MARKETINSKI MIKS RESTORANA BRZE HRANE NA
PRIMJERU FRANSIZE MCDONALD'S

Andrijanic, Lorena

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Karlovac
University of Applied Sciences / VeleuciliSte u Karlovcu

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:128:474032

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-27

Repository / Repozitorij:

( , VELEUCI_LISTE U KI_-\RLQVCU
Karlovac University of Applied Sciences Repository Of Karlovac University Of Applled

D

Sciences - Institutional Repository

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:128:474032
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.vuka.hr
https://repozitorij.vuka.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vuka:1990
https://dabar.srce.hr/islandora/object/vuka:1990

VELEUCILISTE U KARLOVCU
_ POSLOVNI ODJEL
STRUCNI STUDIJ UGOSTITELJSTVA

Lorena Andrijanic

MARKETINSKI MIKS RESTORANA BRZE HRANE NA
PRIMJERU FRANSIZE MCDONALD'S

ZAVRSNI RAD

Karlovac, 2021.



Lorena Andrijani¢

MARKETINSKI MIKS RESTORANA BRZE HRANE
NA PRIMJERU FRANSIZE MCDONALD'S

MARKETING MIX OF FAST FOOD RESTAURANTS ON
A MCDONALD'S FRANCHISE EXAMPLE

ZAVRSNI RAD

VELEUCILISTE U KARLOVCU
_ POSLOVNI ODJEL
STRUCNI STUDIJ UGOSTITELJSTVA

Kolegij: Marketing u ugostiteljstvu
Mentor: Tihana Cegur Radovi¢, univ. spec. oec.
Maticni broj studenta: 0618617040

Karlovac, rujan 2021.



SAZETAK

Marketing u danasnje vrijeme zauzima sve vaznije mjesto u poslovnom svijetu, a
pogotovo u industriji hotelijerstva i ugostiteljstva. Kroz rad se obraduju temeljne
funkcije marketinga, pojmovno odredenje marketinskog miksa, SWOT analiza, i

franSizno poslovanje.

Kompanija Globalna hrana nositelj je franSize McDonald'sa za podrucje Republike
Hrvatske, s toga je u posebnom poglavlju obradena fransiza na odabranom primjeru.
U radu je analizirana situacija na trzistu brze prehrane, te je izradena SWOT analiza i

analiziran marketinski miks kompanije.

Klju€ne rijeci: marketing miks, marketing u ugostiteljstvu, franSiza, McDonald's



SUMMARY

Marketing in today's time, occupies and increasingly important place in the bussines
world, especialy in the hotel and catering industry. The basic functions of marketig
are processed through work, conceptual definition of the marketing mix, SWOT

analysis and franchise business.

Company Globalna hrana is the holder of the franchise McDonald's for the therritory
of the Republic of Croatia, example is analyzed separately in the paper. The paper
examines the situation on the fast food market, SWOT analysis and marketing mix
analysis of the McDonald's company.

Key words: marketing mix, marketing in hospitality, franchise, McDonald's
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1. UVOD
1.1. Predmeti cilj rada

Predmet zavrSnog rada je upoznavanje pojmova poput marketinga,
marketinskih funkcija, okruzenja, te same fransize Globalne hrane d.o.o. Cilj
rada je analiziranje marketin§kog miksa, te njegovo tumacenje na konkretno

odabranom primjeru franSize McDonald's.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Pri izradi rada koriStene su stru¢na literatura, stru¢ni ¢lanci i internetske
stranice. Dio podataka prikupljen je u samom restoranu brze prehrane
McDonald’s. Prilikom izrade rada koristene su metode kompilacije, metoda

analize i sinteze, te metoda istrazivanja za stolom.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na sedam glavnih cjelina sa manjim pod cjelinama. Prvo
poglavlje rada sastoji se od uvoda koji se dijeli na predmet i cilj rada, izvore i
metode prikupljenih podataka te strukturu i sadrzaj. Drugi dio tumaci sve bitne
stavke o marketingu, njegovim funkcijama i o marketinSkom okruzenju. Treée
poglavlje se fokusira na franSizu i opc¢enito na franSizu u globalnoj hrani d.o.o.
Cetvrto poglavlje bavi se tumadenjem marketinskog miksa i njegovih
sastavnica. U petome poglavlju definira se SWOT analiza koja se kasnije
prikazuje i analizira na konkretnome primjeru. Sesto poglavlje bavi se
primjenom marketinskog miksa na to¢no odredenom primjeru. Te na kraju

rada slijedi zaklju€ak, popis literature i popis ilustracija.



2. OPCENITO O MARKETINGU

Marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga,
odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja

zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.’

Kako bi zadovoljili Zelje i potrebe kupaca, potrebno je zajednickim snagama pomno
planirati i odraditi cijeli proces, od planiranja do kona¢nog proizvoda. To je ispravan
nacin poslovanja, da svi u lancu budu zadovoljni i da potrosa¢ zadovolji svoje
potrebe. Marketing prepoznaje i ispunjava ljudske i drustvene potrebe. Jedna od
najkra¢ih definicija marketinga  jest ,profitabilno ispunjavanje potreba“? Ova
jednostavna definicija govori da je potrebno prepoznat potrebe i Zelje ljudi, te im to i

ponuditi, da bi se ostvario profit.

ZaCeci marketinga sezu u daleku proSlost u doba robne razmjene, a njegov razvoj
pocinje u doba Industrijske revolucije. Danasnji marketing se razvijao kroz Sest faza.
Svakoj od faza pripisuje se razliCita koncepcija poslovanja, navedene su prema

redoslijedu pojavljivanja.

Faza — Koncepcija proizvodnje
Faza - Koncepcija proizvoda
Faza - Koncepcija prodaje
Faza - Koncepcija potro$aca

Faza - Koncepcija marketinga

o 0k w0 N PE

Faza - Koncepcija druStvenog marketinga

Koncepcija marketinga je filozofija upravljanja marketingom koja drzi da postizanje
cilieva organizacije ovisi o utvrdivanju cilieva i zZelja ciljnih trziSta te o isporuci

Zelienih zadovoljstava na uginkovitiji i djelotvorniji nagin od konkurenata.®

! Previsi¢, J., et al.: Osnove marketinga, Zagreb: Adverta, 2002. str. 7.

% Kotler P., Keller K. L.: Upravljanje marketingom 12. izd., Zagreb, MATE d.o.0., 2008., str. 5.
*Kotler, P. Bowen, J. T., Makens, J.C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Cetvrto
izdanje, Zagreb: Mate d.o.0., 2010., str. 30.



Predmeti marketinga &ine:

Materijalni (opipljivi, fiziCki) proizvodi
Usluge

Ideje

Iskustva

Dogadaiji

Osobe

Mijesta

Imovina

© 0 N o g b~ wDdhPRE

Organizacije

10. Informacije*

Proizvodi su najceS¢i predmet razmjene. U materijalne proizvode spadaju svi
proizvodi koje potroSaci mogu isprobati, kusati ih ili dodirnuti. U tu skupinu proizvoda

spadaju hrana, odjec¢a, kozmetika, automobili, namjestaj, strojevi, alati itd.

Usluge su nematerijalni predmeti i to je €in obavljanja ne€ega za nekoga. Primjer su

usluge kozmetickih i frizerskih salona, telekomunikacijskih, zdravstvenih, itd.

Ideje su jedinstveni nematerijalni predmeti razmjene, pretezno se radi o porukama

upucenim Siroj populaciji, npr. kampanja o spolno prenosivim bolestima.

Iskustva su kombinacija vise materijalnih proizvoda i usluga. Naj¢eSc¢e se nalaze u

ponudi turisti¢kih agencija koje nude avanturistiCki turizam (ronjenje, alpinizam, itd.).

Marketing dogadaja je organiziranje i planiranje razli€itih manifestacija. Mogu biti
sportskog karaktera, tradicionalnog, sajamskog, zabavnog, umjetnic¢kog, itd. Npr.

Olimpijske igre, Vinkovacke jeseni, Jesenski Zagrebacki velesajam, razni koncerti.

Javne osobe, politi¢ari, pjevaci, umjetnici, itd. angaziraju marketinske stru¢njake da
0 njima piSu Clanke u novinama i Casopisima kako bi pridobile simpatije i naklonost

javnosti.

Marketing mjesta je zahtjevno i sveobuhvatno podrucje, zbog velike konkurencije
gradovi, mjesta i drzave moraju se boriti za naklonost turista. Primjer uspjesSnog
marketinga mjesta svakako je Irska, zemlja koja je u posljednjih petnaest godina

najzanimljivija destinacija stranih ulaganja.

* Previsi¢, J. et al., op. cit., str. 3.-6.



Imovina je jedinstven predmet razmjene na trziStu, moze se odnositi na financijsku ili

materijalnu imovinu npr. banke, vrijednosni papiri.

Organizacije grade imidz kako bi se istaknuli. Sveucilista, muzeji, umjetnicke
organizacije i neprofitne udruge koriste marketing da bi poboljsali svoj javni imidz i

bili konkurentni u priviagenju publike i dobivanju sredstava.®

Informacije se mogu proizvest i prodavat kao proizvod. To je upravo ono Sto Skole i
sveuciliSta proizvode i distribuiraju roditeljima, studentima i zajednicama za odredenu

cijenu kao na primjer enciklopedije, ¢asopisi, i sliéno.°

Primjer marketinga mjesta je kampanja pod nazivom “Croatia Full of New
Beginnings“/Hrvatska puna novih pocetaka, koju provodi Hrvatska turisticka

zajednica.

2.1. Temeljne funkcije marketinga

Cjelovitu funkciju marketinga, zbog brojnih i razli€itih aktivnosti putem kojih se
realizira te zbog broja izvrSitelja i razli€itih potrebnih im znanja i vjestina, dijelimo
najces¢e na osam temeljnih funkcija marketinga. Izlozit ¢emo ih prema redoslijedu

njihova planiranja i provedbe:’

a) Analiza okruzenja i istrazivanje trziSta je mehanizam pracenja faktora u
vanjskom okruzenju, u svrhu prilagodavanja onim faktorima koje tvrtka ne
moze kontrolirati. Analiza trziSta je najvazniji segment u izradi poslovnog plana
i strategije poslovanja. Obuhvaéa prouCavanje i kretanja na trziStu, odnosno
kvalitativhu i kvantitativnu procjenu trzista, te prikuplja podatke potrebne za
rieSavanje marketindkih problema. Cilj analize trziSta je privu¢i i zadrzati
potrosace, prouciti kupovne obrasce i ekonomsko okruzenje, te saznati tko je
konkurencija, i $to je to Sto oni imaju u ponudi.

b) Sirenje razine primjene marketinga je donosenje odluke u kojem smjeru, na

kojim podrucjima i na koji nacin Ce se tvrtka angazirati, i Siriti na nova trzista.

> Kotler P., Keller K. L., op. cit., str. 9.
® Ibid.
" Previsi¢, J. et al., op. cit., str. 23.



c) Analiza potrosSaca sluzi za ispitivanje i procjenu potrosaca na temelju njihovih
stavova i ponaSanja, te potreba u procesu kupnje. Nakon opsezne analize
donose se odluke prema kojoj ¢e se skupini potroSaca usmijeriti marketinSke
aktivnosti.

d) Planiranje proizvoda, (ukljuCuje sve predmete marketinga materijalne
proizvode, usluge, ideje iskustva, itd.). Podrazumijeva razvijanje novih
proizvoda, usavrSavanje postojecih, te uklanjanje zastarjelih. UkljuCuje i
planiranje proizvodnog programa, izgradnju imidza proizvoda, izgradnju
marke, te druga obiljezja.

e) Planiranje prodaje i distribucije ukljuCuje uspostavijenje i izgradnju kanala
distribucije, te odrzavanje odnosa unutar njih. Velika vecina tvrtki ne prodaje
svoje proizvode izravno potroSacu, iz tog razloga postoje kanali, Kkoji
olakSavaju prijenos robe od proizvodaca do potroSaca. lzmedu proizvodaca i
potroSaCa nalaze se marketinSki kanali i posrednici. Da bi proizvod bio
uspjeSno prodan potrebno je osigurati dostupnost.

f) Planiranje promocije ukljuuje komunikaciju s potroSagima, ekonomsku
propagandu, odnose s javnoS¢u, unaprjedenje prodaje i osobnu prodaju.

g) Planiranje cijene je odredivanje politike cijena, tvrtka procjenjuje koliko ¢e
varirati troskovi proizvodnje, kolika je potraznja na trziStu, kakva je ponuda
konkurenata, te na temelju toga odreduje cijenu. Takoder obuhvacda
prilagodavanje cijene (npr. sniZzenje cijene kao poticaj potroSaca na kupnju).

h) Upravljanje marketingom je umjetnost i znanost odabira ciljnog trziSta i
pridobivanja, zadrzavanja te povecanja broja klijenata putem stvaranja,

isporuke i odasiljanja poruke vrhunske vrijednost za kupca.®

® Kotler P., Keller K. L., op. cit., str. 31.



2.2. Odnos marketingai drugih funkcija u poduzeéu

U danasnje vrileme uloga marketinga nezamjenjiva je i neophodna, u realizaciji
cilieva poduze¢a. Medutim sam marketing, bez ostalih funkcija nije dovoljan za
uspjeh. Sto nam govori da marketing i ostale funkcije moraju djelovati zajedni¢ki da
bi ostvarili ciljeve poduzeca. Ipak €ak i u uspjeSnim poduzecima, postoje neslaganja

izmedu funkcijskih podrucja, o njihovoj vaznosti i doprinosu uspjehu u poslovanju.

Sva su funkcijska podru€ja u poduzeéu neophodna za sinergijsko uspje$no
djelovanje na trziStu. MarketinSki strucnjaci trebaju biti svjesni Cinjenice da stru¢njaci
iz ostalih funkcijskihn podru¢ja u poduzeéu naglasavaju vaznost nekih drugih
doprinosa poslovanju. Tako se ,primjerice“, u proizvodnji koncentriraju na proces
proizvodnje, dobavljate, tehnologiju; financijski se stru€njaci usmjeravaju na
mogucnosti pribavljanja sredstava i njihovo ucinkovito upravljanje, na vlasnike

poduzeda, itd.®

Na slici 1. prikazan je medusobni utjecaj marketinga i drugih poslovnih funkcija:
financija, racunovodstva, proizvodnje, istrazivanja i razvoja. Svaki odjel unutar
poduzeca ili tvrtke ima odredene zadatke i cilieve. Medutim svim odjelima zajednicki

cilj je ostvarivanje prihoda.

Marketing vrSi prognoze prodaje i trziSta, odluke o novim proizvodima te odluke o
cijenama, a Odjel financija radi analizu koliko je sredstava potrebno kako bi se
ostvarili odredeni ciljevi, financijsku procjenu povrata na ulaganja, te politiku

zaduzivanja.

Marketing vrSi procjene o profitabilnosti proizvoda ili asortimana, donosi odluku o
asortimanu, te provodi marketinSku kontrolu i procjenu, a Racunovodstveni odjel

obuhvaca raspored i obracun troskova.

Marketing razvija asortiman proizvoda i daje prognoze prodaje i trzista, a Odjel
proizvodnje pruza vjestine, znanja i kapacitete, ucinkovitost proizvodnje, te planiranje

kapaciteta.

Marketing istrazuje trziSte i razvija proizvod, dok Odjel za istrazivanje i razvoj

izvrSava tehniCki razvoj proizvoda, te resurse i sposobnost za istrazivanje i razvo;.

° Previ$ié, J. et al., op. cit., str. 25.



Slika 1. Medusobni utjecaj marketinga i drugih poslovnih funkcija
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Izvor: Previsi¢, J. et al.: Osnove marketinga, Zagreb: Adverta, 2002., str. 25.



2.3. Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu

Ugostiteljstvo i turizam znacajni dijelovi sektora usluga. Ugostiteljska djelatnost
veoma je specifitna po svom spoju proizvodnje i pruzanja usluga, a turizam je jedna

od najvecih industrija danasnjice.

Prema istrazivanju neprofithe organizacije World Economic Forum najviSe ljudi u
svijetu zaposSljava ameriCko Ministarstvo obrane, a drugi najveci poslodavac u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama je industrija ugostiteljstva, hotelijerstva i turizma,

medu njima vodec¢i su Walmart i McDonald's.

Marketing je izuzetno vazan u turizmu, hotelijerstvu i ugostiteljstvu, ulazak
multinacionalnih kompanija na trziSte, donosi velike i bithe promjene u poslovanju.
Hotele i restorane pretezno su vodile male obiteljske tvrtke ili pojedinci. Dolaskom
velikin korporacija pretvoreni su u industriju turizma. Restoranima i hotelima
upravljaju lanci, koji se zbog velike konkurencije na trZitu oslanjaju na marketindke
stru¢njake. Marketindkim stru¢njacima je cilj osvojiti i zadrzati klijente, pratiti situaciju i
mijenjati se ovisno o potrebama i Zeljama klijenta. U SAD-u industrija hotelijerstva i

ugostiteljstva je drugi najveéi poslodavac §to ukazuje na vaznost tog sektora.

Zanimljiv je podatak da u SAD-u, treCina restorana je u vlasniStvu McDonald's tvrtke.
Malo je industrija koje su toliko medusobno ovisne kao $to su to industrije putovanja,
hotelijerstva i ugostiteljstva. Ta ¢e meduovisnost postati joS slozenija. Industriji
putovanja trebaju marketindki stru€njaci koji razumiju cijelu situaciju i koji znaju
reagirati na promjenjive potrebe potrosaca kreativnim strategijama koje se temelje na

dobrom poznavanju marketinga.®
lako je marketing relativno nov u industriji ugostiteljstva i hotelijerstva, zajednicka
odlika mnogih uspjesSnih predvodnika u industriji njihova je uspjeSna primjena

osnovnih marketingkih nacela.!

“Kotler, P. Bowen, J. T., Makens, J. C., op. cit., str. 13.
" bid., str. 29.



2.4. Marketins§ko okruzenje

MarketinSko okruzenje neke tvrtke sastoji se od subjekata i sila izvan marketinga koji
utjeCu na sposobnost tvrtke da razvije i zadrZi uspjeSne odnose sa svojim ciljnim
kupcima. MarketinSko okruzenje donosi i prilike i prijetnje. UspjeSne tvrtke znaju
kljuénu vaznost koju ima neprestano promatranje i prilagodavanje promjenjivoj

okolini.*?

Tvrtke marketindki program planiraju, provode i njime upravljaju u uvjetima vanjskog
unutarnjeg okruzenja. MenadzZeri marketinga moraju biti u toku, pratiti trendove, te
traziti nove prilike. Njihov je zadatak odrediti snage i slabosti, prikupljati informacije iz
marketinSkog okruzenja, te ih analizirati. Takoder je potrebno paZljivo i sustavno
prouavanje i prac¢enje vanjske okoline, kako bi mogli prilagoditi svoje marketinske
strategije izazovima i prilikama na trziStu. Neke tvrtke smatraju da marketinSko
okruZenje ne mogu kontrolirat, nego mu se moraju prilagoditi. Pasivho promatranje
nije dobro za poslovanje, nego je potrebno reagirati, i poduzeti odredene radnje kako
bi utjecali na javnost i faktore okruzenja. Marketinsko okruzenje Cine razliciti poslovni
subijekti, koji utjeCu na sposobnost tvrtke da se razvije i uspije zadrzati dobre odnose

sa svojim potroSacima, te na taj nacin ostvare ciljeve tvrtke.

OkruzZenje marketinga Cine mikrookruzenje i makrookruzenje. MikrookruZenje sastoji
se od sudionika i sila koje su bliske tvrtki, a koje mogu utjecati ha njezinu spsobnost
opsluzivanja klijenta. Subjekti u mikrookruzenju uklju€uju tvrtku, dobavljace,

marketingke posrednike, klijente i javnost.*®

Makrookruzenje se sastoji od opseznijih drustvenih sila koje utje€u na demografske,
gospodarske, prirodne, tehnolosSke, politicke, konkurentne i kulturalne sile Citavog

mikrookruzenja.**

2 bid., str. 114.
3 |bid., str. 146.
% |bid., str. 147.



2.4.1. Makromarketing

Makrookruzenje c¢ine Siri drustveni faktori koji utjieCu na sve sudionike u
mikrookruZenju, a to su®:

a) politicki i zakonski

b) demografski

c) ekonomski

d) kulturni i drustveni

e) tehnoloski

f) prirodni

g) konkurencija

a) Politicki i zakonski faktori

Zakonodavstvo neke drZzave ima brojne ciljeve, a jedan od prvih je i zastita trziSnog
natjecanja. U trziSnom natjecanju poduzeca nastoje eliminirati konkurenciju, iz tog
razloga se donose zakoni i pravila pona$anja, kako bi se sprije€ila nelojalna

konkurencija.

b) Demografski faktori

Glavna demografska snaga koju marketinski stru¢njaci promatraju jest populacija, jer
ljudi &ine trziste.’® Analizom demografskog okruzenja marketingki strugnjaci
promatraju stopu porasta stanovniStva, starost populacije, obrazovanje, Zivotne

navike i dr., kako bi poslovanje usmijerili prema ciljnoj skupini.

c) Ekonomski faktori

Ekonomski faktori (dohodak, Zivotni troSkovi, zaduzenja) izravno imaju utjecaj na

kupovnu moc potrosSaca, a slijedom toga i na trziste.

" Kotler, P., Keller, K. L., op. cit., str. 79.
1% Ibid.
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d) Kulturni i drustveni faktori

Drustvo i1 okolina imaju veliki utjecaj na zivote ljudi, i stvaranju njihova vjerovanja,
vrijednosti, uvjerenja, moralne i drustvene norme koje Zele zadrzati, te imaju snazan

utjecaj na proizvod i promociju.

e) Tehnoloski faktori

MarketinsSki stru€njaci zbog ubrzanog tempa, te tehnoloskih promjena i inovacija,

moraju kontinuirano pratiti trendove, kako bi s njima ostali ukorak.

f) Prirodni faktori

Prirodno okruzenje privlaci turiste (ouvane Sume, Cisti zrak, plaze, nedirnuta priroda
itd.), Sto je neophodno za razvijanje odrZivog turizma. Medutim, uniStavanje
prirodnog okruzenja je globalni problem cijele planete, zagadenje okoliSa je na Zalost

doseglo razinu koja zahtjeva velike promjene i rjeSavanje problema.

g) Konkurencija

Koncepcija marketinga pretpostavlja da tvrtka, da bi bila uspjeSna, mora biti bolja od
konkurencije pri zadovoljavanju potreba i Zelja svojih kupaca.’

Medusobna konkurencija su si tvrtke koje prodaju slicne proizvode ili usluge, po
priblizno istoj cijeni i imaju iste kupce. Ako se gleda u Sirem kontekstu, konkurencija

mogu biti i one tvrtke koje nude istu uslugu, ili proizvode iste klase.

2.4.2. Mikromarketing

Mikromarketing je oblik ciljnog marketinga u kojem tvrtke svoje marketinSke
programe oblikuju prema potrebama i Zeljama usko definiranih geografskih,

demografskih i psihografskih segmenata prema pogodnostima.*®
Temeljne odluke u mikromarketingu jesu:*®

a) Odluke o proizvodima - asortiman se prilagodava zahtjevima potro$aca na

pojedinim trzistima

Y Kotler, P. Bowen, J. T., Makens, J. C., op. cit., str. 117.-118.
*® Ibid., str. 294.
¥ Previsi¢, J. et al., op. cit., str. 19.
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b) Odluke o cijenama — odredivanje cijena prema konkurentskim uvjetima, da bi
se postigla odredena pozicija u odnosu na konkurente.

c) Odluke o mjestima prodaje i kanalima distribucije donose se na temelju
okruzenja i ponasanju konkurencije.

d) Odluke o promociji — (TV, radio, drustvene mreze, tisak, itd).

Sudionici koji utjeCu na sposobnost tvrtke da opsluzuje potroSaCe su: zaposlenici,

dobavljaci, marketinski posrednici, trziSte, konkurenti i javnost.

3. FRANSIZA GLOBALNE HRANE D.0.O.

FranSiza je sustav poslovanja, koji ne ukljuCuje samo poslovanje pod odredenim
uvjetima, imenom i sloganom, ona je puno viSe od toga. Omogucava da primatel]
franSize pokrene financijski i pravho neovisan posao, te da ima podrsku davatelja
franSize u marketinskim i promotivnim aktivnostima, financijskim i svim drugim
poslovima. Osim navedene pomodi prenose znanje i iskustvo, $to je zaista velika

pomoc u pokretanju posla.

FranSize su popularni oblik distribucije za hotele i restorane. Neke popularne
hotelske fransize uklju€uju Choice Hotels, Holidays Inns, Days Inns, Sheraton Inns, i
Hilton Inss. FranSize restorana uklju¢uju McDonald's, Burger King, KFC, Pizza Hut i
T.l.G. Friday's. FranSize su odgovorne za prebacivanje poslovanja restorana s
pojedinacnih operatera na viSestruke jedinice. Restorani pod franSizom ostvarili su
prodaju od 79 milijardi ameri¢kih dolara 1991. i obuhvatili preko polovine cjelokupne

restoranske prodaje. Postigli su to putem mreZe od 106.000 lokacija.?

FranS$iziranje je metoda poslovanja u kojoj korisnik franSize (primatelj franSize) ima
pravo nuditi prodavati i distribuirati robu ili usluge pod marketinskim formatom koji je
napravio vlasnik fransize (davatelj franSize). Vlasnik franSize dopusta korisniku da

koristi njegovu marku, ime i promidzbu.?

22 Kotler, P. Bowen, J. T., Makens, J. C., op. cit., str. 519.
Ibid.
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Prednosti franSize za korisnika franSize (osobu ili organizaciju koja kupi fransSizu) su

sljedece:

— prepoznatljiva marka

— manja mogucénost poslovnog neuspjeha

— nacionalno oglasavanje, gotove promotivne poruke i marketinski planovi
— brZzi rast poslovanja

— pomoc¢ s odabirom lokacije

— arhitektonski planovi

— operacijski sustavi, softver i priru¢nici za podrzavanje sustava

— nacionalni ugovori s dobavljaima

— razvoj proizvoda

— konzultiranje

— pomoc s financiranjem
Nedostaci kupnje franSize su sljededi:

— naknade i tantijemi su obavezni

— ograniava proizvode koji se prodaju i recepte koji se koriste

— od korisnika franSize trazi se da bude otvoren minimalni broj sati i da nudi
odredene proizvode

— tvrtka koja loSe posluje moze utjecati na ugled cijelog lanca

— uspjesSnost vlasnika fransize utjee na isplativost korisnicima fransize

— neki korisnici fran8ize nece imati koristi od nacionalnog oglasavanja u tolikoj

mjeri kao i drugi korisnici fransize — esto je to izvor konflikta®?

Financijski tro§kovi za otvaranje restorana

Za pocetak potrebno je imati 500 000 dolara, kako bi McDonald's uop¢e razmatrao o
davanju franSize. Potreban je pocéetni predujam u visini od 40% ukupnog troSka za
otvaranje novog restorana ili 25% ukupnog troSka u slu€aju kada imate postojeci
restoran. Predujam se mora platiti iz osobne imovine (zaduznice, gotovina u blagajni,
obveznice, vrijednosni papiri i poslovne nekretnine). Koliki ¢e biti iznos predujma

ovisi o vrijednosti restorana.

22 Kotler, P. Bowen, J. T., Makens, J.C., op. cit., str. 520.
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TroSkovi otvaranja novih restorana kre¢u se od 1,3 do 2,3 milijuna dolara. lznos
troSkova ovisi o lokaciji i veli€ini restorana, inventaru, opremi, uredenju okolisa.
Primatelj franSize za otvaranje novog restorana, McDonald'su placa i jednokratnu
naknadu koja iznosi 45.000 dolara. Kada se kupuje postoje¢a franSiza cijena se
ugovara sa nositeljem franSize, uz odobrenje McDonald'sa, i mozZe varirati ovisno o
lokaciji, konkurenciji, uspjeSnosti poslovanja restorana, troSkovima preuredenja.
Cijena postojece franSize nerijetko iznosi i milijun dolara, a ponekad i viSe. Jedan od
mnogih razloga zasto je franSiza McDonald'sa primamljiva je i taj Sto imaju visoke

marze, $to znaci vecéu zaradu.

McDonald's pretezno zaraduje na nacin, da svoj proizvod daje korisnicima franSize,
iznajmljuje im nekretnine u svom vlasnistvu, uz velike naknade. Prema podacima za
2019. godinu, od ukupno 38 695 restorana, 36 059 bilo je pod franSizom, a s
preostalih 2 636 restorana upravljao je McDonald's. Sto znadi da je 93 % ukupnih

kapaciteta su fransize.?®

Zahtjevi za otvaranje franSize McDonald's

Znacajno poslovno iskustvo - Pojedinci koji su pokazali uspjesno vlasnistvo ili

upravljanje viSestrukim poslovnim jedinicama ili su upravljali s viSe odjela.

Brzi rast - Pojedinci koji posjeduju sposobnost brzeg rasta s McDonald'som.

Poslovni plan - sposobnost razvoja i izvrSavanja poslovnog plana.

Dobro upravljanje financijama - Sposobnost upravljanja financijama, uklju€ujuci

temeljito razumijevanje poslovnih financijskih izvjeS¢a.

Dobre vjestine upravljanja - Predanost da osobno upravljaju svakodnevnim

poslovanjem restorana.

Trening - Spremnost za dovrSetak opseznog, sveobuhvatnog, svjetskog programa
obuke na sveucilistu u Hamburgu i provesti 9-18 mjeseci raditi u restoranu u blizini
vaseg doma, kako biste postali struénjak u svim aspektima poslovanja McDonald's

restoranskog posla.

% Investopedia, https://www.investopedia.com/articles/markets/032015/how-mcdonalds-makes-its-
money-mcd.asp (01.08.2021)

14


https://www.investopedia.com/articles/markets/032015/how-mcdonalds-makes-its-money-mcd.asp
https://www.investopedia.com/articles/markets/032015/how-mcdonalds-makes-its-money-mcd.asp

Izvanredno iskustvo korisnika - sposobnost u€inkovite upravljanja organizacijom
koja regrutira, trenira i motivira zaposlenike restorana koji pruzaju izuzetno iskustvo

kupca.

Dobra kreditna povijest - prihvatljiva kreditna povijest.?*

Naknade koje se placaju za vrijeme trajanja franSize su:

Naknada za uslugu, odreduje se prema poslovanju restorana, tj. uspjeSnosti prodaje
proizvoda i i trenutno iznosi 4% mjesecne prodaje.

Najam, uobiajeno je da McDonald's ima svoju imovinu, koju iznajmljuje primatelju
franSize.

Globalna hrana d.o.o. nositelj je franSize za McDonald's za podrucje Republike
Hrvatske. Osnovna djelatnost tvrtke je iz podrucja restorana i objekata za pripremu i
usluzivanje hrane. Prvi restoran u Hrvatskoj otvoren je 1996. U JuriSi¢evoj ulici u
Zagrebu. Ovoga trenutka u Hrvatskoj ima 38 restorana u 16 gradova, $to je zaista

impresivno.

Poslovna Hrvatska objavila je podatke za 2018. godinu, gdje stoji da je Globalna
hrana d.o.o. uprihodila vise od 501,3 milijuna kuna, a neto dobit iznosila je oko 38,2
milijuna kuna. Naime, najocitiji indikator uspjesnosti njihovog poslovanja je €injenica
da je broj zaposlenika 2021. god. porastao na preko 2000 zaposlenih. Usmjereni su

na napredak i inovacije, prilagodavanje trzistu i svojim gostima.

Kompanija Globalna hrana danas ima takozvanu razvojnu licenciju za McDonald’s u
Hrvatskoj. To znaCi da kompanija osigurava kapital za financiranje brenda i
restorana, a McDonald’su za to pla¢aju naknadu. Takav model ameri¢ka kompanija
ima u vise od 50 zemalja, a 80 % restorana vode lokalni poduzetnici kroz franSize,

zajedniCka ulaganja i razvojnih licencija.

Broj zaposlenih u 2014. godini bio je 617, u 2016. popeo se na 693, da bi 2017. imali
871 zaposlenika. Neto dobit od 2015. do 2016. iznosila je oko 30 do 35 milijuna
kuna. Najveci rast prihoda kompanija ostvaruje u 2014. godini (294 milijuna kuna),

da bi ve¢ u 2018. godini porasli na 500 milijuna kuna, medutim prihodi i dalje iz

2% Unitinal, https://hr.unitinal.com/zahtjevi-za-otvaranje-fransize-mcdonalds/ (01.08.2021)
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godine u godinu rastu. Na hrvatskom trziStu prisutna su tri lanca brze hrane,
Globalna hrana d.o.o. (McDonald’s), Kraljevi restorani d.o.o. (Burger King) i AmRest
Adria (KFC). McDonald’s se godinama nalazi na vodecoj poziciji, kako stvari sada

stoje i kojom brzinom se Siri i razvija njihovo poslovanje, tako ¢e i ostati.

Osniva¢ korporacije McDonald’s - Ray Kroc, davnih dana je odredio principe
drudtveno odgovornog ponasanja, kako bi pokazao da poStuje zajednicu u kojoj
posluje. Drugim rije€ima, sudjeluju u poslovnim projektima i humanitarnim
aktivnostima, te na taj nacin ulazu u drustvo i zajednicu. Na taj nacin posluje i

primatelj franSize Globalna hrana d.o.o.

Zastitni znak McDonald’sa, Zuti logo ,M“ (slika 2), do 2010. godine nalazio se na
crvenoj podlozi, kada je podloga zamijenjena u zelenu boju. Povod za ovakvu
promjenu bila je nova odluka tvrtke da se reciklira gorivo iz njihovih kamiona, i od
njega se proizvodi bio-dizel. Kako bi doprinijeli o€uvanju okolisa plasticne vrecice,

kutije salvete, slamke i €aSe zamijenili su onima od biorazgradivog materijala.

Slika 2. Mc Donald's logo

®

McDonald's

McDonald's
= 1

Izvor: http://malizelenidop.blogspot.com/2016/12/zelena-marketinska-zabluda, (13.07.2021)

Globalna hrana d.o.o. izuzetno je ponosna na Cinjenicu da cjelokupna koli€ina ulja
koriStenog u njihovim restoranima u Hrvatskoj se preraduje u bio-dizel, $to pokazuje

ne samo drustveno odgovorno ponasanje, nego i ekolosko osvijeSteno poslovanje.
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4. POJMOVNO ODREDBIVANJE MARKETINSKOG MIKSA

Upravljanje marketinskim miksom u marketingu jest stvaranje takve kombinacije
proizvoda, cijene, prodaje/distribucije i promocije koja ée u najveéoj mogucéoj mijeri

zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potro$aéa i segmenata na trzistu.?

Da bi tvrtka bila uspjeSna bitno je smjestiti elemente marketing miksa (proizvod,
cijena, prodaja/distribucija i promocija), u trzisno okruzenje, s toga da se mora uzeti u
obzir konkurencija i zahtjevi potroSaca. Ono na $to treba obratiti posebnu paznju je

proizvod, koji je klju€an, ali i kriti€ni element.

Marketinski miks (4P) sastoji se od sljedecih marketinSkih instrumenata:
e Proizvod (engl. Product)
e Cijena (engl. Price)
e Prodaja i distribucija (engl. Place)

e Promocija (engl. Promotion)

Slika 3. Prikaz marketinskog miksa

.
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Izvor: Marketing miks, https://www.javista.com/marketing-mix-4p/, (15.07.2021.)

%% Previgié J. et al., op. cit., str. 155.
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4.1. Proizvod

Proizvodom smatramo sve ono s$to mozemo ponuditi trziStu sa svrhom da izazove
paznju, potakne na kupnju, koristenje ili potroSnju, a da se time mogu zadovoljiti
zelje ili potrebe. U proizvode ubrajamo fiziCke objekte, usluge, mjesta, organizacije i
ideje.®®

Primjeri proizvoda u turizmu, hotelijerstvu, i ugostiteljstvu su: apartman u hotelu
Esplanade, dostavljena veCera, odmor u Parizu, organizirani obilazak kulturnih

znamenitosti i sliéno.

Osnovni proizvod je temeljna razina i ona nam govori Sto kupac u stvari kupuje.
Odmor od tjedan dana u Londonu, ne podrazumijeva samo voznju avionom, prijevoz
taksijem, hotelsku sobu, obroke. Sve ovisi 0 posjetitelju, to moze znaditi kulturno

obogacdivanje, obilazak povijesnih lokacija, avanturu.

Ocekivani proizvod je usluga ili roba koja mora biti prisutna da bi klijent mogao
koristiti temeljni osnovni proizvod. Npr. hotel mora imati recepciju, nosaca prtljage,

restoran, bar i sli¢no.

Dodatni su proizvodi su proizvodi koji nude dodatnu vrijednost osnovnom proizvodu
i pomaZu da ga se razlikuje od konkurencije.?” Nastojati ponuditi proizvod ili uslugu
za koji znate da bi se mogao svidjeti klijentima, te poboljSati vade poslovanje, i na taj

nacin stvoriti prednost u trziSnom okruzenju.

Ukratko, dodatni proizvodi mogu pruziti prednost u odnosu na konkurenciju isklju€ivo
ako su pravilno planirani i provedeni. Od njih se oCekuje da zadovolje ili da budu

iznad oCekivanja klijenta, da bi imali pozitivan uc€inak.

Prosireni proizvod ukljuCuje dostupnost, atmosferu, interakciju klijenata s usluznom
organizacijom, sudjelovanje klijenata i medusobnu interakciju klijenata. Ovi se
elementi kombiniraju s oCekivanim i dodatnim proizvodima osnovnog proizvoda kako

bi pruzili pro$ireni proizvod.?®

**Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J.C., op. cit., str. 304.
?7 Ibid., str. 306.
?® Ibid., str. 307.
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4.1.1. Marka

Marka, ime, pojam, znak, simbol ili dizajn ili njihova kombinacija, namijenjena
prepoznavanju usluga ili robe nekog proizvodac¢a i njihovom diferenciranju od
konkurencije.”® Marka ili znak su zakonom zaéticeni, &tite prava prodavaéa, i u
njihovom su vlasni$tvu. Sto znadi da nitko drugi na trzistu ne smije upotrebljavat
njihovo ime, marku i sli¢no. Stoga za tvrtke marke predstavljaju nevjerojatno vazne
oblike pravnog vlasnistva koji utje€u na ponasanje potro$aa, mogu se kupiti i

prodati, a buduéim vlasnicima pruzaju sigurnost odrzivih proizvoda.*

Proizvod se lako moze identificirati pomo¢éu marke ili trgovackog znaka. Marka je
ime, pojam, znak simbol, dizajn, i namijenjena je prepoznavanju roba ili usluga.
Dosljednost i standard kljuéni su elementi za uspjeh. Ako je marka uspjeSna u
razvijanju imidza i kvalitete, potroSaci ¢e ocCekivati kvalitetu u svim trgovinama te
robne marke. Neke od najpoznatijih svjetskih marki sportske odjece i obuée su: Nike,
Adidas, Puma i kada potroSa€ kupuje navedenu marku zna koju razinu kvalitete
moze dobiti za svoj novac. Prema Forbesovoj ljestvici 10 najvrjednijih svjetskih

robnih marki za 2019. je prikazano u tablici 1.

Tablica 1. 10 najvrjednijih robnih marki na svijetu

Rang Marka Zemlja porijekla
1. Apple SAD
2. Google SAD
3. Microsoft SAD
4. Amazon SAD
5. Facebook SAD
6. Coca-Cola SAD
7. Disney SAD
8. Samsung SAD
9. Louis Vuitton SAD
10. McDonald’s SAD

Izvor: Poslovni dnevnik, https://www.poslovni.hr/strane/ovo-je-10-najvrjednijih-brendova-na-svijetu-
jedan-od-njih-zabiljezio-je-nestvaran-rast-4243581 (17.07.2021.)

* Ibid., str. 315.
**Kotler. P., Keller, K. L., op. cit., str. 275.

19


https://www.poslovni.hr/strane/ovo-je-10-najvrjednijih-brendova-na-svijetu-jedan-od-njih-zabiljezio-je-nestvaran-rast-4243581
https://www.poslovni.hr/strane/ovo-je-10-najvrjednijih-brendova-na-svijetu-jedan-od-njih-zabiljezio-je-nestvaran-rast-4243581

Slijedeéih pet uvjeta doprinosi odluci o kreiranju marke:*
1. Proizvod je lako identificirati pomocu marke ili trgovackog znaka.
2. Proizvod se percipira kao najbolja vrijednost za tu cijenu.
3. Lako je odrzavati kvalitetu i standard.
4. Potraznja za opcom vrstom proizvoda dovoljno je velika da podrzi regionaini,
nacionalni ili medunarodni lanac. Vazno je stvaranje odluCuju¢e mase za
podrzavanje oglasavanja i administrativnih troSkova.

5. Postoji ekonomija razmjera.

Potro$aci velikim dijelom markirane proizvode kupuju zbog kvalitete, medutim to nije

jedini razlog, u danasnjem drustvu to je i statusni simbol.

4.2. Cijena

U najuzem smislu, cijena je koli¢ina novca trazena za neku robu ili uslugu. U Sirem
smislu, cijena je zbroj svih vrijednosti koje potrosaci izmjenjuju za korist posjedovanja

ili koristenja proizvoda ili usluge. Cijena se javlja pod raznim imenima.*?

Ukratko reCeno cijene nas okruzuju, placamo stanarinu, Skolarinu, hotelske sobe,
naknade za usluge odvjetnika i slicno. Previsoka cijena odbija potencijalne
potroSaCe, a preniska cijena moze ugroziti poslovanje zbog nedostatka prihoda.
Prilikom odredivanja cijene treba imati na umu, da je cijena vrlo znacajan faktor
marketinSkog miksa, iz razloga Sto su potrosaci osjetljivi na njezinu promjenu. U
praksi se pokazalo mnogo puta da formiranje cijena previsoko ili prenisko, tvrtku vodi

u slom.
Cijena se temelji na slijedeéim gimbenicima **:
a) Cijene moraju biti prihvatljive za potroSace na trzistu.
b) Cijene moraju osigurati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta.
c) Cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta,
odnosno povecanje trziSnog udjela.

d) Cijene moraju biti konkurentne na trzistu.

*'Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C., op. cit., str. 316.-317.
%2 |bid., str. 447.
% Meler, M.: Marketing (dotiskano izdanje), Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2002, str. 270.
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e) Cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trzista.

f) Cijene moraju odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.

Sto su ciljevi tvrtke jasniji, lakSe se moze odrediti cijena. Tvrtke mogu imati pet
glavnih cilieva pri odredivanju cijena: opstanak, maksimalnu trenutnu dobit,
maksimalni trziSni udio, maksimalno ubiranje vrhnja s trzista ili vodstvo u kvaliteti

proizvoda.?

Prilikom odredivanja cijena tvrtke razmatraju unutarnje faktore (marketinsSke ciljeve,

strategiju marketinskog spleta) i vanjske faktore (trziste i potraznja).

4.3. Distribucija

Distribucija je element marketing-mixa kojeg se Cesto poistovjeCuje s pojmom
prodaje iako oni nisu nikako istoznaCnice. Naime, prodaja predstavlja promjenu
vlasnistva nad proizvodom, dok distribucija predstavlja promjenu njegova mjesta koju
je akt prodaje izazvao. Upravo se zbog toga u anglosaksonskoj literaturi ovaj element
marketing miksa takoder oznaCava slovom P koje na engleskom jeziku oznaCava

podetno slovo mjesta (place).*

Drugim rije€ima distribucija je kretanje proizvoda od proizvodaCa do potroSaca.
Velika vecina proizvodaCa svoje proizvode ne prodaje direktno potro$acu, nego

preko posrednika, tj. distribucijskog kanala.

Na primjer, voditelj restorana nazove tvrtku za opskrbu i naruci potrebnu robu (pet
tanjura, dvije kutije svije¢a, stolnjake, pet boca vina, kutiju papirnatih ubrusa, ¢ase,
itd.), svaki od tih predmeta proizvodi razliCiti proizvoda¢. Jednim telefonskim
pozivom voditelj restorana je narucio sve potrebno. Da nema distribucijskog kanala,
voditelj bi morao telefonski zvati svakog proizvodaca posebno i narudivati robu, a

proizvodaci bi svakoga dana primali tisu¢e od svakoga restorana posebno.

% Kotler, P., Keller, K. L., op. cit., str. 437.
% Meller, M., op. cit., 279.
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Funkcije distribucijskog kanala su *:

1)

2)
3)
4)
5)

6)
7)

8)

Informiranje: prikupljanje i distribucija marketindkog istrazivanja i obavjestajnih
podataka o marketinSkom okruzeniju.

Promidzba: razvijanje i Sirenje uvjerljivih poruka o ponudi.

Kontakt: pronalazenje potencijalnih kupaca i komuniciranje s njima.
Uskladivanje: oblikovanje i prilagodavanje potrebama kupaca.

Pregovaranje: postizanje dogovora o cijeni i drugim uvjetima ponude kako bi
se vlasnistvo ili posjedovanje moglo prenositi.

Fizi¢ka distribucija: transport i skladiStenje robe.

Financiranje: nabava i koriStenje sredstava za pokrivanje troSkova posla u
kanalu.

Preuzimanije rizika: prihvacanje financijskih rizika poput nemogucnosti prodaje

inventara po punoj marzi.

% Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J.C., op. cit., str. 501.
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Slika 4. Moguc¢i kanali distribucije proizvoda krajnje potroSnje

PROIZVODAC p| POTROSACI
- TRGOVINA —
PROIZVODAC > MALG ™| POTROSAEI
E TRGOVINA e
PROIZVODAE »| VELETRGOVINA || TRGOVINA L o[ poTROSACH
PROIZVODAC |—w| AGENT |—p| VELETRGOVINA |—» LTSX:_%A | »| POTROSACI

Izvor: Meler, M.: Marketing (dotiskano izdanje), Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2002, str. 282.

Na gornjoj slici prikazani su moguci kanali distribucije. Prvi kanal je izravni ili direkni,
Sto znaci da proizvodac ili tvrtka svoju robu ili uslugu direktno prodaju potroSacu.
Drugi kanal je kratki neizravni, roba preko posrednika tj. trgovine na malo, stize do
potrosaca. Treéi kanal je takoder neizravan, preko veletrgovina, i trgovina na malo
roba stize do potro$ada. Cetvrti kanal je dugi, sa vise posrednika, gdje roba preko

viSe korisnika stiZze do potrosaca.
Izbor kanala distribucije ovisi ponajprije o sliedeéem *’:

vrsti i svojstvima distributivhog proizvoda,

Sirini i dubini proizvodnog programa,

osobitostima trzista distributivnog proizvoda,

predvidivom opsegu prodaje,

raspolozivim kanalima distribucije i njihovim predvidivim troSkovima,

financijskoj snazi proizvodaca,

N o ok wDbdE

disperziranosti potroSaca.

4.4. Promocija

Promocija je svaki oblik komunikacije Cija je uloga informiranje, persuazija i /ili

podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu idejama ili drustvenoj uklju¢enosti.

%" Meller, M., op. cit., str. 282.
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Promocija kao funkcija ukljuCuje sustavno donoSenje odluka vezanih uz sve oblike

komunikacije nekog pojedinca odnosno organizacije.*

Dakle, promocija su sve aktivnosti promoviranja stvari, usluga, osoba, ideja i sli¢no.
Njezin cilj je usavrSavanje, promicanje i Sirenje usluga i proizvoda, te poticanje i
uvjeravanje potroSaca na kupovinu, ali i ohrabrivanje i poticanje da prihvate nove

proizvode.

Suvremena promocija je stru€na djelatnost, duboko integrirana u ekonomiju i
marketing kao njihov neodvojiv dio. Prema svom temeljnpom odredenju ona je
interdisciplinarni skup aktivnosti koji obuhva¢a kombinaciju prakticne ekonomije,
psihologije, dizajna, statistike, opCe kulture i mnogih drugih razliCitih znanja i
vjestina.®

Suvremena promaocija nije samo dobar proizvod, prihvatljiva cijena i dostupnost tog
proizvoda ciljanim kupcima, ona je puno viSe od toga. Tvrtke moraju konstantno
komunicirati sa svojim sadasnjim i potencijalnim potroSacima. Kako bi komunikacija
bila efikasna tvrtke €esto u tu svrhu angaziraju agencije za oglasavanje. Agencije

izraduju plan i program kako bi potaknuli prodaju.

MarketinSka komunikacija osnovni je nacin kojim organizacija komunicira odnosno
prenosi poruke svojim ciljnim trzistima. Informacije koje organizacija daje mogu sluZiti
razliCitoj svrsi, kao Sto je povecanje svjesnosti o proizvodu ili povecéanje potraznje za
odredenom uslugom. MarketinSko komuniciranje moze povecati vrijednost proizvoda
povecavajuci vjerojatnost da ¢e Clanovi ciljnog trzidta biti pozitivho orijentirani prema

tom proizvodu.*

4.4.1. Promotivni miks

Pojam promotivnog miksa zapravo oznaCava Cinjenicu da su sve promotivne
aktivnosti kombinirane i koordinirane, odnosno pomijeSane kako bi zajednicki

ostvarile cilieve poduzeéa.**

Promotivni miks je izuzetno vazan element marketinga, jer mozZe potaknuti prodaju i

brend uciniti poznatim.

%8 Previgi¢ J. et al., op. cit., str. 209.
39 :
Ibid.
% Ibid., str. 210.
“Lbid., str. 211.
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Promotivni miks dine:

OglaSavanje
Publicitet
Odnosi s javnoséu

Unapredenje prodaje

ok~ 0N e

Osobna prodaja

1. Oglasavanje je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od strane prepoznatljivog sponzora.** To je plaéena promotivna
aktivnost, kojoj je cilj pruzanje informacija potencijalnim potroSacima o proizvodu ili
usluzi, isticanje prednosti njihovih proizvoda i poticanje na kupnju. Oglasavanje se

prenosi putem medija (Internet, televizija, tisak, radio, i dr.).

2. Publicitet, kao i oglasavanje predstavlja neosobnu komunikaciju s masovnom
publikom. No, za razliku od oglasavanja, njega izravno ne financira subjekt o kojem
se u sklopu publiciteta radi. NajceSc¢e dolazi u obliku novinskih ¢lanaka o proizvodima
ili uslugama odredene organizacije.*® Publicitet je besplatan oblik promocije, za
razliku od ostalih promotivnih aktivnosti i zato je tvrtkama, javnim osobama i

organizacijama, interes ostvariti $to viSe pozitivnog publiciteta.

3. Odnosi s javnoscu ili PR nude nekoliko prednosti. Jedna je od njih kredibilitet.
Novinske pri€e, senzacije i dogadaiji Citateljima djeluju autentiCnije i vjerojatnije nego
oglasi. Odnosi s javnoS¢u mogu doprijeti do mnogih potencijalnih kupaca koji
izbjegavaju prodajno osoblje i oglase.* PR struénjaci zaduZeni su za komunikaciju,

uspostavljanje i promicanje odnosa izmedu tvrtke i javnosti.

4. Unapredenje prodaje obuhvaca Sirok asortimana alata, kupona, natjecanja,
shizenja cijena, premija i drugog, od €ega svaki ima mnogo osobitih kvaliteta. Oni
priviae pozornost kupaca i daju informacije koje dovode potroSata do kupnje
proizvoda.*® Ukratko, unapredenje prodaje priviadi paznju kupca i daje razne

poticaje, kako bi ostvarili prodaju proizvoda.

“2 Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J.C., op. cit., str. 582

43 Previdi¢, J., et al., op. cit., str. 212.

2‘5‘ Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C., op. cit., str. 559.
Ibid.
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5. Osobna prodaja najucinkovitiji alat u odredenim fazama procesa kupnje, osobito
kod izgradnje preferencije kupaca, uvjeravanja i kupnje.*® Osobna prodaja odvija se

izravno bez posrednika i ukljuuje komunikaciju izmedu prodavaca i potroSaca.

5. PRIMJER MARKETINSKOG MIKSA (4P) NA ODABRANOM
PRIMJERU RESTORANA BRZE PREHRANE MCDONALD’S

MarketinSki miks daje odgovor na pitanje kako privuci kupce i povecati prodaju, kako
bi se ostvarila dobit. Kompanija McDonald's kako je ve¢ i navedeno u radu, je

,najveci svjetski lanac brze prehrane®.

Obzirom da se radi o tvrtki koja posluje Sirom svijeta i davatelj je franSize, strategije
poslovanja tvrtke primjenjuju se u svim restoranima koji su u vlasnistvu tvrtke, kao i
onima koji su pod franSizom. Medutim, McDonald's svoj marketinski miks prilagodava
lokalnom ili regionalnom trziStu. Primjer prilagodavanja proizvoda lokalnim uvjetima,
su halal proizvodi u ponudi McDonald's restorana u  Ujedinjenim Arapskim
Emiratima. Halal su hrana i pi¢e koji su dozvoljeni za konzumaciju pripadnicima
islamske religije, sto iskljuCuje svinjetinu i alkohol koji su zabranjeni. Ponudu svojih
proizvoda McDonald's je prilagodio, i u njoj se nalaze iskljuivo hahal proizvodi, te
kompanija za svaki proizvod posjeduje halal certifikat. Sto znadi da se u proizvodima
nalazi isklju€ivo pile¢e i govede meso, $to odgovara zahtjevima lokanih uvjeta trzista.
Ovo je samo jedan primjer prilagodavanja trziStu na primjeru proizvoda, a obzirom na

veliinu trZista, ima ih zaista mnogo.

% Ipid.
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5.1. SWOT analiza McDonald's-a

SWOT analiza dobila je ime po pocetnim slovima,
S — Strenghts — shaga

W — Weaknesses — slabosti

O — Opportunities — prilike

T — Threats — prijetnje

SWOT analizom tvrtke procjenjuju vlastite snage i slabosti, trziSne prilike i vanjske
prijetnje. Svrha SWOT analize je da kompanija podatke dobivene temeljem analize,
iskoristi na najbolji moguéi naCin kao priliku za svoju tvrtku, ali i da je Stititi od

prijetnja u okruZenju.

Popularnost i Siroka prihvacenost SWOT analize u velikoj je mjeri rezultat njezine

jednostavnosti, niskih po&etnih tro§kova primjene i transparentnosti.*’

SWOT analiza je Siroko primjenjiva (tvrtke, poduzeca, tvorni, organizacije, itd.), mogu

na jednostavan nacin doc¢i do saznanja kako poboljSati poslovanje
Ciljevi moraju biti:
- poslozeni po prioritetu

- objektivni

- dosljedni

Jednom kada je kompanija napravila SWOT analizu moze nastaviti s razvijanjem

specifiénih cilieva za planirano razdoblje®.

5.1.1. Analiza unutarnjeg okruzenja
a) Snaga
b) Slabost

Unutarnje okruzenje analizira se, da bi se dobio uvid u realno stanje, tj. sposobnosti i

mogucnosti tvrtke. Zatim, na temelju tih podataka donosi se odluka, da li je tvrtka

" previsié, J., et al., op. cit., str. 329.
8 Kotler, P., Keller, K. L., op. cit., str. 54.
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trenutno sposobna iskoristiti priliku iz vanjskog okruzenja, ili mora najprije otkloniti

vlastite slabosti.

Cesto u poslovanju ljudski faktor, je taj koji je slaba karika, jer su meduljudski odnosi
slozeni i kompleksni. U modernom poslovanju poslodavci organiziraju ,team building“
Sto u prijevodu znaci ,stvaranje tima“. To jest zaposlenici se u organizaciji tvrtke ili
poduzeca, u svoje slobodno vrijeme, neformalno druze i na taj nacin se bolje

upoznaju, povezuju i postaju tim. Sto utjee pozitivno na poslovanje.

Za svaki se Cimbenik odreduje je li veCa snaga, manja snaga, neutralni ¢Cimbenik,
manja slabost ili ve¢a slabost. Tvrtka sa snaznom marketinSkom sposobnoscu

vjerojatno ée imati deset marketingkih &imbenika koji su odredeni kao veée snage.*
Marketingki ¢imbenici su *°:

. Ugled tvrtke

. Trzisni udio

. Kvaliteta proizvoda

. Kvalitetu usluge

. UCinkovitost odredivanja cijene

. UCinkovitost distribucije

. U€inkovitost promidzbe

. UCinkovitost prodajnog osoblja

© 00 N O 0o b~ W DN P

. U€inkovitost inovacija

10.Geografska pokrivenost

Pri razmatranju svojih snaga i slabosti tvrtka ne treba otkloniti sve svoje slabosti, a
ponekad to ni ne mozZe jer nema mogucnosti. Medutim, svakako bi trebala preispitati

da li otkloniti sve slabosti ili traziti bolje poslovne prilike.

5.1.2. Analiza vanjskog okruzenja

Opéenito gledajuéi poslovna jedinica mora nadzirati kljuCne sile mikrookruzenja

(demografsko-ekonomske, tehnoloske, politiCko-pravne i drustveno-kulturne) te

9 Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J.C., op. cit., str. 92.
*Ibid., str .93.

28



znaCajne sile mikrookruzenja (klijente, konkurente, distribucijske kanale i

dobavljage) koji ¢e utjecati na njezinu sposobnost da ostvari dobit na trzitu.>*
a) Prilike

Glavna je svrha pregleda okruZenja otkrivanje novih prilika. Marketinsku priliku
definiramo na sljedec¢i nacin: podruCje potrebe koje tvrtka moze profitabilno

opsluziti.>

Naime, potrebno je detektirati najvazniju i najpovoljniji priliku koja tvrtki najviSe

odgovara i daje joj prostora za razvitak poslovanja i nove poslovne mogucénosti.
b) Prijetnje

Prijetnju iz okruzenja definiramo na sljedeCi nacin: izazov koji uzrokuju nepovoljni
trendovi ili razvoji koji bi mogli, u nedostatku obrambenog marketinskog djelovanja,
dovesti do pogorSanja prodaje ili dobiti. Prijetnje treba klasificirati po njihovoj

ozbiljnosti i vjerojatnosti dogadanja.>

Medutim, u okruZenju postoje prijetnje koje nije jednostavno ukloniti bez obzira koliko
tvrtka imala jaki obrambeni sustav marketinskog djelovanja. Trenutna prijetnja svim
gospodarskim grama u svijetu je epidemija korona virusa i slobodno se moze reci da
je ona globalna. Osobito je ugroZzeno poslovanje u sektoru turizma, medutim kako se
radi o slozenom sektoru koji ukljuuje proizvod i usluge dogodila se lan€ana reakcija,
i svi koji sudjeluju u turistiCkom poslovanju ili ovise o njemu poslovanje im je
ugrozeno, a to su:

- Hoteli, moteli, hosteli,

- Privatan smjesta;j

- Restorani, kafici, barovi,

- Putni¢ke agencije,

- Aviokompanije

- Prijevoznici

- Proizvodacdi svjeZzeg mesa, voca i povréa, itd.

*L |bid., str. 95.
*2 Ibid.
%3 Ibid., str. 96.
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5.1.3.

SWOT analiza na primjeru kompanije McDonald's

Tablica 2. Prikaz SWOT analize kompanije McDonald's

Shage

Slabosti

najvrjedniji brend u restoranskoj

industriji
ime, logo, imidz
vodedi restoran brze hrane

specijalizirana obuka za

menadzere
Sirok asortiman proizvoda
protokoli o kvaliteti proizvoda

mogucnost dostave hrane

— nedostatak vegetarijanskih proizvoda
— hrana se smatra nezdravom
— negativan publicitet

— dorucak zavrSava prerano

Prilike

Prijetnje

uvesti veéi asortiman ponude

kave
otvaranje novih restorana

otvaranje novih radnih mjesta

— konkurentni restorani (Burger King,
KFC)

— promjena prehrambenih navika

potroSaca

- COVID 19

SWOT analiza McDonald's-a pokazuje da snaga tvrtke leZi u prepozanatljivoj robnoj

industriji brze hrane, ima Sirok asortiman robe, raznolikost hrane i slicno. Najveci
problem u poslovanju tvrtke predstavlja im trend zdrave hrane. Negativan publicitet,
te nedostatak vegetarijanskih proizvoda predstavija pojedine slabosti kompanije.
Medutim to im je prilika da na trziSte plasiraju nove proizvode. Uvodenjem veceg
asortimana ponude kave, te otvaranje novih radnih mjesta Cine priliku poboljSanja
poslovanja. Kao i svaki ugostiteljski objekt, pa tako i McDonald's imaju svoje prijetnje.

Izvor: Obrada autora

Glavna prijetnja su ostali konkurentski restorani koji nude sli¢an sadrzaj.
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5.2. Proizvod

McDonald's je prvi u Hrvatskoj uveo HACCP sustav te suraduje iskljuCivo s

dobavlja¢ima koji garantiraju vrhunsku kvalitetu. HACCP predstavlja integrirani

sustav kontrole sigurnosti hrane u svim fazama procesa njene proizvodnje i

distribucije. Zasniva se na preventivnhom pristupu, $to doprinosi smanjenju rizika po

zdravlje stanovni$tva.>® Sustav HACCP Zakonom o hrani u Hrvatsku je uveden

2006. godine, i svi proizvodaci i ugostitelji su duzni pridrzavati ga se.

HACCP sustav se sastoji od dvije osnovne komponente™ :

e HA predstavlja analizu rizika, odnosno identifikaciju opasnosti u svakoj fazi
proizvodnje hrane i procjenu znacaja tih opasnosti po ljudsko zdravlje

e CCP (kriticne kontrolne toCke) predstavljaju faze u proizvodnji u kojima se
moze sprijeciti ili eliminirati rizik po sigurnost hrane ili njegov utjecaj svesti na

prihvatljiv nivo, kao i vrsiti njihova kontrola.

Porijeklo namirnica

1.

Meso - Austrija (potrebna je ogromna koli€¢ina mesa, Hrvatska nema te tehnoloske

mogucnosti, niti bi joj se isplatilo zbog toga kupiti takvu tehnologiju).

. Voce i povrée - Fragaria d.0.0. Zagreb
. Mijec€ni proizvodi - Dukat

. Jaja - Perfex peradarstvo d.o.o.

. Peciva - Austrija

. Slatkisi - Kras

. Pi¢a - Jana i Jamnica

> Hrvatski izvoznici, https://www.hrvatski-izvoznici.hr/vijesti/haccp-standard, (18.07.2021.)
% Hrvatski izvoznici https://www.hrvatski-izvoznici.hr/vijesti/haccp-standard, (20.07.2021.)
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Glavne linije proizvoda McDonald's su:
1. Hamburgeri i sendviCi

2. Piletina

3. Salate

4. Pi¢a

5. Deserti i napitci

6. McCafé

7. Grickalice

Prvenstveno su poznati po hamburgerima, cheeseburgerima, u ponudi se nalaze
razne vrste (Big Tasty, McCountry, Royal Cheese, Double Cheeseburger, itd.) a

medu najpozantijima je Big Mac.

Od pileéeg mesa u ponudi se nalaze McChicken i tri razliCite veliine pakiranja

Chicken McNuggets (od Sest, devet i dvadeset komada).

Cetiri vrste salata nalaze se na meniju McDonald’s, a to su: (Caesar salata - Grilled

Chicken, Caesar salata - Crispy Chicken, Caprese salata i vrtna salata).

Razli¢ita ponuda gaziranih i negaziranih sokova (Coca Cola, Sprite, Fanta, ledeni ¢aj,

juice, itd.).

Posebno veliki izbor sladoleda, napitaka i pita Cine: krafne, sladoledi sa Kra$
dodacima, klasi¢ni sladoledi s tri vrste preljeva, Deluxe sladoledi, ameriCke

palacinke, tri vrste okusa Shake-a.

McCafé je dodatna usluga restorana, koja nudi razne vrste kava, ledenih napitaka,
frapea, kolaca i torti, krafni. Posebno je istaknuta McCafé kava, na koju su osobito
ponosni, jer se radi o Arabica kavi, hajpopularnijoj i najboljoj vrsti kave. McDonald's je
svoj jelovnik podijelio tako da od dorucka do vecere ljudi mogu pronaci odgovarajucu

hranu, pice i deserte prema svom ukusu.
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Doruc€ak posluzuju svakim radnim danom ukljucujuci i nedjelju do 11.00. Ponuda za
dorucak je raznovrsna, ovo su samo neki od proizvoda: McMuffin sa Sunkom i jajima,

McMuffin sa slaninom i jajima, McMuffin sa sirom i jajima, Croissant ljesnjak, itd.

U posljednje vrijeme viSe nego prije, trend zdrave hrane je u porastu. McDonald's
prati tredove prilagodava se trzistu i svojim potroSacima. U ponudu svojih proizvoda

uvrstili su i jogurt sa vocem i Zitaricama, jednostavnog naziva McM(isli.

Svakako je potrebno istaknuti Happy Meal, djecji meni koji osim proizvoda ukljuCuje i
igracku za najmlade. Happy Meal uklju€uje sendvi¢, pomfrit, jabuku ili salatu, sok i

igracku.

McDonald's se na trziStu nametnuo, na nacin da ga ljudi smatraju svojim omiljenim
brendom brze hrane. Zbog Sirine asortimana njihovi proizvodi odgovaraju ljudima

razliite dobi, sklonosti i ukusa.

Na sluzbenim stranicama McDonald's Hrvatska navedeni su svi proizvodi koji se
nalaze u ponudi. uz svaki od njih nabrojene su i namirnice koje pojedini proizvodi
sadrze. Osim navedenih informacija, za svaki proizvod dostupan je i podatak o
energetskoj vrijednost, nutritivnom sastavu i alergenima. Informacija o alergenima od
posebne je vaznosti za sve roditelje €ija djeca imaju alergijsku reakciju na pojedini

sastojak hrane.
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Slika 5. Najprodavaniji McDonald's proizvodi u Hrvatskoj

Big Mac sendvi¢

Pomfrit

Pita od jabuke

McNuggets

Happy Meal

Izvor: McDonald's, Hrvatska, https://mcdonalds.hr/, (18.07.2021.)

5.3. Cijena

McDonald's je veoma uspjeSno razvio strategiju niskih troSkova. Ne zapoSljavaju
profesionalne kuhare s ve¢om, nego radnike sa nizom placom te na taj nadin su
uspjesSno smanijili troSak rada. Zbog nizih cijena proizvoda porasla je potraznja na
trziStu te im je potrebna veca koli€ina sirovina, time su osigurali popuste na koli¢inu
kod dobavljaca. Naime, McDonald's je najveli svjetski otkupljivaé govedeg i
svinjskog mesa, zelene salate, krumpira i rajCice. Operativha marza McDonald'sa je
oko 40%, Sto je zaista puno jer u prosjeku restorani brze prehrane imaju marze oko 6
do 9%. Svoje proizvode prodaju i u paketu po snizenim cijenama, na taj nacin se

optimizira cijena i vrijednost proizvoda.
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Primjer 1: Primjer paketne strategije odredivanja cijene

Tablica 3. Prikaz pojedinacne i skupne cijene proizvoda

Pojedinacni Cijena .
. pojedinaénog Mc Menu Cijena Mc Menu
proizvod :
proizvoda
Big Mc 23 kn Big Mac
Pi¢e Coca Cola 13 kn Pi¢e Coca Cola 38 kn
Prilog 14 kn Prilog

Objasnjenje: U tablici je prikazana cijena pojedinacnih proizvoda, koji ujedno ¢ine i
ukupan paket tj. cijeli menu-a. Ukoliko gost naru€i odvojeno proizvode (npr. Big Mac
sendvic€ i prilog) cijena ¢e iznositi 50 kuna. Cijena ukupnog paketa koji ¢ine (Big Mac

sendvi€, prilog i pi¢e 0.5 po vlastitom izboru) iznosi 38 kuna. Dakle cjenovno je

Izvor: Izrada autora

isplativije kupiti cijeli menu, jer za 12 kuna razlike, gost dobiva gratis pice.

Slika 6. Prikaz Big Mac menu

Izvor: McDonald's, https://mcdonalds.be/en/our-menu/big-mac-mcmenu, (23.07.2021.)
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Primjer 2: Primjer Duo ponude koja se nudi po snizenim cijenama

Tablica 4. Prikaz Duo ponude

C Cijena .
Pojedina€ni C Cijena Duo
. pojedinaénog Duo ponuda
proizvod : ponude
proizvoda
McMuffin McMuffin
14 kn
svinjetina i jaja svinjetina i jaja
Kava s mlijekom 10 kn Kava s mlijekom 18 kn
Coca Cola 9 kn Coca Cola

Izvor: Izrada autora

Objasnjenje: Duo ponuda je kombinacija McMuffin sendvi¢a, s kavom ili gaziranim
sokom po vlastitom izboru. Bez obzira koliko sok ili kava cjenovno iznosili, ako se

kupuju u kombinaciji na gore prikazanom primjeru, cijena ¢e i dalje iznositi 18 kuna.

Slika 7. Prikaz McMuffin duo ponude

ORUCAK e

NCMUFFIn®
S8 SOMJennom | Jasma

"."',;'»' o
]

Izvor: McDonald's Hrvatska, https://mcdonalds.hr/, (26.07.2021.)
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5.4. Distribucija

U ugostiteljstvu restorani su najéeS¢a mjesta na kojima se distribuiraju proizvodi, no
to svakako nije i jedino mjesto distribucije. U danasSnje vrijeme postalo je gotovo
pravilo da restorani svoje proizvode nude putem raznih Internet i mobilnih aplikacija,

te putem dostave.
Glavna mjesta na kojima McDonald's distribuira svoje proizvode su sljedeca:

Restorani
Kiosci
McDonald's mobilna aplikacija

S

Dostava na kuénu adresu (Glovo)

U restoranima McDonald's kompanija ostvaruje najveci dio prihoda od prodaje.
Samoposluzni kiosci djeluju u sklopu restorana, na kojima gosti sami narucuju i

plac¢aju proizvode.

Putem McDonald's mobilne aplikacije gosti aktiviraju svoje kupone kako bi ostvarili
popust na proizvode. Tom istom aplikacijom skupljaju bodove (1 bod = 10 kuna), te ih
kasnije mijenjaju za besplatne proizvode. Zbog velike potraznje njihovih proizvoda i
Zeljom za inovativnim pothvatima uveli su dostavu na kuéna vrata, putem Glovo

aplikacije.

5.5. Promocija

Ovaj element marketinSkog miksa definira taktiku koju tvrtka koristi za komunikaciju s

potrosacima.

Globalna hrana kao franSiza McDonald’s-a ima veoma razvijenu taktiku koju koristi
za komunikaciju sa potroSaCima. Koriste se svim promotivnim aktivhostima
(ogladavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu i publicitet, izravni marketing,
promocija putem interneta) i slobodno se moze reci da to rade zaista uspjesno. U
promotivnim aktivnostima koriste se raznim tehnikama, izmedu ostalog u
kampanjama Cesto kako bi izgradili lojalnost kod svojih potro$aca, te pobudili interes

potencijalnih. Cesto u svoje reklamne kampanje ukljuéuju poznate osobe, iz javhog
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zivota (pjevace, sportasSe, itd.). Kao i ostale tvrtke na trziStu McDonald’s sponzorira
promocijske kampanje koje koristi za promicanje svog brenda, npr. (Hrvatski
olimpijski odbor, razna sportske klubove i dogadanja, i dr.). Koliko je jaka njihova

promocija govori i €injenica je slogan “I'm Lovin' It” medu najpoznatijima na svijetu.

Slika 8. Prikaz promocijskog miksa

OGLASAVANJE

- Tv, radio , druStvene
mreze, novine, casopisi,
kino, letci,

UNAPREDENJE
PRODAJE

- kuponi, nagradne igre,
povrat novaca,

PROMOCIJSKI
MIKS
McDonald’s
ODNOSI S JAVNOSCU

- priopc¢enja za javnost
(donacije, sponzorstva)

PUBLICITET

- pozitivni ¢lanci (npr.
Clanak o osiguranju
obroka za volontere)

- negativni ¢lanci (npr.
Clanak o nezadovoljstvu
dielatnika)

Izvor: Obrada autora
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Slika 9. Primjer promocijskog miksa

Unapredenje prodaje

— kuponi putem mobilne
aplikacije

Zaigraj i osvoji
nove kupone!
u penodu

t\qmnm

5 com 5

Oglasavanje

— putem drusStvenih mreza

Publicitet

— primjer pozitivhog ¢lanka
(Rije¢ani su napravili guzvu i
kolonu na Vratima Jadrana,
kako bi kupili McDonald’s
proizvode)

,»FOTO U Rijeci nastala
ogromna guzva i kolona
vozila, moglo bi vas
iznenaditi zasto“

Objavio: Indeks hr, M.Ra , od
21.4.2020.

Odnosi s javnoséu

primjer suradnje sa
lokalnom zajednicom,
McDonald’s je uredio
djecje igralisSte u
Varazdinu)

,Obnovljeno djecje
igraliSte u TrakoS¢anskoj
ulici“

Objavio Varazdin hr, 19. prosinca
2014.

Izvor: McDonald's Hrvatska,

https://mcdonalds.hr/, (04.08.2021.)
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U nastavku rada su navedene neke zanimljivosti o McDonald’s-u:

1. Svaki osmi Amerikanac radio je u McDonaldsu
Ovaj popularni fast food lanac godi$nje u Americi zapoSljava oko milijun ljudi, sto je
viSe od bilo koje druge tvrtke. Place su male i zbog toga mnogi na poslu ostaju tek

nekoliko mjeseci.

2. Najveci svjetski distributer igracaka
Svake godine McDonalds distribuira ¢ak 1,5 milijardu igracaka ¢ime nadmasuje
americku konkurenciju — "Toys R Us" i "Walmart". Na taj nacCin zele privuci djecu

najranije dobi, a prema istraZivanjima to im itekako uspijeva.

3. Svake sekunde proda se 75 hamburgera
Svakoga dana u McDonaldsu hrani se ¢ak 68 milijuna ljudi, $to je 1% svjetske
populacije. Zanimljiv je i podatak da se svakih 14 i pol sati u svijetu otvara novi

McDonalds restoran.

4. Hamburgerologija
Vijerovali ili ne, u pregradu Chicaga postoji Fakultet hamburgerologije. Osnovan je
1961. kao mjesto izobrazbe voditelja i vlasnika restorana, a "hamburgerologiju”

poducava 19 instruktora koji predaju na ¢ak 28 razlicitih jezika.

5. Cezar salata ima viSe kalorija od cheeseburgera

Zbog velikih kritika na racun nezdrave hrane, McDonalds se posljednjih godina
okrenuo i zdravim opcijama poput salata, flasirane vode i sl. No ipak, ako zelite
smrSaviti, Cuvajte se Cezar salate jer zajedno s krutonima i preljevom ima 125

kalorija viSe od cheeseburgera.

6. Sve je pocCelo s hot dogom
lako je najpoznatiji po hamburgerima, McDonalds je svoju uspjesnu priCu zapocCeo s

hot dogovima. Zasto su ih kasnije maknuli iz ponude nije razjasnjeno.

7. Mc Donalds je bogatiji od Mongolije
Kao jedna od najprofitabilnijih svjetskih kompanija, Mc Donalds dnevno zaraduje 75

milijuna dolara, a na godi$njoj razini 27 milijardi.*

% poslovni dnevnik, https://www.poslovni.hr/strane/10-zanimljivih-cinjenica-o-mcdonaldsu-koje-
vjerojatno-niste-znali-276026 (04.08.2021)
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5.6. Poslovanje u novonastalim uvjetima

U ozujku 2020. godine McDonald's kao i ostali ugostiteljski objekti u Hrvatskoj morao
je zatvoriti svoje restorane za goste. Takva mjera StozZera civilne zastite donesena je
kako bi se oCuvalo i zastitilo zdravlje djelatnika i gostiju i sprijecilo Sirenje epidemije.

,Gosti ¢e narudzbe moci preuzeti na McDrive-u i putem dostave, u skladu s odlukom

Nacionalnog stoZera za civilnu zastitu“.>’

Ovako je glasilo sluzbeno priopcenje McDonald'sa u jeku pandemije COVID 19. Kako
je to utjecalo na poslovanje? Pandemija je bila pogubna za instore restorane (u
sklopu zgrade) jer su zbog korone morali zatvoriti sve takve restorane. Restorani u
trgovackim centrima su zatvoreni, otvoreni su samo oni koji imaju McDrive
(narucivanje i preuzimanje hrane u svom automobilu) i McDelivery (dostavu). Ova
situacija zahtijevala je prilagodbu poslovanja i dodatna ulaganja, kao i u svim ostalim
ugostiteljskim objektima. Kako bi povecali prodaju i zadovoljili potroSaCe uvode
mogucénost kupnje i preuzimanja hrane za pjeSake McWalk. Na nacin, da kupac ne
ulazi u prostor restorana, nego se narudzba i isporuka vrSe na ulaznim vratima
restorana. Za razliku od vecine ostalih ugostiteljskin objekata koji nisu imali
mogucénost dostave ili preuzimanje hrane u vozilu, McDonald's je i u ovim uvjetima

nastavio poslovanje.

" McDonald's Hrvatska https://mcdonalds.hr/o-nama/novosti/mcdonalds-ostavlja-otvorenu-mcdrive-
liniju-i-, (04.08.2021.)

41


https://mcdonalds.hr/o-nama/novosti/mcdonalds-ostavlja-otvorenu-mcdrive-liniju-i-
https://mcdonalds.hr/o-nama/novosti/mcdonalds-ostavlja-otvorenu-mcdrive-liniju-i-

6. ZAKLJUCAK

Slijedom svega navedenog u ovom radu dolazimo do zaklju¢ka, da je marketing
slozeni proces planiranja, stvaranja i provodenja, proizvoda, ideja i usluga,
odredivanja cijene, distribucije i prodaje te promocije bez kojeg nije moguce

uspjesno poslovati.

Americka kompanija McDonald's je najveéi svjetski lanac brze hrane. Njihov primarni
izvor prihoda dolazi od tantijema, naknada koje placaju davatelji franSize i prodaje.
Poslovni model je jedan od najuspjesdnijih franSiznih sustava. Posjeduju dosljednost,
izgradili su brend, prilagodavaju se potroSacima i preuzimaju rizik. lako se radi o
lancu restorana brze prehrane, $to podrazumijeva da pripremaju i prodaju kalori¢nu i
nezdravu hranu. Prilagodili su se trziStu i trendu, pa stoga svoju ponudu proizvoda

prilagodavaju zeljama i potrebama potroSaca.

Globalna hrana d.o.o. nositelj je franSize za McDonald's za podru¢je Republike.
Danas ima takozvanu razvojnu licenciju McDonald’s u Hrvatskoj. To znaCi da
kompanija osigurava kapital za financiranje brenda i restorana, a McDonald’s-u za to

pla¢aju naknadu.

Na primjeru marketinSkog miksa mozZe se zakljuCiti da je kompanija McDonald's
svojevrstan fenomen kompanija Siri poslovanje i njen se imidz povecava. Dostupnost
proizvoda, pristupacnost cijena, i usmjerenost prema djeci, tinejdzerima i mladima

njihovi su glavni atributi kompanije McDonald's.
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