Oznatite samo jedan oval po retku.

1 2 3 4 5
Jednostavnost - - N
koristenja O ) 2 ) D)
Mol o O o o O
udtede O O O O O
Ponuda
ostalih O O O O O
mogucnost

hitps:/idocs. google.com/forms/d/rhEyOoY Ui ZPAFhahgEabZO8Hy GZT_SwicMALuNVOC/edit
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11.

hitps://docs.google.com/formsid/ 1 hEy oY UivZPAFhahgEabZO8HYGZT_SwicMALuNVOc/edit

Ocijenite vaZnost kriterija za Va3u lojalnost Miiller prodavaonici (ocjena 1 -
potpuno nevaZan kriterij, 5 - vrlo vaZan kriterij)

Oznadite samo jedan oval po retku.

Istrazivanje lojalnosti poduzedu Moller

2 3 8
Kvaliteta — {—\J Yy o
. i J . J :
Kvaliteta - — po— —
usluge J L) (— L
Ljubaznost
mi _\ lf \J ,—\ Ir_‘;
kvaliteta . o - e
odnosa
Brzina i
efikasnost ) ) ) D!
usluge
Brzina naplate ) - ) -
Sirina . - — S
asoriimana - — — -
= " "
postojecih i
buducih o O O O
poireba
kupaca
Nadin
ispunjavanja — — —
hti - L S WS
kupaca
Brzina
rieSavanja O O O
reklamacia
Ukupan imidZ ) — = —
i . » e/ — L
Virijednost za p - —
— b, A \_)I I\.,_.'
Prodavannica

*
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12,

Brafdeuanica

spimjava ) —
edskivanja — —

Istrazivanje lojalnosti poduzedu Moller

L Y

Kada ste zadovoljni | osje¢ate da prodavaonica ispunjava Vasa ogekivanja,
spremni ste: (ocjena 1 - potpuno nevaZan kriterij, 5 - izuzetno vaZan kriterij)

Oznadite samo jedan oval po retku.

1 2 3 4 8
Platiti vise o O O O O
Kupiti viSe o O O O O
Ponoviti S — I Y )
h.l = | N— L L — —
_' o O O O O
Ostafilojani () () (o O ()
Obracati
m N P P Ir_\ P
snie na () J W/ ./ (-
konkurenciju
Ne
razmisljati o
m’ 7 R’ -\I ' hY s s ™y
h.l . e J L L I'\._ - | -
kod
konkurenata

Hvala na sudjelovanju!

*
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MEDIMURSKO VELEUCILISTE U CAKOVCU
Bana Josipa leladiéa 22/a, Cakovec

IZJAVA O AUTORSTVU

Zaveini/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta te student odgovara za istinitost,
izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova {knjiga,
tlanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, internetskih i drugih izvora) bez pravilnog
citiranja. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom | nezakonitim

prisvajanjem tudeg znanstvenog ili strucnoga rada. Sukladno navedenom studenti su dulni
potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Anja Horvat {ime i

prezime studenta) pod punom moralnom, materijalnom | kaznenom odgovornodcu,
iZjavlijujem da sam iskljuivi autorfica zavrinog/diplomskog rada pod naslovom

Qokkevanje promotivnag spleta na primjoru poduzeta Miler Holding GmbH & Co. KG

te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nain (bez pravilnog citiranja) koriiteni dijelovi

tudih radova,

Student/ica:

Al(lCL. e 3\1&%

S {viastoruénl potpis)
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