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SAZETAK

Sve varijable marketinSkog miksa moraju biti konzistentne jer njihovo
nadopunjavanje stvara sinergijski rezultat. U suvremenom poslovanju promocija dobiva
sve vece znacenje za unapredivanje poslovanja kompanija. Red Bull i dalje drzi vodecu
poziciju na trziStu energetskih pi¢a. Najvec¢i konkurent mu je poduzeée Monster koje
biljezi velike uspjehe na trzistu energetskih pi¢a no i dalje ozbiljno ne ugrozava uspjeh
kompanije Red Bull. Red Bull koristi kombinaciju svih elemenata promocije, no u neko
ve¢oj mjeri viSe se paznje pridaje internetskom marketingu, dijeljenju uzoraka te
televizijskim oglasima. Za potrebe ovog zavr$nog rada provelo se anketno istrazivanje
kojim se zeljelo utvrditi stav ispitanika prema promocijskim aktivnostima na primjeru
kompanije Red Bull. KoriStena metoda ispitivanja bio je anketni upitnik koji je
distribuiran putem interneta. U buduc¢nosti se kompanija Red Bull treba usmijeriti i na
druge nacine oglasavanja osim promocija besplatnih limenki pi¢a koje se isklju¢ivo do
sada koriste. Nuzno je kreiranje odgovarajuée kompletne marketinske strategije

kompanije te bolje prezentiranje postojecih profila na drustvenim mrezama.

Kljucne rijeéi: marketinski miks, Red Bull, promocija, strategija, drustvene mreze.



SUMMARY

All marketing mix variables must be consistent because their replenishment
creates a synergistic result. In modern business, promotions are gaining an increasing
importance in improving the company's business. Red Bull continues to hold a leading
position in the energy drinks market. His biggest competitor is the Monster company
that has had great success in the energy drinks market, but still does not seriously
endanger Red Bull's success. Red Bull uses a combination of all the elements of the
promotion, but more attention is paid to Internet marketing, sample sharing, and TV
commercials. By researching on-line surveys, we wanted to identify the attitudes of
respondents according to the promotional activities of the Red Bull company. The test
method used is a survey questionnaire that was posted on the Internet. In the future, the
Red Bull company should focus on other ways of advertising other than the promotion
of free tin drinks that have only been used up to now. It is necessary to create a
complete marketing strategy for the company and to better present the existing social

network profiles.

Keywords: Marketing Mix, Red Bull, Promotion, Strategy, Social Networking.
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1. UvOD

Jedna od klju¢nih marketin$kih aktivnosti je pravilno upravljanje marketinskim miksom.
Marketin$ki miks odnosi se na kombinaciju instrumenata kojima se Kkoristi poduzece da bi se
postigla ocekivana razina prodaje na ciljnom trziStu. NajéeS€e se izrazava u obliku
konceptualnog obrasca koji obuhvaca odredeni broj elemenata marketinga kao S$to su:
proizvod, cijena, promocija i distribucija. Ovi elementi predstavljaju varijable marketinga
koje poduze¢e moze kontrolirati. Pored osnovna Cetiri elementa neki teoretiCari za usluge

navode jos tri elementa, to su: ljudi, proces i prirodno okruzenje.

1.1. Predmeti cilj rada

Problem istrazivanja proizlazi iz Cinjenice kako je na danasSnjem konkurentnom trzistu jako
teSko odabrati odgovarajucu promocijsku strategiju za cjelokupno poduzeée. Predmet ovog
zavr$nog rada je analiza u¢inkovitosti promocijskog spleta kompanije Red Bull. Predmet rada
se istrazivao analizom teorijskih 1 prakti¢nih postavki iz podruc¢ja marketinga i promocijskih
aktivnosti. Ciljevi rada su u neposrednoj vezi sa predmetom rada. Cilj istrazivanja je analiza
marketinskog i promocijskog miksa te svih njihovih elemenata. U radu se analizirao pojam
promocije i promocijskih aktivnosti. Konkretno se istrazila pozicija kompanije Red Bull na
trzistu, prednosti i nedostaci marketin§kog i promocijskog miksa kompanije Red Bull te su se

iznijeli prijedlozi za unapredenje promocijskih aktivnosti kompanije Red Bull.

1.2. lzvori i metode istraZivanja

U izradi ovog zavr$nog rada koristila se literatura iz stru¢nih i znanstvenih knjiga i ¢lanaka iz
podrucja relevantnih za istrazivanje. Osim knjiga, koristili su se internetski izvori, odnosno
razni Clanci vezani uz kljuéne pojmove ovoga rada. Prilikom cjelokupnog istrazivanja,
upotrebljavale su se znanstveno-istrazivacke metode poput induktivne i deduktivne metode,
metode analize i sinteze, metode klasifikacije, metode kompilacije i metode komparacije,
metode deskripcije.



1.3. Ocekivani struc¢ni doprinos

Najvazniji doprinos ovog zavr$nog rada je provedeno anketno istrazivanje i analiza rezultata
tog istrazivanja. Rezultati istrazivanja mogu biti korisni za sve voditelje ili stru¢njake iz
podru¢ja marketinga i zainteresirane studente koji Zele istrazivati srodne teme. Rezultati

anketnog istrazivanja mogu biti i dobar temelj za buduca istrazivanja iz podruc¢ja marketinga.

1.4. Struktura rada

Rad s naslovom ,,Promocijski splet kompanije red bull* strukturno je podijeljen u Sest
tematski medusobno povezanih dijelova rada. U prvom dijelu, ,,Uvodu®, odreden je problem i
predmet rada, postavljeni su ciljevi, navedene su metode koje su koriStene prilikom
istrazivanja te sazeti prikaz strukture diplomskoga rada. U drugom dijelu pod naslovom
»Temeljne znacajke marketinskog miksa* analizira se pojam marketinskog miksa, vaznost
marketin§kog miksa za konkurentnost poduzeéa, elementi marketin§kog miksa- proizvod kao
element marketinskog miksa, cijena kao element marketinskog miksa, kanali distribucije kao

element marketinskog miksa te promocija kao element marketinskog miksa.

~Pojam i znaclenje promocijskih aktivnosti“ je naslov treCeg dijela rada u kojem su
pojasnjene temeljne odrednice promocije, analiza promocijskih aktivnosti. Cetvrti dio rada
,LAnaliza promocijskih aktivnosti poduzeéa Red Bull“ obraduje poziciju kompanije Red Bull
na trziStu energetskih pica te prednosti i slabosti promocijskog miksa poduzec¢a Red Bull. Peti
dio rada nosi naslov ,,Anketno istraZivanje o utjecaju promocijskih aktivnosti na uspjesnost
poduzeéa Red Bull“ te je u njemu iznesena metodologija i sami rezultati istrazivanja.
Rezultati su prikazani tabelarno 1 graficki. U zakljucku, kao zavrSnom dijelu rada, izlozena je
sinteza cjelokupnog rada te su navedene najvaznije spoznaje do kojih se doslo prilikom izrade
ovog rada. Na kraju zavr$nog rada, navedeni su popis literature i vizualija, a u prilogu se

nalazi anketni upitnik.



2. TEMELJNE ZNACAJKE MARKETINSKOG MIKSA

Marketinski miks omogucava trziSno ponasanje poduzeca i u prvi plan stavlja prvenstveno
potrosaca kojim posvecuje punu pozornost, te je kombinacija elemenata koji se koriste za

istovremeno zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih trzista.*

U nastavku ¢e biti pojasnjen pojam marketin§Skog miksa, vaznost marketinskog miksa za

konkurentnost poduzeca te elementi marketinskog miksa.

2.1. Definiranje marketin§kog miksa

MarketinSki miks se odnosi na kombiniranje odgovaraju¢ih kontroliranih marketing varijabli,
a odnosi se, izmedu ostaloga, na politiku proizvoda, politiku cijena, politiku distribucije i
politiku promocije. Najpovoljnijom kombinacijom te Cetiri varijable poduzeée definira svoju
najbolju marketing strategiju. Znacajke proizvoda, njegova cijena, njegova promocija i
distribucija utje¢u na odluku potrosaca o kupnji i ne kupnji odredenog proizvoda. Marketinski
miks u skladu s ciljevima 1 zadacima marketinskih planova i akceptiranja realnih situacija na
trziStu, prilagodava svaki pojedini marketinski instrument u toj trziSnoj realnosti. Obiljezava
ga simultano djelovanje ,,4P*:

e politika proizvoda,

e politika cijene,

e politika distribucije,

e politika promocije.

Sve te vrste politika usmjerene su na zadovoljavanje potreba potroSata uz postizanje

optimalnih rezultata za samu tvrtku. Elementi marketinskog spleta prikazani su na grafikonu 1

! Beck, M.: ,,Marketing-mix i strategija marketinga“, Suvremena trgovina, Vol. 21., No.6., 1996., str.133.



Grafikon 1. Elementi marketin§kog spleta
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 1., marketinski splet se dijeli na ve¢ spomenute proizvode,
cijene, promociju i distribuciju. Proizvod ukljuuje raznolikost, kvalitetu, dizajn,
karakteristike, ime marke, pakiranje, veli¢inu, uslugu, garancije te prinos. Cijena objedinjuje
prikazivanje cijena, popuste, vrijeme placanja, kreditne uvjete te naknade. Promocija se
odnosi na oglasavanje, osobnu prodaju, odnose s javnoSc¢u te unapredenje prodaje te izravni
marketing. Distribuciju safinjavaju kanali, pokrivenost, prijevoz, pristupacnost, lokaciju te

zalihe.

2.2. Vaznost marketin§kog miksa za konkurentnost poduzeca

Marketinski miks moze varirati na razlicite nacine, pri ¢emu se nastoji oblikovati takav miks
koji je najpogodniji za djelovanje na trziStu, odnosno utvrditi trziSno najucinkovitiji
marketin§ki miks za odredeno poduzece. Marketinski stru¢njaci moraju svakodnevno
prilagodavati svoj marketinski program te biti u korak sa zeljama, potrebama i naklonos¢u
potroSaca koje variraju prema ponudenim proizvodima i/ili uslugama. Stru¢no izbalansiran
marketin§ki miks koji djeluje na povecanje potraznje za ponudenim proizvodima i/ili

uslugama i povecanje prodaje znacajno djeluje i na konkurente. 2

Sve varijable marketinskog miksa moraju biti konzistentne jer njihovo nadopunjavanje stvara
sinergijski rezultat. Optimalnom kombinacijom marketinskog miksa varijabli postize se
najpovoljnija profitna nadoknada u odnosu na troSkove. Razina postignutih prihoda govori o
uspjesnosti marketin§Skog miksa tvrtke. Svaka trzi$na situacija, svaki segment, vrsta proizvoda
1 sli¢no, zahtjeva specifi¢an miks, a to znaci da strategiju svakodnevno moramo prilagodavati

. y o3
promjenama u okruZenju.

Marketin$kim upravljanjem potrebno je optimizirati marketinski splet sa svim elementima 1
Ciniteljima unutar pojedinih elemenata, i to u odnosu na ciljni trZiSni segment. Posebna
pozornost mora se posvetiti upravljanju uslugama koje je zbog njihovih posebnih znacajki ¢ak

i sloZenije negoli upravljanje trzenja proizvodom.*

Z Linari¢ Babi¢, V.: ,Interdisciplinarnost trista kao odrednica djelovanja marketing mix-a“, Sveugiliste u
Zagrebu, Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, 1998., str.37.

¥ Kisigek, D.: ,,Novi oblici prodaje i njihova uloga u marketing miksu*, Varazdin, 2004., str.5.

4 Vranesevié, T., et.al.: ,,Upravljanje strateSkim marketingom*®, Accent, Zagreb, 2004., str. 206.



2.3. Elementi marketin§kog miksa

Svaki element marketing miksa podjednako je vazan. Svi su ti elementi u vecini slucajeva
dijelovi razvojnih planova organizacije i ukoliko se svakom od njih posveti paznja kakvu
zasluzuje, onda su Sanse za uspjeh veée. Ukoliko se neki element smetne sa uma ili mu se ne
pristupi dovoljno analiticki, to moze dovesti do neuspjeha od kog oporavak moze biti

dugotrajan i upitan.

U nastavku ¢e biti pojasnjen proizvod kao element marketinSkog miksa, cijena kao element
marketinS$kog miksa, kanali distribucije kao element marketinskog miksa te promocija kao

element marketinskog miksa.

2.3.1. Proizvod kao element marketinskog miksa

Proizvod je sve ono §to moZe biti ponudeno na trzistu kako bi zadovoljilo odredenu Zelju ili
potrebu. Proizvodi kojima se trguje ukljucuju fizicka dobra (automobili, knjige), usluge
(Sisanje, koncerti), osobe (Michael Jordan, Barbara Streisand), mjesta (Havaji, Venecija),

organizacije, ideje (planiranje obitelji, sigurna voznja)°

Na primjer, proizvoda¢i automobila nudi proizvode (motorna vozila, osobne automobile,
kombije, transportna vozila), usluge (servisiranja, odrZzavanja vozila, pomo¢ na cesti) 1 ideju
(prijevoz od mjesta ,,A*“ do mjesta ,,B*). Prva varijabla pri odlu¢ivanju o marketinskom spletu
je upravo proizvod ili usluga. Ono se odnosi na bilo Sto §to organizacija ili pojedinac moze
ponuditi na trziStu u cilju zadovoljenja htijenja ili potrebe. Pritom se taj pojam ne odnosi
samo na proizvod ili uslugu, ve¢ 1 na svu ostalu ponudu koju organizacija ,,prodaje®, Sto

takoder mogu biti 1 dogadaji, mjesta, iskustva, sama tvrtka, informacije ili ideje.

MarketinSki struénjak kod planiranja trziSne ponude mora uzeti u obzir pet razina proizvoda,

prikazanih na grafikonu 2.

° Kotler, P.: ,,Upravljanje marketingom®, Mate, Zagreb, 2001., str. 430.



Grafikon 2. Pet razina proizvoda
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Izvor: obrada autora prema Kotler P., Keller K. L.: ,,Upravljanje marketingom*, Mate d.o.o., Zagreb, 2008., str.
372.

Kao $to je vidljivo na grafikonu 2., temeljna razina je temeljna korist, odnosno usluga ili
korist koju kupac zaista kupuje. Na drugoj razini se temeljna korist pretvara u osnovni
proizvod §to zna¢i da potroSaci kupuju onaj proizvod koji ¢e svojim glavnim koristima
zadovoljiti njihove osnovne potrebe. Na tre¢oj razini priprema se ocekivani proizvod, dakle
sve fizicke znacajke koje proizvod ima i koje kupci ocekuju pri kupnji proizvoda. Na Cetvrtoj
razini se priprema prosireni proizvod koji nudi vise od ocekivanja klijenata. I na petoj razini
nalazi se potencijalni proizvod koji sadrzi sve dodatne elemente i prednosti koje proizvod ili

usluga mogu doZivjeti u buduénosti.



Miks proizvoda ( jo§ nazivamo i asortiman proizvoda) je skup svih proizvoda koje odredeni
prodava¢ nudi na prodaju kupcima. Miks proizvoda tvrtke ima odredenu Sirinu, duzinu,
dubinu i konzistentnost:®

e Sirina miksa proizvoda odnosi se na broj linija proizvoda koje odredena tvrtka posjeduje.

e duzina miksa proizvoda odnosi se na broj pojedinih proizvoda u miksu.

e dubina miksa se odnosi na broj ponudenih varijanti svakog proizvoda u liniji.

e konzistentnost zna¢i povezanost raznih linija u krajnjoj potro$nji zahtjevima proizvodnje,

u kanalima distribucije ili na neki drugi nacin.

Za razliku od proizvoda, usluga je skup radnji pojedinca ili grupe usmjerene ka zadovoljenju
necijih potreba. Pri tome moZe, ali ne moraju biti upotrijebljeni materijalni resursi. ,,Usluga je
aktivnost ili niz aktivnosti, u vecoj ili manjoj mjeri neopipljive prirode, Sto se obicno ali ne i
nuzno odvija u interakciji korisnika s osobom koja pruza uslugu i/ili s fizickim resursima

. v . M v . .. 7
odnosno sustavima onog tko pruza uslugu, a koje se pruza kao rjeSenje problema korisnika.

Pod uslugom se podrazumijeva svaka aktivnost ili korist koju jedan sudionik nudi drugom, a
koji su sustinski neopipljivi, kao 1 da za rezultat nemaju vlasni$tvo nad nec¢im. Ona moze, ali
ne mora biti vezana za neki fizi¢ki proizvod. Proizvod je najvazniji element marketing miksa
zbog vise razloga. Prije svega se to odnosi na njegove kvalitativne posebnosti. Uz to, njegove
posebnosti bitno utjeCu 1 na ostale elemente marketing miksa. Proizvod zahtijeva stalne
modifikacije 1 istrazivacko-razvojni rad. Konkurentnost se na trziStu postize stalnom
modifikacijom postojecih proizvoda, odnosno istrazivacko-razvojnim radom u svrhu razvitka

novih proizvoda.

Modifikacija proizvoda moZe se povezati sa stupnjem rasta, gdje se u kombinaciji s
kvalitetom i cijenom ostvaruje odredeni trzi$ni udio, kao §to to pokazuje slika 1., gdje je

prikazana matrica poslovnog portfelja.

® Kotler, P., op.cit., str. 435.
" Ozreti¢ Dosen, D.: ,,Osnove marketinga usluga®, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.19.



Slika 1. Matrica poslovnog portfelja

, itnici
< Visoko Zvijezde Upit
®
o,
Q
b
0
s
a
o) * Krave
w Nisko muzare " “ Pgi *

Jako Slabo

Relativan konkurentski polozaj
( trZisSni udio )

Izvor: Weinrich, H., Koontz, H.: "MenedZzment”, Mate d.o.0., Zagreb, 1994., str. 177.

Kao $to je vidljiv na slici 1., matrica poslovnog portfelja prikazuje pristupe ulaganja resursa u
skladu s kombinacijom stope rasta i konkurentnog poloZaja na trZiStu. Proizvodi u kvadrantu
“upitnici” traze ulaganja da bi postali “zvijezde”, a to znaci da imaju Sanse za rast i profit.
“Krave muzare” imaju nisku stopu rasta i slab konkurentski polozaj na trzistu, ali ne uvjetuju
visoka ulaganja. Poslovi u kvadrantu “PSI” imaju slab konkurentni poloZaj i nisku stopu rasta.
Zvijezde su proizvodi s dominantnim udjelom na trzistu, sa dobrim izgledima rasta, ali traze

velika financijska ulaganja.

2.3.2. Cijena kao element marketin§kog miksa

Cijena je vrijednosni izraz neke robe ili usluge. Cijena je jedini element marketinskog miksa

koji ostvaruje prihod, svi ostali predstavljaju troskove.® Prava cijena predstavlja kljué

® Kotler P., op.cit., str. 494.



profitabilnog poslovanja poduzec¢a. Za postizanje prave cijene, potrebno je dobro istraziti i
upoznati razli¢ite interne i eksterne ¢imbenike i prije formiranja cijene treba utvrditi i

postovati odredene procedure i postupke kako bi se izbjegle vece pogreske.

Poduzeca se susreu s nizom c¢imbenika koji su, svaki na svoj nacin, odredena vrsta
ogranicenja koje poduzece treba uzeti u obzir u kompleksnom procesu odredivanja cijena.
Neki od tih ¢imbenika nalaze se unutar poduzeca i na njih menadZzment poduzeca moze u
najvecoj mjeri djelovati, dok na one druge, koji djeluju izvan poduzeca, ima vrlo malen ili

nikakav utjecaj. O kojim je konkretno ¢imbenicima rijec, prikazuje slika 2.

Slika 2. Cimbenici koji utje¢u na proces odredivanja cijena

troskovi

Promjene

PO . na trzistu :
Profitni ciljevi poduzeca rast poduzeca

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D.: ,,Osnove marketinga®, Adverta, Zagreb, 2007., str. 185.

Kao sto je vidljivo na slici 2., na cijenu utjeCu promjene na trzistu, konkurencija, tehnologija,
zakonodavstvo te kupci. Sama cijena utjeCe na poduzece, na njegov rast, troSkove no i

profitne ciljeve poduzeca.
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2.3.3. Kanali distribucije kao element marketinskog miksa

Pod distribucijom se podrazumijeva djelotvoran prijenos dobara (roba ili usluga) od mjesta
proizvodnje do mjesta potrosnje uz minimalne troskove i odgovarajucu razinu zadovoljenja

zahtijeva kupaca.®

Omogucavanje dostupnosti proizvodima ili uslugama krajnjim kupcima, u odgovarajucoj
koli¢ini 1 asortimanu, u odgovaraju¢em vremenu i na odgovarajuéem mjestu, osnovna je svrha
distribucije kao djelatnosti. Distribucija je sustav sastavljen od niza razli¢itih, ali medusobno
povezanih elemenata kao Sto su: narudzba, isporuka, skladiStenje, upravljanje zalihama,
manipulacije, prijevoz, informacijski sustav, koji ima svoju strukturu, unutar koje se odvijaju
razlicite djelatnosti, procesi i radnje koje omogucuju dostupnost roba ili usluga kupcima, bilo

da se radi o daljnjoj preradi ili krajnjoj potrosnji.*

Distribucija je ve¢ duze vrijeme vrlo vazan segment gospodarskog zivota. Zbog slozenih pod

funkcija njezino znanstveno izu¢avanje pocelo je tek u zadnje vrijeme. Danas se distribucija

najéedée sagledava sa dva aspekta:™*

e s opceg gospodarskog aspekta, gdje se pod distribucijom podrazumijevaju sve aktivnosti,
koje sluze raspodijeli proizvodnih dobara potrosac¢ima,

e s aspekta pojedina¢nog gospodarskog subjekta, distribucija se odnosi na sve poduzetnicke

odluke i radnje koje su povezane s kretanjem proizvoda do kona¢nog kupca.

Moze se zakljuciti kako se odlu¢ivanje o kanalima distribucije ubraja u kljucne poslovne
odluke organizacije. Izabrani kanali imaju vazan utjecaj na sve preostale marketinske odluke.
O tome tko ¢e prodavati proizvode nekog poduzeca, ovisi 1 politika cijena, izbor vlastitih

prodavaca, izbor nacina propagiranja i sl. Postoje dva oblika distribucije:*?

e neposredna distribucija- distribucija bez posrednika, a karakteristicna je za tzv.
proizvodnu potrosnju, dok se roba konacne potroSnje krec¢e kroz dvije ili vise faza
distribucije, tj. viSe posrednika, ona je najjednostavniji kanal distribucije, iz razloga jer u

njemu izravno kontaktiraju proizvodac i potrosac,

° Samanovié, J.: “Prodaja, distribucije, logistika”, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009., str. 21.

10 Ivakovi¢, C., Stankovi¢, R., Safran, M.: “Spedicija i logisti¢ki procesi”, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb,
2010., str. 253.

! Segetlija, Z.: “Distribucija”, Sveutiliite Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek, 2006. , str. 31.

12 Buhin, A.: “Prikaz sustava gradske distribucije”, Sveuciliste Sjever, Varazdin, 2016., str.7.
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e posredna distribucija- distribucija koja se sastoji od kanala distribucije ili marketinSkih

kanala, ¢iji je zajednicki cilj olakSati prijenos robe i vlasni$tva od proizvodaca do kupca.

Prosirilo se shvacanje distribucije, u marketinskoj praksi, ne samo kao aktivnosti, ve¢ i kao

nekog stanja, vezano uz mogucénosti dobivanja odredenog dobra na odgovaraju¢im prodajnim

mjestima nekoga podruéja. Tu je distribucija interpretirana kao klju¢ni kriterij. Distribucija

obavlja posao dostave robe od proizvodaca do potrosaca. Svladavaju jaz u vremenu, mjestu i

posjedovanju S§to razdvaja proizvode i1 usluge od onih koji ih trebaju i Zele. Sudionici

distribucije izvode brojne klju¢ne funkcije:™

e Informacija- prikupljanje potrebnih informacija dobivenih istrazivanjem trziSta o
potencijalnim i postoje¢im kupcima, konkurenciji i drugim sudionicima i snagama u
marketin§kom okruzju.

e Promocija- razvoj i $irenje uvjerljivih komunikacija o odredenoj ponudi kako bi privukla
potroSace.

e Pregovaranje- pokusaj ostvarivanja zakljuénog dogovora o cijeni i drugim stavkama kako
bi se postignuo prijenos vlasnistva ili posjedovanja.

e Narucivanje- komunikacija ¢lanova marketinskog kanala o namjerama kupovine kod
proizvodaca.

e Financiranje- skupljanje i alokacija sredstava potrebnih za financiranje zalihe robe na
razli¢itim razinama marketinskih kanala.

e Preuzimanje rizika- preuzimanje rizika za poslove koji se obavljaju putem kanala.

e Fizicko posjedovanje- Neprekinuti slijed skladiStenja 1 transport fizickih proizvoda od
sirovina do krajnjeg potrosaca.

e Placanje- kupci placaju svoje racune prodavac¢ima putem banaka ili drugih financijskih
institucija.

e Pravni naslov- stvarni prijenos vlasnistva od jedne organizacije ili osobe na drugu.

Kanal se moze sastojati od veceg ili manjeg broja ¢lanova, odnosno kanal moze imati razli¢itu

duZinu ovisno o vrsti proizvoda i ciljnom trziStu.

3 Kotler P., op.cit., str.531.
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2.3.4. Promocija kao element marketinSkog miksa

U suvremenom poslovanju promocija dobiva sve vece znaenje za unapredivanje poslovanja
kompanija. Djelotvorna promocija mora biti rezultat zajednickog djelovanja svih
promocijskih aktivnosti. Promocija nikada nije i ne moze biti sama sebi cilj, ona je uvijek u
funkciji marketing politike. Problem djelotvornosti promocije stalno je nazocan, osobito je
izraZzen u uvjetima suvremenih promjena na trzistu. Iskustva u savladavanju tih prepreka
otkrila su da je efikasna promocija u kombinaciji s ostalim marketinskim aktivnostima kljuc¢

v . . 14
uspjesnosti poslovanja.

Promocije su marketinSke aktivnosti koje mogu biti usmjerene na krajnjeg kupca (engl.
consumer promotion), na ¢lanove distributivnih kanala (engl. trade promotion), npr. trgovce,
kioske, ljekarne, zastupnike i sl. ili na grupe osoba od utjecaja (koji ~ svojim
misljenjem/preporukom utjecu na krajnje kupce). U vecini slucajeva vremenski su
ograniCene, s ciljem kratkoro¢nog povecanja prodaje, iako neki od mehanizama (npr.
programi lojalnosti) mogu trajati duze i davati dugotrajnije rezultate. Uvijek se baziraju na
davanju neke dodane vrijednosti ciljnoj skupini. Poduzeéa koriste niz razli¢itih mehanizama
promocija usmjerenih na krajnje kupce, od kojih su najéeséi slijedeéi:'

e snizena cijena- privremeno snizavanje prodajne cijene proizvoda/usluge (npr. 30%
popusta), osim za kratkotrajno poveéanje prodane koli¢ine, proizvodaci ga Cesto koriste
kada se Zele brze ‘rijeSiti’ zalihe robe pred istekom ili uoc¢i uvodenja novog zamjenskog
proizvoda, oprez kada se Cesto ponavlja, kupci se mogu nauciti na tempo 1 suzdrzavati se
od kupovine do novog vala popusta,

e program lojalnosti- kupci kroz kupovine skupljaju bodove, koje poslije mogu ‘potrositi’
na posebne pogodnosti (popusti, pokloni i sl.),

e veca koli¢ina proizvoda- kupcima se nudi vece pakiranje proizvoda po istoj cijeni kao
manje pakiranje (npr. 25% vise proizvoda po istoj cijeni), ili gratis proizvod uz kupovinu
X proizvoda,

e poklon uz proizvod- kupac dobiva poklon pri kupovini proizvoda; poklon moze biti
pakiran s proizvodom, moze se podizati u trgovini po obavljenoj kupovini, Salje se postom

ili realizira putem interneta,

“ Frangiskovi¢ I., Tomljanovi¢ J.: ,,Promocija u funkciji uspjesnosti i u¢inkovitosti poslovanja turisticke
agencije”, Ekonomski pregled, Vol.52., No.3-4., 2001., str. 418.
™ Ibid., str. 419.
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e nagrada za ponovljenu kupovinu- svaki x-ti gratis (npr. svako 6. suncanje u solariju
gratis),

e kuponi- kupac placa nizu cijenu (za x kn ili x%) uz predoc¢avanje kupona; kuponi mogu
biti distribuirani postom, kroz dnevni ili tjedni tisak, na blagajni pri obavljenoj kupovini,
na policama u trgovini, ili on-line (printaju se i ponesu u trgovinu ili pokazuju na ekranu
mobitela),

e online interaktivna promotivna igra- medu svim mehanizmima, ovo je jedan od najnovijih,

e nagradna igra- kupac kupovinom proizvoda dobiva pravo na sudjelovanje u izvlacenju
nagrada iz nagradnog fonda, mehanizam se jako dugo koristi pa su potroSa¢i malo
zasi¢eni (trend smanjenog sudjelovanja), ali nagradne igre jo$ uvijek mogu dati dobre
rezultate ako su nagrade atraktivne, a sudjelovanje jednostavno,

e sampling- kupac dobiva besplatni uzorak proizvoda da bi potom, ukoliko je zadovoljan
isprobanim, kupio proizvod,

e demonstracije- kupcu se pokazuje nacin rada proizvoda, da bi ga se uvjerilo u njegovu
kvalitetu i/ili efikasnost,

e POS (point-of-sale) materijal- obuhvaca tiskani materijali te istaknute pozicije na koje se
proizvod postavlja (Celo gondola, posebni stalci, ‘piramide’ proizvoda, pozicija na

blagajnama), s ciljem da se privuc¢e paznja kupca na prodajnom mjestu.

Promocija je nerazdvojni dio ukupnog marketinskog miksa te ju je zato potrebno i analizirati.
Naime, samo kroz koordinaciju promocije s ostalim elementima miksa i njihovo uspjesno

. .. . . v e ven . . 1
sinergijsko djelovanje mozZe se postiéi trzigni uspjeh.*®

16 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D.: ,,Osnove marketinga“, Adverta, Zagreb, 2007, str. 242
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3. POJAM I ZNACENJE PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI

Promocija predstavlja jedan od cCetiri elementa marketing miksa, a ima zadacu uspostavljanja
komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca. Buduéi da svaki element marketing miksa
moze biti promatran kao zaseban element moguce je govoriti i o promocijskom ili marketing-

komunikacijskom miksu.’

U nastavku ¢e biti pojasSnjene temeljne odrednice promocije, analiza promocijskih aktivnosti.

3.1. Temeljne odrednice promocije

Promocija se u Sirem znacenju moze definirati kao pojam za unaprjedenje necega (lat.

promovere= kretati unaprijed), dok je u uzem smislu promocija (kao element marketing

miksa) skup aktivnosti kojima se emitiraju razliite informacije iz gospodarskog subjekta u

okruzenje, odnosno, u najve¢oj mjeri na trziste. Promociju, odnosno, njezine aktivnosti, moze

se podijeliti na dvije velike skupine: '8

e primarne (osnovne) promocijske aktivnosti= ekonomska propaganda, unaprjedivanje
prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu i publicitet, izravno su povezane s osnovnim
funkcijama marketinskog komunikacijskog procesa— informiranjem, stvaranjem povoljne
predispozicije i poticanjem na kupovinu,

e sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti = dizajn, ambalaza, usluge potroSacima i
propaganda od usta do usta, izdvajaju se u posebnu skupinu upravo zato §to oni osim
promotivne imaju i svoju primarnu funkciju poput zastite proizvoda, osiguranja zamjene

ili popravka proizvoda itd.

Svakako se treba istaknuti kako promocija, kao 1 sve njezine aktivnosti nuzno trebaju biti u
funkciji ostvarenja marketinskih ciljeva $to se odnosi na dugoro¢na zadovoljavanja drustveno
pozitivno valoriziranih potreba potroSaca 1 ostvarenje primjerene dobiti gospodarskog
subjekta. Sukladno tome, potrebno je da promocija svojim udjelom djeluje u smjeru

potpunog zadovoljenja potreba i ostvarenja dobiti. Jedna od klju¢nih ciljeva promocije je

Y Meler, M.: »Promocija“, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 1997., str. 31.
'8 bid., str. 25.
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upravo komuniciranje s pojedinim osobama, skupinama ili organizacijama te izravno ili
neizravno olakSavanje razmjene kroz informiranje i uvjeravanje jedne ili vise ciljnih skupina

u prihvacéanje proizvoda organizacije.

3.2.  Analiza promocijskih aktivnosti

U nastavku c¢e biti pojasnjeno oglasavanje, ekonomski publicitet, odnosi s javnoscu,

unapredenje prodaje, osobna prodaja te internet marketing.

3.2.1. Pojam i znacenje oglasavanja

Oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od prepoznatljivog sponzora.’® Sami poceci oglasavanja sezu do prvih zabiljeZenih
povijesnih podataka. Arheolozi koji rade na podrucju Mediterana, iskopali su znakove kojima
se oglaSavaju razni dogadaji i ponude. Ve¢ su u starom Rimu (to¢nije na Pompejima)
zabiljezeni reklamni natpisi urezani u kamenu.?’ Oglasavanje predstavlja dobar nacin
informiranja i uvjeravanja javnosti, a sam cilj oglaSavanja je izazvati reakciju kod ciljne

publike.

Dvije su temeljne funkcije oglasavanja: komunikacijska i1 prodajna. Unutar tih dviju funkcija

moze se izdvojiti nekoliko pod funkcija:21

e informiranje- ima za funkciju da potrosaca obavjestava o proizvodu, njegovim obiljezjima
i karakteristikama, mjestu prodaje i cijeni, kada potroSa¢ dobiva informacije o vecem
broju subjekata tada on moZe usporediti proizvode i donijeti objektivniju odluku,

e zabavna funkcija— ukljucuje sve nejezicne komponente oglasa- glazba, okolina i sl.,
zabavni udinci se postizu humorom, estetskim izgledom prostora i sl., time se nastoji

potaknuti pozitivne i ugodne asocijacije vezene uz marku proizvoda,

Y Kotler, P., op.cit., str. 637.
% Tungate, M., Adland: A Global History of Advertising, Kogan Page, London, 2007, str. 21.
21 Kesi¢, T.: ,Integrirana marketinska komunikacija“, Opinio, Zagreb, 2003., str. 236.
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e podsjetna funkcija- ima za cilj oglasavanu marku proizvoda stalno drzati u svijesti
potrosaca koji su ve¢ s njim upoznati te takoder kreirati upoznatost potencijalnih kupaca,
krajnji cilj funkcije je stvaranje bliskosti koja rezultira trajnrom kupovinom proizvoda,

e uvjeravanje- ova je funkcija najviSe usmjerena na poticanje kupovine potencijalnih
kupaca, uglavnom je vezena za poticanje kupovine specifiéne marke te vrlo rijetko za
kupovinu novog proizvoda,

e funkcija prodaje- vecina oglasa izravno apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili
usluga, neki oglasi apeliraju na trenutacnu i brzu kupovinu a to postizu na nacin da
postavljaju rokove za kupovinu, ograniene zalihe i sl., klju¢na uloga je izgraditi
preferencije prema marki proizvoda,

e pONOVNO UVjeravanje- ponovno uvjeravanje podrzava i poja¢ava postojeci stav potrosaca o
proizvodu, ovdje je cilj kupca uvjeriti u ispravnost njegove odluke o osigurati lojalnost
marki,

e potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima- ova funkcija je osobito znalajna za
osobnu prodaju jer olakSava uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje troskove osobne
prodaje te pomaze u postizanju pozitivnih rezultata prodaje, osim pruzanja potpore
prodavacima, oglaSavanje takoder podrzava marku i proizvod te ih ¢ini poznatim i

pozeljnim.

Navedene funkcije odnose se i na cjelokupni tijek procesa razvoja strategije upravljanja
oglasavanjem odredenog proizvoda ili usluge i one ne iskljucuju jedna drugu, ali i ne
podrazumijevaju pravilo, jer ¢e se ovisno o karakteristikama samog proizvoda ili usluge,
stanju na trziStu 1 Zivotnom ciklusu proizvoda, oglaSavatelja usmjeriti na komunikaciju s
kupcem koja u tom vremenu i prostoru odgovora tim sloZzenim varijablama o kojima ovisi

uspjesnost marketinSke komunikacije.
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3.2.2. Pojam i znacenje ekonomskog publiciteta

Ekonomski publicitet je svaki neplaceni 1 planirani oblik javnog obavjestavanja o nekoj
pravnoj ili fizi¢koj osobi, mjestu, stvari ili dogadaju putem medija masovnog komuniciranja.
Predmet publiciteta su vjerodostojne informacije iz podrucja poslovanja gospodarskog
subjekta, koje u sebi ne sadrze psiholoSku notu, niti ikakav vid zagovarackog djelovanja.
Publicitet se uvijek mora nadopunjavati s ostalim promocijskim aktivnostima. Publicitet moze
biti planirani i neplanirani.?? Planirani veZe za sebe odredene oblike kontrole. Moguée je
angazirati specijaliziranu agenciju koja na temelju ¢lanaka u ¢asopisima ili novinama mjeri
zanimanje za odredenog proizvodaca. Te agencije zaposljavaju ljude da prate objave i ¢lanke
vezane uz neki dogadaj. Na takav nain mjeri se publicitet u vidu poklonjenog prostora
medijima, dok se niSta ne zna o zanimanju publike za ¢lanak. Takvi podaci mogu se dobiti o

vremenskom periodu i broju objavljivanja na televiziji i radiju.

Negativan publicitet najceS¢e je povezan s neplaniranim akcijama, pa stoga moze imati
izrazito Stetne dugotrajne posljedice za poduzece i njegovo poslovanje. Postoji nekoliko
naCina da se sprijei ili ublazi negativan publicitet. Prvi je plansko usmjeravanje dijela
informacija koje se objavljuju u medijima, emitiranje programa zaStite Zivotne okoline i
zaposlenih radnika, visoki standard kontrole i sl. Osim toga, informiranje publike o
neugodnim dogadajima koji se ne mogu izbje¢i umanjit ¢e ucinke negativnog publiciteta.
Medutim, sav negativan publicitet ne moze se izbjeci ili sprijeciti. U tom slucaju poduzece
mora u najkra¢em roku sve ¢injenice dostaviti televizijskim i radiopostajama te tiskarskim

kuc¢ama s ciljem umanjenja u€inka negativnog publiciteta.23

3.2.3. Pojam i znacenje odnosa s javnoséu

Odnosi s javnoscu su strateSki komunikacijski proces koji stvara uzajamno korisne odnose
izmedu organizacije i javnosti.?* Poznati investitor i jedna od najbogatijih osoba na svijetu,

2 Milicevi¢, B.: ,,Promocija igara na srecu®, Zbornik radova Medimurskog veleudilista u Cakovceu, Vol. 4., No.
2.,2013., str. 95.

2 Kesié, T., op.cit., str. 458.

2 Kraljevi¢, R., Perkov, D.: MenadZment trzi$nih komunikacija, Libertas — Plejada, Zagreb, 2014., str. 189.
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Warren Buffet autor je sljedece recenice: ,,Potrebno je dvadeset godina kako bi se izgradila
reputacija te pet minuta kako bi se unistila.*“*

Razlog nastanka odnosa s javnos¢u se moze povezati s razvojem industrijskoga drustva i
demokracije gdje se ukazala sve veca potreba za komunikacijom s medijima iz razloga §to su
oni Cesto napadali poslovanje mnogih poduzeca stoga su poduzeca trazila naCine kako im
odgovoriti a da to ne preraste u neku vrstu rata protiv medija. Na samom pocetku razvoja
modernih odnosa s javnoscu, tvrtke su koristile usluge posrednika s medijima, tzv. press

agenata, a njihove su usluge postale sve traZenije kako se socijalni jaz produbljivao.®

Javnost prema kojoj se usmjeravaju aktivnosti odnosa s javnoS¢u ukljucuje zaposlenike,
posrednike, lokalnu zajednicu, vladine institucije, financijske institucije, medije, kupce i Siru
drustvenu zajednicu. Svaka od navedenih grupa javnosti ima odreden izravan ili neizravan
utjecaj na poslovanje poduzeéa, stoga je nuzno planirati i provoditi odgovarajucu
komunikaciju prema njima. Komunikacija ima zadatak boljeg upoznavanja javnosti s
poduzeéem, njegovim poslovanjem, planovima, odnosom prema zajednici, okoliSu, zdravom

zivotu i sl.
Najcesée koristeni nagini i alati za ostvarivanje komunikacije su:*’

e Priop¢enja za javnost: bitne informacije za poduzeée kao $to su lansiranje novog
proizvoda na trziste, sklapanje novih ugovora, znac¢ajna postignuca, priznanja, pohvale

isl

e Konferencije za tisak: organizira se prilikom obiljezavanja znac¢ajnijih dogadaja te

koristi za neposrednu dvosmjernu komunikaciju s medijima.

e [obiranja: svrha lobiranja je izgraditi 1 odrzati dobre odnose sa zakonodavstvom,
vladinim duZnosnicima, politiCkim strankama 1 lokalnim duznosnicima kako bi se
neposredno utjecalo na zakonsku i pravnu regulativu koja moZe imati utjecaj na

poslovanje poduzeca.

Shttps://www.forbes.com/sites/jamesberman/2014/04/20/the-three-essential-warren-buffett-quotes-to-live-by(
pristupljeno 30.06.2019.)

“Manjgura- www.manjgura.hr/odnosi-s-javnoscu/holy-industrija-odnosa-s-javnoscu-u-hrvatskoj-i-svijetu/
(pristupljeno 20.02.2019.)

2" Dobrinié D., Gregurec I.: Integrirani marketing, FOI, Varazdin, 2016., str. 205.
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Edukacija i trening: poduzeca razvijaju edukacijske programe i treninge sa ciljem

boljeg razumijevanja i pridobivanja naklonosti prema poduzecu.

Izlozbe i trgovacki sajmovi: poduzece na trgovackim sajmovima omogucava kupcima
i ostaloj javnosti upoznavanje sa svojim proizvodnim programom, kao i isprobavanje i

testiranje proizvoda na licu mjesta.

Ku¢éne publikacije: oblik indirektne prezentacije poduzeéa s raznih aspekta (doprinos
zajednici, zaStita okoliSa, briga za zdravlje, humanitarne, sportske donacije i sl.),

najcesc¢e u kvartalnom, polugodisnjem ili godiSnjem izdanju.

Sponzorstva: sponzor je oglasiva¢ koji pomaze u financiranju i priredivanju raznih
kulturnih, sportskih, humanitarnih i drugih dogadaja radi stjecanja povoljnijeg javnog
misljenja, a prirediva¢ dogadaja mu kao protuuslugu omogucava oglasavanje u raznim

oblicima na mjestima odrzavanja tih dogadaja.
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3.2.4. Pojam i znaCenje unapredenja prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od niza kratkoro¢nih poticaja kojima se nastoji povecati

prodaja odredenih proizvoda ili usluga. Poticaji se mogu pojaviti u raznim oblicima koji su

direktno vezani za sami proizvod, a mogu se primjenjivati na krajnje potrosace, prodajno

osoblje i prodajne posrednike.

Najéeséi oblici unapredenja prodaje usmjerenih na krajnje potrogace: 2

Najces¢i oblici unapredenja prodaje usmjerenih na trgovcee: 2

Kuponi: koriste se u svrhu poticanja kupaca na isprobavanje novog proizvoda ili

usluge, nude popust pri kupnji odredenog proizvoda.
Popusti: kratkoro¢no smanjenje cijene odredenih proizvoda

Nagradne igre: potroSacima se nudi moguénost osvajanja nagrade ukoliko ispune neki

odredeni zadatak.

Besplatni uzorci: cilj je da potrosaci isprobaju odredeni proizvod te da im se on svidi

pa da ga u buduénosti kupe.

Izlo$ci na prodajnom myjestu: sluze za privlacenje pozornosti kupaca jednom kada oni
ve¢ udu na prodajno mjesto. Promoviraju odredeni proizvod uz pomo¢ natpisa, polica,

kabina i sl.

Povrat novca: uz dokaz o kupnji odredenog proizvoda kupcu se poStom vraca

odredena svota novca.

9

Bonifikacije: postoje bonifikacije na koli¢inu ili bonifikacije na dodatnu koli¢inu.
Bonifikacije na koli¢inu privremeno smanjuju cijene za kupnju odredenog proizvoda,
dok bonifikacije na dodatnu koli¢inu ¢ine odredenu svotu novca koja se dodjeljuje za

svaku dodatnu jedinicu proizvoda iznad one koli¢ine koja je pocetno dogovorena.

Zajedni¢ko oglasavanje: razli¢iti oblici kooperacije u promociji proizvoda izmedu

proizvodaca 1 trgovca.

2 Dobrini¢ D., Gregurec 1., op.cit., str. 233
2 bid., str. 234
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e Specijalizirani sajmovi: mjesto gdje se okupljaju proizvodaci, trgovci i marketinski
struénjaci u odredenom kratkom vremenskom razdoblju gdje predstavljaju svoje

proizvode.

3.2.5. Pojam i znacenje osobne prodaje

Osobna prodaja je najstarija promocijska aktivnost. Ona se javlja s prvim oblicima trzista i
vrlo dugo je bila jedina aktivnost trziSnog komuniciranja. Ova je promocijska djelatnost
osobnog karaktera. Naime, ona ukljucuje direktan kontakt izmedu prodavaca i kupca. Osobna
prodaja se definira kao proces otkrivanja i zadovoljavanja potreba kupaca. To je proces
istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija, nudenja tj. sugeriranja proizvoda koji ¢e
zadovoljiti te potrebe, kao i pruzanja poslije kupovnih usluga, da bi se postiglo dugorocno

zadovoljstvo kupca i s njima izgradio dugoro¢an odnos.*

3.2.6. Pojam i znacenje internet marketinga

Online marketing ili internet marketing su nazivi za skup aktivnosti, kroz online interaktivne
medije, s ciljem promocije proizvoda i usluga putem interneta i digitalnih medija. Pojava
interneta omogucila je velike promjene u nacinu promocije, prvenstveno efikasnije
oglaSavanje uz smanjene troskove, veliku brzinu Sirenja i Siroki spektar korisnika koji se
mogu dosegnuti te ono Sto je nemoguce u tradicionalnim medijima- pratiti u¢inke 1 rezultate u

realnom vremenu.*!

Marketing je osebujan nacin promisljanja i1 djelovanja pojedinaca, poslovnih skupina, malih 1

srednjih poduzeca, kompanija, korporacija, poslovnih i neprofitnih organizacija koje sudjeluju

u razmjeni bilo koje vrijednosti na trziStu. Vrijednosti koje se nude pomoc¢u marketinga su: ¥
e proizvodi,

e usluge,

e ideje,

e Znanje,

e ljudi,

®Mihi¢, M.: ,Vjeitine prodaje i pregovaranja: upravljanje prodajnim osobljem i prodajni menadzment,
Ekonomski fakultet Split, Split, 2006., str. 1.

*! Dimedia- http://www.dimedia.hr/online-marketing (pristupljeno 10.02.2019.)

% Ruzi¢, D., et.al.: “E-Marketing®, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2009., str. 61.
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e institucije,
e nacionalni obicaji i kultura,
e nacionalno gospodarstvo,

e drzava u cjelini.

Informacijske tehnologije su iz temelja promijenile prirodu marketinga. Promjene u
informacijskoj tehnologiji istodobno su i prijete¢e i poticajne za sposobnosti gospodarskog
subjekta da razvije dugoro¢ne odnose s svojim kupcima, podrzavajuéi time marketing

odnosa.®

Internet omogucéuje kupcu izravan kontakt s poslovnim subjektom u bilo koje doba dana ili
no¢i, s bilo koje lokacije, kako bi kupac mogao prikupiti zeljene informacije i tada obaviti
kupnju. Te informacije mogu biti personalizirane prema potrebama individualnog kupca.
Internet takoder omogucava kupcima lagano i1 brzo pronalazenje informacija o konkurentskim
proizvodima ili uslugama te upravo to daje snagu kupcu. Poslovni subjekti takoder mogu
lagano pronaci nove kupce, a istodobno opsluzivati i one postojec¢e koriste¢i pri tome bazu
podataka kako bi razvili osobne profile i nakon toga ith usmjerili prema obradenim

informacijama koje prepoznaju specificne potrebe kupaca.34

Pri definiranju pojma e-marketinga treba po¢i od ¢injenice da je taj pojam mogucée promatrati
na razlicitoj Sirini obuhvata. Tako se u uzem smislu e-marketing moze promatrati kao proces
kreiranja ponude, odredivanja cijena, distribucije 1 promocije s ciljem profitabilnog
zadovoljenja potreba kupaca isklju¢ivo na elektronickom trzistu. Ovu vrstu marketinga kao
koncepciju i tehniku provode gospodarski subjekti koji proizvode proizvode i procesiraju
usluge isklju¢ivo namijenjene e-trziStu. U ovu Sirinu obuhvata moguce je ukljuciti software
rjeSenja Ciji se marketing program moZe ve¢im ili manjim dijelom pa ¢ak 1 u cijelosti
realizirati preko interneta. Radi se o potpuno ¢istom obliku e-marketinga kojeg primjenjuju
cyber tvrtke. Ovakve tvrtke koriste konvencionalne marketinske tehnike samo u neznatnoj
mjeri, primjerice promocija u specijaliziranim ¢asopisima namijenjenim Internet publici ili

distribucija software rjeSenja na kompakt diskovima kroz maloprodaju.®

% bid., str. 61.
* Ruzi¢, D., et.al., op.cit., str. 62
* |bid., str. 65.
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Online tehnologije omogucuju brojne tehnike prvenstveno usmjerene na promociju i

oglasavanje, Sto je rezultiralo nizom novih termina koje te promocijske tehnike opisuju kao

tehniku e-marketinga. Tako se najée$ée spominju sljedeéi pojmovi:*

6

viral marketing- (,,virusni“ marketing)- koristi se za poblize naglasavanje tehnike koja se
koristi za induciranje marketing poruka kod nekog site-a, primjer uspjeSnog Vviral
marketinga je hotmail (site koji pruza usluge besplatnog slanja e-mail poruka), u svakoj e-
mail poruci poslanoj uz pomocu njihovog besplatnog servisa oglasava vlastiti site i
vlastite oglasne poruke,

affiliate marketing- (udruzeni ili pripojeni marketing)- npr. Amazon, mali vlasnici web
siteova stavljaju linkove ili proizvode Amazona ili nekog drugog site-a na vlastite stranice
te kada posjetitelj klikne na taj link vlasnik malog site-a je placen zbog poticanja prodaje,
referral marketing- (prilagodeni marketing)- pozeljno je da se koristi pri razvoju site-a,
najefikasniji nacin promocije, cilj je da se preko korisnika usluga, posjetilaca ili partnera
poveca posjecenost, prodaja ili profit, npr. ,,Tell a friend*- posjetitelj moze poslati e-mail
prijatelju i obavijestiti ga o postojanju site-a ili nekoj usluzi;

content marketing- (marketing sadrzaja)- objedinjuje marketinske strategije i taktike u
vezi s objavljivanjem 1 distribucijom sadrzaja, s ciljem angaziranja postojecih i

potencijalnih kupaca.

Ostali oblici e-marketinga su manje ili viSe hibridna rjeSenja u kojima se marketinske

mogucnosti Interneta koriste na razli¢ite nacine i u razli¢itom opsegu Sto zavisi od vrste

gospodarskog subjekta 1 specifi¢nosti proizvodno usluznog programa.

% Ruzi¢, D., et.al., op.cit., str. 65.
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4. ANALIZA PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI PODUZECA RED BULL

1987. godine Red Bull nije samo pokrenuo potpuno novi proizvod, ve¢ i potpuno novu
kategoriju proizvoda - energetsko pic¢e. Od prvog dana Red Bull daje krila ljudima i idejama,

napravivsi mnoge prekretnice u sportu i kulturi.’

U nastavku ¢e biti pojasnjena pozicija poduzeca Red Bull na trzistu prodaje energetskih pica

te analiza prednosti i slabosti promocijskog miksa poduze¢a Red Bull.

4.1. Pozicija poduzeéa Red Bull na trziStu prodaje energetskih pic¢a

Inspiriran funkcionalnim pi¢ima s Dalekog istoka, Dietrich Mateschitz je sredinom 1980-ih
osnovao Red Bull. Stvorio je formulu Red Bull Energy Drink i razvio jedinstveni marketinski
koncept Red Bull-a. Godine 1987., 1. travnja, Red Bull Energy Drink pice je prvi put prodano
na domacem trziStu u Austriji. To nije bilo samo lansiranje potpuno novog proizvoda, zapravo
je to bilo rodenje potpuno nove kategorije proizvoda. Danas je Red Bull dostupan u 171

zemlji i do sada je potroseno preko 75 milijardi limenki Red Bull-a.®

Na slici 3., prikazan je logo Red Bull-a.

Slika 3. Logo Red Bull-a

Red Bull

Izvor: Walmart- https://www.walmart.com/ip/Red-Bull-Original-Energy-Drink-12-FI-Oz/12018772 (pristupljeno
15.02.2019.)

Z; Red Bull- https://energydrink-hr.redbull.com/ (pristupljeno 10.02.2019.)
Ibid.
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Red Bull je energetsko pi¢e napravljeno od kofeina, taurina, vitamina B skupine, saharoze i
glukoze te alpske vode. Voda u Red Bullu alpska je voda najvise kvalitete koja dolazi iz
austrijskih i $vicarskih Alpa. Secer se proizvodi iz $eéerne repe. Sastojci poput taurina,
kofeina i vitamina sinteticki se proizvode kako bi se osigurala visoka i dosljedna kvaliteta. Svi
sastojci udovoljavaju regulatornim zahtjevima vezanima uz hranu. Cinjenica da se sastojci

proizvode sintetigki rezultira konzistentnom visokom kvalitetom i sigurnosti.*

Na tablici 1., prikazani su najveéi prodavaci energetskih pi¢a u SAD-u, za 2018. godinu.

Tablica 1. Najveéi prodavacdi energetskih pi¢a u SAD-u, za 2018. godinu

Poduzece Iznos prodaje (u $) Promjena u odnosu na

prethodno razdoblje (u %)

RED BULL NORTH 10.919.392.609
AMERICA INC

MONSTER BEVERAGE 4.685.615.913 10,4
CORP

ROCKSTAR INC 4.192.281.599 -1,9

HIGH PERFORMANCE 918.524.467 6,6
BEVERAGE

VITAL PHARMA INC 464.483.966 402,2

Izvor: obrada autora prema podacima sa stranice Coffeine informer- https://www.caffeineinformer.com/the-15-

top-energy-drink-brands (pristupljeno 14.02.2019.)

Kao $to je vidljivo na tablici 1., Red Bull i dalje drzi vodecu poziciju na trziStu energetskih
pi¢a. Najveci konkurent mu je poduzece Monster koje biljezi velike uspjehe na trZiStu

energetskih pica no i dalje ozbiljno ne ugrozava uspjeh poduzeca Red Bull.

* Red Bull- https://energydrink-hr.redbull.com/ (pristupljeno 10.02.2019.)
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4.2. Analiza prednosti i slabosti promocijskog miksa poduzeé¢a Red Bull

Promocijski splet poduze¢a Red Bull prema samostalnom istrazivanju sastoji se od sljede¢ih
elemenata:

oglaSavanje,

izravni marketing,

unapredenje prodaje,

odnosi s javnoscu,

publicitet,

sponzorstvo,

YV V. V V V V V

marketing usmenom predajom.

Kao §to je ranije spomenuto, oglaSavanje je placena, neosobna komunikacija, odredene
organizacije identificirane u poruci putem razli¢itih medija, a ima za cilj informiranje i/ili
persuaziju ¢lanova odredene javnosti. Razvojem tehnologije posljednjih godina doslo je do
progresivnog povecanja broja i Sirine medija koji se mogu koristi za oglasavanje. Oglasavanje
ima dvije temeljne funkcije: komunikacijska (informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje,
osiguranje prodaje, potvrdivanje itd.) i prodajna. Red Bull je najpoznatiji po oglasavanju sa
televizijskim oglasima, koriste humor sa svojim sloganom ,,Red Bull daje ti krila“. Red Bull
se Cesto koristi humorom u svojim oglasima i to veoma uspje$no. Oni su prepoznali prednosti

koriStenja takvih apela, a o€ito je kako su takve kampanje dobro prihvacene u javnosti.
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Slika 4. Promocija Red Bull daje ti krila

Izvor: Red Bull-https://www.redbull.com/in-en/how-red-bull-gives-you-wings-(2016-edition)  (pristupljeno
26.3.2019.)

Kako se konkurencija na trzistu povecavala, tako je i Red Bull povecavao aktivnosti vezane
uz unaprjedenje prodaje. Unaprjedenje prodaje sastoji se od skupa poticajnih sredstava,
uglavnom kratkoro¢nih, oblikovanih za poticanje brze ili veée kupnje odredenih proizvoda ili

DUV .4
usluga od potrosaca ili trgovina.*’

Dok oglasavanje nudi razlog za kupnju, unaprjedenje prodaje daje poticaj za kupnju. Jedna od
osnovnih karakteristika unaprjedenja prodaje jest ukljucivanje odredene stimulacije za kupnju
odredene marke. Stimulacija je dodatak ve¢ postoje¢im karakteristikama, odnosno
prednostima marke 1 kratkorono mijenja percepciju njezine vrijednosti odnosno cijene.
Stimulacije mogu biti nagradne igre, popusti, besplatni uzorci, izlosci na prodajnom mjestu

itd. Red Bull dijeli uzorke sa svojim popularnim autom koji je prikazan na slici 5.

“ Kotler P., Keller K. L.: ,Upravljanje marketingom®, Mate d.o.o., Zagreb, 2008., str. 585
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Slika 5. Red Bull auto

Izvor:Pinterest-https://www.pinterest.com/pin/472948398338621411/?1p=true (pristupljeno 14.02.2019.)

Kao §to je vidljivo na slici 6., rije€ je o autu zanimljivog dizajna koji poziva potrosace na
konzumaciju starih no i novih okusa ovog popularnog energetskog pi¢a. Odnosi s javnoscu Su
strateSki komunikacijski proces koji stvara uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i
javnosti. Red Bull nastoji zadrzati dobre odnose sa javnos¢u kroz razli¢ite kampanje.
Publicitet se moze definirati kao neosobna komunikacija vezana za proizvod, u sluc¢aju Red
Bulla. Red Bull je imao velikih problema sa publicitetom upravo zbog svog popularnog loga.
Nazalost svjetski poznat logo doveo je do velik problema za navedeno poduzece. S obzirom
da je rijeC o oglasu koja obecava korisnicima nesto $to se ne moze ispuniti, doslo je do brojnih

tuzbi protiv poduzeca.

Naposlijetku su svi koji su u posljednjih 12 godina pili Red Bull, a u tom periodu nisu dobili
krila, imali pravo zatraZiti novcanu naknadu od 10 dolara ili dobiti Red Bullove proizvode u
vrijednosti od 15 dolara $to je predstavljalo financijski udarac za poduzeée.** Unato¢ tome
poduzece nije promijenilo svoj opéepoznati logo 1 ostalo mu je vjerno te je zadrzalo svoje
korisnike. Poduzete Red Bull koristi i elemente direktnog marketinga kroz direktnu
komunikaciju sa svojim korisnicima, kroz razli¢ite promotivne aktivnosti i dijeljenje

promidzbenih uzoraka nastoji se potaknuti korisnike na kupovinu proizvoda.

1 \wwww.americanbar.org/content/dam/aba/publications/...news/careathers-red-bull.pdf (pristupljeno 30.6.2019.)
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Red Bull je poznat 1 po sponzorstvima. Jedan od vec¢ih dogadaja sponzoriran od strane Red
Bull na podru&ju Hrvatske bio je Red Bull Air Race u Rovinju, odrzan 2015. godine.* Na
slici 6., prikazan je plakat tog dogadaja.

Slika 6. Red Bull Air Race u Rovinju

4
4

"
WORLD CHAMPIONSHIP,

Izvor: Red Bull- https://energydrink-hr.redbull.com/ (pristupljeno 10.02.2019.)

Osim tog dogadaja Red Bull sponzorira 1 sljedece:
e Red Bull / GoPro,

e Red Bull / Stratos,

e Red Bull / Formula 1,

e Red Bull / Motorcross,

e Red Bull / Snowboarding,

e Red Bull / Esports,

e Red Bull/ Cliff Diving,

e Red Bull / Football.

“2 https://www.redbull.com/ca-en/events/red-bull-air-race-rovinj (pristupljeno 30.6.2019.)
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Slika 7. Red Bull Stratos

MISSION TO
THE EDGE OF SPACE

Izvor: Blog showmax - https://blog.showmax.com/showmax-delivers-high-adventure-with-red-bull-partnership/
(pristupljeno 26.3.2019.)

Slika 8. Red Bull Fortnite turnir

Izvor:dexerto-https://www.dexerto.com/fortnite/team-exploit-win-red-bull-rise-till-dawn-tournament-hosted-by-

ninja-and-drlupo-final-placements-122790 (pristupljeno 26.3.2019.)

31


https://blog.showmax.com/showmax-delivers-high-adventure-with-red-bull-partnership/

U novije doba izrazito je bitan i marketing usmene predaje, i Red Bull to prepoznaje. Upravo
je zato bitan njegov odnos prema korisnicima, ¢ak i u slucaju tuzbi, jer Red Bull nastoji
zadovoljiti potrebe korisnika i zadrzati njihovu vrijednost. To korisnici prepoznaju i usmeno
prenose novim potencijalnim korisnicima. Red Bull koristi kombinaciju svih elemenata
promocije, no u neko vecoj mjeri vise se paznje pridaje internetskom marketingu, dijeljenju

uzoraka te TV oglasima, a sve ¢escée kroz e-sports.

Slika 9. Red Bull limenka sa likom Ninje

NINJA'S SIGNATURE STYLE

8.4 FLOZ (250!}

Izvor: Twin galaxies https://www.twingalaxies.com/feed_details.php/4804/a-ninja-red-bull-can-will-soon-be-
available/6 (pristupljeno 28.3.2019.)

Na slici 10., prikazan je profil poduze¢a Red Bull na drustvenoj mrezi Facebook.
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Slika 10. Profil poduzeéa Red Bull na drustvenoj mreZi Facebook

B A
RedBull

Red Bull @
@RedBull
Pocetna
Info
b Svidamise = X\ Prati Podijeli =+ Javite nam se PoSalji poruku
Videozapisi ! 2 i i
Fotografije
waa Red Bull je sa Maja Kuczynska. e« Zajednica Pogledate sve

Red Bull RedBul 51 @

2L Pozovite prijatelje da oznace stranicu
Jobs Rally your friends because we're jumping straight into the weekend. 3¢ oznakom "svida mi se”
Dogadaji Pogledaj prijevod W 48.985.227 ljudi se ovo svida

. . 3\ Ovo prati 48.011.514 ljudi

Objave N :

AL Vanja Paris i 19 drugih prijatelja kaZu da im
BiljeSke se svida

PLLEE

Grupe

lzvor: obrada autora

Rije¢ je o drustvenom profilu koji se redovito odrzava te obavjeStava korisnike o svim

potencijalnim akcijama i1 zanimljivostima povezanim sa ovim energetskim pi¢ima. Prednosti

promocijskog miksa poduzeca Red Bull su sljedece:

v

v
v
v
v

kvalitetna web stranica poduzeéa,

dijeljenje uzoraka popularnim Red Bull autom,

odrzavani profili poduzeca na klju¢nim druStvenim mrezama,
atraktivni TV oglasi koje privlace na konzumaciju proizvoda,
svjetski poznat logo ,,Red Bull daje ti krila“.
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Neki od nedostataka promocijskog miksa poduze¢a Red Bull su sljedeci:
v’ nepostojanje promocijskih poklona uz kupljene proizvode (npr. ¢asa sa logom uz kupljene
4 limenke i sli¢no),

v’ nepostojanje promocijskih oglasa na radiju,

<

nepostojanje plakata u trgovinama te prostorima za oglaSavanje,

v nepostojanje dijeljenja letaka.

Unato¢ tim nedostacima moze se zakljuciti kako poduzeée Red Bull ima kvalitetno
osmi$ljenu marketinsku strategiju. Svi ovi navedeni nedostaci ne predstavljaju krucijalne
nedostatke koji bi utjecali na uspjesnost poslovanja ovog poduzeéa. Nepostojanje plakata u
trgovinama te nepostojanje dijeljenja letaka adekvatno je zamijenjeno popularnim Red Bull

autom i dijeljenjem besplatnih uzoraka.
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5. ANKETNO ISTRAZIVANJE O UTJECAJU PROMOCIJSKIH
AKTIVNOSTI NA USPJESNOST KOMPANIJE RED BULL

U poglavlju koje slijedi prikazani su rezultati istrazivanja 0 utjecaju promocijskih aktivnosti
na uspjesnost kompanije Red Bull. Anketno istrazivanje se provelo distribucijom on-line
anketnih upitnika 1 tako se zeljelo istraziti Stav ispitanika-ica prema promocijskim

aktivnostima kompanije Red Bull.

5.1. Analiza rezultata anketnog istrazivanja

Anketno istrazivanje zapoc€inje definiranjem problema i odredivanjem glavnih ciljeva.
Prilikom definiranja problema, vodilo se ratuna o nepoznanicama na koje rezultati
istrazivanja moraju pruziti odgovore. U sljedecoj fazi prikupljani su sekundarni podaci i izvori
podataka na internetu i formiran je anketni upitnik. U narednoj fazi istrazivanja pristupilo se
prikupljanju podataka s terena. Nakon prikupljanja podataka, pristupilo se obradi podataka i
interpretaciji kao zadnjoj fazi u istrazivanju. KoriStena metoda ispitivanja je anketni upitnik
koji je bio postavljen na internet. Ovom metodom doslo se do stavova ispitanika-ica.
Ispitanici-ice su dobivali poveznicu putem elektronske poste i drustvene mreze Facebook koja
ih je vodila do anketnog upitnika. Upitnik se sastojao od ukupno 12 pitanja. Prvi dio
obuhvacao je pitanja 0 socio-demografskim karakteristikama ispitanika, kao §to su spol, dob,

obrazovanje te stupanj zaposlenosti. Ostala pitanja se odnose na temu istrazivanja.

Anketni upitnik nalazi se u prilogu zavrsnog rada. U analizi prikupljenih podataka koriStene
su metode deskriptivne statistike. Zadatak deskriptivne analize je opisati prikupljene podatke
te ih prikazati na razumljiv i pregledan nacin. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 17. do
20. prosinca 2018. godine, na uzorku od 64 ispitanika. Ispitanici-ice su dobrovoljno
sudjelovali u istrazivanju, a istrazivanje je bilo anonimno. Kao ogranienje, moze se navesti
mali broj ispitanika-ica kao i njihovi razli¢iti stilovi Zivota. Spolna struktura ispitanika-ica

navedena je u tablici 2.
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Tablica 2. Spolna struktura ispitanika-ica

Broj ispitanika

Apsolutno

SPOL

Muski 26 40,60

Relativno (u %)

Zenski 38 59,40

Izvor: rezultati istrazivanja

Od ukupno 64 ispitanika, vecinu ¢ine Zene od 59,40%. Muskarci ¢ine 40,60 % ispitanika. U

tablici 3. prikazana je dobna struktura ispitanika.

Tablica 3. Dobna struktura ispitanika-ica

Broj ispitanika

Apsolutno Relativno (u %)

ZIVOTNA DOB

16-25 8 12,50

26-35 35 54,70

36-45 20 31,30

46-60 1 1,50

Vise od 60 0 0

Izvor: rezultati istrazivanja

Najvise ispitanika dolazi dobne skupine od 26-35 godina sa 54,70 %, a slijede ih ispitanici
starosne dobi od 36-45 godina sa 31,30%. Niti jedan ispitanik koji je sudjelovao u ovom
istrazivanju nema vise od 60 godina. U tablici 4. prikazana je struktura ispitanika prema

razini obrazovanja.
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Tablica 4. Obrazovna struktura ispitanika-ica

Broj ispitanika

Apsolutno Relativno (u %)

SSS i niza 5
VSS 33 51,60
VSS 15 23,40
magisterij 8 12,50
doktorat 3 4,70

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na tablici 4., najveéi broj ispitanika ima VSS, njih 51,60%. Zatim slijede
ispitanici sa VSS, 23,40 % te magisterijem — 12,50 %. Najmanje ispitanika ima doktorat- njih

4,70 %. U tablici 5., je prikazana struktura ispitanika prema stupnju zaposlenosti.

Tablica 5. Struktura ispitanika-ica prema stupnju zaposlenosti

Broj ispitanika

Apsolutno Relativno (u %)

STUPANJ ZAPOSLENOSTI

student/ica 7 10,90

zaposlen/a 53 82,80
nezaposlen/a 3 4,70

umirovljenik/ica 1 1,60

Izvor: rezultati istrazivanja
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Kao §to je vidljivo u tablici 5., najve¢i broj ispitanika je zaposlen, njih 82,80 %. Slijede

studenti/ice sa 1,90 %. Samo je jedan ispitanik u mirovini, i to je vjerojatno rije¢ o mladem

umirovljeniku (u tablici 3. niti jedan ispitani nema viSe od 60 godina). Potro$nja energetskih

pica prikazana je u tablici 6.

Tablica 6. Potro$nja energetskih pica

Broj ispitanika

Apsolutno

Jeste li ikada pili energetske napitke?

Izvor: rezultati istrazivanja

Relativno (u %)

Svi ispitanici su pili energetska pica, Sto predstavlja pozitivhu informaciju za daljnje

istrazivanje u anketnom upitniku. Potrosnja energetskih pi¢a Red Bull prikazana je u tablici 7.

Tablica 7. Potrosnja Red Bull energetskih pica

Broj ispitanika
Apsolutno

Jeste li ikada pili napitke kompanije Red Bull?

Izvor: rezultati istrazivanja

Relativno (u %)

Bas poput prethodnog pitanja, i u ovom su svi ispitanici pili napitke kompanije Red Bull te su

upoznati sa ovim poduzec¢em. U tablici 8., prikazano je jesu li ispitanici isprobali razlicite

napitke kompanije Red Bull.
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Tablica 8. Isprobavanje razli¢itin napitaka kompanije Red Bull

Koji ste od navedenih pi¢a Broj ispitnika

kompanije Red Bull

isprobali? (moguénost Apsolutno Relativno (u %o)

viSestrukog odgovora)
Klasiéni Red Bull 61 95,30
Red Bull sugarfree 19 29,70

Red Bull yellow edition- 14 21,90

Tropical

Red Bull blue edition- 22 34,40
Blueberry

Red Bull silver edition- 23 35,90

Lime

Red Bull green edition- 17 26,60
Kiwi Apple

Red Bull red edition- 11 17,20

Cranberry

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao sto je vidljivo u tablici 8., najveéi broj ispitanika, 95,30 %, isprobao je klasi¢ni Red Bull.
Zatim slijede ispitanici koji su isprobali Red Bull silver edition - Lime- 35,90 % te Red Bull
blue edition- Blueberry- 34,40 %. Najmanje ispitanika isprobalo je Red Bull red edition-
Cranberry- 17,20 %. U tablici 9., prikazane su promocijske aktivnosti kompanije red bull.
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Tablica 9. Promocijske aktivnosti kompanije Red Bull

Na koji nacin ste se susreli Broj ispitnika

s promocijskim

aktivnostima kompanije Apsolutno Relativno (u %)

Red Bull? (moguénost

viSestrukog odgovora)

internet oglasi (bez 41 64,10

drustvenih mreza)

promotivno dijeljenje 38 59,40

uzoraka

Izvor: rezultati istraZivanja

Najvecéi broj ispitanika susreo se sa promocijom kompanije Red Bull putem drustvenih mreza,
njih 71,90 %. Zatim slijedi televizija- 70,30 % te internet oglasi (bez drustvenih mreza)- 64,10
%. Najmanji broj ispitanika susreo se sa promocijom kompanije Red Bull koristenjem radija
te promotivnog dijeljenja uzoraka- 59,40 % Sto opet nije nizak rezultat tako da se moze
zakljuciti kako su sva podruc¢ja podjednako zastupljena. Na postavljene elemente promocije
kompanije Red Bull, ispitanici su odgovarali stupnjem slaganja od 1 do 5. U sljede¢im
primjerima 1 oznacava ,,najmanje vazan element”, a 5 ,najvazniji element”. Rezultati su
izraZeni aritmeti¢kom sredinom (M) i standardnom devijacijom (SD). U tablici 10. prikazani

su elementi promocije kompanije Red Bull.
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Tablica 10. Elementi promocije kompanije Red Bull

Elementi promocije kompanije Red Bull M SD
Kvalitetna internetska stranica 4,70 0,49
Dijeljenje besplatnih uzoraka 4,30 0,49
Dijeljenje letaka 4,33 0,82
Promocijski oglasi na radiju 4,31 0,73
Plakati u trgovinama te prostorima za 4,34 0,76
oglasavanje
Promidzbeni pokloni uz kupljene proizvode 4,34 0,72

(npr. ¢asa sa logom uz kupljene 4 limenke i

sli¢no)

Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju dobivenih rezultata prikazanih u tablici 10. moze se vidjeti da kvalitetna
internetska stranica najvazniji element promocije kompanije Red Bull (M= 4,70, SD= 0,49),
slijede atraktivni TV oglasi (M= 4,52, SD= 0,56). Najmanje vazan element promocije je profil
na drustvenim mrezama (M= 4,28, SD= 0,49). Na postavljene tvrdnje o kompaniji Red Bull,
ispitanici su odgovarali stupnjem slaganja od 1 do 5. U sljede¢im primjerima 1 oznalava
,uopée se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem®. Rezultati su izraZeni aritmetickom

sredinom (M) i standardnom devijacijom (SD).

U tablici 11. prikazani su stavovi ispitanika prema tvrdnjama o kompaniji Red Bull.

“Aritmeticka sredina se dobiva tako §to se zbroj vrijednosti promatranog obiljeZja podijeli s njihovim brojem.
“Standardna devijacija je statisticki pojam koji oznaava mjeru rasprienosti podataka u skupu. Interpretira se
kao prosje¢no odstupanje od prosjeka i to u apsolutnom iznosu.
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Tablica 11. Stavovi ispitanika-ica prema tvrdnjama o kompaniji Red Bull
Tvrdnje M SD

Poduzece Red Bull ima dobro razvijenu 4,20 0,57

promociju svojih proizvoda.

Promocija Red Bull proizvoda potakne me na 4,30 0,66

kupovinu tih proizvoda.

Cesto koristim Red Bull proizvode. 4,23 0,73

Smatram da su promocije kada se dijele 4,38 0,79

besplatne limenke pi¢a pun pogodak.

Red Bull auto (auto sa limenkom Red Bulla na 4,27 0,74

krovu) smatram najuspjesnijom promocijom

ovog napitka.

Red Bull ima najbolji slogan: ,,Red Bull daje ti 4,36 0,69

Krila!“.

Red Bull bi svakako trebao raditi na 4,40 0,68
unapredenju promocije, kroz Sirenje na nove

nacine oglasavanja (internet, drustvene mreZze).

Red Bull kao marka zasluZuje bolju 4,44 0,61
marketin§ku strategiju koja ¢e donijeti

dugoroc¢ni uspjeh i poveéanje prodaje.

Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju dobivenih rezultata prikazanih u tablici 11. moze se vidjeti da se ispitanici najvise
slazu sa tvrdnjom ,,Red Bull kao marka zasluzuje bolju marketinsku strategiju koja ¢e donijeti
dugoro¢ni uspjeh 1 povecanje prodaje.” (M= 4,44, SD= 0,61), slijedi tvrdnja ,,Red Bull bi
svakako trebao raditi na unapredenju promocije, kroz Sirenje na nove nacine oglasavanja

(internet, drustvene mreze).” (M=4,40, SD=0,68), ,,Smatram da su promocije kada se dijele
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besplatne limenke pi¢a pun pogodak.*“ (M=4,38, SD=0,79). Najmanje je slaganje sa tvrdnjom
,Poduzeée Red Bull ima dobro razvijenu promociju svojih proizvoda.” (M=4,20, SD=0,57).

U tablici 12., prikazana je upoznatost ispitanika sa Red Bull sponzorstvima.

Tablica 12. Upoznatost ispitanika sa Red Bull sponzorstvima

Koja Red Bull sponzorstva Broj ispitnika

znate? (moguénost

viSestrukog odgovora) Apsolutno Relativno (u %)

Izvor: rezultati istraZivanja

Kao $to je vidljivo na tablici 12., najveéi broj ispitanika je upoznat sa Formulom 1 (84,40%),
slijedi Motocross (53,10%), Football (50,00%) te Snowboarding (37,50%). Najmanji broj
ispitanika upoznat je sa CIiff divingom (6,30%). U tablici 13., prikazana je ocjena

promocijskih aktivnosti kompanije Red Bull.
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Tablica 13. Ocjena promocijskih aktivnosti kompanije Red Bull

Broj ispitanika
Apsolutno Relativno (u %)

Kako bi ocijenili promocijske aktivnosti kompanije Red Bull?

jako dobro

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo u tablici 13., niti jedan ispitanik ne smatra da su promocijske aktivnosti
kompanije Red Bull jako lose ili loSe. Najveci broj ispitanika smatra da su promocijske
aktivnosti kompanije Red Bull jako dobre- 60,90 %, slijede ispitanici koji smatraju da su
promocijske aktivnosti dobre (20,30 %) te odli¢ne (18,80 %).
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5.2. Prijedlozi za poboljSanje promocijskih aktivnosti poduze¢a Red Bull

Postoji nekoliko ogranicenja ovog istrazivanja. Veliko ograni¢enje prilikom provodenja
ovoga istrazivanja predstavljao je manjak informacija i iskustva pri izradi anketnog upitnika.
Metoda prikupljanja podataka je anketni upitnik te je bio postavljen na internet. Od
nedostatka metode moze se navesti tendencija ispitanika da ne odgovaraju ono $to misle vec
ono za $to smatraju da je drustveno prihvatljivo. Ispitanici su poveznicu za anketni upitnik
dobivali putem elektronicke poste i drustvene mreze Facebook. Zbog takvoga nacina
anketiranja nastaje drugo ogranicenje u obliku nereprezentativnog uzorka ispitanika za temu
istrazivanja. Nedostatak provodenja anketnog upitnika putem elektroni¢ke poste ili drustvene
mreze je slab broj odaziva na anketu $to znaci ulaganje viSe aktivnhoga vremena u trazenju

ispitanika te trazenju odgovarajucih kanala za plasiranje anketnog upitnika.

Za izradu kvalitetnog upitnika potrebno je imati i odredena znanja, informacije 1 iskustva. Uz
dobro odreden problem istrazivanja, dobro konstruiran i provjeren upitnik, reprezentativan
uzorak ispitanika i uz konkretno prikupljanje i prikladnu analizu podataka, anketom se moze
do¢i do kvalitetnih informacija. Ukoliko su pitanja jasno i precizno postavljena, anketni
upitnik se moze, kao u ovom slucaju, obavljati pismenim putem jer ispitanicima nije potrebna
pomo¢ pri rjeSavanju anketnog upitnika. Ispitanici se osjecaju sigurnije kada se ispitivanje
provodi pismenim putem zbog vece anonimnosti a tako mogu dati iskrenije odgovore Sto vodi
boljim rezultatima. Potrebno je imati §to vise ispitanika koji se razlikuju po svojim
demografskim karakteristikama. Tako je u ovom sluc¢aju poZeljno imati vise ispitanika mlade 1

srednje Zivotne dobi, koji posjeduju odredena znanja te su spremni preuzeti nove izazove.

Istrazivanjem se doslo do sljedecih zakljucaka:

V' svi ispitanici su konzumirali energetska pica,

V" svi ispitanici su konzumirali Red Bull energetska pica,

v' najvise ih je isprobalo klasi¢ni Red Bull, Red Bull silver edition-Lime, Red Bull blue
edition-Blueberry,

v’ najviSe ispitanika se susreo sa promocijom kompanije Red Bull putem drustvenih mreza,
televizije te internet oglasa (bez drustvenih mreza),

v’ ispitanici smatraju da je kvalitetna internetska stranica najvazniji element promocije

kompanije Red Bull te atraktivni TV oglasi,
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v’ ispitanici smatraju kako Red Bull kao marka zasluzuje bolju marketindku strategiju koja

¢e donijeti dugoroc¢ni uspjeh i povecanje prodaje,

v’ ispitanici smatraju da bi Red Bull svakako trebao raditi na unapredenju promocije, kroz
Sirenje na nove nacine oglasavanja,

v osim ranije navedenoga ispitanici smatraju da su promocije dijeljenja besplatnih limenki
pica pun pogodak,

v’ ispitanici se najmanje slaZu sa ¢injenicom kako Red Bull ima dobro razvijenu promociju

svojih proizvoda.

Na temelju rezultata istrazivanja, mogu se istaknuti sljedec¢i nacini unapredenja promocijskih

aktivnosti kompanije Red Bull:

v usmjerenje i na druge nacine oglaSavanja osim promocija besplatnih limenki pi¢a koje se
iskljuc¢ivo do sada koriste,

v’ kreiranje odgovaraju¢e kompletne marketinske strategije kompanije,

v’ bolje prezentiranje postojeéih profila na drustvenim mreZama.

Moze se zakljuditi, na temelju istrazivanja, da kompanija Red Bull vodi dobru marketinsku
strategiju za oglasavanje svojih proizvoda. Niti jedan segment istrazivanja u anketnom
upitniku nije dobio loSu ocjenu za ovo poduzece. Na nekim elementima se moze poraditi no u
glavnini niti jedan element nije kriti¢no 10§ te ne moze ugroziti dugoro¢an uspjeh te razvoj
ove kompanije. Promotivne aktivnosti koje se koriste da bi Red Bull pove¢ao obujam prodaje
svojih proizvoda na nacin da privuc¢e nove potrosace ili da uz pomo¢ raznih promocijskih
tehnika i1 marketin§kih materijala od svojih stalnih potroSaca ucine lojalne potroSace,
pogotovo u danaSnjem tehnoloski naprednom svijetu, su izrazito vazne ukoliko se Zeli opstati

na dinami¢nom trzistu.

Promocija ne mora nuzno potaknuti ponovljenu kupovinu energetskih pica, §to znaci da
potrosaci odredene proizvode kupuju samo u odredenim trenucima, bilo da se to odnosi samo
na promotivne akcije ili na dulji period promoviranja odredenih proizvoda. Nakon prestanka
promotivne akcije potraznja za takvim proizvodima ¢e se smanjiti. Promocija moze i
devalorizirati odredeni brend proizvoda u potroSacevom pogledu. Dakle, treba se obratiti i
posebnu paznju na nacin promoviranja energetskih pi¢a. Pretjerana promocija moze imati
kontra efekt da proizvodi izgube svoju kvalitetu u ocima potrosaca pa im se pri tome i smanji

prodaja.
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6. ZAKLJUCAK

Marketinski miks se odnosi na kombiniranje odgovarajuéih kontroliranih marketing varijabli,
a odnosi se, izmedu ostaloga, na politiku proizvoda, politiku cijena, politiku distribucije i
politiku promocije. Najpovoljnijom kombinacijom te Cetiri varijable poduzece definira svoju
najbolju marketing strategiju. Znacajke proizvoda, njegova cijena, njegova promocija i
distribucija utjecu na odluku potrosata o kupnji i ne kupnji odredenog proizvoda.
Marketinski miks moze varirati na razli¢ite nacine, pri cemu se nastoji oblikovati takav miks
koji je najpogodniji za djelovanje na trzistu, odnosno utvrditi trziSno najucinkovitiji

marketinski miks za odredeno poduzece.

Sve varijable marketinskog miksa moraju biti konzistentne jer njihovo nadopunjavanje stvara
sinergijski rezultat. Optimalnom kombinacijom marketinskog miksa varijabli postize se
najpovoljnija profitna nadoknada u odnosu na troskove. Razina postignutih prihoda govori o
uspjesnosti marketinSkog miksa tvrtke. Svaka trZziSna situacija, svaki segment, vrsta proizvoda
1 slicno, zahtjeva specifi¢an miks, a to znaci da strategiju svakodnevno moramo prilagodavati

promjenama u okruzenju.

U suvremenom poslovanju promocija dobiva sve veée znaCenje za unapredivanje poslovanja
kompanija. Djelotvorna promocija mora biti rezultat zajednickog djelovanja svih
promocijskih aktivnosti. Promocija nikada nije i ne moze biti sama sebi cilj, ona je uvijek u

funkciji marketing politike.

Promocija predstavlja jedan od Cetiri elementa marketing miksa, a ima zadacu uspostavljanja
komunikacije izmedu proizvodaca i potrosac¢a. Budu¢i da svaki element marketing miksa
moze biti promatran kao zaseban element moguce je govoriti 1 0 promocijskom ili marketing-
komunikacijskom miksu. Svakako se treba istaknuti kako promocija, kao i sve njezine
aktivnosti nuzno trebaju biti u funkciji ostvarenja marketinskih ciljeva Sto se odnosi na
dugorocna zadovoljavanja druStveno pozitivno valoriziranih potreba potrosaa i ostvarenje
primjerene dobiti gospodarskog subjekta. Sukladno tome, potrebno je da promocija svojim

udjelom djeluje u smjeru potpunog zadovoljenja potreba i ostvarenja dobiti.

Jedna od kljuénih ciljeva promocije je upravo komuniciranje s pojedinim osobama,
skupinama ili organizacijama te izravno ili neizravno olakSavanje razmjene kroz informiranje

1 uvjeravanje jedne ili vise ciljnih skupina u prihvacanje proizvoda organizacije. Unapredenje
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prodaje treba djelovati na sve sudionike u procesu distribucije, i to informiranjem, savjetima,

izobrazbom radi ubrzavanja i olakSavanja prodaje.

Osobna prodaja je najstarija promocijska aktivnost. Ona se javlja s prvim oblicima trzista i
vrlo dugo je bila jedina aktivnost trziSnog komuniciranja. Ova je promocijska djelatnost
osobnog karaktera. Naime, ona ukljucuje direktan kontakt izmedu prodavaca i kupca. 4
Osobna prodaja se definira kao proces otkrivanja i zadovoljavanja potreba kupaca. To je
proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija, nudenja tj. sugeriranja proizvoda
koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao i1 pruzanja poslije kupovnih usluga, da bi se postiglo
dugoro¢no zadovoljstvo kupca i s njima izgradio dugorofan odnos. Online marketing ili
internet marketing su nazivi za skup aktivnosti, kroz online interaktivne medije, s ciljem
promocije proizvoda i usluga putem interneta i digitalnih medija. Ostali oblici e-marketinga
su manje ili viSe hibridna rjeSenja u kojima se marketin§ke mogu¢nosti Interneta koriste na
razlicite nacine 1 u razli¢itom opsegu Sto zavisi od vrste gospodarskog subjekta i specifi¢nosti

proizvodno usluznog programa.

Red Bull je energetsko pice napravljeno od kofeina, taurina, vitamina B skupine, saharoze i
glukoze te alpske vode. Red Bull i dalje drzi vodeéu poziciju na trzistu energetskih pica.
Najveci konkurent mu je poduzece Monster koje biljezi velike uspjehe na trzistu energetskih
pi¢a no i dalje ozbiljno ne ugrozava uspjeh poduzeé¢a Red Bull. Red Bull koristi kombinaciju
svih elemenata promocije, no u neko vecoj mjeri viSe se paznje pridaje internetskom
marketingu, dijeljenju uzoraka te TV oglasima. Rije¢ je o drustvenom profilu koji se redovito
odrzava te obavjeStava korisnike o svim potencijalnim akcijama i zanimljivostima povezanim
sa ovim energetskim pi¢ima. Nazalost svjetski poznat logo doveo je do velik problema za
navedeno poduzece. S obzirom da je rije¢ o oglasu koji obecava korisnicima nesto §to se ne
moze ispuniti, doslo je do brojnih tuzbi protiv poduzeéa. Naposlijetku su svi koji su u
posljednjih 12 godina pili Red Bull, a u tom periodu nisu dobili krila, imali pravo zatraZziti
novc¢anu naknadu od 10 dolara ili dobiti Red Bullove proizvode u vrijednosti od 15 dolara §to
je predstavljalo financijski udarac za poduzece. Unato¢ tome poduzece nije promijenilo svoj

opcepoznati logo 1 ostalo mu je vjerno.

Istrazivanjem putem on-line anketnog upitnika Zzeljelo se utvrditi stav ispitanika prema
promocijski aktivnostima na primjeru poduzeéa Red Bull. KoriStena metoda ispitivanja je

anketni upitnik koji je bio postavljen na internet. Ovom metodom dosSlo se do stavova
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ispitanika. Prvi dio anketnog upitnika obuhva¢a pitanja 0 socio-demografskim
karakteristikama ispitanika, kao S§to su spol, dob, obrazovanje te stupanj zaposlenosti. Ostala
pitanja se odnose na temu istrazivanja. Postoji nekoliko ograni¢enja ovog istrazivanja. Veliko
ogranicenje prilikom provodenja ovoga istrazivanja predstavljao je manjak informacija i
iskustva pri izradi anketnog upitnika. Istrazivanjem se doSlo do zakljutaka kako su svi
ispitanici konzumirali energetska pica te Red Bull energetska pi¢a. Najvise ispitanika je
isprobalo klasi¢ni Red Bull, Red Bull silver edition- Lime, Red Bull blue edition- Blueberry.
Najvise ispitanika se susrelo sa promocijom kompanije red bull putem druStvenih mreza,

televizije te internet oglasa (bez drustvenih mreza).

Ispitanici smatraju da je kvalitetna internetska stranica najvazniji element promocije
kompanije Red Bull te atraktivni TV oglasi te kako Red Bull kao marka zasluzuje bolju
marketinSku strategiju koja ¢e donijeti dugoro¢ni uspjeh i povecanje prodaje. Osim toga
smatraju da bi Red Bull svakako trebao raditi na unapredenju promocije, kroz Sirenje na nove
nacine oglasavanja. Osim ranije navedenoga, ispitanici smatraju da su promocije dijeljenja
besplatnih limenki pi¢a pun pogodak dok su se najmanje slozili sa ¢injenicom kako Red Bull
ima dobro razvijenu promociju svojih proizvoda. U budu¢nosti se kompanija Red Bull treba
usmjeriti i na druge naCine oglasavanja osim promocija besplatnih limenki pi¢a koje se
isklju¢ivo do sada koriste. Nuzno je kreiranje odgovaraju¢e kompletne marketinske strategije

kompanije te bolje prezentiranje postojecih profila na drustvenim mrezama.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK (Ovdje je priloZen originalni anketni
upitnik, koji je promijenio formu zbog prijenosa iz digitalnog oblika)

ANKETNO ISTRAZIVANJE O UTJECAJU
PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI NA USPJESNOST
PODUZECA RED BULL

Postovani,

avim istrazivanjem Zeli se utvrditi stajaliste ispitanika o utjecaju promocijskih aktivnosti na
uspjesnost poduzeda Red Bull. Dobiveni rezultati koristiti ¢e se u svrhu istrazivanja koje autor
anketnog upitnika provodi u sklopu pisanja svog diplomskog rada.

Istrazivanje je anonimno te Yas molim da na pitanja odgovoerite iskreno radi $to vjerodostajnijih
rezultata.

Zahvaljujerm Vam se na sudjelovanju i vremenu koje ste odvajili za ispunjavanje ovog anketnog
upitnika.

*Obavezno

Koji je Vas spol? *
O muski
(O zenski
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Koliko imate godina? *
(O 1625
(O 26-35
(O 3645
O 46-60

() vise od 60

Koji je Vas stupanj obrazovanja? *
(O sSSinize

(O vss

(O vss

O magisterij

(O doktorat

Jeste li ikada pili energetske napitke *
O da

O ne
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Jeste li ikada pili napitke kompanije Red Bull? *
O da

O ne

Koji ste od navedenih pi¢a kompanije Red Bull isprobali? (moguénost
videstrukog odgovora) *

[] klasiéni Red Bull

[[] Red Bull sugarfree

Red Bull yellow edition- Tropical
Red Bull blue edition- Elueberry
Red Bull silver edition- Lime

Red Bull green edition- Kiwi Apple

O 0000

Red Bull red edition- Cranberry

Na koji nacin ste se susreli s promocijskim aktivnostima kompanije Red Bull?
(moguénost viZestrukog odgovora) *

|:| internet oglasi (bez drustvenih mreza)
[[] drustvene mreze

televizija

radio

promotivno dijeljenje uzoraka

O 000

Ostalo:
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Oznacite stupanj vaznosti elemenata promocije kompanije Red Bull. (1-

najmanje vazan element, 5-najvazniji element *

Kvalitetna
internetska
stranica

Profil na
drustvenim
mrezama

Dijeljenje
besplatnih
uzoraka

Atraktivni TV
oglasi

Dijeljenje letaka

Promocijski
oglasi na radiju

Plakati u
trgovinama te
prostorima za
oglasavanje

Promidzbeni
pokloni uz
kupljene
proizvode (npr.
Casa sa logom
uz kupljene 4
limenke i slicno)

1

O O O O O O O

2

O O O O O O O

3

O O O O O O O

O O O O O O O

O O O O O O O
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Oznacite stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama. (1-uopée se ne slazem,
5-u potpunosti se slazem) *

1 2 3 4 a

Poduzece Red

Bull ima dobro

raavieny O O O 0o ©
promociju svojih

proizvoda.

Promocija Red

Bull proizvoda

psremera O O O O O
kupaovinu tih

proizvoda.

Cesto koristim

Red Bull O O O O O

proizvode.

Smatram da su

promocije kada

se dijele

besplatne O O O O O
limenke pica pun

pogodalk.

Red Bull auto
{auto sa
limenkom Red

| ke
e O O O O O

najuspjesnijom
promocijom ovog
napitka.

Red Bull ima

jalji sl g
Red Bull daje f O O O @) O
krila!™.

Red Bull bi
svakako trebao
raditi na
unapredenju
promocije, kroz
sirenje na nove O O O O O
natine
oglasavanja
{internet,
drustvene
mreie).



Red Bull kao
marka zasluzuje
bolju marketiniku

strategiju koja ce

donijeti O O O O
dugoroéni uspjeh

i povecanje

prodaje.

Koja Red Bull sponzorstva znate? (moquénost viZestrukog odgovora) *

[] RedBull/ GoPro

[ ] Red Bull / Stratos
Red Bull / Formula 1
Red Bull / Motorcross
Red Bull / Snowbhoarding

Red Bull / Cliff Diving

O
U
U
[[] Red Bull / Esports
U
O

Red Bull / Football
Kako bi ocijenili promocijske akfivnosti kompanije Red Bull? *
(O jako loge
O lose
(O dobro

(O jako dobro

O odliéno

O
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Mikada ne saljite zaporke putem Google obrazaca.
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